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Resumo

Em Portugal, o marketing politico ainda vive essencialmente de trabalhar a comunicagédo
politica tradicional, contudo a utilizacdo da internet e das redes sociais nas campanhas
eleitorais e no engagement politico pode ser benéfica. As redes sociais surgem como
alternativa que evita os processos de filtragem jornalisticos, e nessa medida € algo de novo,

reequacionando o papel dos media tradicionais e reduzindo a dependéncia mutua.

O objetivo desta dissertacdo é avaliar o marketing politico e a evolucgdo da estratégia de
comunicagdo num contexto em que a influéncia da internet e das redes sociais é crescente,
tendo como referéncia o estudo de caso do partido Iniciativa Liberal (IL) e a sua atua¢do em
campanhas eleitorais. Depois de uma revisdo de literatura sobre o(s) tema(s) e da
referencia¢do da informacéo publica divulgada sobre a IL, o estudo empirico foi conduzido
a partir de dois inquéritos, realizados junto dos eleitores em geral e dos apoiantes do
movimento politico, e de uma entrevista com o seu presidente, para obtencdo de opinides e

expetativas de um dos seus atores centrais.

Os resultados comprovam que a penetracdo da mensagem através da Internet é cada vez mais
poderosa e 0s movimentos politicos ndo podem ignorar o seu papel como fonte de
comunicacéo e divulgacdo de informacdo. Além disso, a eficacia as redes socias estendeu-
se a mensagem politica, cuja utilidade na disseminagdo de informacé&o por sua vez conduziu
a necessidade dos movimentos politicos implementarem estratégias de marketing e
comunicacdo coerentes e sistematicas nas redes sociais. O estudo permitiu identificar o papel
das redes sociais na campanha eleitoral da IL, cuja estratégia € um exemplo em Portugal do
uso dessas tecnologias como principal impulsionador da comunica¢do nas campanhas
eleitorais na sua funcdo de mobilizacdo e disseminacdo de temas de campanha. Confirma
que uma estratégia de marketing e comunicacéo politica alicer¢ada no uso eficaz da Internet
e redes sociais e em outdoors criativos melhora a comunicacdo com os eleitores e
visibilidade publica e pode traduzir-se em resultados eleitorais. E, assim, recomendavel que
0s movimentos e partidos politicos incorporem as redes sociais e a Internet como parte da

sua estratégia de marketing e comunicagéo politica.

Palavras-chave: Internet, Redes Sociais, Marketing Politico, Comunicagdo Politica,

Iniciativa Liberal



Abstract

In Portugal, political marketing still lives essentially from working with traditional political
communication, however the use of the internet and social media in electoral campaigns and
political engagement can be beneficial. Social networks emerge as an alternative that avoids
journalistic filtering processes, and to that extent it is something new, rethinking the role of
traditional media and reducing mutual dependence.

The objective of this dissertation is to evaluate the political marketing and the evolution of
the communication strategy in a context where the influence of the internet and social
networks is growing, having as reference the case study of the Liberal Initiative party (IL)
and its performance in election campaigns. After a literature review on the topic(s) and the
referencing of public information disclosed about IL, the empirical study was conducted
based on two surveys, carried out among voters in general and supporters of the political
movement, and an interview with its president, to obtain opinions and expectations from one
of its central actors.

The results prove that the penetration of the message through the Internet is increasingly
powerful and political movements cannot ignore its role as a source of communication and
dissemination of information. In addition, the effectiveness of social networks extended to
the political message, whose usefulness in disseminating information in turn led to the need
for political movements to implement coherent and systematic marketing and
communication strategies in social networks. The study allowed us to identify the role of
social networks in IL's electoral campaign, whose strategy is an example in Portugal of the
use of these technologies as the main driver of communication in electoral campaigns in its
function of mobilizing and disseminating campaign themes. It confirms that a marketing and
political communication strategy based on the effective use of the Internet and social media
and creative billboards improves communication with voters and public visibility and can
translate into electoral results. It is, therefore, recommended that political movements and
parties incorporate social networks and the Internet as part of their marketing and political

communication strategy.

Keywords: Political Marketing, Political Communication; Social Networks; Iniciativa
Liberal
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CAPITULO I - CONTEXTUALIZACAO DO ESTUDO

O Marketing esta cada vez mais presente na sociedade. As organizagdes, de um modo geral,
usam varios veiculos de transmissdo de informacdo para chegarem aos “consumidores
finais”, de modo que o seu produto/servigo seja visto como uma necessidade. O Marketing
Politico ndo pode ser destacado deste processo. E definido por Baines et al (2001), como
meio pela qual a organizacéo politica:

e Comunica as suas mensagens, direta ou indiretamente, aos seus apoiantes ou
eleitores;

e Desenvolve a credibilidade e confianga com os seus apoiantes, eleitores e outras
fontes externas;

e Influencia e incentiva os eleitores, os media e outros importantes influenciadores
para apoiar os candidatos da organizagéo;

e Interage e responde aos apoiantes, influenciadores, legisladores, concorrentes e
publico em geral com vista ao desenvolvimento e adaptacdo das politicas e
estratégias.

Acresce a isso a comunicacdo politica, que € um processo diferente do marketing politico.
A literatura refere que o marketing comeca com a descoberta dos pontos de vista do
eleitorado, desenvolvendo o seu produto para refletir essas opinides e, posteriormente,
promovendo-se para obter o apoio eleitoral. A comunicacdo politica é mais a tarefa técnica
para promover as politicas e personalidades junto do eleitorado.

Em Portugal, o marketing politico ainda vive essencialmente de trabalhar a comunicacéo
politica tradicional, mas dé a entender que esta a “ganhar terreno” na aproximagao ao modelo
anglo saxonico: maior preocupacao com a imagem e recurso a Internet, com destaque para
as redes sociais digitais, para fazer campanhas eleitorais.

Os politicos, os partidos e o sistema mediatico tém um percurso comum pautado por
interesses. Os politicos procuram encontrar nos media a forma mais eficaz para chegarem
aos cidadaos e eleitores, tentando retirar ganhos da relacdo. Procuram também formas de
reduzir a interferéncia do jornalismo no contetdo. As redes sociais surgem como alternativa
que pode evitar os processos de selecdo e codificacdo jornalisticos que tendem a retirar a

mensagem inicial parte da sua carga. Nessa medida € algo de novo, reequacionando a



necessidade de negociacdo entre interesses, principios e objetivos, com os media reduzindo
a dependéncia mutua.

O tema desta nova perspetiva do marketing e comunicacéo politicas — mas nao fica apenas
por esta vertente de analise - pretende ser o foco deste estudo, contextualizado na realidade
portuguesa, que sera alicercado num trabalho de campo, cuja referéncia € a entrada no
espetro politico portugués de um novo partido politico: Iniciativa Liberal.

O estudo analisa e discute as questdes do marketing politico do partido Iniciativa Liberal no
periodo anterior e durante a campanha eleitoral. Procura testar a hipdtese de que o IL
apresentou um marketing politico e comunicacdo proativos e inovadores dirigido por
politicos competentes em contraste com as iniciativas mais conservadoras e tradicionais das
forgas partidarias dominantes e que ndo obtiveram o mesmo nivel de sucesso.

O estudo empirico pretende, pois, abarcar as novas perspetivas do marketing e comunicacao
politicos aplicados pela Iniciativa Liberal, aferindo se a mensagem foi passada corretamente,
se 0s meios de divulgacdo foram eficazes, se as pessoas entenderam a ideologia subjacente
ao partido, se foi cativante a maneira como chegaram até ao(s) eleitorado(s), entre outras

questdes.

Objetivos

O objetivo geral do trabalho de investigacdo € compreender o marketing politico e a
estratégia de comunica¢do num contexto em que a influéncia das redes sociais é crescente,
tendo como referéncia o estudo de caso do partido Iniciativa Liberal e a sua atuagdo nas
campanhas eleitorais para a elei¢cdes legislativas de 2019 e presidenciais de 2021. O estudo
intenta avaliar o grau de importancia e o impacto dos novos meios de comunicacao,
nomeadamente a Internet e as redes sociais, no contexto da mensagem politica. Perceber
como impactam na comunicacdo de marketing politico, quais os componentes duma
estrateégia de redes sociais numa campanha eleitoral e quais os fatores criticos de sucesso.
Para além do objetivo geral mencionado, a dissertacéo visa, & luz dos contextos tedricos e
empiricos atuais, 0s seguintes objetivos especificos:
e Perceber e analisar as técnicas de marketing politico e comunicacdo utilizadas pelo
partido Iniciativa Liberal,;
e Analisar a relagdo entre 0 uso das vérias técnicas de comunicagdo utilizadas e o
comportamento estratégico da IL em termos politicos;
e Compreender a luz da estratégia de comunicacdo o comportamento do IL e a sua

proposta de intervencéo na esfera politica em Portugal,



e Contribuir para o estudo empirico da comunicacgédo e marketing politico em Portugal.
A questdo de investigacdo inicial analisa como sdo usadas as estratégias de marketing e
comunicacdo politica proativas e inovadoras e 0s contributos para uma orientacdo bem-
sucedida no mercado eleitoral. O estudo desenvolve uma andlise sobre os efeitos do uso das
redes sociais, mas também dos outdoors, nas campanhas politicas partindo da analise de caso
da estratégia de marketing e comunicacdo do partido Iniciativa Liberal.
Sdo também destacados fatores nem sempre analisados na literatura de marketing e
comunicacdo politicas. Por exemplo, a capacidade de excitar um eleitorado indiferente a
produtos politicos alternativos ou o combate ao aparelho de marketing do governo e dos
partidos do sistema, com capacidade de usar uma maior quantidade de recursos humanos e
financeiros para lembrar ao eleitorado as conquistas da governacao.
Butler e Collins (2001), referem que houve uma diminuicdo na importancia da ideologia na
mobilizacdo do eleitorado desde ha vérias décadas. Sugerem que houve uma mudanca na
énfase do discurso politico do abstrato ou baseado em principios para o tangivel ou o
imediato. Além disso, a tendéncia tem destacado a crescente importancia e centralidade da
imagem do lider. O eleitorado parece querer saber menos das ideias do lider partidario do
que sentir que pode confiar nele para resolver os problemas. Este estudo também se envolve
nesse debate entre os que se concentram no marketing dos lideres evidenciando carateristicas
pessoais e 0s que optam por promover as ideias politicas.
Trata-se, portanto, de um estudo desafiador, que procura destacar alguns pontos de vista e
complementar nessa medida a literatura empirica existente. Para alcancar os objetivos
mencionados, pretende-se primeiramente realizar uma revisdo da literatura, onde seréo
abordados os temas em analise. Procurar-se-4 também referenciar a informacéo publica
divulgada sobre as campanhas do partido IL, entrevistas nos media e artigos de jornais que
podem fornecer detalhes valiosos sobre a postura do IL.
De forma a identificar e perceber o estudo de caso, o procedimento utilizado, para além da
recolha de informacgé&o publica, consistira na promog&o de dois inquéritos on-line junto do
publico eleitor e dos militantes/apoiantes do IL, e na realizacdo de uma entrevista com o seu
lider atual e responsavel maximo pela estratégia. Desta forma, a metodologia seguida sera

mista, fundamentada numa analise quantitativa e qualitativa.



Estrutura da dissertacéo

Esta dissertacdo divide-se em cinco capitulos. O capitulo 1 apresenta o tema e 0s objetivos
do trabalho. O capitulo 2 procede a revisdo de literatura existente, discutindo-se o estado da
arte, quer na perspetiva duma abordagem teorica do tema, quer na referenciacéo de estudos
empiricos que se debrucaram sobre o assunto. O capitulo 3 apresenta a metodologia adotada,
nomeadamente 0 modelo de anélise que serve de base ao estudo empirico, a caraterizagao
da(s) amostra(s), o instrumento de recolha de dados e o procedimento utilizado, terminando
com a descricao dos dados. No capitulo 4 sdo apresentados os principais resultados obtidos,
sendo realizada a sua discussdo e interpretacdo. Por fim, no capitulo 5, sdo sintetizadas as
principais conclusdes retiradas do estudo, expostas as respetivas limitacdes, e apresentadas

as linhas condutoras para a investigacédo futura.



CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO

1 Marketing Politico
1.1 Conceito e Objetivos

Para Kotler e Keller (2012), o marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das
necessidades humanas e sociais. Uma das mais defini¢bes mais usadas, segundos os autores,
¢ a de que o marketing passa por “eliminar as necessidades gerando lucro”. Formal ou
informalmente, o marketing estad em todo lado e, muitas vezes, em situag¢fes do quotidiano,
as pessoas e as organizacdes envolvem-se em inmeras atividades de publicidade, de gestdo
e de marketing sem terem a consciéncia de que o fazem.

Hoje em dia, um bom marketing, no sentido abrangente e cumpridor do seu papel, é
fundamental para qualquer tipo de agdo. Um exemplo de sucesso foi a campanha de Barack
Obama. A campanha “Obama for America” combinou um politico carismatico, uma forte
mensagem e um inovador plano de Marketing em que visavam dois objetivos muito dispares:
aumentar o eleitorado por meio mensagens mais amplas e, a0 mesmo tempo, ter como alvos
0s segmentos muito especificos (Kotler & Keller, 2012).

Por isso, 0 bom marketing ndo € acidental e resulta de um planeamento cuidadoso, que utiliza
as mais avancadas ferramentas e técnicas disponiveis, logo, torna-se pertinente para os
profissionais da area do marketing se esforcarem-se para encontrarem novas solucfes mais
criativas e o marketing politico ndo foge a regra (Kotler & Keller, 2012).

O marketing politico é agora um campo de investigacao forte e ativo que desperta o interesse
de uma série de subéreas da ciéncia politica (Marland et al.,2012).

Segundo Caetano, Simdes e Gravelho (2012), o marketing politico € uma técnica de
persuasao ética, que assenta nas referéncias morais, na honestidade e no rigor. Por isso, este
conceito diferencia-se da propaganda politica que, esta, nada mais é que um modo especifico
de apresentar uma informac&o, mesmo que esta néo seja totalmente correta.

Para Scammell (1995), o marketing politico s6 pode ser proporcionado ao eleitorado de
forma racional e correta se estivermos perante uma democracia.

Mais que tudo, é importante ndo ser impedido de dizer o que sente ou pensa, respeitando,
assim, a Constituicdo da Republica Portuguesa (art. 37, n° 1. da CRP), dentro do critério da
razoabilidade, sabendo que a liberdade de expressdo ndo é absoluta e contém restri¢des
como, por exemplo, o incitamento ao 6dio, sendo esta proibida, segundo o Dec. Lei n® 48/95

de 15 de margo.



Marland et al. (2012) corroboram Caetano e vao mais longe ao dizer que o marketing nao é
sO sinbnimo de propaganda, relaces-publicas ou telemarketing, estes sdo apenas aspetos da
comunicagdo que esté ao dispor do partido politico para usar.

O marketing politico, além de abranger o proprio candidato (Marketing Pessoal) e o0s
eleitores, tem de ter em conta outros intervenientes tais como: 0s concorrentes, 0S segmentos
a serem atingidos, o material de propaganda, comicios, 0s gastos com as campanhas e até a
colaboracédo da familia dos candidatos (Caetano, Simdes & Gravelho, 2012).

O°Cass (1996), argumenta ainda que o marketing politico d& aos partidos a oportunidade
para abordarem diversas preocupacdes e necessidades dos eleitores, de uma forma mais
cativante para que os eleitores o escolham, tendo em conta que é esse o propdsito central.
Tal como outros tipos de marketing, o marketing politico tem de ser passado de forma correta
e especifica para chamar a atencdo do eleitor com a finalidade do candidato obter o maior
nimero de votos, caso existem lacunas na divulgacdo da mensagem, é possivel que 0s
oponentes utilizem essas falhas a seu favor (Caetano, Simbes & Gravelho, 2012).

Os candidatos podem obter a preferéncia do eleitorado com base no seu nome, se ja for uma
figura conhecida do publico em geral; com base no seu talento de comunicar com as pessoas,
se provoca algum tipo de emocdes e na habilidade de utilizar os meios de comunicacéo e,
através deles, projetar-se. Por isso torna-se importante o candidato estar presente num
partido com as suas ideologias (Caetano, Simdes & Gravelho, 2012).

O principal objetivo para Manhanelli (1988) € a vitoria nas elei¢des e, quando isso ndo
acontece, ou nao se obtém os resultados esperados, o primeiro culpado é quem delineou a
estratégia de acédo.

Para Lees-Marshment (2014), além de salientar que o objetivo principal do marketing
politico passa por conseguir o0 maior nimero de votos para o candidato ser eleito (indo ao
encontro do que diz Manhanelli (1998)) também admite que possa existir mais objetivos
para além desse. Segundo Lees-Mashment (2014), os objetivos devem respeitar uma
sustentabilidade a longo prazo e ndo apenas a “ganancia” de ganhar poder num curto prazo.
Por isso, para o autor, é possivel que os partidos tenham outros objetivos ou ambicdes, que
podem passar por: introduzir um novo tema na agenda politica; estimular a acdo sobre um
problema crescente como as alteracOes climaticas; certificar que um novo grupo emergente
na sociedade esteja mais bem representado; modificar o comportamento na sociedade, tal
como reduzir a conducao sob o efeito do alcool; obter apoio de novos segmentos do mercado;
criar uma relagéo positiva a longo prazo com os eleitores de um circulo eleitoral; dilatar o
namero e a atividade de voluntarios numa campanha ou partido, tornar-se um parceiro de

coligacdo no governo, aumentar o numero de votos nas proximas elei¢des, entre outros.
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Os objetivos nem sempre séo fixos pois, estes, variam conforme o candidato do momento, o
ambiente eleitoral, as regras do “mercado”, a sua dimensao, a sua filosofia, os seus recursos,

sistema politico ou pais (Lees-Marshment, 2014).

1.2 Origem do marketing politico

O estudo das trocas comerciais e a influéncia do marketing nessas mesmas trocas tém larga
data, mas a incorporagdo como disciplina autbnoma e a denominagao “marketing” surge, no
ambito académico, no comeco do ano de 1900 (Cobra & Brezzo, 2009).

Portanto, em 1902, D.G.B. Jones ministrou, na Universidade de Michigan um curso
intitulado “A Industria distributiva e reguladora nos Estados Unidos” e, em 1905, foi
oferecido um curso intitulado “Marketing de Produtos” na Universidade da Pensilvania.
Desde entdo, gerou-se uma evolucdo do conceito e comecou a existir um alargamento do
marketing para outros campos (Cobra & Brezzo, 2009).

Com o passar dos tempos, as técnicas de promocao e venda de produtos comerciais foram
sofrendo uma transformacdo completa devido ao desenvolvimento de novos métodos e a
adaptacdo do marketing a politica comecou a ser possivel (Maarek, 2011).

Segundo Maarek (2011) o marketing politico consiste em mais do que um conjunto de pistas
e formulas reutilizadas: este género de marketing obedece a uma série de principios basicos
precisos que se aplicam em quase todos os casos, tanto especificos como gerais. Existem
duas ideias fundamentais que devem ser tidas em conta: mesmo que o marketing politico
reproduza frequentemente os métodos idénticos ao marketing comercial, possui métodos
especificos no seu campo e, devido a sua esfera de acdo, qualquer que seja o tipo de
comunicacdo, devem ser rigorosamente respeitadas.

Segundo Newman (1994), o marketing politico comecou a ser aplicado nas elei¢ces de 1956
nos EUA, ainda que de uma forma timida. Antes de 1956, os candidatos dependiam da
organizacao nacional do partido para solicitar auxilio de funcionarios para coordenar uma
rede voluntaria. As pessoas viam-se na obrigacdo de votar porque, muitas vezes, as ideias
eram impostas a forca. SO mais tarde, € que essas técnicas autoritarias foram substituidas
pelas técnicas de persuasdo. Foi durante as elei¢Bes presidenciais de 1956, atraves de Dwight
Eisenhower que, pela primeira vez, a televisdo passa a ser usada como veiculo de transmissao
de mensagens politicas com o intuito de levar as suas ideias aos cidadaos.

Em 1960, John F. Kennedy, um dos candidatos a presidéncia incorporou, nas suas
campanhas, os avancgos tecnoldgicos da televisdo que Ihe era possivel na altura para ajuda-

lo a ganhar (Newman, 1994).



Nesse ano, 0s norte-americanos assistiram, pela primeira vez, a um debate televisivo e John
F. Kennedy e Nixon. Foi precisamente John F. Kennedy o vencedor porque conseguiu passar
a sua mensagem, estar mais a vontade no debate e transmitiu uma imagem positiva que o
levaria & Casa Branca. A televisdo trouxe consigo as primeiras oportunidades para que 0s
candidatos comecassem a desenvolver plataformas de campanha que giravam em torno da
elaboracdo de imagens politicas (Newman, 1994).

Houve uma evolucdo continua do marketing para a politica desde daquela época, a estrutura
de campanha mudou-se para longe dos chefes dos partidos e comecaram a investir em
consultores com experiéncia em marketing (Newman, 1994).

A eleicdo presidencial de 1992, para os norte-americanos, foi Unica porque teve como foco
principal as pessoas e, nesse processo, foram usadas técnicas de marketing mais sofisticadas,
como o e-mail marketing. As pessoas ja se sentiam cansadas da mesma politica de sempre e
havia um desejo de mudanca, principalmente na forma como as campanhas presidenciais
eram conduzidas e, com isso, 0 marketing comecgou a ter uma maior relevancia no espectro
politico (Newman, 1994).

Em 2008, a campanha de Obama teve imenso sucesso e foi muito inovadora face a campanha
dos seus oponentes. Para Pack (2010), a campanha teve duas vertentes complementares entre
si: a mobilizacdo de ativistas e o ganhar votos. A mobilizacdo de ativistas envolveu a
construcdo de canais de comunicacao, a partilha de informacéo, o passa-palavra atraves, por
exemplo, dos amigos do Facebook. E, no que diz respeito a vertente de ganhar votos, para
além de conquistar votos, o facto das pessoas se registarem fazia com que a sua agéncia de
marketing tivesse acesso a informacdo pessoal dos votantes (nimero de telemovel, e-mail,
morada), utilizando-a de forma eficiente, podendo, assim, passar uma mensagem diferente
para 0s varios segmentos.

Segundo, Caetano, Simdes & Gravelho (2012), Obama usou varias técnicas de tal forma
notaveis que criou uma impressao marcante e abrindo, de imediato, o didlogo com o publico.
As técnicas usadas por Obama, no seu discurso, passavam por: a amplificacdo de voz:
provoca a reacdo desejada e reforca a eficiéncia da mensagem; o timbre emocional: era
consoante o impacto das informac0es; 0s gestos: aumentam a atencao e cria boa dindmica
com o publico; as pausas: as pessoas criam uma expectativa em torno do momento e do que
ird dizer a seguir; personalizar a mensagem: utilizagdo do “nds”: criando a ideia de que ele
faz parte da mesma equipe e a utilizacdo do slogan: “YES, WE CAN”.

Em suma, o estilo proprio de Obama e a utilizagcdo dessas mesmas técnicas foram fulcrais
para 0 sucesso dos discursos que se seguiram em tempo de campanha e que o levaram a

conquistar votos.



Para Maarek (2011), os problemas do marketing politico, nos ultimos tempos, passaram a
ser a definicdo dos objetivos e as plataformas a usar de modo a influenciar a deciséao final
dos votantes. Porém, esses problemas passam a ter uma maior relevancia para o partido a
medida que se aproxima de uma eleicao.

Hoje em dia, com o marketing e os media a evoluir tdo rapidamente, limitar-se ao termo
"publicidade politica™ é empregar uma categoria mal-adaptada, para nédo dizer desatualizada.
A comunicacdo politica j& ndo significa simplesmente conceber e imprimir uma mensagem
em cartazes sem considerar a quem sdo dirigidos (Maarek, 2011). Abrange todo o processo
de marketing, desde o estudo preliminar de mercado até a realizacdo de testes e a definicdo
de alvos. Em certo sentido, pode dizer-se que a "publicidade™, tal como praticada pelos seus
pioneiros, desapareceu hoje, mesmo do setor comercial. Em qualquer caso, o préprio termo
"publicidade" tem, aos olhos do publico em geral, uma conotacgdo negativa: a de informacao
distorcida, se ndo tendenciosa. Na realidade, a publicidade remonta ao inicio da
comunicacdo, tal como a propaganda, o seu equivalente no setor da comunicagéo politica.
Propaganda nada mais era do que "publicidade", ou "propaganda politica", 0 mecanismo é
idéntico, e ndo é alheio ao proselitismo, no sentido original do termo. A comunicag&o politica
moderna faz cada vez menos uso da publicidade politica e dos seus meios, cartazes, anuncios
publicitarios, etc., sem um grande esforco de preparacdo, o que equivale a uma verdadeira
operacdo de marketing politico. Assim, tender-se-4 a empregar 0os termos comunicacgao
politica e marketing politico de forma intercambiavel, uma vez que ambos estdo agora
inextricavelmente associados, ou quase. Por outro lado, utilizar-se-a4 apenas 0s termos
publicidade e publicidade, no seu sentido restritivo, significando informacao unidirecional
(Maarek, 2011).

1.3 Planeamento da estratégia do marketing politico

Para Stokes (2000) e Camarotto (2009), o processo de planeamento pretende responder a
quatro questoes: “Onde estamos agora”, “Para onde vamos?”, “Como chegaremos 14?” e
“Estamos a conseguir 14 chegar?”.

O planeamento tem como inicio: “Onde estamos agora?”. Entender o que se conquistou,
quais foram as iniciativas que trouxeram bons resultados e quais foram os insucessos levara
auma melhor compreenséo e tornar-se-a uma ajuda na construcao dos passos seguintes. Para
saber onde se realmente encontra, a empresa precisa de analisar ao detalne o ambiente

externo.



O segundo passo da-se o nome de “Para onde vamos?”. Ha inimeros caminhos, segmentos
e nichos de mercado onde se pode atuar. Neste passo, a empresa quer saber quais sdo
prioridades em termos geograficos; em que produtos se irdo focar; de que forma serdo
distribuidos os recursos materiais, financeiros e humanos, ou seja, segmentar em diversos
grupos.

No terceiro passo do processo de planeamento estratégico passa por saber “Como
chegaremos 14?”. Para se atingir os objetivos, as atividades de marketing devem ser
estabelecidas por planos de agdo e determinar as pessoas responsaveis pelas atividades que
possam a Vir a ser necessarias.

Por fim, no ultimo passo, pretende-se questionar se “Estamos a conseguir la chegar?”, ou
por outras palavras, se a empresa estd a conseguir chegar onde desejava. Nos tempos atuais,
a avaliacdo é continua. O mesmo autor ainda refere fatores como 0s mercados, a economia
e a preferéncias dos clientes possuem uma dinamica ingovernavel.

Baines et al (2002) aplica o processo de planeamento da estratégia de marketing ao
marketing politico. Este autor divide o modelo de planeamento em quatro estagios
diferentes. O primeiro estadgio do modelo passa por recolher informacéo e identificar os
circulos eleitorais. Neste estagio, os eleitores mais propensos a mudar sdo identificados e a
maioria dos recursos poderdo canalizados para ai, dado que sdo importantes. Um tipo de
pesquisa que é feito neste estagio ¢ a chamada “pesquisa de grupo de eleitores”, que aborda
0 sentimento do eleitorado. Em suma, este passo apenas aborda um pequeno nicho de
eleitores.

Associando o que diz Baines et al. (2002), ao que narram Stokes (2000) e Camarotto (2009),
a primeira fase, em ambos o0s casos, passa pelo estudo externo a empresa para tentar um
melhor partido numa fase inicial.

O segundo estagio passa por determinar a principal concorréncia e dividir os eleitores em
cada um dos segmentos especificos. Neste estagio da para perceber que, tanto Baines et al
(2002) como Stokes (2000) e Camarotto (2009), preocupam-se em segmentar em diversos
grupos

O terceiro estagio do modelo de planeamento € o posicionamento do partido e a segmentacao
do grupo em “eleitores-alvo”. Neste estagio, a fim de aumentar o seu proprio apoio, 0s
politicos usam questdes que mais preocupam os eleitores, expressam ao pormenor as suas
ideias, passam a mensagem da sua ideologia e aquilo que acreditam. Com isso, 0 partido
posiciona-se no mercado e, ¢ nesta fase, que o partido se concentra num “tema-chave”
(como, por exemplo, as politicas na europa) e carrega-o durante boa parte do seu tempo,

sendo este tema um chamariz para atrair mais eleitores. Mais tarde, elaboram um plano de
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acao que passa por divulgar a mensagem seja pelas redes sociais, por porta a porta ou pela
televisao, ou por outro meio a disposicdo do partido.

Nesta fase, Baines et al (2002) esta de acordo com Stokes (2000) e Camarotto (2009) porque
se estabelece um plano de acdo.

O quarto e ultimo estagio é a analise pos-eleicdo. Aqui, vai-se analisar se 0s segmentos foram
ou ndo selecionados com sucesso. 1sso requer mais pesquisas sobre porque o eleitorado
votou da maneira que votou, devendo deixar sempre uma imagem positiva
independentemente dos seus resultados. Nesta fase, tanto Baines et al. (2002) como Stokes
(2000) e Camarotto (2009) dédo especial relevancia a avaliacdo. Esperam-se obter dados
relevantes para que no futuro se possa colmatar os pontos fracos e as adversidades que
possam Vvir a existir.

Em forma de sintese, estdo colocados, na Tabela 1, os principais fatores associados ao

planeamento do marketing politico.

Tabela 1 - Sintese do processo de planeamento de marketing aplicado a politica.

Fungdo do planeamento de Contexto de marketing politico

marketing
Analise da posicéo do Analisar a forma como os eleitores olham para o
mercado partido

O partido precisa de definir quais sdo as questes
principais e que possam mexer com a opinido do
Definicéo do objetivo eleitor. Essas questdes irdo ser debatidas ao longo do
tempo de vida do partido, defendendo-as
persistentemente.

Quais os segmentos que o partido deve comunicar e
Avaliacao estrategica quais sdo as mensagens a passar a cada um desses
segmentos.

Alocar 0s recursos necessarios para criar uma
Implementacéo estratégica mensagem e dissemina-la por meio do digital, da
imprensa, radio, da emissora, entre outros.

Avaliar os pontos fortes e fracos e inspecionar o

Monitorizacdo e Controlo .
ambiente externo.

Fonte: Adaptado de Baines et al. (2002).

11



1.4 Marketing-mix aplicado a politica

Segundo Camarotto (2009), para atuar neste ambiente complexo as empresas precisaram de
aceitar as mudancas e, apenas as mais audazes, foram vistas como agentes dessa
transformacéo. Dentro dessa transformacao, destaca-se aquela que diz respeito a estratégia
de marketing. A estratégia de marketing busca, fundamentalmente, alavancar as forcas das
empresas e aproveitar as oportunidades existentes do mercado. O aumento da competigéo e
as carateristicas dos mercados atuais requerem um planeamento eficaz e uma estratégia
coesa para que as organizacOes possam, de certa forma, atingir os seus objetivos. Os
Stakeholders tornaram-se cada vez mais exigentes quanto as suas necessidades e desejos.
holders entendem-se todos os publicos interessados nos negécios da organizacdo e que
exer¢a influéncia direta ou indiretamente tais como: acionistas, instituigdes financeiras,
funcionarios, clientes, fornecedores, distribuidores, sindicatos, entre outros.

Associando a estratégia de marketing a politica, para Newman (1994), a medida que o
candidato cresce, juntamente com o partido, é necessaria a elaboracdo de uma estratégia
robusta que possa ser utilizada para fortificar a sua posicéo escolhida.

No core do plano estratégico estdo presentes os “4 Ps” usados (ver figura 1), inimeras vezes,
por empresas de todas as areas. Por exemplo, para uma empresa que comercializa um

produto, os “4 Ps” dizem respeito ao: produto; pre¢o; promogao e distribuigao.

Figura 1 - Formulacdo da estratégia do modelo de Marketing politico.

Formulacdo da estratégia e a sua
implementacéo

Produto Push marketing Pull marketing

Fonte: Adaptado de Newman (1994).

A estratégia de marketing que um partido segue, tem de respeitar esses “4Ps”, mas tem de
se ter em conta que ha uma adaptacao ao setor politico. Na estratégia do marketing politico,
o primeiro “P” ¢ de produto que, para um candidato, diz respeito as ideologias defendidas

por ele (Newman, 1994).
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O proximo “P” da-se 0 nome de push marketing e este refere-se a criagdo de uma base de
voluntarios que se prontificam a lidar com as atividades do quotidiano, ligadas a gestdo da
imagem do partido, bem como defendendo as suas ideias. Esta componente é semelhante ao
canal de distribuicdo que costuma ser utilizado para levar o produto do fabricante até ao
consumidor. Na politica, o canal de informacéo centra-se na transferéncia de informacéo,
por isso € necessario um esforco por parte desses mesmos voluntariados (Newman, 1994).
O terceiro “P” refere-se ao pull marketing, que é andlogo & promogao. O pull marketing
torna-se um segundo meio de informac&o para o candidato. Em vez de ser um canal pessoa-
a-pessoa, o canal faz uso de meios de comunicagdo de massas como televisdo, radio, revistas,
jornais, e-mail marketing, outdoor, entre outras formas de promocdo que estejam
disponiveis. Chama-se de pull markerting porque o objetivo principal é convidar o eleitorado
para ir votar, de uma forma comparével a forma como um consumidor seria puxado para um
ponto de venda a retalho depois de ter visto uma publicidade num qualquer meio de
comunicacdo (Newman, 1994).

Por fim, o quarto “P” no marketing politico ¢ o polling, ou seja, a sondagem. As sondagens
sdo usadas pelos candidatos, muitas vezes, para mudarem a estratégia caso esta esteja a correr
mal ou adapta-la se for necessario e € o que pode fazer a diferenca nos resultados finais.
Newman (1994) afirma mesmo que os candidatos necessitam da sondagem para “formular
e implementar a estratégia”. Este “P” substitui o preco, ndo porque existe uma ligagao direta
entre o0 preco e a politica, mas porque considera-se que ha um resultado/preco pelas medidas
tomadas (Newman, 1994).

1.5 Limitacgdes da aplicacdo do marketing a politica

Para Lock, A. e Harris, P. (1996), existem sete pontos em que o marketing politico é diferente
do marketing “comum” e, por isso, se torna complicada a aplicagdo do marketing no setor
da politica (sendo que, para este estudo, sé irdo ser necessarios abordar quatro pontos), que
sdo: para qualquer eleigdo, todos os votantes fazem as suas escolhas no mesmo dia (ndo da
para devolver o produto ou servigo); ndo existe qualquer custo ligado diretamente a votacao;
o eleitor tem de viver com a escolha que a generalidade da populagédo fez, mesmo que nao
seja a sua e, o Ultimo ponto é que nem sempre o marketing consegue alterar a ideia ou uma
ideologia que ja esta enraizada naquele eleitor em especifico ou naquele segmento.

Ja Baines e Egan (2001) afirmam que embora na politica atual, o marketing, esta a ter um
papel mais fundamental do que nunca, na pratica, os eleitores ndo se sentem assim tao

convictos. Para estes autores ha trés potenciais motivos para que haja reticéncias quanto a
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aceitacdo do marketing politico, que sdo: o marketing ndo se adequar a uma politica de
campanha; o facto de uma campanha politica ndo ser um mercado livre e, por isso, € menos
influenciado pelo marketing e/ou as campanhas politicas sdo feitas de forma errada.

No que diz respeito ao marketing ndo se adequar a uma politica de campanha, os autores
supracitados defendem que ha uma diferenca entre o marketing comercial e 0 marketing
politico e, por isso, ndo se podem aplicar as técnicas no marketing politico da mesma forma
que se usam no marketing comercial. Apesar disso, ainda houve um conjunto de consultores
que afirmavam que isso era possivel, mas rapidamente mudaram de opinido e retrataram-se
ao dizer que ndo estavam a lidar com produtos ou servicos correntes Baines e Egan (2001).
O segundo argumento remete para o facto de o mercado livre favorecer os “lideres de
mercado”. Por muito que haja um partido pequeno em crescimento, s6 esses mesmos lideres
é que conseguem usufruir de uma forma total ou quase total dos meios da comunicacao
social. Existe um pequeno numero de partidos politicos que, mesmo ndo ganhando as
eleicBes, conseguem-se manter no topo, como um dos partidos mais votados.

Por fim, Baines e Egan (2001), diz que o ultimo argumento possivel para que os eleitores se
sentirem reticentes € que as campanhas sdo feitas de forma inapropriada. Assim, a utilizagdo
menos conseguida da campanha politica pode contribuir para uma baixa afluéncia as urnas.
Maarek (2011) vai mais longe ao dizer que a transposicdo dos principios do marketing
comercial para a politica cria uma obrigacdo de observar um codigo de conduta basico,
composto por um numero limitado de regras basicas. Apesar de serem chamados de "regras”,
na realidade sdo principios a verificar: pode-se decidir ndo as respeitar, ou algumas delas,
desde que a decisdo seja tomada conscientemente, no quadro de um processo de tomada de
decisdo bem pensado e ndo inadvertidamente.

Uma das regras basicas que o autor da especial relevancia é a coeréncia. O principio da
coeréncia deve ser seguido em todas as fases do marketing e da comunicagao politica. Além
disso, deve também abranger todas as campanhas anteriores conduzidas pelo politico em

questdo, ou o seu partido.

15.1 Marketing mix e o contexto pandémico

Nas Ultimas décadas, 0 mundo n&o tinha visto um ataque tdo macico e intenso de virus mortal
e semelhante ao chamado COVID-19. Segundo OMS (2020, como citado em Singh &
Deepika, 2020), numa altura em que o0 avancgo da ciéncia e da tecnologia séo os temas mais
prementes para as nagoes ilustrarem o seu dominio e poder. A asfixia dos sistemas de saide

dos paises mais avangados e com as melhores instalagdes de saude, incluindo os EUA, a
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China e quase toda a Europa, € o exemplo tipico dos efeitos da pandemia associada ao
COVID-19 (Singh & Deepika, 2020).

Conseguir um mundo livre de Covid levard algum tempo, e 0s processos democraticos ndo
podem esperar por muito tempo. Portanto, ha um novo desafio diante dos partidos para entrar
em contacto com os seus eleitores sem ter grandes reunides publicas. Para combater a
situacdo, os partidos estdo a utilizar extensivamente canais de comunicacdo social como o
Facebook, Twitter, YouTube, aplica¢cbes de videoconferéncia e muitas mais tecnologias
avancadas para entrar em contacto com os eleitores em grande escala (Singh & Deepika,
2020).

Assim, os partidos politicos estdo a utilizar a tecnologia para se aproximarem e se ligarem
aos eleitorados. Coisas semelhantes tém sido seguidas no marketing para seduzir os clientes
alvo segmentados. Mas agora o tempo exige algo mais e a forma como os partidos politicos
lidam com isto é uma coisa interessante de ver. Os lideres iniciaram comicios virtuais, a
medida que se aproximam elei¢bes, mas a sua eficacia sera sempre tema de debate entre 0s
mentores politicos e de marketing (Singh & Deepika, 2020).

A medida que esta pandemia se desenrola, as campanhas politicas foram sendo remodeladas
para utilizar as Gltimas noticias sobre o tratamento do virus e da economia como temas
principais (Florzak, 2020).

Em geral, a quarentena ndo da aos politicos a oportunidade de chegar ao seu circulo eleitoral
para maximizar a ligacdo emocional de que necessitam para se manterem atraentes e viaveis
para os eleitores, e para reforcar atitudes e percecBes pré-concebidas que os eleitores tém
sobre eles (Florzak, 2020).

As estratégias, para fazerem chegar as informacdes aos eleitores, num contexto pandémico,
estdo sujeitas a que figuem mais dependentes da radio, dos editoriais de jornais e da
tecnologia moével que temos visto em campanhas anteriores. A utilizacdo do direct mail, a
niveis mais locais, como meio de comunicagdo € vista com bons olhos pelos candidatos
(Florzak, 2020).

15



1.6 Fases do Marketing Politico

Penteado (2011), afirma que as tecnologias de informacdo e comunicagédo, cada vez mais
presentes no quotidiano e em constante renovagdo, conduziram a novos mecanismos de
atuacdo politica para além dos canais tradicionais, bem como a entrada de novos atores,
inserindo uma dinamica inovadora dentro do politico contemporaneo. As caracteristicas da
internet proporcionaram a que um numero maior de pessoas criasse e disseminasse cada vez
mais um novo contetdo audiovisual, contrariando os canais televisivos e 0s jornais
tradicionais que detinham o monopolio da transmissdo de informacdo. Para o autor, é
possivel definir quatro fases no marketing politico, sendo que as fases pds-moderna e

colaborativa utilizam a internet como meio de comunicacdo social (tabela 2).

Tabela 2 - Fases do marketing politico.

Tipo ideal de

o Meio de comunicacéo
comunicacdo

Nome Caracteristica

Marketing politico intuitivo,
ligacdo préxima entre candidato Corpo a corpo Jornal do partido e
e eleitor; realce na mobilizagéo (pessoal) panfletos
de grupos sociais.
Marketing politico de massa;

Fase 1. Pré-moderna

Fase 2. Moderna profissior.1aliza(;z§10~das Corr_1e~rcial de Radio e televisio
campanhas; persuasao dos televisdo, spots
eleitores
Marketing politico segmentado;
Fase 3.1. P6s-moderna aposta nas mensagens Website de campanha Internet: sites e e-mails

personalizadas
Marketing politico colaborativo;
Fase 3.2. Colaborativa  énfase na mobilizacéo virtual Redes Sociais
das redes sociais

Internet: redes sociais e
blogs

Fonte: Penteado (2011).

1.7 Marketing digital e politica

O marketing digital é utilizagio de estratégias de marketing e da comunicagéo com o intuito
de promover o produto ou servico através de canais digitais. Ao contrario do que acontece
com um anuncio na televisdo, no marketing digital é exequivel segmentar o target de uma
forma especifica. Para Faustino (2019), o marketing tradicional ndo é pior que o digital, cada
um tem as suas vantagens, porém, quando combinados, numa estratégia de marketing global,
é possivel verificar resultados muito positivos. Algumas das vantagens, face ao marketing

tradicional sdo: a segmentacdo do publico-alvo, a anélise de dados no momento, um custo
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menor e mais assertivo, a interacdo com seu proprio publico e a agilidade na implementacéo
das campanhas.

A vantagem da segmentacdo do publico-alvo, traduz-se na possibilidade de passar a
mensagem a um publico do seu agrado, tendo assim uma probabilidade de éxito maior do
que se esta a mensagem fosse passada a generalidade das pessoas. Ja o beneficio da analise
de dados no momento permite que a organizacdo possa mudar de rumo caso tenha a
necessidade de o fazer. No que diz respeito ao custo menor, é mais barato colocar um andncio
no digital (Faustino, 2019). A vantagem de o publico interagir no momento permite saber se
a campanha esta a correr bem ou mal, tornando o publico num sujeito ativo. Por fim, a
superioridade da agilidade na implementacdo de uma campanha é um ponto positivo porque
esta pode ser editada ou apagada em segundos.

Para Maarek (2014), a profissionalizagdo da comunicag&o politica moderna tornou os media
digitais uma ferramenta que os politicos ndo podem dispensar e que precisam de dominar.
Através de elaboradas técnicas de mapeamento de gostos e de interacdes, os media digitais
séo particularmente proveitosos para chegar aos eleitores que podem mudar o resultado de
uma elei¢do ou ajudar a levar a cabo uma decisdo politica menos popular. Para o autor,
quando o ruido dos media digitais for¢ca um politico a retirar-se devido a ataques pessoais
baseados em pequenos percalcos ou falsos rumores pode-se considerar que 0 pProcesso
democratico pode estar em causa. Isto pode acontecer com 0 uso excessivo ou mal-
intencionado de qualquer ferramenta, seja ela digital ou ndo, mas aqui 0S NOVOs riscos séo
provocados pela capacidade dos meios digitais de chegar a muitos, muito rapidamente
(Maarek, 2014).

A internet, de hoje, estimula todo o género de pensamento politico. Todo o espectro politico
esta a ser influenciado, uns mais outros menos. Antes do advento da Web 2.0, havia uma
certa divisdo entre aquilo que era a informacdo e a conversa. Nos dias de hoje, seja pela
simplicidade da transmissdo da mensagem ou pelo excesso de informacgdo que nos é

oferecida, os dois conceitos juntaram-se (Serra & Gongalves, 2016).

1.7.1 Uso da internet para fins politicos

Segundo Gibson e Ward (2000), tendo em conta a importancia da internet, os partidos tém
de adaptar os seus objetivos ao meio online, de forma a obterem o efeito desejado.

A internet, se bem utilizada pelos movimentos politicos, pode provocar varios beneficios,
tais como: interacgdo entre cidaddos; maximizagdo de votos; dar a conhecer as suas ideais;

entre outros beneficios adjacentes a um uso correto do meio online. Por isso, 0 meio de
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comunicacdo online deve ser usado para desempenhar funcdes como: fornecer todo a
informacao ao eleitorado; ser mais eficiente na transmisséo da mensagem, especialmente em
tempo de campanha; estabelecer reforcos no que diz respeito a ligagdes internas e externas
(sendo que as externas podem ser grupos de interesse e as internas pessoas ligadas ao nucleo
do partido); angariacéo de apoio financeiro e recrutamento de novos membros e, por ultimo,
pode ter a funcdo de promover a participacdo, com o proposito de haver um envolvimento
maior por parte dos cidaddos. Os partidos podem promover a participacdo na vida politica
através, por exemplo, da criacdo de um férum onde possam discutir sobre determinados
temas.

Ja Maarek (2011) afirma que existem apenas, trés principais motivos do uso da internet por
parte dos partidos politicos que sdo: o motivo institucional; a campanha politica e a
promogéo do partido.

Dentro do contexto institucional, os partidos usam a internet de forma a “complementar”
aquilo que é o seu programa. Uma visita aos sites dos partidos politicos, por exemplo, néo
faz com que o eleitor se sinta totalmente informado, nem é esse o objetivo principal. O
objetivo principal passa, sim, por cativar o cidaddo a saber mais sobre aquele partido em
especifico. Além disso os partidos politicos encontram, na internet, uma forma positiva de
construir vinculos com o0s seus simpatizantes A web 2.0 foi uma peca importante para
chamar pessoas que sentiam desmotivadas de volta a politica (Maarek, 2011).

O outro motivo pela qual os partidos usam a internet é para campanhas politicas. Nem
sempre, durante uma campanha eleitoral, o site do partido € o principal meio de comunicagdo
na web. Apesar da sua importancia, os sites dos candidatos também sdo vistos como uma
forma de comunicacéo relevante para o contexto em questéo.

Para Maarek (2011), se os partidos optarem de criar um site para o(s) candidato(s), este deve
conter alguma informacao do foro mais pessoal, para dar-se a conhecer ao seu eleitorado,
ndo descorando o motivo pela qual se candidata.

A informacéo a colocar pode passar por uma pequena biografia, mais ou menos detalhada,
sobre a sua familia e sobre o préprio candidato; pode conter os principais temas, alguns clips
de debates que tenha tido anteriormente; um cronograma para a campanha; entre outros
(Maarek, 2011).

Por fim, o facto de a pesquisa na internet ser cada vez mais intuitiva, o site ou as redes sociais
dos partidos podem ser visitas em escassos segundos, sem que o eleitor perca grande tempo,

0 que pode vir a ser uma vantagem depois na hora de decisdo (Maarek, 2011).
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1.7.2 Consequéncias do uso da internet na politica

Segundo Maarek (2014), a versatilidade dos meios digitais tornou-os imediatamente Uteis
para a maioria dos aspetos da comunicagdo e campanha politica moderna. O primeiro passo
na sua utilizacdo continua a ser o website do politico. Embora os websites parecam ja de
alguma forma desatualizados, uma vez que teoricamente s6 permitem a ligacdo a paginas de
informacdo unilateralmente carregadas pelo politico, continuam a ser uma excelente
encruzilhada nas possibilidades dos media digitais e, também, é uma forma de um partido
mostrar de uma forma mais “concreta” o que defende.

Com os seus trés pablicos dedicados: publico em geral, ativistas e imprensa, um website
pode apontar diretamente para as varias categorias possiveis de utilizadores dos meios de
comunicacéo digitais. Os apoiantes podem ser convencidos a permanecer e a fazer doagdes,
os ativistas podem descarregar modelos de cartazes e outras ferramentas para as suas
préprias comunicacgdes locais e os jornalistas podem encontrar uma agenda para as reunides
de um politico em torno do circulo eleitoral e um resumo escrito ou visual dos recentes
destaques da sua campanha que possam ter perdido. Os meios de comunicagéo digitais vao
mais longe, alcancando potenciais eleitores que ndo tém interesse na politica e ndo visitam
blogues ou websites politicos (Maarek, 2014).

Para Maarek (2014), a utilizacdo dos meios de comunicacdo direciona-os facilmente para
um politico ou um clip do partido ou outro tipo de propaganda, se 0s truques técnicos
necessarios forem postos em préatica. Uma pessoa que se ligue por lazer a uma plataforma
online, por exemplo, o Facebook, estara interessado em ver os clipes mais populares, que
podem ser clipes politicos se forem bem concebidos e devidamente etiquetados para terem

uma pontuacao elevada no sistema de classificacdo dos meios de comunicacéo social.

1.7.3 Demografia da politica nas redes sociais

Demograficamente, a composicdo socioeconomica dos utilizadores de média sociais na
politica varia muito. Foi calculado que os utilizadores da Internet sdo politicamente mais
ativos em todas as formas de comunicagéo politica do que os ndo utilizadores (Emmer &
Vowe, 2003). A diferenca de geracdes entre os utilizadores da Internet ainda é grande,
embora esteja a melhorar (Xenos & Foot, 2008).

Estudos mostram que, a maioria dos utilizadores de média sociais na politica tem menos de
30 anos, no entanto, as faixas etarias acima também estdo a crescer rapidamente. Além disso,

uma percentagem elevada de utilizadores de redes socias em politica frequentaram o ensino
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superior. Na verdade, a Internet ja ultrapassou a televisdo como fonte de noticias para 0s
espectadores mais jovens (Xenos & Foot, 2008).

O advento das redes sociais permitiu aos partidos e candidatos e ao publico oferecer
pensamentos, reacOes e conversas no forum puablico. A maioria dos partidos e candidatos
utiliza algum tipo de plataforma social e muitos criaram novas paginas dedicadas
exclusivamente as campanhas. As redes sociais promovem um dialogo dinamico e menos
previsivel e a troca de informagdes ao nivel de base, permitindo que a comunidade interaja
e se torne membro mais ativo da rede dos partidos e candidatos (McQuaid, 2008).

Um dnico tweet pode potencialmente adquirir a atencdo de milhares de pessoas em questao
de horas com pouca censura ou regulamentacdo dos media tradicional. O uso efetivo das
redes sociais permite que individuos e grupos de interesses operem fora dos limites de
organizac0es e partidos politicos (Shirky, 2008).
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2 Comunicacéo Politica

2.1 Conceito e perspetiva atual sobre a comunicacéo politica

Nas Ultimas duas décadas, a comunicacao politica passou por transformacdes significativas,
com consequéncias, a longo prazo, na forma como a politica democratica funciona. Cada
vez mais hd um publico fragmentado, cujos gostos e interesses volateis tornam dificil a
sobrevivéncia dos meios de comunicagdo (Brants, 2011). Os jovens, em particular, por
exemplo, ja ndo consideram a informacao fornecida pelo jornalismo profissional como uma
informacdo essencial para as suas proprias vidas e, em vez disso, recorrem, mais
amplamente, a Internet com o intuito de satisfazer as suas necessidades a nivel de
entretenimento e informagéo (Brants, 2011).

A comunicacdo politica esta inteiramente ligada ao marketing politico, sendo que a
comunicacdo é uma das componentes dos 4p”s do marketing mix (Newman, 1994).
Figueiras (2019) afirma que a comunicacdo politica pode ser definida como o resultado da
interacdo entre a sociedade, os partidos politicos e os media. A autora reforca, ainda, o facto
de ter vindo a existir uma adaptacdo, ao longo dos ultimos anos, no que diz respeito aos
media. A internet e as redes sociais passaram a ter um papel preponderante na comunicacao
politica. Esta transformacdo tem exigido uma aprendizagem continua e adaptacdo dos atores
politicos a nova realidade.

Para Grishin (2015), a comunicacdo politica é o sistema de producdo, distribuicdo,
processamento, manutencdo e troca de produtos padronizados de informacdo que pode
influenciar a realizacdo do poder politico.

A comunicacdo politica é vista, para Grishin (2015), como um sistema onde é possivel
abarcar varios elementos que se influenciam mutuamente, entre os quais estdo: os atores
politicos, as audiéncias, as organizacoes de estudo de audiéncias, as organiza¢es que criam
0 conteudo da comunicacdo politica, as organizacfes que divulgam o conteudo da
comunicacdo politica, as organizacfes que asseguram a divulgacdo do conteldo, as
organizagBes que controlam o processo de comunicacdo politica, as organizagdes que
regulam o processo de comunicagdo politica e as organizag6es que fornecem armazenamento
de informacé&o politica.

Segundo Lilleker (2006), numa democracia, a comunicacao politica é imprescindivel para a
construcdo de uma sociedade mais pacifica, onde o estado e as pessoas possam sentir-se
conectados. A comunicacdo politica deve, portanto, desempenhar um papel ativador e de
mobilidade, ndo podendo, simplesmente, ser uma série de editais da elite governante.
Segundo o autor, existem diversas defini¢Ges classicas de comunicagdo, mas como se focam

21



apenas na fonte tornam-se insuficientes para o contexto atual de grande parte dos paises
democraticos, incluindo Portugal. A comunicacdo politica ndo pode ser apenas vista como
uma forma de persuaséo para chegar mais rapidamente ao poder. Portanto, a comunicagao
politica, para Lilleker (2006), deve conter apenas quatros atores (contrariamente aos nove
apresentados pelo Grishin (2015)), que sdo: o estado, as organizagdes nao-estatais com
motivaces politicas, os media e, por fim, os eleitores (conforme a figura abaixo

apresentada).

Figura 2 - Os niveis de comunicacdo politica.

ORGANIZACOES
NAO-ESTATAIS

ESTADO

MEIOS DE

COMUNICACAO

CIDADAOS E ELEITORES

Fonte: Adaptado de Lilleker (2006).

A figura 2 mostra as linhas de comunicacdo que, teoricamente, estdo abertas entre cada
grupo, mas a forma como ¢é feita a comunicacdo pode variar. O Estado pode comunicar
diretamente com os eleitores, ou pode, por outro lado, passar a informagdo aos meios de
comunicagdo social ou ainda pode comunicar com as organizagdes ndo-estatais (como, por
exemplo, empresas ligadas ao estado com servigo de publicidade) para depois fazerem
chegar a mensagem aos meios de comunicacgéo e, por conseguinte, aos eleitores (Lilleker,
2006).
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2.2 Ferramentas da Comunicacéo Politica

Maarek (2011) afirma que, independentemente da fase em que se encontra 0 marketing
politico, devem ser utilizados todos meios de comunicacao existentes no momento e, torna-
se essencial 0 seu acompanhamento. Ou seja, 0s partidos politicos, ndo podem ficar parados
e devem procurar novos meios de partilha de informacdo para que a sua mensagem seja
passada ao maior nimero de pessoas, ndo podendo esquecer 0s meios de comunicagdo que
ja existiam no passado.

Existem 4 tipos de ferramentas diferentes que sdo: os meios de comunicacgéo tradicionais, 0s

meios audiovisuais, o marketing direto e, por fim, a Internet e as “novas medias”.

2.2.1 Meios tradicionais

Tradicionalmente, os partidos politicos e os candidatos tém usado uma variedade de
ferramentas de marketing para promover as campanhas, incluindo outdoors, anuncios na
radio e televisdo. Muitas das ferramentas usadas pelo marketing politico atual j& existem ha
muito tempo, como por exemplo, 0s cartazes politicos e as reunides pré-eleitorais.

Para Maarek (2011), os meios tradicionais do marketing politico podem agrupados em duas
categorias, de acordo com a sua forma operacional, que sdo: as ferramentas interativas e as
ferramentas unidirecionais.

As ferramentas interativas tém a clara vantagem de serem mais precisas e, potencialmente,
as mais eficazes. O politico retne, diretamente, com os seus eleitores, oferecendo-lhes a
oportunidade de reagirem de imediato a sua comunicacao de forma a mostrarem o apreco ou
o descontentamento face ao seu discurso. A principal desvantagem é que o politico deve
dedicar algum do seu tempo para treinar o discurso, visto que as ferramentas interativas
permitem uma comunicacao simultanea (Maarek, 2011).

E relevante saber se o politico se encontra perante um nimero limitado de interlocutores ou,
entdo, se encontra a discursar no meio de uma multiddo de pessoas na pracga publica e isso
leva a que o seu discurso tenha de ser adaptado para ambas as situacdes. Para Maarek (2011),
0 politico ndo pode deixar de manter lagos estreitos, por exemplo, com 0s apoiantes de
prestigio. Este deseja tornar publico o apoio que recebem de personalidades conhecidas, quer
a nivel nacional quer a nivel internacional.

Para economizar tempo, uma campanha de marketing politico, bem organizada, tenta criar
formas de agrupar os varios contactos, ditos essenciais, através da organizacao brunches ou

reunides mais formais. Ao passo que andar no meio de uma multidao cria um contacto mais
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direto que leva o candidato a produzir uma “pseudo-comunhdo”, que pode induzir um efeito
semelhante ao da participacdo num comicio. O politico ndo consegue transmitir nenhuma
mensagem em particular, a tnica mensagem é a sua presenca fisica, ali, no momento, usando
a comunicacao néo verbal.

No que diz respeito aos meios unidirecionais de comunicacgéo politica, a sua maioria esta
relacionada a palavra escrita. Para Maarek (2011) existem dois tipos de imprensa escrita: a
imprensa apartidaria e a imprensa partidaria. A imprensa apartidaria é uma das ferramentas
mais produtivas de comunicacao politica, ainda que o seu papel tenha vindo a mudar com a
evolucdo dos media. A imprensa apartidaria deve ser entendida como jornais e revistas nao
vinculados diretamente a um partido politico e que o comprador, também, ndo acredita estar
vinculado a uma postura partidaria. Os leitores dos jornais de Le Figaro (Franca), El Mundo
(Espanha) ou o Daily Mirror (Inglaterra) ndo acreditam que estejam comprometidos com
algum partido. A imprensa apartidaria interessa ainda mais ao politico pela sua credibilidade,
por isso, o leitor confiard mais num artigo favoravel ao candidato se este for escrito por
alguém “neutro”. Mas, por outro lado, o acesso a este tipo de imprensa ndo ¢ facilmente
acessivel. A melhor solucgdo possivel, para o autor, ¢ manter boas relagdes com os jornalistas
encarregados. No que diz respeito aos jornais partidarios, estes, oferecem uma vantagem:
como os destinatarios sdo identificados com bastante clareza, a mensagem pode ser mais
detalhada. Alem da imprensa, uma outra ferramenta unidirecional sdo os outdoors. Estes
estdo longe de ser uma comunicacdo ideal porque ndo se prestam a transmissdo de
mensagens complexas e, além disso, nem sempre sdo eficazes, tendo em conta que muitas
vezes as pessoas passam de carro e ndo se apercebem dos outdoors.

Maarek (2011), afirma que a publicidade em outdoors podem aumentar a reputacdo de um
politico ou partido, mas ndo convencem o eleitorado ao ponto de votar nesse partido, é

necessario algo mais.

2.2.2 A influéncia da televisdo na politica

Pese embora o facto da televisdo, nos ultimos anos, ter vindo a decrescer em termos de
espectadores e a internet e as redes sociais terem vindo a conquistar o espaco audiovisual, a
televisdo, ainda assim, € um considerada um grande veiculo de divulgacdo numa campanha
eleitoral. Antes do advento das redes sociais, a televisao era considerada a ferramenta de
média mais influente, permitindo um maior segmento do publico para ver e ouvir 0s
candidatos (Fafe, 2017).
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Em Portugal, para Fafe (2017), a televisao tem mostrado, uma for¢a consideravel em “fazer”
candidatos. Um exemplo, nesse aspeto, é o caso de Marcelo Rebelo de Sousa em que a sua
exposicdo mediatica beneficiou de uma presencga constante na televisdo portuguesa, como
comentador.

Eventualmente, a televisao tornou-se uma influéncia ainda maior na evolucao da marketing
politico com a introducdo dos debates politicos. Para Maarek (2011), hoje, nos paises
democréticos, é quase inconcebivel ndo se fazer um debate televisivo entre os principais
candidatos. O debate televisivo pré-eleitoral tornou-se tdo relevante que, quem se recusar
debater, nédo é visto com bons olhos.

Porém, para Maarek (2011), é essencial que o candidato tenha uma comunicacdo nao verbal
que ndo influencie, negativamente, o seu desempenho. No que diz respeito ao discurso, este
tem de ser simplificado por parte dos seus assessores. Existem vérias técnicas que devem ser
aplicadas num contexto de debate politico de forma a obter uma maior captacdo por parte de
guem ouve, que passam por: o seu discurso ter entre 1200-2000 palavras, saber qual a camara
que esta a operar de modo a obter uma vantagem visual sobre ela e ndo ter um discurso num

tom mondtono.

2.2.3 Réadio

O radio, para Fafe (2011), ¢ um “parente pobre” nas campanhas eleitorais, e tende a piorar a
medida que a Internet vai crescendo. N&o é correto passar, diretamente, 0s mesmos
contetdos da televisdo para a radio, é necessario que haja uma alteracdo do tamanho das
frases, da forma de falar, do ritmo e da sua construcao. No que concerne a estratégia a adaptar

a nivel de comunicacao, o candidato, se assim quiser, pode jogar com o horério da radio.

2.2.4 Marketing Direto

O marketing direto surge como resposta aos media tradicionais. Era pouco provavel,
segundo Maarek (2011), de o politico ter contacto direto com toda a populacdo. Marinho
(2018) afirma que é possivel perceber que a campanha pode ser mais agil e dindmica com as
estratégias de marketing direto. Pode nédo afiancar a elei¢cdo do candidato, mas oferece uma
outra opcdao para chegar aos eleitores. Apesar da consciéncia que os (partidos) politicos tém,
de que os bancos de dados sdo importantes para segmentar a informacdo de forma que
satisfaga todos os publicos-alvo, sdo poucos aqueles que conseguem utilizar de forma
adequada a informagéo.
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Uma forma de fazer marketing direto € atraves dos direct mails. Este tipo de marketing direto
permite, que sejam enviados textos muito precisos e capazes de envolver mais intimamente

os destinatarios do que por carta normal (Maarek, 2011).

2.2.5 Websites, blogs e redes sociais

Desde a invencéo da televiséo, as redes sociais proporcionaram a maior mudanga cultural na
forma como o publico recebe as suas informacdes.

Nas duas ultimas décadas, de forma rapida, a Internet ganhou espa¢o na vida dos cidaddos
(Caetano, Simdes & Gravelho, 2012).

Ao inicio, foi rejeitada por muitas pessoas e organiza¢des considerando-a “coisa de jovem”
e de “futilidade”. Quando se aperceberam que o nimero de bloggers, vloggers, musicas de
pessoas anonimas, programas de entretenimento aumentam sem a necessidade de uma
editora profissional atras, comecou-se a criar uma mudanca de paradigma (Torres, 2018).
Por um lado, o facto de existir um maior acesso a informacdo levou a que as pessoas
comecassem a ficar mais exigentes, enquanto consumidores de informacdo, e isso torna-se
relevante, para o(s) partido(s), manter(em) os seus “consumidores” atualizados. Mas, esse
ndo € o unico motivo pela qual o partido deve estar atento as suas redes. O facto de poder
ser atacado e conseguir responder atempadamente é um fator-chave para que haja uma
ligacdo entre a equipa que gere as redes sociais € 0 movimento politico (Fafe, 2017).

Para Marinho (2018), o marketing politico digital trouxe muitas novidades e opcdes de
aplicacdo dos media, para tornar as campanhas mais atuais e eficazes. Tornou-se uma mais-
valia para interagir de forma rapida e simples com os eleitores, através de videos, mensagens
e/ou imagens. Os blogs e websites sdo muito relevantes para as campanhas, mostrando que,
0s movimentos e candidatos que possuirem um blog, séo vistos como organizagdes e pessoas

desenvolvidas e conhecedoras das mudancgas que ocorrem a sua volta.

2.2.6 Utilizacao das redes sociais em politica

A comunicagdo social mudou a cultura das campanhas politicas ao criar comunidades
virtuais nas quais as pessoas podem envolver-se e compartilhar informagdes. Ao remover as
barreiras criadas pelos meios de comunicacdo de massa tradicionais, as redes sociais
fornecem contetidos gerados pelo utilizador que podem ser disseminados de imediato interna

ou externamente. As redes sociais criam uma sensacao de intimidade entre os partidos e 0s
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eleitores, que tem a capacidade de obter o apoio de um nimero maior de pessoas
(Panagopoulos et al., 2009).

O uso eficaz das redes sociais pelos candidatos politicos pode aumentar substancialmente a
sua visibilidade publica, comunicacdo e obtencdo de fundos, permitindo assim uma
vantagem acrescida nas disputas eleitorais. No passado, as campanhas politicas acumularam
grande atencdo dos meios de comunicacdo tradicionais. Nos anos mais recentes, a analise
dos efeitos do marketing politico tem proporcionado uma compreensdo mais clara da sua
influéncia sobre o eleitor. Por exemplo, a eleicdo do presidente Barack Obama em 2008
reforcou a importancia da comunicacdo social no que se refere a influéncia do eleitor
(Panagopoulos et al., 2009).

O objetivo final de toda a campanha politica € garantir eleitores, ganhando a eleicéo.
Geralmente, os eleitores sdo mais propensos a votar de acordo com o0s seus valores
predeterminados, crencas e identificacdes partidarias. No entanto, as campanhas politicas
ainda tém grande importancia, influenciando direta e indiretamente os resultados eleitorais.
O resultado de uma eleicdo pode ser afetado pela eficadcia de uma campanha politica
(Panagopoulos et al., 2009).

Hoje a comunicacao social oferece ainda maior mobilizacao do eleitor devido ao alcance da
Internet. Um estudo do Pew Center (2008) refere que a participacdo eleitoral na eleicédo
presidencial de 2008 nos EUA aumentou em 1 voto por cada 11 a 25 pessoas para quem
acedeu ao contetdo politico nas redes sociais, dependendo da especificacdo utilizada. O
aumento significativo no uso politico da Internet pode ser atribuido ao aparecimento dos
sites de redes sociais (Panagopoulos et al., 2009).

Muitos dos eleitores usam as redes sociais para compartilhar as suas opinides sobre 0s
candidatos e partidos. O estudo acima referido concluiu que durante as elei¢des presidenciais
de 2008, 18 por cento dos utilizadores postaram as suas opinides politicas num site de rede
social, enquanto 33 por cento encaminharam as informacdes sobre uma campanha politica
para um amigo (Pew Center, 2008). Portanto, 0 aumento extraordinario no uso politico do
online pode ser atribuido - pelo menos em parte - as redes sociais.

Os sites de redes sociais estdo a ser utilizados para compartilhar informacdes, vender
produtos, conversar e comunicar com 0s amigos. O uso das redes sociais em politica permite
gue os candidatos interajam com essas comunidades, aumentando substancialmente o seu

apoio e visibilidade publica (Gomes, 2004).

27



2.3 Fake News

O termo fake news, teve uma conotacdo maior quando foi usado pelos candidatos a
presidéncia dos Estados Unidos da América, Donald Trump e Hillary Clinton, em 2016. As
fake news podem ser compreendidas como uma versdo avancada e tecnoldgica da
desinformacdo, ou seja, nada mais € do que espalhar pedacos de informaces alteradas
intencionalmente que aparecem na internet e, principalmente nas redes sociais (Giusti &
Piras, 2020).

Numa fase inicial, a difusdo de noticias falsas estava intimamente ligada a vida politica nos
momentos mais sensiveis, como elei¢cdes ou crises internacionais. Posteriormente, 0 seu uso
expandiu-se tdo rapidamente que esse género de noticias ja aparece em todos 0s momentos

da politica, quer esteja ou ndo em processo eleitoral (Giusti & Piras, 2020).

2.4  Estratégias de comunicacdo politica

Segundo Lilleker (2014), a comunicagao passou por um processo de transformacao, em que
estdo presentes trés processos interligados: a profissionalizacdo, a mediatizacdo e a
marketizacdo. Estes trés pontos moldaram as estratégias e as taticas dos comunicadores
politicos.

A profissionalizacdo da comunicacdo politica descreve a maneira como a politica se ajustou
a novas formas e estilos de comunicacao e, também, a novos meios de transmissao com o
objetivo de atingir o seu publico-alvo, cada vez mais informado. Aos olhos dos eleitores, a
profissionalizacdo da comunicacéo politica, traz, entre outras vantagens, a certeza de que ha
uma maior diversificacdo de conteudos e, além disso, sentem-se mais confiantes visto que
existe uma maior analise da mensagem transmitida (Lilleker, 2014).

O outro processo ligado a transformagdo da comunicacdo politica € a mediatizacdo. Esta
descreve o processo pela qual os comunicadores politicos se adaptam a comunicagéo social
e aos editores para obterem cobertura. A mediatizacdo esta intrinsecamente ligada a
marketizacdo (Lilleker, 2014) (figura 3).
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Figura 3 - Transformacao da comunicacao politica.

Transformacéo da performance de
comunicagdo politica

Profissionalizacédo Mediatizacao Marketizacéo

Fonte: Adaptado de Lilleker (2014).

Apesar das vantagens que a comunicacao da mensagem politica, seja pelo meio online seja
pelo meio audiovisual, pode trazer para um partido politico através da divulgacdo da
imagem, das suas ideologias, das pessoas que compdem o partido, entre outras, nem sempre
0s partidos se demonstram interessados em procurar esses meios disponiveis (Negrine &
Lilleker, 2003). Dito de outra forma, existem dois tipos de estratégias de comunicagédo
politica que sdo: a estratégia reativa e a estratégia proativa.

As estratégias proativas desenvolvem uma interagdo com o0s meios de comunicagdo social.
Isto pode incluir, situagdes como a criagdo de histdrias, ou envios de comunicados para a
imprensa. Em contrapartida, os partidos que adotam estratégias reativas véem-se a si
préprios como dignos de noticia, independentemente de como agem e, portanto,
normalmente s6 interagem com o0s meios de comunicacgdo social quando os jornalistas 0s
contactam para uma resposta sobre uma questdo pontual (Negrine & Lilleker, 2003). E
possivel que um partido reativo se torne proativo ou vice-versa, no entanto um partido que,
constantemente, adotou um posicionamento reativo em relacéo ao contacto com os meios de
comunicacdo social sera pouco provavel que altere essa estratégia.

Tendencialmente, o que se verifica € que o maior esfor¢co da comunicacéo politica é feito na
época eleitoral e pré-eleitoral visto que parte do eleitorado vota pela emocéo e ndo tanto pela
razdo. Essa tendéncia coincide com o interesse do eleitorado na politica, ou seja, grande
parte do eleitorado também s6 da relevancia em épocas eleitorais ou pré-eleitorais,
desligando assim, no resto do tempo (Caetano, Simdes & Gravelho, 2012).
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2.5 A opinido publica

A comunicacao politica é vista como um conjunto de técnicas usadas por politicos com o

objetivo para persuadir a opinido publica. Para Meijer, Burger e Ebbers (2009), existem trés

formas de participacdo publica: nos processos politicos, nos processos administrativos e/ou

nos processos sociais (Tabela 3).

Tabela 3 - Trés formas de participagéo publica.

Participacdo nos
processos Participagéo social
administrativos

Participagao
politica

Implementacéo dos

Alterar a agenda Criacdo de sistemas

Objetivos o processos . .
politica . . de apoios mutuos
administrativos
. Influenciar o Influenciar o sistema  Influenciar a esfera
Relevancia . .- . . o
sistema politico administrativo publica

Fonte: Adaptado de Meijer, Burger e Ebbers (2009).

A internet tem sido um meio cada vez mais relevante na sociedade e a politica tem sido cada

vez mais discutida nas redes sociais (Meijer, Burger & Ebbers, 2009).

A internet tem vindo a ser, nos Gltimos anos, um meio de interacdo entre os cidadaos o que

os leva a falarem de temas relacionados com a vida politica da sua comunidade, como mostra

a figura abaixo apresentada (Meijer, Burger & Ebbers, 2009) (Figura 4).

Figura 4 - Inter-relacdo entre o uso da internet e a participacéo publica.

Interacéo entre
cidadaos

Uso da Internet Participagéo

Fonte: Adaptado de Meijer, Burger e Ebbers (2009).

Para Caetano, Simdes e Gravelho (2012), o conceito de “opinido publica” tem vindo a

alterar-se ao longo do tempo, mas mantém-se intrinsecamente ligado a comunicag&o politica.
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Comecou por ser avaliado, apenas, como um método quantitativo com o objetivo de medir
a opinido do eleitorado, num determinado periodo da campanha. A forma como buscavam a
informacdo necessaria era a base de inquéritos e sondagens, o que levava a influenciar o
poder politico naquele momento atraves dos nimeros.

Para o cidaddo comum, torna-se fundamental conhecer tanto o programa do Governo, bem
como o programa da oposicdo. Para Caetano, Simdes e Gravelho (2012), € do consenso geral
que a opinido publica, neste momento, ndo € medida apenas através dos instrumentos
quantitativos. Ou seja, hoje em dia, sdo os eleitores que trazem os temas para a comunicagao
social, s@o os eleitores que dao a opinido sobre determinado assunto e sobre determinado
partido. Se a comunidade tiver um certo interesse em que um assunto seja debatido, entéo,
dar-se-a especial importancia (Caetano, Simdes & Gravelho, 2012). Governar uma
comunidade, num mundo em constante movimento e cada vez mais interdependente, é um
trabalho que exigird um grau de complexidade e de atengdo superior aquilo que era pedido
em relacdo a periodos anteriores (Caetano, Simdes & Gravelho, 2012). Uma das maneiras
do candidato minimizar os riscos, venham eles do interior da comunidade ou fora, passa por
medir a pulsacdo da opinido publica com objetivo de prever as reacdes e, consequentemente,
estar apto para dar a melhor resposta ao eleitorado.

Numa democracia liberal, a opinido publica deve situar-se nas pessoas privadas que emitem
opiniBes sobre assuntos de interesse geral. A opinido tem o seu comec¢o na sociedade civil,
na esfera do privado, e, a partir dai, hd& um crescimento de uma razdo que transforma as
opinides em opinido publica, ao discutir temas de interesse geral (Esteves, 2004). Mas o
publico ndo pode ser o governo, embora possa influenciar, aproximar ou mesmo controlar o

governo na tomada de decisao acerca de determinado tema (Wilson, 2013).
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3 O partido politico iniciativa liberal e a sua mensagem ideoldgica

A Iniciativa Liberal fundou-se, como associacao, em 20 de setembro de 2016. S6 mais tarde,
e tendo em conta os varios (e inesperados) apoiantes, se deu o seguimento a recolha de
assinaturas com vista a criagdo de um partido politico.

Em 13 de Dezembro de 2017, a Iniciativa Liberal foi reconhecida como partido politico
portugués pelo Tribunal Constitucional.

De acordo com os estatutos, o simbolo € composto pela letra “i”, de “iniciativa”, sendo o
ponto superior uma sobreposicao vertical de dois circulos. O fundo do simbolo é azul, a letra

31
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¢ branca e a intercecao dos dois circulos ¢ vermelha (conforme a Figura abaixo).

Figura 5 - Logétipo da Iniciativa

Fonte: Site da Iniciativa Liberal, 2021

O partido tem, como bandeira, o slogan “MAIS LIBERDADE POLITICA, MAIS
LIBERDADE ECONOMICA E MAIS LIBERDADE SOCIAL”, defendendo, assim, aquilo
que sao os valores liberais fundamentais.

Como refere um ex-presidente da IL, “os valores liberais sdo cruciais para aquilo que, nos
dias de hoje, se chama de civilizacdo ocidental, pensamentos como o comércio livre, a
democracia, a liberdade de escolha, a separagéo dos poderes, a igualdade perante a lei, fazem
parte daquilo que é o liberalismo.” (Pinto, 2020, pag.7).

O liberalismo é um principio que, em toda a parte e em todas as circunstancias, privilegia a
pessoa contra o Estado. E uma atitude, mas sobretudo um projeto de sociedade. Contrapde-
se ao socialismo que é uma ideologia da redistribuicdo, mas ndo de crescimento economico

e criacdo de riqueza.
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Figura 6 - Um exemplo de interatividade no partido.

PARTILHA

SE ESTAS FARTO
DO SOCIALISMO g

®

iniciativa
liberal

Fonte: Site da Iniciativa Liberal, 2021

Segundo Pinto (2020), o liberalismo € a corrente politica que tem tido maior sucesso nos
paises desenvolvidos. O crescimento da-se nas nacdes em que 0s empreendedores, 0S
ativistas da economia, retomaram a iniciativa, mesmo na Europa. Alves e Moreira (2019)
referem que para um cidadao se realizar precisa de ter motivos, estratégias e, principalmente,
instrumentos para alcangar mais e ser melhor. A mobilidade social e o elevador social, estéo
no core daquilo que € o pensamento liberal. A solucdo liberal consiste em dispensar o Estado
em numerosos dominios. A superioridade da ordem espontanea, da “mao invisivel” é a
esséncia do liberalismo. Sempre que o governo subsidia uma empresa, retira a todas as outras
0s meios do seu desenvolvimento. Os milhares de milhGes gastos para salvar uma empresa
zombie, como a TAP, implica que muitas outras pessoas e empresas tenham de ser

sacrificadas, embora o ignorem, enquanto as que sdo ajudadas sentem o beneficio imediato.

Figura 7 - Um exemplo de um Outdoor

NEM MAIS UM EURO|
PARAATAP

a0

TIAGO MAYAN GONGCALVES X

Fonte: Facebook da Iniciativa Liberal.

Os contribuintes e a revolta fiscal sdo uma questdo latente que tem sido prioritéria para o IL.
O equilibrio orcamental deveria ser obrigatdrio para que as despesas publicas ndo possam
aumentar mais rapidamente que a riqueza nacional. Ou dito de outra forma, menos Estado
por menos imposto.
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Segundo a ideologia liberal, 0 emprego para toda a vida é hoje uma utopia, excetuando 0s
empregados do Estado. A teoria liberal permite a sua compreensdo. O mercado de emprego
¢ como uma cidade sitiada, sendo preferivel estar dentro que fora. No interior os que
trabalham e ndo querem partilhar, os protegidos, pouco preocupados com a produtividade,
agarrados aos sindicatos para os proteger. De fora, estdo os desempregados, mantidos a
distancia com a técnica do subsidio de desemprego para os acalmar. Para manter o moral
dos sitiados, vao sendo convidados a sair os idosos de “50” com pré-reformas ou
indemnizagGes. Isto merece 0 apoio dos governos que em contrapartida recebem os votos
maioritarios de todos os beneficiados (Sorman, 1984). Mas aquilo a que se chama
desemprego € a consequéncia de mas op¢oes da sociedade. Liberdade economica, fim do
protecionismo aos trabalhadores protegidos, flexibilidade salarial, produtividade e prémios
de rendimento séo a solucéo liberal para o problema do desemprego. Outras solucdes liberais
sdo o principio da privatizacéo, a liberdade de escolha dos utentes entre os sistemas de saude,
0 cheque educacdo e a liberdade de escolha dos pais. O raciocinio liberal tanto na saide
como na educacgéo, consiste em viver e deixar viver as instituicbes como elas sdo, e elas

reformar-se-&o por forca de pressdes do mercado.

Figura 8 - Frase contida num Outdoor

“O SOCIALISMO DURA g,
ATE ACABAR O DINHEIRO
DOS OUTROS.”

liberal

Fonte: Facebook da Iniciativa Liberal.

Apesar do sucesso do liberalismo, para Pinto (2020), a palavra “liberal” ainda ¢ uma palavra
mal vista no vocabulo politico em Portugal. Por exemplo, Luis Filipe Menezes, num
congresso do Partido Social Democrata usou o termo “liberal” como o insulto a adversarios
politicos internos (Pinto, 2020).

De acordo com Alves e Moreira (2019) mesmo os partidos politicos que se diziam a favor
da “Europa”, tais como PS, PSD e CDS, nenhum deles utilizou o liberalismo como uma
referéncia no seu programa. Bem pelo contrario, todos se diziam contra o modelo econémico
capitalista (Alves e Moreira, 2019).

Para os liberais, 0 que surpreende, é que o socialismo ainda mobiliza em Portugal, onde a

maioria da populacdo parece ideologicamente amorfa. E onde os partidos tradicionais do
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centro-direita optam pela tendéncia “realista” de se entregarem a acordos com a esquerda

com a ambicao de vir a governar, mas ndo a reduzir o Estado.

3.1 Iniciativa Liberal e as ferramentas de comunicacéo

Um dos grandes desafios, ao inicio, era que as pessoas percebessem que a Iniciativa Liberal
era um partido. Houve dois grandes fatores para que o publico ndo percebesse isso a partida:
primeiro, a Iniciativa Liberal ndo tem “Partido” antes do nome e, em segundo, ndo era um
nome muito repetido nos mais diversos o6rgaos de comunicacao social (Pinto, 2020). O IL
comecou a dominar as discussdes sobre politica na comunidade do Twitter. Segundo Pinto
(2020), a comunidade do Twitter € um meio pequeno, fechado, onde quase todos ja se
encontram politicamente convencidos e pouco disponiveis para mudar de ideias. Esta
composicao, aliada ao facto de existirem limites de caracteres por mensagem, faz com que
seja uma rede social dada a manipulacdes e mal-entendidos. Um insulto ou uma provocagéo
cabe bem em 280 caracteres, mas um argumento bem sustentado ndo. Por outro lado, é uma
rede onde a informacdo corre muito rapidamente, é frequentada por muitos jornalistas e
colunistas e a capacidade de sintese é crucial. Segundo o autor, o facto de muita gente, ao
inicio, chamar ao Iniciativa Liberal, “Partido do Twitter”, deveu-Se, precisamente, ao facto
de o partido ter alguma relevancia nessa rede social. A criatividade e irreveréncia da
mensagem explica também parte do sucesso obtido pelo novo partido Iniciativa Liberal.

Para Pinto (2020), o sucesso nas redes sociais ndo descartava a necessidade de ter presenca
na rua. Segundo o mesmo autor, a Iniciativa Liberal precisava que a comunicacao de rua
estivesse a altura da comunicacdo digital em termos de assertividade e criatividade. No que
diz respeito aos outdoors, de acordo com Pinto (2020), estes chamavam a atencéo, mas
muitas pessoas ndo conseguiam associa-los ao partido tendo em conta que era recente. Um
exemplo de sucesso, segundo o autor supracitado, foi um outdoor colocado ao lado de outro
outdoor pertencente ao Partido Socialista que tinha como lema “#Cumprimos”. Como
resposta, a Iniciativa Liberal, colocou no seu painel o lema “#ComPrimos” que, segundo o
autor, era uma forma de alertar e combater 0 nepotismo que carateriza o partido dominante
na sociedade portuguesa. Segundo Pinto (2020) as expetativas foram superadas ao ponto de
ser considerado um dos momentos de viragem para a Iniciativa Liberal. Posteriormente, o
lema “ComPrimos” foi usado num artigo escrito por CGP no Observador e, esse outdoor,

foi difundido nas redes sociais gerando uma onda de sucesso.
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Entretanto, a importancia dos outdoors ndo pode ser desligada da sua divulgagéo nas redes
sociais. A publicidade exterior colocada em locais estratégicos pode ter eficicia e alcance
da mensagem, mas a sua insercao nas ruas da internet e redes sociais, onde passam milhares
de pessoas, multiplica o efeito. Acresce que se assiste hoje a proliferagdo de imagens de
outdoors digitais, isto é, imagens de falsos outdoors criados exclusivamente para
disseminacéo na internet e redes sociais (Pinto, 2020).

3.1.1 Redes Sociais: uma comparacao entre a IL e os restantes partidos

Segundo Pinto (2020), nas redes sociais, a Iniciativa Liberal foi brindada com uma boa
presenca sendo que, numa semana normal, as publicacbes chegavam a um ndmero
aproximado de 100 mil pessoas, por alturas de maio de 2019.

Face aos restantes partidos, em Portugal, de acordo com o site FOXP2 (2021), a Iniciativa
Liberal tem tido, na sua generalidade, bons resultados nas redes sociais Instagram, Facebook
e Twitter, quer a nivel de seguidores quer a nivel de engagement (engloba comentarios as
publicaces, partilhas e likes).

Na rede social Instagram, em maio de 2021, a Iniciativa Liberal a nivel de seguidores ocupou
a primeira posicdo tendo 43.618 seguidores. De seguida veio o Bloco de Esquerda com
41.626 seguidores, em terceiro lugar o Chega com 33.821, em quarto o PAN — Pessoas-
Animais-Natureza com 32.754 seguidores e, em quinto, o PSD — Partido Social-Democrata
com 21.150 seguidores. Estes resultados sdo expressivos da influéncia dos novos partidos
nas redes sociais, sobretudo se se considerar o seu peso eleitoral comparativamente aos

partidos tradicionais (Figura 9).

Figura 9 - Ranking de Seguidores, durante 0 més de maio, na rede social Instagram.

Ranking de Seguidores | Maio 2021
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Dados de Maio de 2021. Fonte: FOXP2 (2021).
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Na mesma rede social, mas no que ao engagement diz respeito, a Iniciativa Liberal, continua
a estar em primeiro lugar com 80.954 comentarios, partilhas e likes. De seguida esta o Bloco
de Esquerda com 78.937, depois o PCP — Partido Comunista Portugués com 50.116, em
quarto o PAN com 29.963 e, por fim, a fechar os 5 primeiros, ficou o PS com 24.227
comentarios, partilhas e likes (FOXP2, 2021) (Figura 10).

Figura 10 - Ranking de Engagement, durante o més de maio, na rede social Instagram.
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Dados de Maio de 2021. Fonte: FOXP2 (2021).

No que diz respeito a rede social Facebook, segundo o site FOXP2 (2021), até ao més de
maio de 2021, o partido com o maior nimero de seguidores foi o PAN com 165.192
seguidores, seguido do PSD com 156.181 seguidores. Segue-se, em terceiro o Chega com
126.463 seguidores, em quarto a Iniciativa Liberal com 102.226 e, por fim o PS com 92.200
seguidores (Figura 11).

Figura 11 - Ranking de Seguidores, durante 0 més de maio, na rede social Facebook.
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Dados de Maio de 2021. Fonte: FOXP2 (2021).

Na mesma rede social Facebook, em maio de 2021, o partido que apresenta um maior

engagement é o Chega com 130.664 comentarios, partilhas e likes, em segundo lugar a
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Iniciativa Liberal com 89.621, em terceiro o PSD com 50.351, em quarto o PCP com 49.452
e, em quinto, o PNR — Partido Nacional Renovador com 36.915 comentarios, partilhas e
likes (FOXP2, 2021) (Figura 12).

Figura 12 - Ranking de Engagement, durante 0 més de maio, na rede social Facebook.
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Dados de Maio de 2021. Fonte: FOXP2 (2021).

O mesmo site, em maio de 2021, informa que o partido com um maior nimero de seguidores
no Twitter foi o PSD com 51.510, seguindo-se o0 PS com 47.729, a Iniciativa Liberal com
40.221, CDS com 25.785 e, por fim; 0 Chega com 23.551 seguidores (Figura 13).

Figura 13 - Ranking de Seguidores, durante 0 més de maio, na rede social Twitter.

Ranking de Seguidores | Maio 2021
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Dados de Maio de 2021. Fonte: FOXP2 (2021).
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No engagement, no Twitter, o partido que esta em primeiro € a Iniciativa Liberal com 26.557

comentarios, parilhas e likes (Figura 14).

Figura 14 - Ranking de Engagement, durante 0 més de maio, na rede social Twitter.
Ranking de Engagement - Comments, Shares e Likes Personalizados | Maio 2021
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Dados de Maio de 2021. Fonte: FOXP2 (2021).

Este conjunto de estatisticas evidencia, por um lado, a existéncia de uma maior propor¢ao
de seguidores entre os novos partidos politicos, com destaque para a Iniciativa Liberal, o que
pode significar um maior sentimento de ligacdo a estes grupos politicos e, por outro, esta
influéncia das redes sociais pode potenciar as possibilidades eleitorais desses partidos.

Embora seja interessante estudar os partidos politicos e 0s seus seguidores nas redes sociais,
prever os resultados de uma eleicdo nunca sera tdo claro quanto observar quantos apoiantes

no Facebook ou seguidores no Twitter um partido politico tem.

3.1.1.1 Indicadores de interacéo

Segundo Souza e Gosling (2012), a melhor forma de aferir a dimensdo da interacdo do
utilizador com um partido politico é através da taxa de interacdo (Txl). Esta calcula-se
dividindo as interaces no periodo e o nimero de “fas” no fim do periodo, medindo, assim,
o numero de interagdes por cada “fa” (Souza & Gosling, 2012).

Neste estudo calculou-se para as trés redes sociais (Instagram, Facebook e Twitter) a Taxa

de Interacéo até ao final do més de maio de 2021, obtendo-se os resultados seguintes.
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3.1.1.2 Taxa de Interacdo (TxI) das principais redes sociais

Tabela 4 — Taxa de Interagéo (TxI) no Instagram, no Facebook e no Twitter.

TAXA DE INTERAGAO TAXA DE INTERAGAO DO TAXA DE INTERAGAO

PARTIDO POLITICO DO INSTAGRAM FACEBOOK DO TWITTER

PS — Partido
Socialista

PSD — Partido
Social-Democrata
BE — Bloco de
Esquerda

PCP — Partido
Comunista Portugués
CDS - Centro
Democratico Social
PAN — Pessoas-
Animais-Natureza

20.221/24.274 = 0.833 32.178/92.200 = 0.349 1.646/47.729 = 0.035

9.398/21.150 = 0.445 50.351/156.181 = 0.323 2.607/51.510 = 0.051

78.937/41.626 = 1.897 17.859/3.993 = 4.473 14.005/3.239 = 4.324

50.116/13.477 = 3.727 49.452/30.438 = 1.625 21.401/14.946 = 1.432

5.844/8.797 = 0.665 9.143/39.216 = 0.001 1.013/25.785 = 0.040

29.963/32.754 = 0.915 30.088/165.192 = 0.183 1.300/9.153 = 0.142

Chega 15.354/33.821 = 0.454  130.664/126.463 = 1.034 3.548/23.351 = 0.152

IL — Iniciativa
Liberal

Dados de Maio de 2021. Fonte: FOXP2 (2021).

80.954/43.618 = 1.856 89.621/102.226 = 0.877 26.557/40.221 = 0.661

De acordo com a Tabela, o partido com uma maior taxa de interacéo, no Instagram, é o PCP
-Partido Comunista Portugués com 3,727 interagdes por “fa”, seguido pelo Bloco de
Esquerda com 1,897 e, logo atras a Iniciativa Liberal com 1,856 interacdes.

Os resultados do Facebook mostram que o partido com maior taxa de interacdo, é o Bloco
de Esquerda com 4,473 interagdes por “fa”, o PCP com 1,625, seguido pelo Chega com
1,034 interaces e pela Iniciativa Liberal com 0.877 interacdes.

Por fim, no Twitter, o partido com uma maior taxa de interacéo, é o Bloco de Esquerda com
4,324 interagdes por “fa”, seguindo-se o PCP com 1,432 e a Iniciativa Liberal com 0,661

interacdes por “fa”.

3.2 Hipoteses de Investigacdo

Com base na revisdo da literatura anterior, o estudo explorou as hipoteses de investigagao.
Uma hipotese é uma suposicao de algo poder ou ndo acontecer, ou seja, € uma possibilidade.
Assim, de acordo com o objeto de estudo e visando alcangar os objetivos propostos, séo

formuladas as hipdteses.
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Tal como referido no capitulo introdutorio, o objetivo do trabalho € compreender o
marketing politico e a estratégia de comunicacdo num contexto em que a influéncia da
Internet e redes sociais é crescente, tendo como referéncia o estudo de caso do partido
Iniciativa Liberal. Nas elei¢Oes legislativas de 2019 e nas presidenciais de 2021, os liberais
conseguem um desempenho eleitoral positivo para um partido de fundacdo muito recente.
Coincidentemente, a sua campanha e marketing politico evidenciaram uma influéncia geral
maior nas redes sociais e maior criatividade no conteddo da mensagem politica. Assim, a
hipotese principal a ser testada neste estudo baseia-se no pressuposto de que os dirigentes e
estrategas do partido Iniciativa Liberal foram competentes no uso do marketing e
comunicacdo politicas, proativos e inovadores nos periodos de campanhas eleitorais, tendo

em consequéncia sido bem-sucedidos na elei¢cdo. Daqui decorre a primeira hipétese:

e H1: O marketing politico bem desenhado, o recurso a técnicas de comunicacdo
criativas e o uso eficaz da Internet e das redes sociais sdo estratégias que melhoram
a comunicacao entre os partidos politicos e os eleitores, com resultados positivos no
desempenho eleitoral.
Para responder a questdo principal de investigacdo, foram identificadas questdes
secundarias que por sua vez ddo originem as seguintes hipoteses complementares:

e H2: Ha influéncia entre as variaveis sociodemograficas e o uso da Internet e redes
sociais.

e H3: As redes sociais aproximam a comunicac¢do politica diretamente aos cidadaos.

e H4: A utilizacdo das redes sociais com conexdes pessoais, ligacdes emocionais e
interatividade com os cidaddos beneficia os movimentos politicos.

e Hb5: A clareza da mensagem ideoldgica € percecionada positivamente pelos cidaddos

e H6: A credibilidade percebida da mensagem esta positivamente relacionada com a

atitude dos cidadaos em relacéo aos partidos.
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CaPiTULO Il — ESTUDO EMPIRICO

4 Metodologia de Investigagao

Tratando-se de uma pesquisa mista, foram analisados dados quantitativos e qualitativos.
Segundo Santos et al. (2017), os estudos com os métodos mistos pretendem gerar pesquisas
importantes desde que os investigadores saibam analisar as vantagens e desvantagens no
momento da sua aplicacdo. A pesquisa mista visa a convergéncia entre o qualitativo e
quantitativo sendo assim possivel obter uma resposta mais ampla (Santos et al., 2017).
Para tratar e analisar os dados quantitativos, suportados em dois inquéritos, recorreu-se ao
software estatistico SPSS - Statistical Package for the Social Sciences (versao 21). Os dados
qualitativos foram recolhidos através de uma entrevista efetuada ao Presidente da IL-
Iniciativa Liberal, Jodo Cotrim de Figueiredo, para obtencdo da opinido e expetativas de um
dos atores centrais, e além disso coligidos elementos sobre as praticas de comunicacéo
utilizadas na transmissdo da mensagem politica. Portanto, o estudo adota uma perspetiva
fundamentalmente quantitativa, mas complementa-a com uma andlise qualitativa, de
natureza mais descritiva e exploratoria. Esta l6gica mais interpretativa pressupde um foco
nos detalhes da situacdo, com o objetivo de tentar compreender alguns aspetos mais
subjetivas das acdes e experiéncias dos intervenientes.
Para estudar a influéncia das ferramentas de comunicacdo no marketing politico e perceber
0 seu impacto, quer do ponto de vista do eleitor quer do militante da IL — Iniciativa Liberal,
foram elaborados dois questionarios: um dirigido ao eleitorado em geral e o outro, de uma
forma mais exclusiva, aos militantes da IL. O emparelhamento dos dois grupos de inquiridos
tem em vista avaliar as diferencas de valor das variaveis entre cidadaos eleitores em geral e
cidadéos politicamente empenhados.
Para Gil (2008), o questionario é uma tecnica de investigacao onde estdo presentes inumeras
guestbes com o objetivo de serem submetidas aos inquiridos de forma a obter as respostas
desejadas, sobre o tema tratado. Elaborar um questionario, consiste em transformar os
objetivos de pesquisa em questdes especificas. As respostas a essas questdes poderdo ser
usadas para descrever as carateristicas da populacao analisada ou testar hipoteses. Por isso,
torna-se necessario verificar um conjunto de situagdes, tais como: objetivos; ordenagdo das
questdes e construcdo de alternativas (Gil, 2008).
Apesar de existiram variadissimas vantagens na elaboracdo de um questionario, também
existem algumas limitacGes subjacentes ao mesmo. Enquanto técnica de pesquisa, apresenta
beneficios, como, por exemplo: a possibilidade de atingir um grande numero de pessoas,
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mesmo que estejam longe umas das outras; é-lhes garantido o anonimato, o que faz com que
as pessoas se sintam a vontade para responder tendo em conta o que sentem verdadeiramente;

implica poucos gastos e ndo séo influenciados por quem faz o inquérito (Gil, 2008).

4.1 Desenho do Questionario

De acordo com os objetivos delineados, o inquérito foi estruturado em véarios grupos de
questBes. Estas foram suportadas em varios questionarios testados em estudos semelhantes
(Ayankoya, 2014; Xavier, 2010). As tabelas 5 e 6 explicitam e justificam as vérias sec¢oes

incluidas nos inquéritos destinados ao eleitor em geral e aos militantes da IL.

Tabela 5 - Questdes feitas, no inquérito, aos eleitores em geral e a pertinéncia analitica

SECCOES PERTENCENTES AO
INQUERITO EFETUADO AOS
ELEITORES EM GERAL

PERTINENCIA
ANALITICA/JUSTIFICACAO

Seccdo 1 — Conhece a Iniciativa Liberal Caso o inquirido ndo conheca o partido, o
—1L? questionario termina no momento.

Nesta seccao € perguntado ao inquirido a
idade, género, o local de residéncia,
ocupacdo e o nivel de escolaridade. As
perguntas definem o enquadramento do
inquirido na amostra, de acordo com as
variaveis de estratificacdo acima
referidas.

Sec¢do 2 — Caraterizacdo do Inquirido

Nesta seccdo € perguntado, ao inquirido,
se conhece o partido, como teve
conhecimento, se ¢ “fa” do partido nas
redes sociais, qual dos partidos atuais
com assento parlamentar tem uma
mensagem positiva na partilha e
divulgacéo e qual é o conhecimento geral
gue tem acerca do partido.

Seccdo 3 — Cidadaniae IL
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Seccdo 4 — Percecédo sobre a
comunicacdo politica e a credibilidade
da informacéao online e offline

Seccdo 5 — Compreensao do
comportamento e proposta de
intervencao politica da IL

Seccdo 6 — Marketing politico,
comunicacao e recurso as ferramentas,
na préatica da IL

A seccdo 4 e dividida em 2 subseccdes. A
primeira pretende questionar ha quanto
anos o inquirido usa a Internet, qual o
namero de horas que passa, em média e
se usa a internet, a televiséo, as redes
sociais ou jornais para procurar
informacao sobre politica.

Na 22 subseccéo séo abordadas questdes
como se os inquiridos tém controlo das
redes sociais, se as redes sociais
oferecem aos visitantes a oportunidade de
comentar, responder e interagir com 0s
partidos e com os politicos, se a
revolugdo digital esta a ofuscar as outras
formas de fazer politica, se os inquiridos
preferem 0s meios de comunicagao
partidarios ou apartidarios.

Na seccdo sdo analisadas as motivacoes
que podem levar a envolver-se na IL, 0
que considera uma solucéo liberal e o que
mais aprecia na mensagem liberal.

Na ultima secc¢do é questionado, ao
inquirido, que imagem geral tem da
estratégia de comunicacdo da IL, o que
destaca no marketing politico promovido
pela IL, que acdes os inquiridos
retiveram das campanhas, o0 que € que a
estratégia da comunicacao permitiu, o
que mais aprecia na plataforma digital da
IL e se tem presente a imagem ou a
mensagem contida em algum outdoor
utilizado pela IL.

No que ao inquérito dos militantes/simpatizantes diz respeito, este apenas se difere do

anterior nas seccgdes 1 e 2. Todas as restantes sdo iguais excetuando as duas Ultimas questdes

da seccao 6.
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Tabela 6 - Questdes feitas, no inquérito, aos militantes da Iniciativa Liberal, bem como a
pertinéncia analitica.

SECCOES PERTENCENTES AO
INQUERITO EFETUADO AOS
MILITANTES

PERTINENCIA
ANALITICA/JUSTIFICACAO

Nesta seccao € perguntado ao inquirido a
sua idade, o seu género, o local de
residéncia, a sua ocupacao e as
habilitacdes literarias.

Segundo Kaotler e Keller (2012), é sempre
necessario considerar as caracteristicas
demograficas para perceber o tamanho
desse mercado-alvo e, também, o meio de
comunicacgdo que devera ser aplicado
para atingir esse mesmo mercado de uma
forma mais eficiente.

Seccdo 1 — Caracterizagdo do
Individuo

Perceber junto dos
Seccdo 2 — Participacdo em atividades militantes/simpatizantes inquiridos ha
politicas e partidarias durante o ultimo quanto tempo estdo no partido bem como
ano 0 seu contributo para a evolugéo do
mesmo.

Inicialmente o inquérito apresenta um pedido de colaboragdo para o seu preenchimento, uma
justificacdo da aplicacdo do mesmo, para que fim esta a ser executado, qual a instituicao
onde esta a decorrer a investigacdo e a declara¢do do anonimato do respondente (Hill e Hill,
2009). De modo a facilitar a compreensdo do mesmo recorreu-se a uma linguagem simples
e apropriada que aborda um tema de cada vez.

No questionario foram utilizadas perguntas fechadas, de modo a facilitar o preenchimento
por parte do inquirido. Em algumas questdes recorreu-se a escalas de Likert (cinco niveis
gradativos), de modo que o respondente possa selecionar o que melhor traduz o seu grau de
importancia ou adequagdo com o tema em estudo. As perguntas foram organizadas de acordo
com a proximidade tematica. Estas opcdes tiveram em atencdo ndo sé a facilidade de
compreensdo das perguntas por parte dos inquiridos, mas também a simplicidade de
tratamento dos dados estatisticos subjacentes.

A temaética em estudo exigia um conjunto elevado de perguntas, no entanto optou-se por
reduzir o numero de questdes de modo a ndo tornar o questionario demasiado exaustivo e

evitar a consequente baixa adesdo dos individuos ao inquérito.
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A versdo final do questionario foi precedida da realizacdo de um teste piloto junto de um
grupo de 20 individuos, possiveis respondentes, que permitiu aferir a recetividade e clareza
das perguntas. O preenchimento do questionario demorava, em média, cerca de 15 minutos.
Uma vez que ndo foram verificadas anomalias e dificuldades de interpretacdo e
preenchimento, o0s questionarios foram considerados em condi¢des de poderem ser

distribuidos para autopreenchimento.

4.2 Entrevista

O estudo de caso é complementado com uma entrevista.

Com a realizacdo da entrevista pretendeu-se obter uma melhor compreensao da envolvente
contextual e particularidades do objeto de estudo. Desta forma, afigurou-se importante a
recolha de opinido de um dos representantes do grupo politico. A entrevista € um método
privilegiado de recolha de informacdo, pois permite uma quantidade e variedade de
informacdo de que de outra forma seria dificil aceder. A entrevista tem como principal
carateristica o contacto entre o entrevistador e seu interlocutor onde se instaura uma
verdadeira troca de informacéo. O entrevistado exprime as suas perce¢oes, interpretacoes e
experiéncias, e o investigador facilita essa expressdo, evita que haja um afastamento do
objetivo e permite que o entrevistado aceda a um grau elevado de autenticidade e
profundidade (Quivy & Campenhoudt, 1992).

O grau de estruturagdo das entrevistas ¢ varidvel. “A entrevista estruturada (...) ¢ a que
requer o maximo de controlo sobre o conteldo, o desenvolvimento, a andlise e a
interpretacdo da medida” (Fortin, 2003, p. 246), recorrendo-se normalmente a questdes
fechadas. Por outro lado, “a entrevista ndo estruturada (...) ¢ aquela em que a formulagao e
a sequéncia das questbes ndo sdo predeterminadas, mas deixadas a discricdo do
entrevistador” (Fortin, 2003, p. 246), podendo, no entanto, ser parcialmente estruturada ou
totalmente néo estruturada.

Dada a natureza e objetivos da investigacdo optou-se pela entrevista semidirigida ou
semiestruturada, certamente a mais utilizada em investigagdo social. Neste caso, 0
investigador dispde de uma série de perguntas-guias, relativamente abertas, a prop6sito das
quais é imperativo receber uma informacdo da parte do entrevistado, esforcando-se o
investigador por reencaminhar a entrevista para os objetivos. (Quivy & Campenhoudt, 1992,
p. 194). A entrevista semiestruturada permitiu ao investigador centrar-se diretamente no

problema em causa, seguindo um guido de topicos, de forma que o entrevistado pudesse
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expressar as suas opinides com o tempo e vontade necessaria, sendo por isso adequada para

aprofundar um determinado dominio, ou verificar a evolugdo de um dominio ja conhecido.

4.3 Difusdo dos inquéritos e tratamento dos dados.

Como ja referido, recorreu-se a construcdo de dois inquéritos online no sentido de recolher
0 maior nimero de dados, sendo inseridos no programa Google Forms e, posteriormente,
partilhados na rede social Facebook e Whatsapp, ficando disponiveis para resposta entre os
dias 1 de junho de 2021 e 15 setembro de 2021.

O recurso a inquéritos on-line apresenta as qualidades adequadas aos objetivos do estudo
afigurando-se ajustados as limitagdes temporais e materiais existentes. No campo das suas
potencialidades é geralmente referida a rapidez no processo de recolha de dados e 0 seu
menor custo. S&o também reconhecidas as vantagens associadas a simplificacdo do processo
de registo dos dados, reduzindo o erro na digitacdo de informacéo para armazenamento em
base de dados (Solomon, 2001).

No que diz respeito aos questionarios, recorreu-se a uma técnica amostral ndo probabilistica,
em gue o subconjunto é constituido pelos eleitores/militantes aos quais se teve acesso e/ou
se disponibilizaram para responder no intervalo de tempo definido. Este tipo de amostra pode
gerar algum desvio sistematico em relacdo a populacdo, mas em geral é frequentemente
valida e expressiva da realidade (Ferreira e Campos, 2009).

No que diz respeito ao primeiro questionério foram recolhidos 137 inquéritos, sendo que
existiam dois critérios de exclusdo. O primeiro critério é a idade, visto que quem responde
tem de ter 18 ou mais anos. O segundo critério de exclusdo ¢ a questdo “Conhece o partido
Iniciativa Liberal?”. No caso de resposta negativa, o questiondrio termina sem a
possibilidade de responder a qualquer outra questdo. Dos 137 inquéritos rececionados, foram
validados 128.

Ja no segundo questionario é feito uma amostragem sistematica visto que se trata apenas de
um questionario respondido por militantes do partido, onde se obteve uma amostra de 113
participantes respostas submetidas pelos respondentes. Neste questionario ha apenas um
critério que é o facto de ter mais de 18 anos.

Apos a fase de recolha de informac@es foi necessario organizar, apresentar e descrever as
informacdes obtidas que por sua vez permitem a identificacdo de padrdes e relagdes entre 0s
diferentes elementos. O editor de formularios do Google permitiu o registo e a visualizagdo
das respostas recebidas numa folha de calculo e a possibilidade de transferéncia dos dados,
0 que facilitou a posterior analise em SPSS. A analise estatistica permitiu o tratamento de
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dados dos questionarios e a posterior interpretacdo dos resultados, estabelecendo relacdes e
avaliando as hipoteses.

Apesar das limitagdes metodoldgicas referidas, considera-se que os resultados observados
no estudo sdo significativos e pertinentes. Deste modo, foi possivel a sua analise e

interpretacdo, seguida da apresentacao de conclusdes.
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5 Apresentacdo e analise de resultados
5.0 Introducéo

Neste capitulo, sdo apresentados e analisados os resultados obtidos com os inquéritos
realizados aos eleitores e militantes do IL, além da entrevista realizada ao lider do
movimento politico. Primeiramente, caraterizar-se-a40 0s respondentes e expor-se-d0 com
detalhe os resultados do(s) questionario(s). Depois, proceder-se-a a analise de clusters em
funcdo dos dois tipos de destinatarios do(s) inqueérito(s). Para tornar a exposi¢do mais clara,

subdividir-se-a o capitulo em secc¢des de acordo com cada uma das dimensdes da analise.

5.1 Caraterizacdo sociodemografica dos participantes dos inquéritos

Para a interpretacdo dos resultados dos inquéritos é importante comecgar por caraterizar as
amostras. As carateristicas socioeconomicas dos individuos que nele participaram podem
ser importantes para explicar e interpretar as respostas dos cidadaos eleitores e militantes do
IL. Nesta seccdo identificam-se critérios de estratificacdo, nomeadamente, idade, género,
localizacdo geogréfica, escolaridade e ocupacdo, que podem influenciar o comportamento
enquanto eleitores/militantes. A distribuicdo do nimero de respondentes pelos estratos ndo
obedeceu a quotas ou qualquer reequilibragem que reflita o seu peso na populacdo

portuguesa, dadas as carateristicas do inquérito.

51.1 Eleitores

No questionario relativo aos eleitores, das 138 respostas rececionadas, foram validadas 128
(foram considerados apenas os inquiridos que afirmam conhecer o partido IL). Isto traduz
que cerca de 7% dos cidaddos desconheciam o movimento politico liberal. A amostra é
constituida, maioritariamente, por jovens entre 18-30 anos (30,5%) e adultos do escaldo 31-
50 (53,1%). Os inquiridos que se encontram entre 0os 51-65 anos constituem 10,9% da

amostra e, por fim, os individuos com mais de 65 anos representam 5,5% dos respondentes.

No que diz respeito ao género, retirou-se que 71,9% dos inquiridos sdo do sexo masculino.
Embora a amostra abranja todo o territorio de Portugal Continental e Regifes Autdnomas, a
maior parte dos eleitores respondentes residem na Regido Norte (65,6%) e na Area
Metropolitana de Lisboa (23,4%).
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Quanto a ocupacdo, a amostra € constituida, maioritariamente, por pessoas que trabalham no
setor de Servicos (42,2%), por eleitores estudantes (15,6%) e “Outros” (16,4%) e eleitores

que trabalham no setor da Industria (10,2%).

Figura 15 - Ocupacéo dos eleitores inquiridos
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Por fim, relativamente as habilitagdes literarias dos inquiridos, a amostra inclui uma maioria
dos individuos licenciados (43,6%), seguida dos individuos com Secundério ou equivalente
(28,9%) e inquiridos com o Mestrado (20,3%). Com menos relevancia, estdo os possuidores

de Doutoramento (3,9%) e com o Bésico ou equivalente (3,1%).

5.1.2 Militantes e apoiantes

No que toca ao inquérito aos militantes do partido IL, as respostas totalizam 113.
Relativamente as idades, 51,3% dos individuos tém entre 31-50 anos de idade, 24,8% entre
51-65, fixando-se a classe etéria entre 0s 18-30 nos 22,1% e os maiores de 65 anos em 1.8%.
No que diz respeito ao sexo dos inquiridos, 78,8% sao do sexo Masculino.

Quanto ao local de residéncia dos participantes, apurou-se que estes concentram-se na zona
do Norte (29,2%), Area Metropolitana de Lisboa (26,5%), Regifo Auténoma da Madeira e
Algarve.

Na ocupacédo dos militantes observa-se a predominéncia das atividades de Servigos (50,4%),
seguida de “Outros” (15,9%), Indutstria (10,6%) e Comércio (10,6%).
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Figura 16 - Ocupacdo dos militantes inquiridos
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Em relacdo as habilitacGes literarias, 53,1% da amostra é constituida por inquiridos com o
grau de Licenciatura, seguido de Mestrado com 26,5% e Secundario com 15%.

No que diz respeito a ligacdo ao Iniciativa Liberal, 41,6% dos militantes inquiridos dizem
estar, no partido, ha pelo menos 1 ano e no maximo 2, enquanto 39,8% afirmam ter uma
militancia inferior a um ano. Os restantes 18,6% Tém uma atividade de militante superior a
2 anos.

Da caraterizacdo sociodemogréafica dos inquiridos, ressaltam alguns aspetos a comentar.
Desde logo, verifica-se uma maior participacao de jovens e adultos jovens e uma menor
frequéncia de respostas nos grupos etarios mais velhos. Esta distribuicdo de
representatividade por faixas etarias estar4 provavelmente associada ao tipo de inquérito
escolhido: a populacdo internauta é mais expressiva nos escaldes etarios mais jovens.
Verifica-se também a existéncia de uma relacdo desequilibrada entre os dois géneros. Quanto
a distribuicdo dos participantes por regides/areas, esta ndo reflete a proporcéo de populagéo
de cada regido como consequéncia da metodologia adotada. A recolha ndo se apresenta
equitativa dado que o(s) questionario(s) foi divulgado pelas redes sociais e a selegdo dos
destinatarios sofre de enviesamento associado a proveniéncia geografica do promotor do

inquérito e as suas limitagcbes em termos de participagdo em redes sociais.
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5.2 Analise descritiva dos resultados inquéritos

Os inquéritos permitiram apurar um conjunto de informacdes sobre a percecdo dos eleitores
(que espelham a parte do publico que ndo estd particularmente preocupada com questdes
politicas) e militantes (participantes com alto envolvimento politico, mas menos confiaveis)
em relacdo a comunicacéo politica difundida na Internet e redes sociais, a credibilidade da
informacao processada, compreensdo do comportamento e proposta de intervencao politica
do IL e marketing politico e ferramentas de comunicacdo utilizadas pelo IL. A avaliacdo €
feita em primeiro lugar pela anélise direta das respostas ao questionario, procurando-se
depois identificar situagdes em que as respostas sdo diferenciadas em funcéo de carateristicas
socioecondmicas. Posteriormente, partindo da reparticdo das respostas entre os dois grupos
de respondentes é realizada uma anélise com vista a caraterizar melhor as respostas dos dois
grupos populacionais emparelhados. Assim seria possivel perceber as rea¢fes do publico no
que respeita a estratégia aplicada pelo IL e de que forma influencia as opiniGes e 0s
comportamentos politicos dos cidadaos eleitores. Os resultados obtidos estdo refletidos nas

seccdes seguintes.

521 Analise descritiva do inquérito aos eleitores em geral

Seccdo: Cidadaniae IL

Na questdo, como teve conhecimento do IL — Iniciativa Liberal, a maioria dos inquiridos
referiram a Internet como a primeira fonte de conhecimento da existéncia do partido (43,8%)
a par da Televisdo (34,4%). As restantes opc¢Oes tiveram respostas pouco significativas.
Apenas uma pequena parte dos respondentes segue este movimento politico nas redes
sociais, mas quando questionados sobre os partidos que se destacam, pela positiva, na
partilha e divulgacdo da sua mensagem politica, o IL foi citado por 12 por cento dos
inquiridos, depois do Partido Socialista e do Bloco de Esquerda. Quando confrontados com
a pergunta “Qual o seu conhecimento sobre o IL?”, verifica-se um conhecimento razoavel
do partido - 36,6 por cento afirma tem algum conhecimento ou bastante conhecimento —
considerando que apareceu na cena politica ha poucos anos. No entanto, 34,4 por cento dos

respondentes afirma ter pouco ou muito pouco conhecimento acerca do IL (Tabela 7).
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Tabela 7 - Nivel de conhecimento dos inquiridos em relacéo a IL — Iniciativa Liberal.

Frequéncia % % Acumulada

Muito pouco conhecimento 16 12,5 12,5
Pouco conhecimento 28 21,9 34,4
Nem muito nem pouco conhecimento 38 29,7 64,1
Algum conhecimento 22 17,2 81,3
Bastante conhecimento 24 18,8 100
Total 128 100,0

Seccdo: Percecdo sobre a comunicacao e credibilidade da informacéo online e offline

Os entrevistados foram questionados sobre seu nivel de conhecimento da Internet, nivel de
utilizacdo e frequéncia de procura de informacéo. Todos os respondentes (100%) tém acesso
a Internet como esperado. Os dados também mostram que 57,8 por cento dos inquiridos
utilizam a Internet ha mais de 15 anos e apenas 6,3 por cento indicaram entre um e cinco
anos (Tabela 8).

Tabela 8 - Intervalo de anos gque os inquiridos usam Internet

Frequéncia % % Acumulada

<lano 0 0 0
1-5anos 8 63 63
6 — 15 anos 46 35,9 42,2
> 15 anos 74 57,8 100
Total 128 100,0

Além disso, 31,3 por cento dos entrevistados indicaram que passam pelo menos 5 horas
diarias na Internet e apenas 11,4 por cento menos de uma hora. Estes dados permitem
classificar os respondentes como utilizadores ativos da Internet devido ao tempo que passam
na rede e ha quanto tempo a utilizam. Sendo consumidores de informagdes na Internet, a
pergunta seguinte foca-se na frequéncia com que o respondente procura informacéo politica.
A Tabela 9 mostra que uma parte importante dos inquiridos se sentem confortaveis usando
a Internet para indagar noticias e informacdo politica (45,3%). Entretanto, 37,5 dos

respondentes indicam que nunca ou raramente usam a Internet para essa finalidade.
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Tabela 9 - Frequéncia com que usam internet para procurar informagéo sobre politica

Frequéncia % % Acumulada

Nunca 20 15,6 15,6
Raramente 28 219 375
As vezes 22 17,2 54,7
Muitas vezes 34 26,6 81,3
Sempre 24 18.7 100
Total 128 100,0

Se a mesma pergunta enfocar apenas nas redes sociais, 0s resultados sdo ligeiramente mais

favoréveis (Tabela 10).

Tabela 10 - Frequéncia com que usa as redes sociais para procurar informacao sobre
politica

Frequéncia % % Acumulada

Nunca 40 28,1 28,1
Raramente 22 17,2 453
As vezes 26 20,3 65,6
Muitas vezes 16 12,5 78,1
Sempre 28 219 100
Total 128 100,0

Mas esta distribuicdo de respostas, quando confrontada com os meios de comunicacao social
tradicionais, s é suplantada pela televisdo. Para este media, 65,7 por cento dizem procurar
informacao sobre politica as vezes, muitas vezes e sempre. E um valor que supera a Internet
(62,5%). As restantes fontes de informacéo estdo claramente abaixo destes patamares: na
radio 73,5 por cento dos inquiridos indica que nunca ou raramente fazem uso para obter
informagcdo politica e quanto aos jornais, a percentagem é de 42,2.

Portanto, os nimeros indicam que os utilizadores ativos da Internet absorvem os contelidos
politicos divulgados na rede.

Os inquiridos foram questionados sobre o valor percebido que obtém das redes sociais e se
tém controlo sobre as experiéncias e interacfes nas redes sociais (Facebook, Instagram,
Twitter, Linkedin). O resultado mostra que 62,5 por cento concordam/concordam totalmente
com a utilidade das redes sociais e que sentem ter controlo sobre as conexdes sociais. Os
dados também mostram que mais de 21,9 por cento dos respondentes optaram por ser neutros

na questdo. Esta grupo pode incluir pessoas que acreditam nas potencialidades das redes
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sociais, mas ndo tém a certeza sobre os seus 0s efeitos das redes sociais e a forma adequada
de interagir.

Quando questionados sobre a sua perce¢édo sobre 0 uso das redes sociais para engajamento
politico, oferecendo a oportunidade de comentar, responder e interagir com os partidos e 0s
politicos, um numero significativo de inquiridos (51,5%) parece concordar/concordar
totalmente que as redes sociais sdo uma ferramenta util como plataforma de discusséo
politica. Além disso, os dados também fornecem a indicacdo de que os respondentes estéo
dispostos a envolver-se na discussdo politica através das redes sociais. Quando questionados
se se sentiam confortaveis por 0s seus amigos, nas redes sociais, conhecerem a sua orientagdo
politica, 48,4 por cento ndo tém problemas em trazer a sua orientacdo politica para as redes
sociais (concordo/concordo totalmente). Embora 29,7 por cento dos inquiridos manifeste
desconforto, os resultados sinalizam que ha a oportunidade para aproveitar a conexdo nas
redes sociais para desenvolver campanhas de marketing politico que podem ser projetadas
para que pessoas possam influenciar a decisao politica dos amigos.

Relativamente a questido se “A revolugdo digital estd a ofuscar outras formas de fazer
politica?”, os resultados fazem ressaltar a ideia de que os respondentes t€m uma opinido
positiva sobre o impacto das redes sociais na comunicacéo politica, como visto nas perguntas
anteriores, mas ndo estdo convencidos de que a revolucdo digital ofusque as outras formas

de fazer politica (Tabela 11). Quase metade das respostas é neutra.

Tabela 11 - Nivel de concordancia com o facto de a revolucéo digital esta a ofuscar outras
formas de fazer politica

Frequéncia % % Acumulada

Discordo totalmente 5 3,1 3,1
Discordo 12 9,4 12,5
Nem concordo nem discordo 62 48,4 60,9
Concordo 30 23,4 84,3
Concordo totalmente 20 15,6 100
Total 128 100,0

Também a questdo sobre o efeito da partilha de fake news nas redes sociais sobre um
movimento politico ndo merece grande consenso entre 0s respondentes: 25,6 por cento
desvaloriza o impacto, 35,9 por cento nem concorda nem discorda e 37,5 por cento da

relevancia aos seus efeitos.
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Os respondentes foram claros quanto a preferéncia por canais independentes relativamente
aos canais partidarios (62,5%). Apenas 7,8 por cento discorda, remetendo-se 0s restantes
para uma posicao neutra.

Os inquiridos foram depois questionados para determinar o nivel de atengdo que d&o a
informacao politica nas redes sociais, a avaliacdo que fazem da qualidade da informacéo e a
profundidade da mensagem politica. Cerca de 36 por cento dos respondentes afirma dar
atencdo ou muita atencao as informacdes sobre politica nas redes sociais enquanto 42,2 por
cento pensa o contrério. O resultado anterior é de algum modo explicado pelas respostas
obtidas quanto as redes sociais serem a melhor fonte de informacéo politica. Metade dos
inquiridos discorda e outra parte significativa (21,9%) toma uma posicdo neutra. J& quanto
as redes sociais aproximarem a mensagem politica diretamente aos eleitores, as respostas
parecem mais consensuais: um quarto dos inquiridos discorda, mas a maioria partilha
favoravelmente esse ponto de vista. Finalmente, no que respeita ao conteudo e profundidade
da mensagem politica, apenas 25 por cento dos inquiridos a considera satisfatria, o que
contrasta com os 37,5 por cento que a julgam insatisfatdria.

Os dados talvez possam ser explicados sob a Gtica da falta de conteudos politicos, da falta
de mobilizacdo dos partidos politicos para trabalhar melhor as redes sociais e para uma
atuacdo mais proativa e da falta de visibilidade das marcas politicas nas redes sociais no

relacionamento com os cidadaos eleitores.

Seccdo: Compreensdo do comportamento e proposta de intervencao politica da IL -

Iniciativa Liberal

O Inquérito incluiu algumas questbes para avaliar a compreensdo do comportamento e
proposta de intervencdo politica da Iniciativa Liberal. Os resultados apresentados indicam
gue uma parte significativa dos respondentes conhece a mensagem politica e a ideologia do
partido. A Tabela 12 mostra que os inquiridos olham para o IL como um movimento politico
transformador (25%) e de ideologia alternativa ao socialismo (20,3%). Cerca de 20 por cento
das respostas sdo “Nenhuma opg¢ao” provenientes possivelmente de cidaddos menos
envolvidos politicamente. Esta percentagem sobe nas duas questdes seguintes que tratam o

mesmo tema.
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Tabela 12 - Respostas a questdo "O que pode levar um cidad&o a envolver-se na IL -
iniciativa Liberal?”

%

Frequéncia %
q Acumulada

Vontade de contribuir para a
transformacéo do pais

Um projeto de sociedade liberal
alternativo ao socialismo

A revolta fiscal e defesa dos

32 25,0 25,0

26 20,3 453

contribuintes 10 8 531
A existéncia de uma nova alternativa 24 18,8 71,9
Apenas uma moda 10 7.8 79,7
Nenhuma opg¢éo 26 20,3 100,0
Total 128 100,0

Apesar disso, os resultados para a questdo “O que é, para si, uma solucao liberal?”,
evidenciam que 20,3 por cento dos inquiridos apontaram para a liberdade de escolha, 17,2
por cento para a liberdade econémica e 25 por cento para todas as opgdes, incluindo menos
regulacdo, menos burocracia e maior concorréncia. A Ultima das trés questdes desta sec¢éo,
referente ao contelldo da mensagem politica do IL, cujos resultados constam da Tabela 13,
confirma por um lado o nivel significativo de respostas em “Nenhuma op¢ao” (31,3%), por

outro uma dispersdo pelas varias carateristicas/perspetivas da ideologia liberal.

Tabela 13 - Respostas a questdo "O que mais aprecia ha mensagem politica da IL -
Iniciativa Liberal?"

0,
Frequéncia % %

Acumulativa

Foco na discussao ideoldgica, como

. . o 6 4,7 4,7
exercicio politico-pedagdgico
Abordag_em d_os temas atuais refletindo os 28 219 26,6
valores liberais
Dema_rcagao em relagdo ao pensamento 16 125 391
socialista
Discurso politico claro e mensagem 8 6.3 453
passada corretamente
P_edaqogla da liberdade de escolha do 18 141 594
cidadao
Todas as opgdes 12 9,4 68,8
Nenhuma opcéo 40 31,3 100,0
Total 128 100,0
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Seccdo: Marketing politico, comunicacao e recursos as ferramentas, na pratica, da IL

— Iniciativa Liberal

Este grupo de questbes testa a percecdo e o conhecimento dos respondentes sobre o
marketing politico e a comunicacao desenvolvidos pelo partido IL, essenciais para aferir a
imagem do movimento politico junto dos cidad&os.

A primeira questdo refere-se a percecdo sobre a estratégia de comunicagdo do IL. Uma boa
parte dos respondentes (42,2%) tem uma imagem de um partido com uma estratégia proativa
e inovadora ou mesmo muito proativa e inovadora. Entretanto, 28,2 por cento consideram-
na pouco proativa e inovadora. As restantes respostas sdo neutras.

A pergunta seguinte, sobre os destaques do marketing politico da IL, oferece respostas
repartidas pelas varias op¢des sugeridas: desfoque da centralidade e marketing do lider
partidario em favor da promocdo das ideias (12,5%); capacidade de encontrar formas
eficazes de chegar aos eleitores (10,9%); Capacidade de excitar um eleitorado indiferente
aos produtos politicos (10,9%); capacidade de combate aos aparelhos de marketing dos
partidos tradicionais, com menores recursos, mas mais criatividade (9,4%); Mudanca na
énfase do discurso politico: do baseado no tangivel e imediato para a importancia da
ideologia na mobilizacdo do eleitorado (7,8%); credibilidade e confianca na sua mensagem
politica (4,7%). Além disso, a percentagem de respostas “Nenhuma opc¢do” mantém-se
elevada (34,4%).

O flash sobre as a¢des ou atividades que retém das campanhas promovidas pela IL, gerou o
maior numero de citacBes na criatividade da mensagem aos eleitores (20,3%), seguido do
recurso a Internet, com destaque para as redes sociais digitais, para fazer campanha (15,6%).
Outras respostas com alguma frequéncia sdo inovacdo no contetdo e localizacdo dos
outdoors (10,9%) e a interacdo com os apoiantes, influenciadores e cidaddos eleitores em
geral (6,3%).

A pergunta sobre os efeitos da estratégia de comunicacio da IL, os inquiridos distribuiram-
se entre aqueles que afirmam ser o despertar da cidadania entre os eleitores mais afastados
da politica (20,3%), os que consideram que a estratégia permitiu que os eleitores
entendessem a ideologia subjacente ao partido (15,6%) e os que acham que foi a aposta nos
meios on-line para cativar o publico jovem e urbano (14,1%).

Relativamente a questao especifica sobre a plataforma digital da IL, o que mais se destaca
nas respostas € o provavel desconhecimento dos inquiridos acerca da plataforma digital da
IL, a aferir pelo nimero de citagdes em “Nenhuma op¢ao”. Estes resultados podem em parte

ser explicados porque o questionario foi distribuido entre inquiridos nos quais
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provavelmente se incluem cidaddos pouco engajados politicamente, que ndo acompanham

com proximidade o debate politico nas redes sociais, e menos um partido politico recente.

A Tabela 14 mostra que 15 por cento dos respondentes referem a mensagem forte e atual,
enquanto 10,9 por cento se concentram na estratégia apelativa das publicac¢fes. Além disso,
apenas 3,1 por cento indicam os videos virais e 6,3 por cento nas composi¢oes graficas.

Tabela 14 - Respostas a questdo "O que mais aprecia na plataforma digital da I1L?"

0
Frequéncia % %

Acumulativa
a estrategla apelativa de 14 109 109
publicacdes
a pellrylha das posicoes e 12 9.4 203
noticias nas redes sociais
a mensagem forte e atual 20 15,6 35,9
o0s videos virais 4 31 39
as composicoes gréaficas 8 6,3 453
Todas as opgdes 8 6,3 51,6
Nenhuma opcéo 62 48,4 100,0

Total 128 100,0

As duas Ultimas questdes focam-se na memoria de outdoors do Iniciativa Liberal. De novo,
apela-se a lembranca rapida de um outdoor que tenham visualizado diretamente no exterior
ou indiretamente nas redes sociais. As respostas distribuem-se equilibradamente entre os que
dizem lembrar-se de alguma mensagem contida no outdoor (51%) e 0s que ndo tém presente
qualquer mensagem (49%). Finalmente, em relagdo a questdo “Quantifique o interesse que
despertou, esse outdoor, para saber mais sobre o IL nos meios online?", dos 128 inquiridos,
sO 65 sdo validos visto que os restantes tinham respondido ndo se lembrar de qualquer
mensagem contida num outdoor. Dos respondentes, 69,2 por cento mostraram-se
interessados ou muito interessados e apenas 18,4% referiu o pouco interesse suscitado
(Tabela 15).
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Tabela 15 - Resposta a questdo "Se sim, quantifique o interesse que despertou, 0 outdoor,
para saber mais sobre o partido nos meios online?"

Frequéncia % % % .
valida Acumulativa

interessado. 6 47 92 92
Pouco interessado 6 4,7 9,2 18,4

- Nem Muito Nem

Valido poUCo interessado 8 6,3 124 30,8
Interessado 27 21,0 416 72,4
Muito interessado 18 140 27,6 100,0
Total 65 50,7 100,0

Ausente 63 49,2

Total 128 100,0

5.2.2 Analise descritiva do inquérito aos militantes da IL — Iniciativa Liberal

Participacdo em atividades politicas e partidarias

Os resultados que permitem avaliar a participacdo em atividades politicas e partidarias no
ultimo ano, sdo obtidos de um grupo de questdes que incluem as atividades internas e
externas, integracdo em nucleos do IL, recrutamento, discussdo politica e participacdo em
eventos.

A questdo sobre a participacdo em acdes internas do IL obteve 76 por cento de respostas
positivas, sendo a militancia corroborada pela integracdo da maioria dos respondentes em
nucleos do partido (73,5%). Essa atividade militante explica que, entre outras acdes, 40,7
por cento dos respondentes ja tenham contribuido financeiramente para os fundos do
movimento politico. De entre as atividades externas, trés quartos dos militantes envolveram-
se no recrutamento de novos membros, enquanto 90 por cento dos inquiridos ja discutiram
as politicas do partido com cidaddos ndo membros. A participacdo em manifestacbes ou
outros eventos publicos foi invocada por 65,5 por cento dos militantes, enguanto 46 por
cento reportaram colaboracdo em atividades do candidato proposto pelo IL nas elei¢Ges

presidenciais de 2021.
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Percecdo sobre a Internet e as redes sociais, a comunicacgao politica e credibilidade da

informacéao online

Questionados sobre ha quantos anos usam a internet, 85 por cento dos participantes
responderam manter essa ligagdo ha mais de 15 anos e os restantes 15 por cento entre 6 e 15
anos. Entretanto, 57,5 por cento refere que passa diariamente entre uma e cinco horas na

internet e 36 por cento invocam ainda maior utilizacéo (Tabela 16).

Tabela 16 - Nimero médio de horas que passa, diariamente, na Internet

Frequéncia % % acumulada
<1 hora 7 6,2 6,2
1 -5 horas 65 57,5 63,7
> 5 horas 41 36,3 100,0
Total 113 100,0

Relativamente a questao “Utiliza a Internet para procurar informagao sobre politica?”’, 41,6
por cento responderam que usam a Internet para essa finalidade sempre que podem, 34,5 por

cento usam muitas vezes, 14,2 por cento usam as vezes e 9,7 raramente (Tabela 17).

Tabela 17 — “Utiliza a Internet para procurar informagao sobre politica?”

Frequéncia % % acumulada
Nunca 0 0,0 0,0
Raramente 11 9,7 9,7
As vezes 16 14,2 239
Muitas vezes 39 345 58,4
Sempre 43 41,6 100,0
Total 113 100,0

Quando confrontados com outros meios de divulgacdo de informacgéo, o uso da radio é
rejeitado por cerca de um quarto dos inquiridos, enquanto outro quarto raramente faz da
radio fonte de informac&o politica. Apenas 30,1 por cento dos respondentes atribuiram
importancia a radio utilizando-o sempre (9,7%) ou frequentemente (20,4%).

As escolhas quanto a leitura politica em jornais € maior do que na radio, mas ainda assim

inferior a Internet. Um pouco menos de 25 por cento dos respondentes referiram procurar
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informacao neste meio de comunicagdo social, 40,7 por cento referiram “as vezes” ou
“sempre que possivel” e 34,5 por cento “raramente” ou “nunca’.

J& a televisdo aparece como veiculo comunicacional com maior énfase entre os meios de
comunicacéo tradicionais. Mais de metade dos inquiridos (52,3%) reputam a televisdo como
fonte de informacdo politica a que recorrem muitas vezes ou sempre. Entretanto, pouco mais
de 21 por cento ndo tem em conta (ou raramente) a informacéo politica televisiva. Os
restantes 26,5 por cento invocam que o fazem “as vezes”.

Quando a mesma questao é colocada aos utilizadores das redes sociais, a estatistica favoravel
€ menos acentuada que para a Internet em geral, mas ainda assim, bastante elucidativa. A
maioria das respostas recebidas (64,6%) refere que procura frequentemente ou sempre
informacdo politica nas redes sociais. Além disso, uma percentagem relativamente pouco
significativa de inquiridos (15,9%) responde que raramente ou nunca faz esse tipo de busca
nas redes sociais.

Jano que diz respeito ao controlo das experiéncias e interacdes nas redes sociais, a avaliagdo
feita pelos utilizadores é bastante otimista: quase dois ter¢os dos respondentes considera que
tem controlo ou controlo total sobre as experiéncias e interagdes nas redes sociais. Esta
confianca é replicada no nivel de concordéancia (73,4%) quanto as oportunidades que as redes
sociais oferecem de comentar, responder e interagir com os politicos e partidos. Além disso,
77 por cento sente-se confortavel ou totalmente confortavel por os amigos nas redes sociais,
conhecerem a sua orientacéo politica.

A pergunta sobre a percecdo quanto ao impacto da revolucéo digital na politica, pareceu um
exercicio dificil, visto que 35,4 por cento considerou a op¢ao “nem concordo nem discordo”.
Dos restantes, 44 por cento concorda ou concorda totalmente e 10,6 discorda ou discorda
totalmente (Tabela 18).

Tabela 18 - Nivel de concordancia relativamente a revolucdo digital estar a ofuscar outras
formas de fazer politica.

Frequéncia % % Acumulada

Discordo totalmente 2 1,8 1,8
Discordo 10 8,8 10,6
Nem concordo nem discordo 40 35,4 46,0
Concordo 44 39,0 85,0
Concordo totalmente 17 15,0 100,0
Total 113 100,0
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Quando perguntado aos inquiridos se concordam com a afirmacao de que uma partilha nas
redes sociais sobre um partido politico pode devasta-lo mesmo que, mais tarde, se venha a
descobrir de que se trata de fake news, cerca de metade responderam positivamente,
repartindo-se os restantes entre os que tém dificuldade em avaliar (28,3%) e os que
discordam (18%).

A questdo que pretende aferir a inclinagdo dos inquiridos por canais digitais, alimentados
pelos proprios partidos, ou canais independentes, os respondentes evidenciam uma clara
preferéncia por fontes livres (77%).

Aparentemente contrastando com a opinido maioritaria quanto a utilidade e uso das redes
sociais para procura de informacéo politica, os respondentes ndo atribuem as redes sociais
uma grande fidedignidade a essas fontes. Apenas 21,2 por cento das respostas vao no sentido
da concordancia com a afirmacdo de que as redes sociais sdo a melhor fonte de informacao
politica (Tabela 19).

Tabela 19 - Nivel de concordancia com as redes sociais como melhor fonte de informacéo
politica.

Frequéncia % % Acumulada

Discordo totalmente 20 17,7 17,7
Discordo 30 26,5 442
Nem concordo nem discordo 39 34,5 78,8
Concordo 17 15,0 93,8
Concordo totalmente 7 6,2 100,0
Total 113 100,0

Além disso, tém alguma dificuldade em concordar que a profundidade das mensagens
politicas, nas redes sociais, seja satisfatoria. Cerca de 29 por cento discordam e 34,5 por
cento ndo concordam nem discordam. Ndo obstante, identificam as redes sociais como
importante instrumento de aproximacao da mensagem politica, diretamente, aos eleitores.
Mais de metade dos individuos inquiridos (56,6%) concordam, no minimo, com o facto de

as redes sociais aproximarem a mensagem politica, e 13,3 por cento concordam totalmente.
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Seccdo: Compreensdo do comportamento e propostas de intervencéo politica da IL —

Iniciativa Liberal

O Inquérito procurou avaliar a percecdao dos proprios militantes do IL sobre a intervencéo
politica do movimento e a compreensao das suas propostas. Este grupo de questdes pretende,
portanto, testar a cultura politica dos inquiridos, procurando avaliar 0s seus conhecimentos

sobre conceitos politicos liberais e as suas solugdes.

Atraveés da resposta a primeira questdo — O que poderia levar um cidaddo a envolver-se no
IL? -, os resultados revelam que 46 por cento apontam a vontade de contribuir para a
trnsformacdo do pais, enquanto 37,2 refere o projeto de sociedade liberal alternativa ao
socialismo. Um terceiro grupo de respostas destaca a revolta fiscal e a defesa dos
contribuintes.

A pergunta seguinte é ainda mais direcionada para o racional liberal. Nas respostas ao que é
a solucdo liberal é possivel verificar que as escolhas revelam alguma clareza de ideias. Os
inquiridos referem maioritariamente “todas as opgdes” (64,6%) o que ndo surpreende visto
abarcar os varios temas que separam a ideologia liberal da esquerda. Além disso, um nimero
significativo de intervenientes no inquérito dispersa-se pelos varios principios e dominios

gue marcam o pensamento liberal (Tabela 20).

Tabela 20 - O que € para si a solugdo liberal?

Frequéncia % % Acumulativa

Menos Burocracia 9 8,0 8,0
Liberdade de escolha 18 15,9 23,9
Menos regulacdo 2 1,8 25,7
Liberdade econémica 10 8,8 345
Maior concorréncia 1 0,9 35,4
Todas as opgdes 73 64,6 100,0
Nenhuma opg¢éo 0 0,0 100,0
Total 113 100,0

O inquérito também procurou avaliar a compreensdo da mensagem politica do IL. Os dados
confirmam que a comunicacédo politica do IL é particularmente apreciada pela sua clareza
(15%), abordagem de temas atuais pela perspetiva liberal (20,4%), foco na discussao
ideologica (9,7%) e pedagogia da liberdade (12,4%). Uma parte ndo despicienda de

respondentes considera as varias op¢des em simultaneo (34,5%).
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Em sintese, a despeito de tratar-se de militantes do movimento politico liberal, os inquiridos

evidenciam um conhecimento razoavel da ideologia liberal e do seu projeto de sociedade.

Sec¢do: Marketing politico, comunicacdo e recurso as ferramentas disponiveis por
parte da IL — Iniciativa Liberal

No ultimo grupo de perguntas apresentam-se as respostas obtidas com as questdes relativas
a estratégia de marketing e comunicacdo politicos desenvolvidos pelo IL. Quando
questionados sobre a imagem que tém da estratégia de comunicagdo, mais de metade dos
participantes (54%) consideram-na muito proativa e inovadora. Com isso reconhecem a
utilidade de implantar uma estratégia de campanha e comunicacgéo eficazes. O objetivo é
alcancar e despertar um publico maior e criar um engagement forte.

Relativamente a esta temética, foi também pedido aos inquiridos que, de uma lista fornecida
contendo possiveis destaques no marketing politico promovido pelo IL, escolhessem aquele
que salientariam. As respostas obtidas e refletidas na Tabela 21, permitem concluir que 0s
inquiridos distribuem as respostas, atribuindo 26,5 por cento a capacidade de combate aos
aparelhos de marketing dos partidos tradicionais, com menores recursos, mas mais
criatividade, afastando-se do tipo de campanha antiquada de “bater em todas as portas”. A
credibilidade e confianca da mensagem politica foi a segunda opcao mais citada (15,9%), o
que pode ser explicado a partir da “f¢”” de militante, mas também da opcao do IL por divulgar
informacdo séria e confiavel. Uma terceira nota de destaque vai para o desfoque da
centralidade do lider partidario em favor da comunicacdo de ideias (carateristica que se
esbateu apds as legislativas de 2019) e a capacidade de encontrar formas eficazes de chegar
aos eleitores, ambas com 9,7 por cento de respostas. O sucesso talvez tenha girado em torno
da capacidade de ativar as redes sociais de uma forma dirigida por objetivos. Uma ultima
referéncia para o papel desempenhado pela ideologia no processo, tendo sido apontada por

pouco mais de 5 por cento dos respondentes.
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Tabela 21 - O que destacaria do marketing politico promovido pela IL?

. % Acumulativa
Frequéncia %

Capacidade de excitar um eleitorado indiferente aos produtos politicos 8 7,1 7,1
Capacidade de combate aos aparelhos de marketing dos partidos

L o 30 26,5 33,6
tradicionais, com menores recursos, mas mais criatividade
Mudanca na énfase do discurso politico: do baseado no tangivel e 5 . 389
imediato para a importancia da ideologia na mobilizacéo do eleitorado ' ’
Desfoque da centralidade e marketing do lider partidario em favor da

- 11 9,7 48,7

promocgdo das ideias
A credibilidade e confianga na sua mensagem politica 18 15,9 64,6
Capacidade de encontrar formas eficazes de chegar aos eleitores 11 9,7 74,3
Todas as opgdes 26 23,0 97,3
Nenhuma opcéo 3 2,7 100,0
Total 113 100,0

Quando confrontados com as atividades que mais retém das acdes da campanha promovidas
pela IL, 38,1% dos inquiridos consideram que foi a criatividade na mensagem aos eleitores.
A distribuicdo de respostas coloca a referéncia aos outdoors com 10,6 por cento das citagdes,
logo seguido pelo recurso a Internet e redes sociais, 0 que remete para a forma como o IL
aproveitou a mensagem criativa e a tecnologia para explorar a psique do eleitor (Tabela 22).
E é necessario referir que o IL iniciou a campanha eleitoral com uma pequena equipa,

embora entendessem de techno e marketing online.

Tabela 22 - "Que acdes ou atividades retém das a¢bes da campanha promovidas pelo I1L?"

Frequéncia % % Acumulativa
Recurso a Internet, com destaque para as redes
. 11 9,7 9,7

sociais digitais, para fazer campanha
Criatividade na mensagem aos eleitores 43 38,1 47,8
Inovagdo no contetido e localizagdo dos outdoors 12 10,6 58,4
Interagdo com os apoiantes, influenciadores e

. . 5 4,4 62,8
cidaddos eleitores em geral
Forma cativante como chegam até aos eleitores 10 8,8 71,7
Todas as opgdes 30 26,5 98,2
Nenhuma opc¢éo 2 1,8 100,0
Total 113 100,0
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Outro aspeto apontado pelos resultados do estudo, prende-se com 0s objetivos subjacentes a
estratégia de comunicacdo da IL. As respostas as opcOes elencadas, na perspetiva dos
militantes, distingue o despertar da cidadania entre os eleitores afastados da politica (31%),
a compreensdo da ideologia subjacente ao partido (19,5%) e a opc¢do pelos meios online
como fator decisivo para cativar o publico jovem e urbano, eleitorado natural dos liberais
(9,7%). A reducdo da interferéncia dos jornalistas no conteido foi também mencionada por

5,3% dos respondentes.

A ultima questdo - O que mais aprecia na plataforma digital da IL? — mereceu a distribuigao
de respostas apresentada na Tabela 23 A principal preferéncia dos inquiridos é pela
mensagem forte e atual (30,1%), 0 que remete para uma comunicacao politica do IL que
capta a atencdo dos eleitores e com capacidade de persuadir com 0s seus argumentos. O
objetivo da comunicacdo politica precisamente o de influenciar e direcionar opinides pelo
que se torna necessario criar condi¢des favoraveis a sua prossecucdo. O primeiro aspeto a
ter em conta € a capacidade de compreensédo do discurso por parte dos eleitores. Para tal, a
mensagem deve ser forte e a linguagem deve subordinar-se as capacidades de interpretacao

da maioria dos eleitores. 1sso é ter eficacia da comunicacéo politica.

Tabela 23 - “O que mais aprecia na plataforma digital da IL?”

Frequéncia % % Acumulativa

a estratégia apelativa de publicacoes 18 15,9 15,9
a partilha das posic@es e noticias nas redes sociais 17 15,0 30,9
a mensagem forte e atual 34 30,1 61,0
0s videos virais 1 0,9 61,9
as composicoes gréaficas 7 6,2 68,1
Todas as opgdes 33 29,2 97,3
Nenhuma opc¢éo 3 2,7 100,0
Total 113 100,0

Outra parte dos respondentes referiu a estratégia apelativa de publicaces (15,9%). No
processo comunicativo em politica, pode-se recorrer ao debate, a discussdo das ideias e ao
aprofundamento dos temas, para que os eleitores fagcam escolhas, optando-se pela razdo, mas
ha outro caminho, mais complementar que alternativo, que tem a ver com as crencas e as
emoc0es. A tentacdo pela imagem, pela impressao, ajusta-se ao mundo atual dominado pela
comunicacgdo social, pela internet e pelas redes sociais, menos profundo e mais volétil. De

resto, a partilha das posi¢des e noticias nas redes sociais, citada por 15 por cento dos
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inquiridos, mostra as razdes pelas quais as pessoas usam o0s sites de redes sociais: obter
informacdes, noticias, ideias e opinibes de outros, interagir, expressar a sua opinidao e
identidade pessoal. Nesse sentido, as redes sociais sao boas a oferecer suporte ao marketing
politico e & preocupacdo em incentivar a resposta dos utilizadores aos contetdos. A
interatividade pode levar a uma intencdo mais positiva de participacdo politica. Por outro
lado, as informacdes politicas online em sites interativos séo normalmente vistas como mais
confidveis, ajudando a credibilidade da informacdo percebida. Portanto, de uma perspetiva
de comunicagdo politica, 0 uso estratégico de recursos interativos ajuda a atitudes positivas,
aumenta a percecdo dos cidaddos sobre a credibilidade da mensagem, e aumenta o
envolvimento politico.

Uma nota final, para referir que as estratégias de marketing viral, que incentivam a passar
mensagens a outras pessoas, criando o potencial de crescimento na influéncia da mensagem,
ndo parece ser a solucdo mais apreciada, a aferir pela percentagem de respostas a op¢do do

conteddo viral através de videos (0,9%).

5.3 Distribuicio das respostas sobre o uso da internet e redes sociais cruzadas com

as caracteristicas sociodemograficas dos grupos populacionais inquiridos

O maior ou menor sucesso em termos de envolvimento gerado por um partido politico nas
redes sociais poderd também estar relacionado com fatores sociodemograficos. As
caracteristicas sociodemograficas dos eleitores, mas também dos militantes da IL, podem
ajudar a explicar o recurso a internet e redes sociais. Diferentes caracteristicas, como a idade,
habilitacdes ou a ocupacdo, podem afetar direta ou indiretamente o desempenho em
ambiente online.

Através da distribuicdo cruzada, procurou-se encontrar evidéncias da influéncia entre as
variaveis sociodemograficas e 0 uso da Internet e redes sociais. Optou-se por analisar,

apenas, 0s casos mais evidentes. Os resultados sdo apresentados nas tabelas seguintes.
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Tabela 24 - Utilizacdo da Internet para procurar informacao politica versus Idade

. Utilizacdo da Internet para procurar informacéo politica
Eleitores N - Total
Nunca  Raramente Asvezes Muitas Vezes Sempre
18- 30 6 10 4 8 10 38
31-50 10 12 8 22 8 60
Idade
51 - 65 4 4 4 4 6 22
> 65 6 8
Total 20 28 22 34 24 128
Militantes Nunca Raramente Asvezes Muitasvezes Sempre Total
18-30 0 2 4 7 12 25
31-50 0 6 8 24 20 58
Idade
51-6 0 3 4 6 15 28
> 65 0 0 0 2 0 2
Total 0 11 16 39 47 113

A andlise cruzada das variaveis Idade e Utilizacdo da Internet para procurar informacéo
politica (Tabela 24) permite ressaltar a maior proporcdo de individuos militantes que
utilizam a internet comparativamente aos eleitores. Além disso, a idade afigura-se critério
de distingdo para uso da internet na procura de informacao politica. No caso dos eleitores 16
respostas entre 38, isto €, 42 por cento dos jovens entre 18 e 30 anos nunca ou raramente
procuram informacdo politica na internet. Esta percentagem reduz-se entre 0s grupos etarios
mais velhos. No entanto, quando se trata dos militantes, a procura de informac&o politica na
Internet aumenta em todos 0s grupos etarios, sendo mais elevada entre os jovens (18-30) e
jovens adultos (31-50).
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Tabela 25 - Utilizacéo das redes sociais para procurar informacéo politica versus ldade

. Utilizacdo das redes sociais para procurar informacao politica
Eleitores N ) Total
Nunca  Raramente As Vezes Muitas Vezes Sempre
18- 30 6 6 6 6 14 38
31-50 22 14 12 6 60
Idade
51 - 65 4 22
> 65 2 0 0 8
Total 36 22 26 16 28 128
Militantes Nunca Raramente Asvezes Muitasvezes Sempre Total
18- 30 1 2 5 7 10 25
31-50 2 9 9 22 16 58
Idade
51 - 65 1 3 8 6 10 28
> 65 0 0 0 0 2
Total 4 14 22 37 36 113

Por outro lado, 0 mesmo cruzamento da Idade, mas agora com a Utilizacdo das Redes
Sociais, sofre algumas alteracbes relativamente aos resultados obtidos com a Internet. O
namero de jovens eleitores (18-30) que procura informacdo politica aumenta, contrastando
com um recuo da procura no grupo dos 31-50 onde a taxa de rara ou nunca utilizacdo das
redes para procura de informacéo politica se fixa em 60 por cento dos respondentes. Estes
valores sdo de novo mais otimistas entre os militantes da IL. Uma maioria significativa dos
respondentes procura frequentemente informacdo politica nas redes sociais: 68 por cento
entre os jovens (18-30); 66 por cento no grupo etario 31-50; e 60 por cento entre 0s maiores
de 50 (Tabela 25).

A formacao escolar também pode dar pistas (Tabela 26).
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Tabela 26 - Utilizacdo das redes sociais para procurar informacéo politica versus formagéo
escolar

Utilizacdo das redes sociais para procurar informacao

Eleitores politica Total
Nunca Raramente As Vezes Muitas Vezes Sempre
Basico 0 2 2 0 0 4
. B Secundério 18 8 8 6 12 52
ormacao
¢ Licenciatura 8 10 12 6 12 48
escolar
Mestrado 6 2 4 4 18
Doutoramento 4 0 0 6
Total 4 36 22 26 16 128
Militantes Nunca Raramente Asvezes Muitasvezes Sempre | Total
Bésico 0 0 0 1 0 1
N Secundério 0 3 4 6 4 17
Formacéo . .
Licenciatura 4 6 13 20 17 60
escolar
Mestrado 0 4 10 13 30
Doutoramento 0 1 0 2 5
Total 4 14 22 37 36 113

Na Tabela 26, apresenta-se a formacéo escolar dos inquiridos. Verifica-se que metade dos

eleitores com formacgdo secundaria ndo recorre as redes sociais para obter informacdo

politica, valor este que baixa para 37 por cento entre os licenciados, mas sobre nos individuos

com grau académico de mestrado ou doutoramento. De novo, observa-se que os resultados

sobre o uso da informac&o politica nas redes sociais sao mais favoraveis quando se trata dos

militantes da IL. Cerca de 59 por cento dos respondentes com formacdo secundaria

frequentemente procuram informacéo politica nas redes, que aumenta para 62 por cento nos

licenciados e 71 por cento nos mestres e doutorados.

Em relagdo a ocupacao/profissdo dos inquiridos que responderam ao inquérito, a Tabela 27

apresenta os respetivos resultados.
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Tabela 27 - Utilizacéo das redes sociais para procurar informacéo politica versus ocupacgéo

Utilizacdo das redes sociais para procurar informacéo
Eleitores P olitica - Total
Nunca |Raramente | As Vezes| Muitas [Sempre
Vezes
Agricultura e Pesca 2 0 0 0 0 2
IndUstria 0 4 2 0 10
Comércio 2 0 0 2 2 6
Servicos 16 6 10 4 8 44
Ocupacio Desempregado/a 2 2 0 2 0 6
Estudante 2 6 2 0 10 20
Traba[hal_dor/a 0 0 0 9 0 2
Domestico/a
Reformado 2 2 2 2 0 8
Outro 6 6 8 2 8 30
Total 36 22 26 16 28 128
Utilizacdo das redes sociais para procurar informacéo
Militantes D olitica - Total
Nunca | Raramente | Asvezes | Muitas |Sempre
Vezes
Agricultura e Pesca 0 0 0 1 0 1
Industria 1 2 2 4 3 12
Comércio 0 1 4 4 3 12
Servicos 3 6 10 18 20 57
x Desempregado/a 0 0 1 0 0 1
ocupacgao?2
Estudante 0 1 1 2 4 8
Trabalhador/a
Domeéstico/a 0 0 0 0 ! !
Reformado 0 1 1 1 0 3
Outro 0 3 3 7 5 18
Total 4 14 22 37 36 113

Da distribuicdo relativa a utilizacéo das redes sociais pelos inquiridos eleitores para procurar
informacdo politica quando cruzada com a ocupacao, ressalta a proporgéo de trabalhadores
de servigos que nunca ou raramente procuram essa informacéo (50%), situagdo semelhante
a dos reformados, mas agravada no caso dos desempregados ou trabalhadores do setor
primario. Em contraponto, a utilizacdo das redes para procura de informacao politica é mais
elevada entre os estudantes e trabalhadores do comércio.

Do inquérito aos militantes da IL verifica-se em geral uma maior procura da informacao,
sendo que sdo os individuos ocupados nos servigcos quem utiliza mais frequentemente essa
fonte (67%) a par dos estudantes (75%). Em posicéo intermédia situam-se as profissdes

ligadas ao comércio e industria, ambas com 58 por cento.
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5.4 Analise de Clusters

Considerou-se que 0 agrupamento dos inquiridos em fun¢do dos dois tipos de destinatarios
dos inquéritos é homogéneo, como numa anélise de clusters, que é uma técnica multivariada
que permite agrupar os individuos de forma homogénea relativamente a uma ou mais
caracteristicas comuns. Resultou, assim, em dois clusters, definidos a partida, com as
caracteristicas seguintes: cluster 1 (eleitores) e cluster 2 (militantes). Os outpus obtidos
apresentam-se na tabela abaixo.

Tabela 28 - Clusters por critérios

NIVEL DE ENVOLVIMENTO E

AVALIACAO DA Cluster 1 Eleitores Cluster 2 Militantes

CREDIBILIDADE DAS REDES
SOCIAIS.

D4 bastante ateng¢do as
informacdes politicas
apresentadas nas redes sociais

Discordo Totalmente 71,6% 28,4%
Discordo 63,8% 36,2%
Né&o concordo nem discordo 37,6% 62,4%
Concordo 48,3% 51,7%
Concordo Totalmente 38,7% 61,3%

As redes sociais sdo a melhor fonte
de informacéo politica.

Discordo Totalmente

60,0% 40,0%
Discordo 53.1% 46,9%
N&o concordo nem discordo 38,8% 61.2%
Concordo 54.5% 45,5%
Concordo Totalmente 50.2% 49,8%
As redes sociais aproximam a
mensagem politica diretamente
aos eleitores.
Discordo Totalmente
Discordo 84,1% 15,9%
Nao concordo nem discordo 63,9% 36,1%
Concordo 57,7% 42,3%
Concordo Totalmente 40,2% 59,8%
A profundidade das mensagens 41,4% 58,6%
politicas apresentadas nas redes
sociais é satisfatoria.
Discordo Totalmente

76,4% 23,6%

Discordo
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N&o concordo nem discordo
Concordo

Concordo Totalmente

45,9%
47,9%
45,3%
16,5%

54,1%
52,1%
54,7%
83,5%

COMPREENSAO DO
COMPORTAMENTO E
PROPOSTA DE
INTERVENGAO POLITICA DA
IL

Cluster 1 Eleitores

Cluster 2 Militantes

O que mais aprecia ha mensagem
politica da IL?

Foco na discussdo ideoldgica, como
exercicio politico-pedagégico
Abordagem dos temas atuais
refletindo os valores liberais

Demarcacdo em relacdo ao
pensamento socialista

Discurso politico claro e mensagem
passada corretamente

Pedagogia da liberdade de escolha
do cidadéo

Todas as opgdes
Nenhuma opgéo

Que imagem geral tem da
estratégia de comunicacéo do
partido IL?

Muito pouco proativa e inovadora
Pouco proativa e inovadora

Nem muito nem pouco proativa e
inovadora

Proativa e inovadora
Muito proativa e inovadora

O que destacaria no marketing
politico promovido pela IL?

Capacidade de excitar um eleitorado
indiferente aos produtos politicos

Capacidade de combate aos
aparelhos de marketing dos partidos
tradicionais, com menores recursos,
mas mais criatividade

Mudanca na énfase do discurso
politico: do baseado no tangivel e
imediato para a importancia da
ideologia na mobilizacéo do
eleitorado

Desfoque da centralidade e
marketing do lider partidario em
favor da promocéo das ideias

32,5%

51,8%

61,1%
29,3%

53,2%

21,4%
100%

84,1%

100,0%

84,8%

42,2%

20,7%

60,7%

26,1%

93,6%

56,2%

67,5%

48,2%

38,9%
70,7%

46,8%

78,6%
0%

15,9%

0,0%

15,2%

57,8%

79,3%

39,3%

73,9%

6,4%

43,8%
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A credibilidade e confianga na sua 25,1% 74,9%
mensagem politica

. 52,9% 47,1%
Capacidade de encontrar formas
eficazes de chegar aos eleitores 28,7% 71,3%
Todas as opcdes 92.9% 7.1%
Nenhuma op¢édo
A estratégia de comunicagao da IL
permitiu?
a mensagem fosse passada
corretamente 53.0% 47.0%
aos eIelf[ores gntendessem a 38,4% 61.6%
ideologia subjacente ao partido
a reducdo da interferéncia do
jornalismo no contetido 34,2% 65,8%
0s meios online sejam o fator
Qecmvo para cativar o publico 74,4% 25.6%
jovem e urbano
o0 despertar da cidadania entre os
eleitores afastados da politica 50,2% 49,8%
Todas as opgdes 17,6% 82,4%
Nenhuma opg¢éo 94,8% 5,2%

Assim, é possivel destacar que a atencdo dada as informacdes politicas apresentadas nas
redes sociais, a sua qualidade como fonte de informacdo, capacidade de aproximar a
mensagem politica diretamente aos eleitores e profundidade da mensagem politica séo
respostas diferenciadoras dos dois grupos de inquiridos, na medida em que no grupo de
eleitores predominam as respostas mais discordantes e entre os militantes as citacdes mais
concordantes.

No segundo grupo de questbes, sobre a compreensdo do comportamento e proposta de
intervencdo politica da IL, os eleitores apreciam mais a demarcacdo em relacdo ao
pensamento socialista na mensagem politica da IL enquanto os militantes se fixam no
discurso politico claro e mensagem correta. Na imagem geral da estratégia de comunicagdo
do partido IL, a perce¢do do eleitor € de menor proatividade e inovacao do que a leitura feita
na perspetiva do militante, e no que toca ao marketing politico promovido pela IL o eleitor
foca a mudanca na énfase do discurso politico, agora baseado na importancia da ideologia o
que contrasta com o destaque dado pelos militantes para a credibilidade e confianga da
mensagem politica.

Por fim, a estratégia de comunicagédo da IL mostra-se igualmente diferenciadora dos dois

grupos populacionais, mostrando que 74,4% dos individuos que consideram os meios online
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como o fator decisivo para cativar o publico jovem e urbano fazem parte do cluster dos
eleitores. Entretanto, a maioria das respostas que considera que a estratégia de comunicacgéo
da IL permitiu que os eleitores entendessem a ideologia do partido, € integrante do cluster
dos militantes.

Pode concluir-se que o grupo populacional dos eleitores apresenta uma percecdo mais
pessimista acerca comunicacao politica difundida na Internet e redes sociais e do partido
Iniciativa Liberal, o que era expectével, considerando que os eleitores espelham a parte do
publico que ndo estd particularmente envolvida com questBes politicas, enquanto os
militantes sdo participantes politicos ativos do movimento politico objeto do questionario.
Em sintese, a analise de clusters reforca as conclusdes obtidas na analise e interpretacéo das

respostas na secc¢ao anterior.
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5.5 Analise da entrevista a Jodo Cotrim Figueiredo — Presidente da Iniciativa Liberal

Para aprofundar a temética, apresenta-se seguidamente algumas reflexdes sobre a entrevista
realizada ao atual lider da Iniciativa Liberal. A mesma teve como objetivo perceber melhor
0s Vvarios aspetos associados ao tema em estudo na perspetiva de quem lidera a organizagéo
politica.

A transcri¢do da entrevista consta do apéndice. Para facilitar a analise, as respostas serdo
agrupadas em tematicas.

Marketing Relacional

A primeira questdo colocada ao entrevistado prende-se com a utilizagdo do marketing
relacional na esfera politica. JCF entende que se devem utilizar todos 0s recursos
disponiveis, inclusive de marketing relacional, no dia-a-dia politico, para que a mensagem
seja transmitida de uma forma mais célere. E importante compreender e passar a mensagem
correta aos militantes — o primeiro cliente — para depois obter sucesso junto dos eleitores.
Criar relacGes entre politicos, apoiantes e eleitores que permitam conhecer e perceber as suas
necessidades. Por isso, conclui que ndo ha muita diferenca entre o Marketing Relacional
usado com os militantes e o Marketing Relacional usado com os eleitores.

As perguntas seguintes focam-se sobre o tema central do estudo: redes sociais, sites e

blogues como ferramentas de comunicacéo politica.

Presenca Politica da IL na Internet: Sites, Redes Sociais e Blogues

JCF considera esses instrumentos indispensaveis para aproximar eleitores e movimentos
politicos. A Internet possibilita uma comunicacdo diferente dos media tradicionais. Tem a
vantagem da gratuitidade das redes sociais e o facto de ser possivel criar uma publicacdo em
tempo real. Além disso, permite a rapida difusao de ideias.

“Gragas as publicagoes feitas nas redes sociais, foi possivel fazer com que as atividades
que a Iniciativa Liberal estava a ter nas redes acabassem por transvasar para a
comunicacao tradicional e dar origens a presencas na televisao para uma explicacdo mais
minuciosa das tematicas em causa”.

Com a Internet e as redes sociais, 0s movimentos politicos de certa forma autonomizaram-
se ficando menos dependentes dos filtros jornalisticos, podendo comunicar diretamente com

0 apoiantes e eleitores. E possibilitam a fidelizagdo dos apoiantes e seguidores.
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“O objetivo nuclear tracado no ambito da presenca nas redes sociais continua a ser o de
aumentar a notoriedade. H& muita gente que ainda nao conhece o partido. Assim o partido
tem a necessidade de aumentar o seu numero de seguidores e ter um maior engagement nas
mais diversas redes sociais”.

Contudo, o entrevistado reconhece 0 menor peso das redes sociais na comunicacao, ainda
complementar aos meios tradicionais.

“Contrariamente a outros mercados politicos existentes em outros paises, no portugués, o
alcance das redes sociais ainda esté longe de ter a mesma importancia e relevancia. Por
iSS0, € necessario que 0s varios canais do partido se complementem entre si. Mas nos meios
tradicionais torna-se dificil quantificar porque estes ndo dependem diretamente do partido,
todavia é fulcral que a Iniciativa Liberal se torne relevante para que esteja mais presente

nos debates televisivos, na radio e nos jornais™.

O uso das redes sociais no fortalecimento da marca IL

A IL percebeu de inicio que a chave para o seu sucesso passaria por elevar substancialmente
o seu perfil ideoldgico. A internet, forneceu uma solucdo que, em certo sentido, foi de
encontro as preocupaces da IL. Usar as redes sociais como o principal portal de
comunicacdo para falar com as pessoas numa linguagem gue entendam, usando um meio
com o qual se sentem confortaveis, fez toda a diferenca para tornar o movimento politico
liberal credivel perante os eleitores.

JCF refere: “o partido esta a demonstrar que é possivel fazer um crescimento de um partido
assumidamente ideoldgico e que ndo assume facilidades na forma de comunicar e assumir
posicoes, sem grandes ‘‘fogos de artificio” comunicacionais, sem busca por populismos e
sem ir ao encontro das fake news”.

“As ideias consideradas como ‘“ideias de bandeira”, por defini¢do, ndo podem ser
alteradas. Terdo de ser mantidas durante o tempo de vida do partido porgue sdo essas
mesmas ideias que fazem diferenciar a Iniciativa Liberal de outros partidos dentro do
espectro politico nacional”.

Juntamente com isso, as suas campanhas consistentes (legislativas de 2019 e presidenciais

de 2021), permitiu-lhe alcancar a visibilidade e o status desejados.
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Demografia da politica nas redes sociais e a IL

O poder da tecnologia foi especialmente eficaz na mobiliza¢&o do publico-alvo mais urbano
e jovem da IL. O uso eficaz das tecnologias sociais - especificamente blogs, féruns de
discussdo, videos virais, servigos de mensagens curtas (SMS) em redes de telemoveis -
praticamente garantiu o relativo sucesso, junto do eleitorado mais jovem e urbano.

“A forma diferente de a Iniciativa Liberal fazer politica foi bem acolhida, essencialmente,
pelos jovens e € um motivo de esperanca. Nesse sentido, espera-se que essa aceitacdo por
parte desse publico em especifico se venha a transformar em votos no futuro”.

A informacdo disponibilizada pelos media parece confirmar a ideia expressa por JCF:

"Os dados da Sondagem do CESOP - UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA para
0 Publico e para a RTP, publicada no dia 23 de julho de 2020, trouxeram informacéo
relevante sobre a implantacao dos partidos mais recentes Chega no parlamento. (...) O perfil
etario dos eleitorados também € muitissimo interessante, com o inexpressivo na camada
etaria mais jovem (18-24) e a IL a alcangar ai o seu melhor resultado” (Publico, 2020).

"Os jovens portugueses, entre 18 e 30 anos, votaram menos em Marcelo Rebelo de Sousa e
em André Ventura do que a restante populacdo, nas elei¢des presidenciais de janeiro, e
colocaram Jodo Ferreira na ultima posicao (...) O advogado e fundador da Iniciativa Liberal,
Tiago Mayan Gongalves, granjeou mais votos entre os cidaddos mais novos, aumentando o
peculio em dois pontos percentuais (5%)" (Observador, 2021).

Mais recentemente, os resultados das varias sondagens autarquicas publicadas na

comunicacdo social confirmam o maior acolhimento da IL entre os eleitores mais jovens.

Tabela 29 - Perfil do eleitor no candidato da IL

Concelho Idade % IL
Lisboa 18-24 anos 3,1%
(07.2021 ICS/ISCTE) 25-44 anos 1,2%
45-64 anos 2,4%
> 65 anos 0,4%
Amadora 18-34 anos 4%
(09.2021 AXIMAGE) 35-64 anos 2%
> 65 anos 0%

Em complemento do tema anterior, quando questionado sobre os targets que a IL pretende
atingir com a utilizacdo das redes sociais e dos restantes meios de comunicagdo, mais

tradicionais, o Presidente da IL enfatiza:
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“Ha uma adaptagdo do estilo e até da propria mensagem em fungdo de cada canal que a
Iniciativa Liberal usa e isso, na realidade, varia consoante o publico-alvo que pretendemos
atingir. Por exemplo, nas redes sociais, a Iniciativa Liberal, pretende atingir um publico
mais jovem por isso existem emojis a acompanhar a publicacdo, existe um outro tipo de
linguagem, ha uma preocupacdo com as horas em que séo colocadas as publicacdes e com
o numero limite de publicac¢oes diarias”.

E avalia o desempenho do seu movimento politico na Internet de uma forma muito positiva.
“O facto de a Iniciativa Liberal estar a atingir numeros elevados para aquilo que é a
dimenséo do partido, quer a nivel de seguidores quer a nivel de engagement, leva a pensar
que o trabalho, até ao momento, esteja a ser bem realizado”.

H4, portanto, uma vontade clara de afirmacdo na Internet e do uso das redes sociais muito
para além do soundbite politico. E olhada pelo IL como um veiculo de comunicagio

privilegiado, onde o eleitorado se pode informar para fundamentar as suas op¢des politicas.

Internet, videos e televisdo

A maioria dos partidos politicos e candidatos na(s) campanha(s) eleitorais em Portugal
recorre a videos online para gerar consciencializacdo entre os eleitores. Embora a televisao
tenha sido o meio de escolha preferencial da(s) campanha(s) politica(s), o seu monopdélio
nas comunicacdes dos mass media devia-se, em parte, a sua capacidade de alcance e, em
parte, ao facto de que ndo tinha concorrentes para atingir os objetivos dessas comunicagdes.
Entretanto, a sua posi¢do mudou. A Internet ofereceu comunicac6es de massa por uma fracéo
do custo, e os sites de redes sociais ofereceram ndo apenas alcance, mas também
comunicagOes direcionadas e a opcdo de didlogo. Os videos sdo mais eficazes do que
anuncios de televisdo, pois os espetadores optam por visualiza-los ou receciona-los de um
amigo. Além disso, ao contréario da televisao, os eleitores podem responder, ja que a web é
um meio bidirecional e o video online ndo é excecdo. Sites como 0 YouTube permitem
comentarios, e esses comentarios sao compartilhados na Internet.

Portanto, os videos de campanha politica online oferecem vantagens em relagéo a televisdo:
os partidos ou candidatos podem escolher as suas configuragOes, controlar a mensagem sem
perguntas dos jornalistas e falar cara a cara com os eleitores, ja que os videos da Internet sdo
uma escolha — o eleitor precisa clicar para assistir - e € um meio privado.

Janateleviséo, por exemplo, o partido tem de estar preparado para que possa existir questdes

por parte do entrevistado e/ou debates de ideias com outro oponente e isso faz com que,
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automaticamente, a linguagem seja outra. Porém, na televisdo, em comparacdo com as redes
sociais, espera-se um publico com uma idade superior.

Deste modo, a comunicacdo politica, numa 6tica relacional, devera atingir vérias frentes
sendo utilizada de diversos modos. As mensagens podem ser mais direcionadas e
personalizadas, factos que os media tradicionais ndo permitem.

O entrevistado remata com: “As redes sociais, neste contexto pandémico, tornaram-se ainda
mais cruciais dado ao facto de as pessoas ndo poderem sair de casa. Mesmo tendo a nogao
de que o digital partir4 com vantagem, os meios tradicionais poderao continuar, facilmente,

a fazer a sua fung¢do como tém feito até aqui’’.

Comunicacéo promovida pela IL: estratégia e campanhas eleitorais

O planeamento estratégico e a estratégia de comunicacdo da IL sdo avaliados de forma
positiva pelo atual lider.

“A data de hoje (2 de setembro de 2021), a Iniciativa Liberal estd um pouco adiantada face
as expectativas que tinham da evolugdo do partido ha uns anos atrds para esta altura.
Existem dois motivos para afirmar o que disse: primeiro, a aceitacdo generalizada que a
Iniciativa Liberal esta a ter que é corroborada com base nas Gltimas sondagens. A segunda
indicacdo de que o partido se encontra a evoluir reside no facto de existir gente talentosa e
capaz que se vindo a juntar a Iniciativa Liberal”.

O planeamento estratégico iniciou-se em 2019 (sob a lideranca de Carlos Guimarées Pinto)
e esta formatado para que termine em 2023 (nas proximas legislativas). No final de 2023,
sera feito um balanc¢o para tentar perceber se 0 que aconteceu durante esse periodo de tempo
foi bem-sucedido ou n&o.

Mas para JCF de um ponto de vista qualitativo, “aquilo que a Iniciativa Liberal pretende
ndo é apenas mudar um ou outro ponto, o partido pretende reformar ndo sé o sistema
politico, mas, também, a estrutura social e econdmica e isso demora 0 seu tempo. Este
prisma mais qualitativo ja abrange um pouco aquilo que é a cultura da nossa sociedade e,
isso, é uma das lutas que o partido tem vindo a enfrentar ao longo destes anos porque tem
a ver com a forma como se olha para a vida e para os problemas que a vida nos traz”.
Quanto a estratégia de comunicagdo, hd um esfor¢o de proatividade constante, interagindo
com os meios de comunicagdo social e através da utilizagdo do marketing politico mais
relacional com os eleitores que a Internet possibilita. Um diélogo interativo e constante com

o eleitorado, e uma partilha diaria constante.
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O entrevistado acha natural que se verifique um maior esforgo da comunicacao politica nas
épocas eleitoral e pré-eleitoral, “porque temos de mostrar, ainda mais, os motivos pela qual
estamos a criticar a oposigdo e explicar, racionalmente, porque a ideologia liberal
funcionaria melhor”.

Por outro lado, quando se equaciona a emogdo versus razdo, refere: “E impossivel decidir
bem se ndo tiver emoc¢do, da mesma maneira que é impossivel decidir bem se sé tivermos a
razao. Nao s&o opostos. E evidente que quando se desperta um desejo de mudanca, estamos
a despertar uma emogao e as pessoas sentem gque a mudanca é necessaria muito antes de
saberem porqué e para qué”.

Jodo Cotrim de Figueiredo refere dois dos principais obstaculos que a Iniciativa Liberal se
deparou durante a campanha de comunicacdo promovida pela IL: a nivel de recursos
(humanos e financeiros) e a nivel ideoldgico. Neste caso, muitos dos partidos concorrentes
e da opinido publica, direta ou indiretamente, deturpam aquilo que é o posicionamento do
partido e algumas das suas ideologias.

“Por exemplo, quando a Iniciativa Liberal defende uma maior simplificacéo da relacéo dos
portugueses com o Estado fica-se, muitas vezes, com a ideia de que o partido ndo quer
servicos publicos ou quando defende uma reducao fiscal é porque a Iniciativa Liberal quer
acabar com as receitas do estado. Enquanto esses exemplos forem frutos da ignorancia faz
parte do trabalho do partido suprimir essa mesma ignorancia, quando comecar a ser
propositado ja entra num contexto daquilo que é o “‘jogo politico” e ai, a Iniciativa Liberal,
tem de ter igualmente atencdo ndo com o objetivo de suprimir, mas com o objetivo de que

as pessoas percebam, verdadeiramente, a posicao do partido”.
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O contetdo da comunicacao politica: outdoors

O conteudo forte da mensagem da IL tem sido evidenciado, em particular, através de
outdoors.

Figura 17 - 3 Outdoors sequenciais

Fonte da imagem: Site do Diario de Noticias

Numa entrevista, dada por Carlos Guimarédes Pinto ao DN em 9 de outubro de 2019, sdo
mencionados alguns factos associados a criacdo e contetdo dos cartazes elaborados pela IL
durante a campanha eleitoral para as legislativas de 2019.

Para Carlos Guimarées Pinto, segundo presidente da IL, o outdoor que "mais rendeu™ na
campanha eleitoral da Iniciativa Liberal (IL) de 2019 foi o #com primos, que colocado lado
a lado com o do PS #cumprimos desconstruia a mensagem do sucesso governativo. CGP
agarrou a ideia enviada no WhatsApp por um simpatizante do partido e que "por via do efeito
multiplicador das redes sociais e dos meios de comunicagdo chegou a muita gente™.

O episodio enfatiza um outro aspeto da organizacdo da(s) campanha(s) da IL envolvendo,
em ultima analise, a participagéo voluntaria e o feedback dos potenciais apoiantes e eleitores.
Além disso, os apoiantes tiveram consideravel liberdade para se organizarem por conta
prépria também. Embora a estrutura principal da(s) campanha(s) fornecesse os parametros
gerais, 0 suporte organizacional e materiais de campanha, os apoiantes foram incentivados

a adapta-los e aproveita-los nas suas comunidades.
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Figura 18 - Outdoor #cumprimos e #ComPrimos
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Fonte da imagem: Site do Diario de Noticias

A estratégia do IL era entdo "estar focado nas ideias e ndo nas pessoas”. Quando os grandes
partidos, se fixam em figuras, a IL ndo o podia fazer. A aposta foi na comunicacao eficaz,
limitada a poucos recursos. Investir nas redes sociais foi o terreno seguro. Carlos Guimaraes
Pinto era um bloguista reconhecido. "Comegamos por ser o partido do Twitter e hoje somos
jaa 4.2 forca nas redes. Agora é muito facil fazer passar a mensagem™ (Diario de Noticias,
2019).

Esta afirmacdo ndo pode ser separada de um fator critico de sucesso que € a taxa de
penetracdo da Internet. Em 2020, 81,7% dos agregados familiares em Portugal tinham
ligacdo a Internet através de banda larga de acordo com o inquérito a utilizacdo de
tecnologias da informacdo e da comunicacdo pelas familias, promovido pelo Instituto
Nacional de Estatistica (INE) (RTP, 2020).

As bases que a IL queria atingir preferencialmente seriam formadas na Internet - redes
sociais e conteudo gerado pelo utilizador em particular. Se pudesse passar a mensagem para
os milhares de utilizadores online, poderia construir um bal de campanha formidavel e
mobilizar uma dedicada equipa de seguidores. A natureza viral e ndo filtrada da Internet
ofereceu uma infinidade de maneiras de propagar as mensagens. Isto contrastou com as
estratégias dos partidos tradicionais que optaram preferencialmente por ferramentas de
campanha testadas e comprovadas em vez de redes sociais online nos meses de campanha.
Mas para utilizar bem essas ferramentas da Internet e redes sociais é preciso contratar
técnicos (nomeadamente profissionais de comunicagdo e/ou marketing) aptos para fazer
funcionar direito. Para a IL o0 sucesso nas redes foi conseguido com uma equipa de apenas
cinco pessoas. CGP conjuntamente com Manuel Oliveira, da agéncia de publicidade Mosca,
criativo e apoiante da IL, gizaram toda a campanha do partido até as legislativas de outubro
de 2019. "Tinhamos pouco dinheiro e, por isso, queriamos que cada cartaz contasse".
Nenhum dos que foi colocado na rua teve mais de oito ou nove tiragens. A aposta foi coloca-
los em sitios estratégicos em Lisboa e Porto, 0s centros urbanos que poderiam dar votos aos

liberais.
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Um dos outdoors mais famosos da cole¢do que colocaram na rua, o do Impostopoly, em que
simularam o tabuleiro do famoso jogo com Antonio Costa de cartola a apresentar, qual
magico, toda a carga fiscal do pais, s6 teve dois exemplares, os quais foram colocados no
Porto e em Lisboa. "Colocamos dois, mas bastava um", refere Carlos Guimarées Pinto, tal o

impacto que teve nos 6rgdos de comunicacao social.

Figura 19 — Das redes sociais para 0s 6rgaos de comunicacao social
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Fonte da imagem: Site do Diario de Noticias

"Metade dos cartazes fui eu que desenhei e a outra metade foi o Manuel. No final estavamos
muito alinhados", afirma o lider do IL. Ao todo diz que foram gastos perto de 54 mil euros
nesta operacao de criatividade, que surpreendeu pelo arrojo na forma de comunicar as ideias
do partido. Que também passou por videos com muita ironia e até um polémico folheto a
simular uma notificacdo das Financas, enviada para as caixas de correio de muitos
portugueses, e em que procuravam chamar a atencdo para a "opressdo do Fisco" (Diério de
Noticias, 2019).

Obstaculos das estratégias comunicacionais

A necessidade de qualidade na discussao das tematicas politicas € outra das preocupacoes
dos lideres da IL. A Internet enfatiza a exigéncia de transparéncia na politica. Houve uma
mudanca radical na verificacdo dos factos, com os cidaddos a usar a Internet para encontrar
discursos anteriores ou provas de que um partido politico estava errado e, em seguida,
recorrendo a web alertar os seus concidadaos.

JCF refere que “é preciso ter em atencao as redes sociais. O partido, por norma, sempre
que faz alguma publicacdo tem o cuidado de colocar o link onde foi buscar a informacéo,
com o intuito de a pessoa aprofundar mais sobre o tema, caso o queira fazer. O facto de
algumas redes sociais terem limite de caracteres faz com que ndo se consiga transmitir a

informac&o na sua totalidade”.
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Ao encerrar esta parte da analise, & importante observar que ha uma série de limitacGes que
condicionam as estratégias comunicacionais. No caso da IL, o lider da IL refere:

“Uma das limitacGes séo os critérios editoriais das televisdes. Estes critérios, em Portugal,
tendem a ser muito conservadores no sentido que mudam devagar, ou seja, havendo uma
grelha de tempo disponivel € sempre atribuida aquele partido em especifico, sendo esta uma
das principais dificuldades que a Iniciativa Liberal encontra a partida, juntando o facto de
0 partido ser recente e ndo ter o mesmo poder econdémico face aos seus restantes
concorrentes”.

Por outro lado, tem que estar atento a opinido publica e aos temas do momento, sem
desconsiderar 0s objetivos centrais da sua mensagem politica.

“Um partido politico ndo pode ficar indiferente a opinido publica, mas os contetidos
programaticos “gerais’’, previamente delineados, ndo podem mudar consoante os tempos.
Por exemplo, nos ltimos dias, a Iniciativa Liberal anunciou que ia apresentar uma reforma
estrutural e integral do Sistema Nacional de Salude porque, programaticamente, o partido
quer que funcione de forma diferente, mas, politicamente, sabe-se que o Sistema Nacional
de Salde est& no topo da atengdo. Por isso, aproveita-se essa mesma atencao que a opinido

publica tem sobre determinado tema e apresenta a sua proposta nesse momento”.
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CAPITULO IV - CONCLUSOES

Na tentativa de reunir as varias vertentes do estudo, apresenta-se 0 resumo das principais
conclusdes e respostas as questdes e hipoteses de investigacédo levantadas.

Adotando uma abordagem de estudo de caso com foco no partido IL, a investigacdo procurou
analisar o impacto do crescimento da Internet e da tecnologia de redes sociais como
componente-chave nas campanhas eleitorais mais recentes em Portugal. O IL foi um
fendmeno politico surgido mais distintamente durante as eleicdes legislativas de 2019,
evidenciando-se como movimento com uma forte mensagem ideoldgica, e contrapondo-se
as préticas politicas existentes. O sucesso dessa participacdo politica surge inegavelmente
associado ao papel que as redes sociais virtuais introduziram nas campanhas politicas. O uso
de ferramentas de redes sociais utilizada nas campanhas do IL ndo eram novidade na politica
e os partidos tradicionais de certa forma ja as utilizavam ha vérios anos. Todos o0s
movimentos politicos envolvidos nas legislativas de 2019 e a maioria dos candidatos
presidenciais de 2021 tinham sites e recursos de rede sociais, mas a equipa do IL colocou
essa tecnologia no centro das suas campanhas e geriu bem essas ferramentas.

Por outro lado, o receio de perder o controlo das mensagens, do didlogo, e sobretudo das
criticas, entravaram a adesdo plena da maioria da classe politica a estas novas tecnologias.
O dificil controlo da comunicagao interativa por parte da “maquina de campanha” assusta
os partidos politicos tradicionais, levando a uma fraca e pouco criativa utilizacdo das novas
tecnologias, apenas focada em objetivos de curto prazo.

A internet, os telemdveis e outras comunicacbes moveis continuam a revolucionar a forma
como se trabalha, socializa e vive. De muitas maneiras, 0 uso de comunicagoes baseadas na
internet e tecnologia de redes sociais nas campanhas politicas ndo é inesperado, mas natural,
constituindo parte integrante das comunicacdes atuais.

1. Este estudo veio comprovar alguns dos resultados referenciados na literatura anterior
sobre a Internet como meio de comunicacdo alternativo e, as suas imensas possibilidades,
pela acessibilidade, custo e veiculacdo de conteudos. A Internet tem a capacidade de fazer
ponte com outros meios de comunicagdo e dos utilizadores serem fornecedores de
informacdo online. Assim, conclui-se que a penetracdo da mensagem atraves da Internet é
cada vez mais poderosa e 0s movimentos politicos ndo podem ignorar o seu papel como
fonte de comunicagéo e divulgacdo de informacdo. Deve ser encarada do ponto de vista do
seu potencial para a reformulacdo da comunicacgdo politica entre partidos e eleitores e ndo

pode ser desligada de trazer consequéncias ao processo de participagédo politica.
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2. As redes socias sdao reconhecidamente um dos principais meios de comunicagdo. A sua
eficacia na comunicacdo estendeu-se a mensagem politica. Permitem a discussdo e a
interacdo entre o publico eleitor e os partidos que aproveitam para partilhar e difundir
conteddos e realizar campanhas eleitorais online. Desta forma, comprova-se a utilidade deste
meio de comunicacdo para disseminacao de informacao politica, que por sua vez conduziu
a necessidade dos movimentos politicos implementarem estratégias de marketing e
comunicagao coerentes e sistematicas nas redes sociais.

3. A estratégia promovida pelo partido IL sdo um exemplo evidente em Portugal do uso da
tecnologia de redes sociais como principal impulsionador das comunica¢fes nas suas
campanhas, em particular nas legislativas de 2019. Foi uma combinacdo de uma visdo
perspicaz sobre os desenvolvimentos tecnoldgicos trazidos pelo progresso e uma mensagem
clara e ideoldgica que fizeram da campanha do IL nas redes sociais o sucesso que foi. O uso
de ferramentas de redes sociais tornou possivel realizar uma campanha condicionada pela
falta de recursos financeiros importantes necessarios para alimentar uma campanha eleitoral
convencional.

O movimento politico liberal utilizou com sucesso as ferramentas digitais para chegar aos
eleitores, assegurando que ndo sera lembrado como um fendémeno politico efémero,
despertando interesse entre os eleitores, introduzindo ar fresco no debate politico em
Portugal e que, gracas a estratégias de marketing e comunicacao politica arrojadas, em pouco
tempo conseguiu competir com as maquinas consolidadas dos partidos politicos tradicionais.
E um movimento que cativou particularmente a populacdo jovem e que utiliza mais
intensamente as redes sociais. A lideranca da IL percebeu no inicio da campanha de 2019
que, para ser considerado um movimento politico credivel junto do eleitorado, precisaria
concentrar os esforgcos nos eleitores urbanos e mais jovens e nas questoes cotidianas, mas de
natureza ideoldgica, como a carga fiscal ou o nepotismo praticado pelo partido dominante
do sistema politico.

Os mentores do IL optaram por aproveitar o poder da internet, adotando uma estratégia onde
a tecnologia de redes sociais fosse o seu principal veiculo de comunicacdo. Acreditaram que
seriaa maneira mais eficaz e eficiente de atingir o objetivo de chegar aos eleitores em alguma
escala e deixar que a televisdo e a imprensa fossem utilizadas com media de apoio, em vez
de ser o centro da campanha. Como decorre da entrevista do lider do IL, a comunicagdo
baseada na Internet ndo foi a inica maneira pela qual a IL falou com os eleitores portugueses.
A aposta nos outdoors foi igualmente um sucesso. Desenvolveram uma campanha de
outdoors desafiantes e criativos que rapidamente foram transpostos para a Internet e redes

sociais. E ndo deixaram de utilizar os media tradicionais (televisdo, radio ou imprensa
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escrita) e outras ferramentas de comunicacdo. No entanto, a combinacdo tradicional apoiou
a estratégia de comunicacdo primaria da campanha, em vez de lidera-la.

De forma conclusiva, o estudo permitiu identificar o papel das redes sociais numa campanha
eleitoral, na sua funcéo de mobilizacéo e disseminacéo de temas de campanha. Além disso,
mostrou como a rede pode ser um veiculo para apresentacdo de projetos e propostas, e para
enfatizar as realizacGes e 0 apoio recebido. Desta forma, os resultados respondem a questéo
de investigagdo inicial e respetiva hipotese (H1), confirmando que uma estratégia de
marketing e comunicacdo politica bem desenhada, alicergada no uso eficaz da Internet e
redes sociais e em outdoors criativos melhora a comunicagéo entre os movimentos politicos
e os eleitores e pode traduzir-se num resultado eleitoral bem-sucedido.

4. O maior ou menor sucesso em termos de envolvimento gerado por um partido politico nas
redes sociais poderd também estar relacionado com fatores sociodemograficos. As
carateristicas sociodemograficas dos eleitores, mas também dos militantes e seguidores do
IL, podem ajudar a explicar o recurso a internet e redes sociais. Diferentes carateristicas,
como a idade, habilitacdes ou a proveniéncia geogréfica, podem afetar direta ou
indiretamente o desempenho em ambiente online.

Por outro lado, a maior ou menor representatividade do partido politico ndo aparenta ter
influéncia no seu desempenho na rede.

Um outro aspeto relevante na analise associa-se ao impacto que tem a Internet, as tecnologias
maveis e as redes sociais no engajamento dos eleitores.

Em conclusdo, tal como decorre da segunda hipétese (H2), os resultados sugerem evidéncia
de influéncia entre as variaveis sociodemograficas e 0 uso da Internet e redes sociais.

5. O objetivo dos inquéritos aos eleitores (que espelham a parte do publico que ndo esta
particularmente preocupada com questdes politicas) e militantes (participantes com alto
envolvimento politico, mas menos confidveis) visou aferir a sua perce¢do em relacdo a
comunicacgdo politica difundida na Internet e redes sociais. Assim seria possivel perceber as
reacfes do publico no que respeita a estratégia aplicada e de que forma influencia
efetivamente as opinides e 0s comportamentos politicos dos individuos.

Pelos resultados obtidos, os inquiridos nos dois inquéritos — utilizadores ativos da Internet -
demonstram consenso quanto ao uso das tecnologias e ferramentas das redes sociais no
debate politico. Mostram-se confortaveis no uso da Internet e redes sociais para indagar
noticias e informacdo politica, que apenas e suplantada pela televisdo. Um nimero
significativo de inquiridos concorda que as redes sociais oferecem a oportunidade de
comentar, responder e interagir com os partidos e os politicos e por isso sdo uma ferramenta

atil como plataforma de discussdo politica. Quanto as redes sociais aproximarem a
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mensagem politica diretamente aos eleitores, as respostas dos eleitores parecem bastante
consensuais: um quarto dos inquiridos discorda, mas a maioria partilha favoravelmente esse
ponto de vista. Além disso, os dados fornecem a indicagdo de que os respondentes estdo
dispostos a envolver-se na discussdo politica através das redes sociais, sentem-se
confortaveis por os seus amigos, nas redes sociais, conhecerem a sua orientacdo politica,
sinalizando que ha a oportunidade para aproveitar a conexdo nas redes sociais para
desenvolver campanhas de marketing politico que podem ser projetadas para que pessoas
possam influenciar a decisdo politica dos amigos. Ja no que diz respeito ao controlo das
experiéncias e interacGes nas redes sociais, a avaliacdo feita pelos utilizadores € bastante
otimista: quase dois tercos dos militantes consideram que tém controlo ou controlo total
sobre as experiéncias e interaces nas redes sociais, enquanto uma maioria menos ampla de
eleitores sente ter 0 mesmo controlo sobre as conexdes sociais. Os resultados fazem ressaltar
a ideia de que os respondentes tém uma opinido positiva sobre o impacto das redes sociais
na comunicacdo politica, mas ndo estdo convencidos de que a revolucdo digital ofusque as
outras formas de fazer politica. Em sintese, os resultados confirmam a hipétese H3, que
identifica as redes sociais como importante instrumento de aproximacdo da comunicagéo e
mensagem politicas diretamente aos cidadaos.

6. A credibilidade das informacdes politicas online €, hd muito tempo, do interesse dos
investigadores. Este estudo procurou combinar 0s conceitos de redes sociais e interatividade
para esclarecer como os cidaddos processam as informacfes politicas online e como esses
recursos afetam as percecdes de credibilidade das informacdes e a sua atitude em relagao aos
partidos politicos.

Aparentemente contrastando com a opinido maioritaria quanto a utilidade e uso das redes
sociais para procura de informacao politica, os respondentes, militantes do IL, ndo atribuem
as redes sociais uma grande fidedignidade e, além disso, tém alguma dificuldade em
concordar que a profundidade das mensagens politicas, nas redes sociais, seja satisfatoria.
Ja os respondentes do inquérito aos eleitores, quando questionados para determinar o nivel
de atencédo que dédo a informacé&o politica nas redes sociais, avaliar a qualidade da informagéo
e profundidade da mensagem politica, acabam por dar respostas com resultados mistos.
Cerca de 36 por cento dos respondentes afirma dar atengdo ou muita atengéo as informacdes
sobre politica nas redes sociais enquanto 42 por cento pensa o contrario. Por outro lado,
metade dos inquiridos discorda das redes sociais como melhor fonte de informacao politica,
enquanto parte ndo despicienda toma posicdo neutra. Finalmente, no que respeita ao
contetdo e profundidade da mensagem politica, apenas um quarto dos inquiridos a considera

satisfatoria, 0 que contrasta com 0s mais de 37 por cento que a julgam insatisfatoria. O estudo
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mostra também que os participantes menos envolvidos nas questfes politicas consideram as
informacBes menos confiaveis do que os participantes mais envolvidos. Os dados talvez
possam ser explicados sob a 6tica da escassez de conteudos politicos, da falta de mobilizacéo
dos partidos para trabalhar melhor as redes sociais e atuar mais proactivamente e também na
falta de visibilidade das marcas politicas nas redes sociais e no relacionamento com 0s
cidad&os eleitores.

A questdo que pretende aferir a inclinagdo por canais digitais alimentados pelos proprios
partidos ou canais independentes, os respondentes evidenciam uma clara preferéncia por
fontes livres. Isto €, classificam as informacgdes politicas online provenientes de fontes
independentes como mais confiaveis do que os sites partidarios.

O impacto da partilha de fake news sobre um movimento politico nas redes sociais ndo
merece consenso entre os respondentes: um quarto desvaloriza o efeito e um pouco mais de
respondentes da relevancia aos seus impactos, enguanto um terco nem concorda nem
discorda.

Portanto, a partir das respostas, observa-se que tém uma opinido favoravel em relacdo a
interatividade nas redes sociais, mas ndo € claro que isso se traduza em credibilidade da
informacdo percebida. A interatividade pode desempenhar um papel importante na atragdo
de utilizadores de informacgdes politicas, porque facilita a comunicacdo bidirecional e
encoraja a participacdo entre os cidadaos, mas resta perceber qual o grau de interatividade
da comunicacdo presente nas plataformas digitais dos movimentos politicos. A simples
observacao dos sites dos partidos evidencia uma diminuta interatividade, mostrando que
ainda ha resisténcia a comunicacdo bidirecional, preferindo mecanismos que ndo envolvam
contacto direto com o cidaddo, numa logica de comunicacdo unidirecional, sem
oportunidades de feedback.

De uma perspetiva de comunicacdo politica, 0 uso estratégico de recursos interativos e
ligacGes emocionais ajuda a atitudes positivas por parte de eleitores, melhora a atitude em
relacdo aos movimentos politicos e a eventual intencdo de participacdo politica. Esta
concluséo esta em linha com a quarta hipotese levantada (H4). No entanto, ndo se traduz no
aumento da credibilidade da informacgdo politica que circula nas redes sociais. A
credibilidade da informagdo online é, assim, uma preocupacdo significativa para 0s
movimentos politicos, profissionais de comunicagdo politica e cidaddos. Esta conclusdo
remete para a hipotese H6, pois a falta de credibilidade percebida na mensagem nao melhora
a atitude dos cidaddos em relagdo aos partidos.

7. Foi possivel perceber ao longo do estudo que os partidos desenvolvem a comunicagao
politica através das redes sociais com o objetivo de intensificar as ligagdes com o eleitorado.
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Para 0s movimentos politicos com menor acesso aos meios de comunicacao tradicionais, as
estratégias comunicacionais passam por contornar essas restricdes socorrendo-se de
apresentacdes em sites de redes sociais em ambiente online procurando relacionamentos
favoraveis e a criacdo de uma imagem positiva junto dos cidad&os e eleitores. A Internet e
as redes sociais permitem adotar um estilo comunicativo desviado do dos media tradicionais,
com mensagens fortes e valores. Assim, é um lugar onde a mensagem ideoldgica pode ter
uma expressdo mais auténtica. Um dos fatores que permite compreender a recetividade do
movimento liberal entre os cidadéos e eleitores foi a mensagem clara e fortemente ideoldgica
e as emoc0es associadas. A ideia de que o eleitor ndo € um consumidor de ideologia, e que
os partidos politicos se devem preocupar e focar apenas nas necessidades concretas dos
eleitores foi questionada pela acéo do IL que adotou uma abordagem diferente. Compreender
a luz da estratégia de comunicacdo o comportamento do IL e a sua proposta de intervencao
na esfera politica foi 0 objetivo das questdes que integram as sec¢des finais dos inquéritos.
Os resultados apresentados indicam que uma parte significativa dos respondentes eleitores,
e principalmente os militantes, conhecem a mensagem politica e a ideologia do partido e que
0 perspetivam como movimento transformador e de ideologia alternativa ao socialismo. As
respostas aos inquéritos também evidenciam que para os inquiridos a liberdade de escolha,
a liberdade econdémica, menos regulacdo, menos burocracia e maior concorréncia Sao
carateristicas intrinsecas da solucdo liberal. N&o obstante, os inquiridos destacam
medianamente a importancia da promocao de ideias e a énfase no discurso politico ligado a
ideologia na mobilizacéo do eleitorado entre as a¢fes do marketing politico da IL. Sé&o duas
opcdes menos citadas do que era expectavel, e menos na expressdo dos militantes. Desta
forma, pode-se concluir que a hipotese H5, de que a clareza da mensagem ideoldgica é
percecionada positivamente pelos cidadaos, é apenas parcialmente confirmada com base nas
escolhas dos respondentes, aparecendo diluida entre outros destaques dados a estratégia de
comunicagdo da IL, com o objetivo de alcancar um publico maior e criar um engagement

forte.

Limitagdes do estudo

E importante referir alguns constrangimentos aos quais este estudo esteve sujeito. Desde
logo, o facto de os inquéritos terem sido realizados via Google Forms permitiu algum
enviesamento, na medida em que as respostas sdo provenientes apenas da comunidade
internauta. Além disso, o facto de o partido politico selecionado para o estudo de caso ser

uma organizacao recente, permite classificar o estudo como pioneiro, mas simultaneamente
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evidencia a auséncia de outra literatura que aborde o partido e a sua agdo. Por fim, os limites
temporais e a disponibilidade pessoal também ndo permitiram a desejada analise mais
detalhada e aprofundada dos diferentes temas abordados. Assim, os resultados obtidos
deverdo ser interpretados tendo em conta estes fatores.

Propostas para estudos futuros

Este estudo permitiu concluir que, de uma maneira geral, a comunicagdo politica ganhou
novas formas com a crescente ascensdo das redes sociais. Ainda que os resultados
apresentados possam ser aprofundados, o objetivo central do estudo foi conseguido ao dar
um contributo para os estudos empiricos sobre esta tematica. Os trabalhos sobre as redes
sociais e a comunicacdo politica sdo ainda escassos, no contexto portugués.

Espera-se que novos estudos se dediquem a pesquisar a estratégia e os conteudos da
comunicacdo politica gerada nas redes sociais, com o objetivo de obter uma visdo geral de
como as campanhas sao estruturadas e de que forma dialoga com outros espacos, quer em
cenarios de campanhas politicas, sejam presidenciais, legislativas, regionais ou autarquicas.
Estudos longitudinais comparativos entre épocas eleitorais e periodos nédo eleitorais podem
ser Uteis para a melhor compreensdo da dinamica de utilizacdo das redes sociais como

ferramentas de comunicacao politica por parte dos partidos.
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ANEX0S

Anexo |

QUESTIONARIO - CIDADAOS ELEITORES
INQUERITO A PERCECAO DOS ELEITORES SOBRE A INICIATIVA
LIBERAL - IL
O presente inquérito insere-se no ambito de uma investigacdo académica
realizada para o mestrado em Gestdo das OrganizacGes, Ramo de Gestdo de
Empresas, dirigido pela Associacdo dos Politécnicos do Norte - APNOR -
integrante do IPP, visa conhecer a percecdo do publico quanto ao marketing
politico, a estratégia de comunicacao e atuacao do partido Iniciativa Liberal — IL.
A investigacao ird permitir verificar o grau de importancia e o impacto dos novos
meios de comunicacdo, nomeadamente as redes sociais, no contexto da
mensagem politica.
As suas respostas, para além de serem de muita importancia para este trabalho,
serao rigorosamente confidenciais e utilizadas exclusivamente para os fins deste
estudo, isto €, os dados serdo utilizados unicamente para fins estatisticos.
O tempo de resposta estimado € de, aproximadamente, 5 a 10 minutos.
Agradeco desde ja a sua colaboracao.
SECQAO 1: CONHECIMENTO DA ORGANIZACAO REFERIDA NO
ESTUDO
1. Conhece o partido politico Iniciativa Liberal?
71 Sim
1 Nao (TERMINA O QUESTIONARIO)
SECCAO 2: CARATERIZACAO DO INQUIRIDO
2.1 Qual é a sua idade - Assinalar a alternativa
7118 — 29 anos
71 30— 50 anos
71 51— 65 anos
[] > 65 anos
2.2 Género — Assinalar a alternativa
1 Masculino
1 Feminino

2.3 Residéncia - Assinalar a alternativa
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'] Norte
] Centro
1 Area Metropolitana de Lisboa
1 Alentejo
] Algarve
71 R.A. Madeira
1 R.A. Acores
2.4 Ocupagcéo — assinalar a alternativa
1 Agricultura e Pesca
1 IndUstria
1 Comércio
1 Servigos
1 Desempregado/a
1 Estudante
1 Trabalho doméstico
"1 Pensionista/Reformado
1 Outro
2.5 HabilitacOes Literarias - assinalar a alternativa

1 Bésico (até ao 9° ano)
1 Secundario (até ao 12° ano)
"1 Licenciatura
1 Mestrado
"1 Doutoramento

SECCAO 3: CIDADANIAE IL

3.1. Como teve conhecimento da Iniciativa Liberal?
] Televisoes
1 Jornais
1 Internet
1 Outdoors
] Outros

3.2. E “fa” nas redes sociais da Iniciativa Liberal (Instagram, Facebook, Twitter,

Linkedin)?
] Sim
"1 Néo
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3.3. Qual dos partidos seguintes utiliza melhor as redes sociais para passar a mensagem
politica?
"1 Partido Socialista - PS
"1 Partido Social Democrata - PSD
1 Bloco de Esquerda - BE
1 Partido Comunista Portugués — PCP
1 Partido Animais e Natureza - PAN
1 Centro Democratico Social - CDS
1 Livre
1 Chega
1 Iniciativa Liberal - IL
1 Outro
3.4. Na sua perspetiva, qual acha que é o seu grau de conhecimento sobre a
Iniciativa Liberal?
Muito pouco (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Bastante conhecimento
SECCAO 4: PERCECAO SOBRE A COMUNICACAO POLITICA NAS REDES
SOCIAIS E CREDIBILIDADE DA INFORMACAO ONLINE E OFFLINE
4.1. Utilizacdo da Internet e Redes Sociais.
Responda as seguintes perguntas.
4.1.1. Ha quantos anos usa a Internet?
[1<lano
[ 1- 5anos
[ 6 -15 anos
71> 15 anos
4.1.2. Qual é o numero médio de horas que passa diariamente na Internet?
[J <1 hora
1 1-5 horas
71> 5 horas
4.1.3. Utiliza a Internet para procurar informacdes politicas?
Nunca (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Sempre
4.1.4. Utiliza a R&dio para procurar informagdes politicas?
Nunca (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Sempre
4.1.5. Utiliza os jornais para procurar informagéo sobre politica?
Nunca (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Sempre
4.1.6. Vé televisdo para procurar informacédo sobre politica?
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Nunca (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Sempre

4.1.7. Utiliza as Redes Sociais para procurar mensagens politicas?

Nunca (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Sempre

4.2. Indique o nivel de concordancia com as afirmacdes seguintes.

4.2.1. Sinto que tenho controlo sobre as minhas experiéncias e interacées nos
sites das redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin)
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

4.2.2. As redes sociais oferecem aos visitantes a oportunidade de comentar,
responder e interagir com os partidos e politicos.

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

4.2.3. No geral, sinto-me confortdvel por 0s amigos nas redes sociais
conhecerem a minha orientacéo politica.

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

4.2.4. A revolucdo digital estd a ofuscar as outras formas de fazer campanha
politica

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

4.2.5. Uma partilha de uma noticia sobre um partido politico pode “devasta-
lo”, mesmo que mais tarde se venha a descobrir de que se trata de uma fake
news.

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

4.2.6. Prefiro ver canais independentes a canais partidarios

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

4.2.7. Prefiro ler jornais independentes a jornais partidarios

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

4.2.8. Dou bastante atencdo as informaces politicas apresentadas nas redes sociais
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente.

4.2.9. As redes sociais sdo a melhor fonte de informagéo politica

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

4.2.10. As redes sociais aproximam a mensagem politica diretamente aos eleitores
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

4.2.11. A profundidade das mensagens politicas apresentadas nas redes sociais é
satisfatoria.

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

4.3. Nivel de envolvimento e avaliagdo de credibilidade

4.3.1. Dou bastante atencdo as informacg6es politicas apresentadas nas redes sociais
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Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente
4.3.2. As redes sociais sdo a melhor fonte de informacéo politica.
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente
4.3.3. As redes sociais aproximam a mensagem politica diretamente aos eleitores.
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente
4.3.4. A profundidade das mensagens politicas apresentadas nas redes sociais é
satisfatoria.
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente
SECCAO 5: COMPREENSAO DO COMPORTAMENTO E
PROPOSTA DE INTERVENCAO POLITICA DA IL
5.1. O que pode motivar um cidadédo a envolver-se na IL? (Escolha a opgéo
que, para si, € a mais verdadeira)
1 Vontade de contribuir para a transformacéo do pais
1 Um projeto de sociedade liberal alternativa ao socialismo
1 A revolta fiscal e defesa dos contribuintes
1 A existéncia de uma nova alternativa
1 Apenas uma moda
1 Nenhuma opcéao
5.2. O que é para si a solucdo liberal? (Escolha a op¢édo que, para si, é a mais
verdadeira)
1 Menos burocracia
1 Liberdade de escolha
] Menos regulacao
1 Menos Estado
1 Liberdade econdémica
1 Maior concorréncia
1 Todas as opgdes
"1 Nenhuma opcao
5.3. O que mais aprecia na mensagem politica da IL? (Escolha a opcao que,
para si, € a mais verdadeira)
] Foco na discussdo ideoldgica, como exercicio politico-pedagdgico
1 Abordagem dos temas atuais refletindo os valores liberais
] Demarcacgdo em relacdo ao pensamento socialista
] Discurso politico claro e mensagem passada corretamente
] Pedagogia da liberdade de escolha do cidad&o
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1 Todas as opcdes
1 Nenhuma opcéao
SECCAO 6: MARKETING POLITICO, COMUNICAGAO E
RECURSO AS FERRAMENTAS DISPONIVEIS POR PARTE DA IL
6.1. Que imagem geral tem da estratégia de comunicacao do partido IL?
Muito pouco proativa e inovadora (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Muito proativa e
inovadora
6.2. O que destacaria no marketing politico promovido pela IL? (Escolha a opgéo que,
para si, € a mais verdadeira)
(] Capacidade de excitar um eleitorado indiferente aos produtos politicos
(] Capacidade de combate aos aparelhos de marketing dos partidos tradicionais, com
menores recursos, mas mais criatividade
[ Mudanca na énfase do discurso politico: do baseado no tangivel e imediato para a
importancia da ideologia na mobilizacéo do eleitorado
1 Desfoque da centralidade e marketing do lider partidario em favor da promocéo
das ideias
] A credibilidade e confianca na sua mensagem politica
] Capacidade de encontrar formas eficazes de chegar aos eleitores
1 Todas as opcdes
"1 Nenhuma opc¢ao
6.3. Que acOes ou atividades retém das acdes de campanha promovidas pela IL? (Escolha
a opc¢do que, para si, € a mais verdadeira)
[ Recurso a Internet, com destaque para as redes sociais digitais, para fazer
campanha
] Criatividade na mensagem aos eleitores
1 Inovagdo no conteudo e localizagdo dos outdoors
1 Interagdo com os apoiantes, influenciadores e cidad&os eleitores em geral
] Forma cativante como chegam até aos eleitores
1 Todas as opcdes
"1 Nenhuma opc¢éao
6.4. A estratégia de comunicacao da IL permitiu:
] a mensagem fosse passada corretamente
] aos eleitores entendessem a ideologia subjacente ao partido
1 areducéo da interferéncia do jornalismo no contetdo

] 0s meios on-line sejam o fator decisivo para cativar o publico jovem e urbano

104



] o despertar da cidadania entre os eleitores afastados da politica

1 Todas as opcdes

"1 Nenhuma opc¢ao
6.5. O que mais aprecia na plataforma digital da IL?

[ a estratégia apelativa de publicagdes

] a partilha das posicdes e noticias nas redes sociais

1 a mensagem forte e atual

1 os videos virais

(] as composicdes graficas

1 Todas as opcdes

"1 Nenhuma opc¢ao
6.6. Tem presente a imagem ou a mensagem contida em algum outdoor utilizado pela
IL?

71 Sim

1 Néo
6.6.1. Se sim, de 1-5, diga qual o interesse que Ihe despertou para saber mais sobre o
partido ou sobre o contelido da mensagem nos meios online:
Pouco interessado (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Muito interessado
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Anexo 11

INQUERITO A PERCECAO DOS MILITANTES/SIMPATIZANTES DO PARTIDO
INICIATIVA LIBERAL - IL
O presente inquérito insere-se no &mbito de uma investigacdo académica realizada para o
mestrado em Gestdo das Organizacdes, Ramo de Gestdo de Empresas, dirigido pela
Associacdo dos Politécnicos do Norte - APNOR - integrante do IPP, visa conhecer a
percecdo dos simpatizantes e militantes da Iniciativa Liberal — IL — quanto ao marketing
politico, a estratégia de comunicagdo e a atuacdo do partido na campanha eleitoral das
eleicBes legislativas de 2019. A investigacdo ira ainda permitir verificar o grau de
importancia e o impacto dos novos meios de comunicacdo, nomeadamente as redes sociais,
no contexto da mensagem politica.
As suas respostas, para além de serem de muita importancia para este trabalho, serdo
rigorosamente confidenciais e utilizadas exclusivamente para os fins deste estudo, isto é, 0s
dados serdo utilizados unicamente para fins estatisticos.
O tempo de resposta estimado € de, aproximadamente, 5 a 10 minutos.
Agradeco desde ja a sua colaboracao.
SECCAO 1: CARATERIZACAO DO INQUIRIDO
1.1 Qual ¢é a sua idade - Assinalar a alternativa

7118 — 29 anos

71 30— 50 anos

1 51— 65 anos

[] > 65 anos

1.2 Género — Assinalar a alternativa
1 Masculino
"1 Feminino
1.3 Residéncia - Assinalar a alternativa

71 Norte

1 Centro

1 Area Metropolitana de Lisboa

[ Alentejo

1 Algarve

'l R.A. Madeira

[l R.A. Acores
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1.4 Ocupacéo — assinalar a alternativa
1 Agricultura e Pesca
1 Industria
1 Comércio
1 Servigos
1 Desempregado/a
"1 Estudante
1 Trabalho doméstico
"1 Pensionista/Reformado
1 Outro
1.5 Habilitagdes Literarias - assinalar a alternativa
"1 Bésico (até ao 9° ano)
1 Secundario (até ao 12° ano)
"1 Licenciatura
1 Mestrado
1 Doutoramento
1.6 Aproximadamente ha quanto tempo esta ligado a IL? (assinale a alternativa)
1 Menos de 1 ano
] 1-2 anos
71 3-5 anos
SECCAO 2: PARTICIPACAO EM ATIVIDADES POLITICAS E PARTIDARIAS
DURANTE O ULTIMO ANO
2.1 Atividades internas:
2.1.1. Participou em agdes internas promovidas pela IL?
71 Sim
'] Néo
2.1.2. E membro de nicleo local da I1L?
] Sim
71 Néo
2.1.3. Contribuiu financeiramente para fundos eleitorais do partido?
[ Sim
71 Néo
2.2 Atividades externas:
2.2.1. Tentou recrutar novos membros?

[] Sim
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71 Néo
2.2.3. Discutiu as politicas do partido com ndo-membros?
[ Sim
1 Néo
2.2.4. Participou em manifestacdes ou outros eventos publicos?
01 Sim
1 Néo
2.2.5. Colaborou nas atividades do candidato da IL as eleicBes presidenciais de
20217
71 Sim
1 Néo
SECCAO 3: PERCECAO SOBRE A COMUNICACAO POLITICA NAS REDES
SOCIAIS E CREDIBILIDADE DA INFORMACAO ONLINE E OFFLINE
3.1. Utilizacdo da Internet e Redes Sociais.
Responda as seguintes perguntas.
3.1.1. H& quantos anos usa a Internet?
[I<lano
[ 1- 5anos
1] 6 -15 anos
71> 15 anos
3.1.2. Qual é o numero médio de horas que passa diariamente na Internet?
[J<1hora
1 1-5 horas
1> 5 horas
3.1.3. Utiliza a Internet para procurar informacdes politicas?
Nunca (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Sempre
3.1.4. Utiliza a R&dio para procurar informagdes politicas?
Nunca (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Sempre
3.1.5. Utiliza os jornais para procurar informacéo sobre politica?
Nunca (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Sempre
3.1.6. Vé televisdo para procurar informacéo sobre politica?
Nunca (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Sempre
3.1.7. Utiliza as Redes Sociais para procurar mensagens politicas?
Nunca (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Sempre
3.2. Indique o nivel de concordancia com as afirmagdes seguintes.
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3.2.1. Sinto que tenho controlo sobre as minhas experiéncias e interaces nos sites das
redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin)

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.2.2. As redes sociais oferecem aos visitantes a oportunidade de comentar, responder e
interagir com os partidos e politicos.

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.2.3. No geral, sinto-me confortavel por os amigos nas redes sociais conhecerem a
minha orientacédo politica.

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.2.4. A revolucao digital estd a ofuscar as outras formas de fazer campanha politica
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.2.5. Uma partilha de uma noticia sobre um partido politico pode “devasta-lo”, mesmo
que mais tarde se venha a descobrir de que se trata de uma fake news.

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.2.6. Prefiro ver canais independentes a canais partidarios

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.2.7. Prefiro ler jornais independentes a jornais partidarios

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.2.8. Dou bastante atenc¢do as informac6es politicas apresentadas nas redes sociais
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente.

3.2.9. As redes sociais sao a melhor fonte de informacéo politica

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.2.10. As redes sociais aproximam a mensagem politica diretamente aos eleitores
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.2.11. A profundidade das mensagens politicas apresentadas nas redes sociais é
satisfatoria.

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.3. Nivel de envolvimento e avaliagdo de credibilidade

3.3.1. Dou bastante atencéo as informac6es politicas apresentadas nas redes sociais
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.3.2. As redes sociais sdo a melhor fonte de informagéo politica.

Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente

3.3.3. As redes sociais aproximam a mensagem politica diretamente aos eleitores.
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente
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3.3.4. A profundidade das mensagens politicas apresentadas nas redes sociais é
satisfatoria.
Discordo totalmente (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Concordo totalmente
SECC}AO 4: COMPREENSAO DO COMPORTAMENTO E PROPOSTA DE
INTERVENGAO POLITICA DA IL
4.1. O que pode motivar um cidaddo a envolver-se na IL? (Assinale todos os que
considerar validos)
1 O seu discurso inspirador
1 Vontade de contribuir para a transformacéo do pais
1 Um projeto de sociedade liberal alternativa ao socialismo
1 A revolta fiscal e defesa dos contribuintes
] E uma moda
4.2. O que é para si a solucdo liberal? (Assinale todas os que considerar validas)
1 Menos burocracia
1 Liberdade de escolha
] Menos regulacéo
1 Menos Estado
] Superioridade da “mao invisivel”
1 Liberdade econdmica
1 Concorréncia
4.3. O que mais aprecia na mensagem politica da IL? (Assinale todas os que considerar
validas)
] Foco na discussdo ideoldgica, como exercicio politico-pedagdgico
1 Abordagem dos temas atuais refletindo os valores liberais
1 Demarcagdo em relacdo ao pensamento socialista
] Discurso politico claro e mensagem passada corretamente
] Pedagogia da liberdade de escolha do cidadéo
SECCAO 5: MARKETING POLITICO, COMUNICACAO E RECURSO AS
REDES SOCIAIS NA PRATICA DA IL
5.1. Que imagem geral tem da estratégia de comunicacdo do partido IL?
Muito pouco proativa e inovadora (1) - (2) - (3) - (4) - (5) Muito proativa e inovadora
5.2. O que destacaria no marketing politico promovido pela IL? (Escolha a opcao que,
para si, € a mais verdadeira)

(] Capacidade de excitar um eleitorado indiferente aos produtos politicos
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(] Capacidade de combate aos aparelhos de marketing dos partidos tradicionais, com
menores recursos, mas mais criatividade
1 Mudanga na énfase do discurso politico: do baseado no tangivel e imediato para a
importancia da ideologia na mobilizac&o do eleitorado
] Desfoque da centralidade e marketing do lider partidario em favor da promocao
das ideias
1 A credibilidade e confianca na sua mensagem politica
"] Capacidade de encontrar formas eficazes de chegar aos eleitores
1 Todas as opcdes
1 Nenhuma opcéao
5.3. Que a¢0es ou atividades retém das a¢des de campanha promovidas pela IL? (Escolha
a opcao que, para si, € a mais verdadeira)
[ Recurso a Internet, com destaque para as redes sociais digitais, para fazer
campanha
] Criatividade na mensagem aos eleitores
1 Inovacéo no contetdo e localizagdo dos outdoors
U Interacdo com os apoiantes, influenciadores e cidaddos eleitores em geral
] Forma cativante como chegam até aos eleitores
1 Todas as opcdes
"1 Nenhuma opc¢ao
5.4. A estratégia de comunicacao da IL permitiu:
1 a mensagem fosse passada corretamente
[ aos eleitores entendessem a ideologia subjacente ao partido
1 a reducdo da interferéncia do jornalismo no contetdo
1 0s meios on-line sejam o fator decisivo para cativar o publico jovem e urbano
] o despertar da cidadania entre os eleitores afastados da politica
1 Todas as opgdes
"1 Nenhuma opcao
5.5. O que mais aprecia na plataforma digital da IL?
1 a estratégia apelativa de publicacoes
71 a partilha das posicdes e noticias nas redes sociais
] a mensagem forte e atual
71 0s videos virais
(1 as composicOes gréficas
"1 Todas as op¢des
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"1 Nenhuma opcéao

APENDICE

Entrevista ao Jodo Cotrim Figueiredo — Presidente da Iniciativa Liberal

1. Considera ser util e oportuno a utilizagdo do Marketing Relacional na esfera politica
para compreender os desejos e aspiracOes dos eleitores em geral bem como dos
militantes e, consequentemente, criar lagos relacionais com os mesmos? De que modo?
R: Em primeiro lugar, ndo ha muita diferenca entre o Marketing Relacional usado com 0s
militantes e o Marketing Relacional usado com os eleitores.

Os militantes sdo sempre o primeiro cliente, € com eles que o partido conta para passar a
mensagem que queremos transmitir e sé passando a mensagem correta a eles (militantes) é
gue podera ter sucesso na restante populacgéo.

Além disso, a Iniciativa Liberal tenta ser ativa nos mais diversos meios disponiveis para que
a mensagem seja transmitida de uma forma mais célere.

2. As redes sociais tém sido ferramentas cada vez mais utilizadas pelas marcas para se
aproximarem do consumidor e comunicarem de maneira diferente. Considera que 0s
sites, as redes sociais e blogues sdo utilizados pelos politicos com 0 mesmo intuito?
Quais as suas vantagens/desvantagens em relacao aos restantes meios de comunica¢ao?
R: Nao, € preciso ter em atencdo as redes sociais. O partido, por norma, sempre que faz
alguma publicacdo tem o cuidado de colocar o link onde foi buscar a informacdo, com o
intuito de a pessoa aprofundar mais sobre o tema, caso o queira fazer.

O facto de algumas redes sociais terem limite de caracteres faz com que ndo se consiga
transmitir a informagé&o na sua totalidade, o que pode ser uma desvantagem. Como vantagens
principais temos a gratuitidade das redes sociais e o facto de ser possivel criar uma
publicacdo em tempo real.

3. Qual(is) considera que seja(m) a(s) necessidade(s) que os partidos/candidatos tém de
se afirmarem nas redes sociais?

R: Contrariamente a outros mercados politicos existentes nos outros paises, no portugués, o
alcance das redes sociais ainda esta longe de ter a mesma importancia e relevancia.

Ainda assim, gracas as publicacOes feitas nas redes sociais, foi possivel fazer com que as

atividades que a Iniciativa Liberal estava a ter nas redes acabassem por transvasar para a
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comunicacéo tradicional e dar origens a presencas na televisdo para uma explicacdo mais
minuciosa das teméticas em causa.

Por isso, é necessario que os varios canais do partido se complementem entre si.

4. Que objetivos devem ser tragados no &mbito da presenca nas redes sociais? Da tv?
Da Radio? Dos jornais?

R: O objetivo nuclear continua a ser o de aumentar a notoriedade. Ha muita gente que ainda
ndo conhece o partido.

N&o existem objetivos especificos, ainda assim o partido tem a necessidade de aumentar o
seu numero de seguidores e ter um maior engagement nas mais diversas redes sociais. Nos
restantes meios torna-se dificil quantificar porque estes ndao dependem diretamente do
partido, todavia é fulcral que a Iniciativa Liberal se torne relevante para que esteja mais
presente nos debates televisivos, na radio e nos jornais.

5. Que targets, espera, a IL atingir com a utilizacao das redes sociais? Da tv? Da Radio?
Dos jornais?

R: Ha uma adaptacgdo do estilo e até da prépria mensagem em funcdo de cada canal que a
Iniciativa Liberal usa e isso, na realidade, varia consoante o publico-alvo que pretendemos
atingir.

Por exemplo, nas redes sociais, a Iniciativa Liberal, pretende atingir um publico mais jovem
por isso existem emojis a acompanhar a publicacdo, existe um outro tipo de linguagem, ha
uma preocupacao com as horas em que séo colocadas as publicacdes e com o nimero limite
de publicacdes diérias.

O facto de a Iniciativa Liberal estar a atingir nimeros elevados para aquilo que é a dimensao
do partido, quer a nivel de seguidores quer a nivel de engagement, leva a pensar que o
trabalho, até ao momento, esteja a ser bem realizado.

Janatelevisdo, por exemplo, o partido tem de estar preparado para que possa existir questdes
por parte do entrevistado e/ou debates de ideias com outro oponente e isso faz com que,
automaticamente, a linguagem seja outra. Porém, na televisdo, em comparagdo com as redes
sociais, espera-se um publico com uma idade superior.

6. Qual a sua opinido sobre a relacéo existente entre a classe politica e o eleitorado?

R: Atualmente ainda ndo é a melhor. Seria arrogante estar a dizer que a Iniciativa Liberal
estd a mudar o panorama politico nacional e a forma de fazer politica. Porém, o partido esta
a demonstrar que € possivel fazer um crescimento de um partido, um partido assumidamente
ideoldgico e que ndo assume facilidades na forma de comunicar e assumir posi¢oes, sem
grandes “fogos de artificio” comunicacionais, sem busca por populismos e sem ir ao

encontro das fake news.
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A forma diferente de a Iniciativa Liberal fazer politica foi bem acolhida, essencialmente,
pelos jovens e é um motivo de esperanca. Nesse sentido, espera-se que essa aceitacdo por
parte desse publico em especifico se venha a transformar em votos no futuro.

7. E capaz de resumir os principais obstaculos com que se deparou durante a campanha
de comunicacdo promovida pela IL?

R: Dois dos principais obstaculos que a Iniciativa Liberal se deparou foi a nivel de recursos
(humanos e financeiros) e a nivel ideoldgico. Muitos dos partidos concorrentes e da opiniao
publica, direta ou indiretamente, deturpam aquilo que é o posicionamento do partido e
algumas das suas ideologias.

Por exemplo, quando a Iniciativa Liberal defende uma maior simplificacdo da relacdo dos
portugueses com o Estado fica-se, muitas vezes, com a ideia de que o partido ndo quer
servicos publicos ou quando defende uma reducdo fiscal é porque a Iniciativa Liberal quer
acabar com as receitas do estado. Enquanto esses exemplos forem frutos da ignorancia faz
parte do trabalho do partido suprimir essa mesma ignorancia, quando comecar a ser
propositado ja entra num contexto daquilo que ¢ o “jogo politico” e ai, a Iniciativa Liberal,
tem de ter igualmente atencdo ndo com o objetivo de suprimir, mas com o objetivo de que
as pessoas percebam, verdadeiramente, a posi¢do do partido.

8. No futuro, a revolucéo digital vai ofuscar as outras formas de fazer campanha?

R: Antigamente, por exemplo, a televisdo so existia no litoral e agora ha no pais todo e, se
levarmos isso para os dias de hoje, ha uma forte possibilidade de o0 mesmo acontecer com a
Internet. Ou seja, a cobertura digital ira chegar a Portugal inteiro.

Mesmo tendo a noc¢do de que o digital partird com vantagem, os meios tradicionais poderao
continuar, facilmente, a fazer a sua funcdo como tém feito até aqui.

9. Considera que se verifica um maior esfor¢co da comunicacao politica feito na época
eleitoral e pré-eleitoral? Se sim, isso leva a considerar que que grande parte do
eleitorado vota pela emogéo e ndo tanto pela razéo?

R: E impossivel decidir bem se ndo tiver emocdo, da mesma maneira que é impossivel
decidir bem se s6 tivermos a razdo. N4o sdo opostos. E evidente que quando se desperta um
desejo de mudanca, estamos a despertar uma emocao e as pessoas sentem que a mudanga €
necessaria muito antes de saberem porqué e para qué.

O processo de mudar de opinido, em especial na politica, é altamente complexo e com uma
possibilidade de resisténcia interna.

E natural que se verifique um maior esforco da comunicagdo politica porque temos de
mostrar, ainda mais, 0os motivos pela qual estamos a criticar a oposicdo e explicar,

racionalmente, porque a ideologia liberal funcionaria melhor.
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10. Que tipo de estratégia a IL opta? Uma estratégia proativa (interage com 0s meios
de comunicacéo social)? Reativa (Interagem com os jornalistas apenas quando eles o
procuram)?

R: H& uma agenda de comunicacdo que € definida semanalmente e as vezes revista durante
essa semana e que € proativa, de facto. Por outro lado, também ha solicitacdes de 6rgéos de
comunicacdo social para abordar temas pontuais ou ir a uma entrevista. Ou seja, concluindo,
a estratégia do partido passa por juntar um pouco das duas.

11. Que limitagdes existem e que possam levar a uma alteracdo da estratégia? Por
exemplo, limitacdes a nivel monetario, o facto de favorecem os “lideres de mercado”?
R: Uma das limitacGes sdo os critérios editoriais das televisdes. Estes critérios, em Portugal,
tendem a ser muito conservadores no sentido que mudam devagar, ou seja, havendo uma
grelha de tempo disponivel é sempre atribuida aquele partido em especifico, sendo esta uma
das principais dificuldades que a Iniciativa Liberal encontra a partida, juntando o facto de o
partido ser recente e ndo ter o mesmo poder econdmico face aos seus restantes concorrentes.
12. Que planeamento estratégico tem a IL? Ou seja, isto pode ser divido em 4 etapas:
Onde estdo agora? Para onde vao? Como chegardo 1&? E se 0 processo estd bem
encaminhado?

R: A data de hoje (2 de setembro de 2021), a Iniciativa Liberal esta um pouco adiantada face
as expectativas que tinham da evolucgdo do partido ha uns anos atras para esta altura.
Existem dois motivos para afirmar o que disse: primeiro, a aceitacdo generalizada que a
Iniciativa Liberal esté a ter que é corroborada com base nas ultimas sondagens. A segunda
indicacdo de que o partido se encontra a evoluir reside no facto de existir gente talentosa e
capaz que se vindo a juntar a Iniciativa Liberal.

O planeamento estratégico iniciou-se em 2019 e esta formatado para que termine em 2023
(nas préximas legislativas). No final de 2023, sera feito um balango para tentar perceber se
0 que aconteceu durante esse periodo de tempo foi bem-sucedido ou nédo e, posteriormente,
fazer as devidas modificacbes caso haja necessidade. Isto tudo, diga-se, numa otica
quantitativa.

Num ponto de vista mais qualitativo, ja & mais dificil porque aquilo que a Iniciativa Liberal
pretende ndo € apenas mudar um ou outro ponto, o partido pretende reformar ndo sé o
sistema politico, mas, também, a estrutura social e econémica e isso demora 0 seu tempo.
Este prisma mais qualitativo j& abrange um pouco aquilo que é a cultura da nossa sociedade
e, isso, € uma das lutas que o partido tem vindo a enfrentar ao longo destes anos porque tem
a ver com a forma como se olha para a vida e para os problemas que a vida nos traz.

13. Sente que a opinido publica é capaz de forgar a mudanga de um objetivo?
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R: Um partido politico ndo pode ficar indiferente a opinido publica, mas os conteudos
programaticos “gerais”, previamente delineados, ndo podem mudar consoante 0s tempos.
Por exemplo, nos ultimos dias, a Iniciativa Liberal anunciou que ia apresentar uma reforma
estrutural e integral do Sistema Nacional de Salde porque, programaticamente, o partido
quer que funcione de forma diferente, mas, politicamente, sabe-se que o Sistema Nacional
de Salde esta no topo da atencdo. Por isso, aproveita-se essa mesma atencao que a opinido
publica tem sobre determinado tema e apresenta a sua proposta nesse momento.

14. O contexto pandémico atual levou a alguma alteracéo na politica feita? E na forma
de fazer politica?

R: Sim, mudou a agenda politica e a forma de fazer politica na Iniciativa Liberal. A pandemia
tem sido, constantemente, nestes Gltimos tempos, abordada pelos diversos meios de
comunicagéo.

Nesta situacdo em especifico, os partidos da oposicdo fizeram um ataque a ideologia liberal
dizendo que esta ndo funciona porque, devido ao contexto pandémico, as pessoas
socorreram-se, massivamente, aos servicos do estado e a Iniciativa Liberal teve de se
defender desses mesmos ataques levando a que a estratégia tivesse, de algum modo, de ser
alterada.

As redes sociais, neste contexto pandémico, tornaram-se ainda mais cruciais dado ao facto
de as pessoas ndo poderem sair de casa.

15. Qual a importincia de ter uma ideia como “bandeira” do partido?

R: As ideias consideradas como “ideias de bandeira”, por defini¢do, ndo podem ser alteradas.
Elas terdo de ser mantidas durante o tempo de vida do partido porgue sdo essas mesmas
ideias que fazem diferenciar a Iniciativa Liberal de outros partidos dentro do espectro

politico nacional.
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