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Resumo

Esta dissertacdo tem por objectivo realizar uma reflexao critica sobre a possibilidade de
utilizacdo do Marketing Relacional no Marketing Politico através da utilizacdo da

Internet pela sociedade civil.

O Marketing Politico alberga orientagcdes estratégicas do Marketing Comercial,
destacando-se, entre elas, o Marketing Relacional. Nesta visdo de marketing julga-se
necessario procurar a formacdo de vinculos entre as empresas e os clientes, tendo em

vista uma maior interaccao e fidelizacao.

Nesta pesquisa descritiva, procurou-se entender as relacdes existentes entre os eleitores
e 0s seus representantes politicos atraves de questionarios com eleitores. Pretendeu-se
também saber qual a visdo de profissionais de diversas areas sobre a utilizacdo do
Marketing Relacional e da Internet como ferramenta de comunicacdo na politica,
analisando-se, ainda, as paginas politicas de Internet dos principais organismos
politicos, de forma a perceber como é que diversas ferramentas da Internet podem
aproximar a classe politica do eleitorado.

As pesquisas utilizaram questiondrios via Internet. Quer pelos entrevistados, quer pelos
inquiridos, conclui-se haver um grande interesse na utilizacdo do Marketing Relacional

para melhorar o contacto entre esses publicos.

Discutiu-se, também, a importancia de uma maior interaccdo entre os politicos e
eleitores e de uma amplificacdo do debate democratico, permitida pelas novas

possibilidades de comunicagdo, como Websites, Blogues e Redes Sociais.

Concluiu-se que o relacionamento entre 0s eleitores e 0s seus representantes é
superficial e que os eleitores querem estreitar os vinculos com os seus politicos, sendo o
Marketing Relacional uma estratégia adequada nesse sentido com a Internet a deter um

papel crucial.

Palavras-chave: Marketing Politico, Marketing Relacional, Internet, Interaccéo.



Abstract

The goal of this lecture is to make a critical reflection about the use by the civil society

of Relationship Marketing in Political Marketing through the internet.

Political Marketing contains on itself the strategic orientations of Mainstream
Marketing, with special prominence of Relationship Marketing. According to this
perspective, it was considered necessary to search for the creation of links between

companies and clients to get a greater interaction and faithfulness.

At this descriptive research we tried to understand the relationships between voters and
their political representatives through questionnaires directed toward voters. The
research also pointed to the opinions of professionals about the use of Relationship
Marketing and the Internet as communication tools in politics. The political websites of
the main political organizations were also analyzed in order to understand how the

internet tools may approach politicians to citizens.

In both research, questionnaires were sent by internet. The main opinion pointed to the
use of Relationship Marketing to improve contacts between politicians and citizens.

It was also discussed the importance of interaction between politicians and voters and
the amplification of the democratic debate that is allowed by the new communication

facilities, like websites, blogs, and social networks.

The study concludes that relationship between electors and their representatives is
superficial and also that voters want to narrow links with their politicians, being the
Relationship Marketing an  adequate strategy to that goal, Internet having a very

important role in it.

Key-words: Political Marketing, Relationship Marketing, Internet, Interaction.
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INTRODUCAO

O tema da pesquisa foca-se no Marketing Politico. Uma &rea de estudo que desperta
reacgdes diferentes tanto por profissionais como pela propria classe politica e eleitorado.
O mesmo tende a reduzir a analise aprofundada das questdes politicas pelo facto de

adoptar apenas uma logica comercial.

Reflectir sobre relacdes entre politicos e eleitores parece ser uma questdo problemaética.
O relacionamento efectuado entre as partes legitima-se apenas nos momentos eleitorais

quando Se processa uma troca entre as partes: o voto.

Contudo, a legitimacdo de uma posicao politica necessita de um forte contacto entre as
partes, sendo necessario um acompanhamento mutuo entre ambas as vontades e

necessidades através de um contacto interactivo livre e espontaneo.

A utilizacdo das ferramentas de marketing na esfera politica ndo a descaracteriza nem o
invalida, podendo ser utilizadas de forma licita. No &mbito empresarial, a utilizacdo das
mesmas faz parte de uma estratégia comum, visando garantir, primordialmente, a
satisfacdo dos clientes, e, numa légica relacional, criar vinculos duradouros com os

mesmaos.

Deste modo, a pesquisa, neste estudo, desenvolveu-se segundo um problema: a
possibilidade de utilizar o Marketing Relacional, os seus conceitos e ferramentas, aliado

a Internet no ambiente do Marketing Politico.

O objectivo desta anélise visa, entdo, entender a relagdo possivel entre o Marketing
Politico e o Marketing Relacional dentro de uma linha estratégica tecnologica, ou seja,
através da utilizacdo da Internet, sendo que a hipotese analisada é a da possibilidade de

utilizagdo das ferramentas mencionadas.

A importancia deste estudo justifica-se pelas possibilidades, ainda muito pouco
exploradas, de utilizacdo da Internet na comunicagéo politica. Além de conceder espago
para a discussdo publica, a Internet pode reposicionar os cidaddos, equipando 0s
mesmos de possibilidades para uma maior participacdo politica e para uma proximidade

dialogante interactiva.
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Deste modo, a fase inicial deste estudo caracterizou-se por uma andlise bibliografica,

seguida de uma fase de estudo descritiva e exploratoria.

No Capitulo 1 serdo apresentados as referéncias tedricas que sustentaram a pesquisa
realizada, com destaque para autores que defendem o Marketing Politico;

O Capitulo 2 é dedicado a discussdo sobre a necessidade de se utilizar o Marketing

Relacional na esfera politica;

No Capitulo 3 discute-se a possibilidade de utilizacdo da Internet e a sua qualidade

interactiva para uma democracia em meio digital;

No Capitulo 4 sdo analisados os problemas sociais que possam levar a uma dificuldade

de implementacéo das aplicacOes tecnoldgicas;

O Capitulo 5 é dedicado as reais possibilidades que a Internet, alicercada ao Marketing

Politico, podera trazer para a esfera politica;

O capitulo 6 apresentara a analise dos questionarios realizados ao eleitorado, das
entrevistas efectuadas a profissionais de diversas areas e, por ultimo, dos Websites dos

principais organismos politicos;

Por fim, no Capitulo 7, serdo apresentadas as conclusdes e comentarios sobre a natureza

do estudo.
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REVISAO BIBLIOGRAFICA

A Internet e a Democracia Directa e Representativa

No que respeita ao seguinte dissertacdo, o argumento mais valorizado consiste na
discussdo dos atributos que os mecanismos digitais na internet contém para a
implementacdo de um modelo democratico que conduzam a uma participacdo mais

completa da participacdo da esfera civil nas decis6es politicas.

A questdo em foco centra-se, assim, na possibilidade das novas tecnologias alterarem as

possibilidades de cidadania nas democracias.

A consolidacdo de modelos de democracia representativa tem configurado uma esfera
de decisdo politica afastada da sociedade. Entendamos democracia representativa como
“ndo exercida directamente pelos cidadaos (democracia directa) mas pelos seus
representantes, escolhidos periodicamente, através de consulta popular objectivada na
realizacdo de eleicoes livres” (CNE). O ambito das decisdes €, deste modo, instituido

pelos partidos, dotados de um elevado grau de autonomia em relacéo a esfera civil.

Constitucionalmente, as duas esferas s6 interagem no momento da renovacdo de
mandatos, no momento de elei¢cBes caracterizado por “modo de escolha de cidaddos
para exercerem determinado cargo politico através de sufragio universal, directo,

secreto e periodico” (CNE).

Em regime de democracia directa, os cidaddos ndo delegam o seu poder de decisdo
participando directamente no mesmo. Este conceito esta bastante associado as primeiras
democracias da antiguidade, como a de Atenas, nas quais o povo, com titulo de cidad&o
ateniense, se reunia nas pracas e tomava decisdes. O conceito de democracia pura ndo
existe actualmente em nenhum pais pois a sua gestdo seria algo de insustentavel,
existindo apenas um conceito mais proximo, o de democracia semi-directa, em alguns
cantdes da Suica (Glarus e Appenzell Innerrhoden), que combina a representagédo

politica com algumas formas de democracia directa, nomeadamente os referendos.
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Nesta dissertacdo parte-se do principio de que as instituicGes politicas, os politicos e
cidaddos e as proprias praticas nas democracias estdo actualmente em crise devido a
débil participacdo politica dos cidaddos e a separacdo acentuada entre a esfera civil e 0
poder politico, pelo que a unica fungdo da esfera civil ¢ formar e autorizar a esfera

politica no momento eleitoral.

Ha pois uma esfera civil - o @mbito da cidadania, considerada o coracdo dos regimes
democréticos - que autoriza, mas ndo governa, e ha, por outro lado, uma esfera politica
cujo Unico vinculo constitucional com a esfera civil é a natureza basicamente eleitoral
(Gomes, 2004) o que faz com que o modelo de democracia representativa entre,

portanto, em crise.

No ambito do Marketing Politico, a Internet como ferramenta de comunicacdo politica
pode ser vista como inspiracdo para formas de participacdo politica e como
manifestacdo de que ha verdadeiramente mecanismos de participacdo popular na vida

publica.

A questdo central encontra-se no modo como a Internet pode vir a fomentar niveis de

participacdo civica na intervencdo indirecta nas decisdes politicas e na sua legitimidade.

A fundacdo ndo elitista, ndo governamental e ndo corporativa, da Internet pode trazer,
assim, uma nova aura democratica, evidenciando-se um modelo politico participativo
baseado no pluralismo e na soberania popular. A soberania popular, a liberdade de
expressdo, a vontade de todos os cidadéos, o acolhimento de correntes de pensamento,
opinides e confronto de ideias (pluralismo) e o direito de tomar parte na vida politica e

na direccdo dos assuntos (CNE) estdo na base deste novo modelo.

1 O Marketing Politico

O presente capitulo fornece um esclarecimento sobre o conceito de Marketing Politico,

alvo de preconceitos e deturpagOes ainda nos dias de hoje, o seu envolvimento com o0s
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mass media e as suas possibilidades de provocar a reconciliacdo do eleitorado para com

a classe politica.

A incompreensdo da natureza do verdadeiro conceito de Marketing leva a que o
Marketing Politico seja confundido como um estimulo & demagogia, em que o Unico
objectivo é vender um candidato em troca de votos, persuadindo os eleitores através de
uma “maquilhagem” politico comunicacional em que o packaging ndo reflecte o

verdadeiro conteddo, as verdadeiras caracteristicas intrinsecas.

E neste sentido que se torna fundamental clarificar o conceito que, apesar da
possibilidade de bem aplicado, continuara a enfrentar o seu Unico e verdadeiro desafio:

a ética.

Enquanto a classe politica pautar o seu comportamento por principios pouco éticos, nao
se comprometendo com o interesse pablico e ndo dignificando e respeitando o cidadao,

0 Marketing Politico continuard a ser alvo de preconceitos.

Tal como esclarece Simdes et al. (2009:32) o Marketing Politico “apenas ajuda a
projectar o candidato e as suas ideias, mas o resultado sé podera ser favoravel se o

candidato for credivel e gozar de uma reputagdo respeitavel perante o eleitorado ™.

1.1 Marketing Politico versus Marketing Eleitoral e 0 Marketing Mainstream

E importante esclarecer peremptoriamente a confusdo habitualmente existente no
dominio conceptual do Marketing Politico devido & associagdo aos conceitos de

“Marketing Eleitoral” e “Propaganda Politica”.

Apesar de existirem distingdes teoricas, o termo Marketing Politico é falaciosamente
utilizado para abarcar ambos o0s conceitos. Na presente dissertacdo sera explanada e

seguida a sua verdadeira concepcao.
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A durabilidade de aplicagdo é um factor distintivo entre o Marketing Eleitoral e o
Marketing Politico. Enquanto o primeiro termina ap6s o desfecho das elei¢bes, o

segundo deve estender-se em todo o periodo politico (Simdes et al., 2009).

Inécio (2003) refere que o Marketing Eleitoral aplica-se no momento de intensificacéo
de accOes partidarias sendo mais limitado, pelo facto de ser condicionado pela

proximidade de actos eleitorais, e visando, sobretudo, a obtencdo de votos.

Deste modo, este conceito associa-se ao de Campanha Eleitoral definida como o
“periodo de tempo legalmente fixado que se destina a realiza¢do da propaganda
eleitoral com vista a promocdo de candidaturas para captacdo dos votos do
eleitorado” (CNE).

Segundo a Lei Eleitoral dos Orgdos das Autarquias Locais, definido no seu Artigo 39.°,
“entende-se por «propaganda eleitoral» toda a actividade que vise directa ou
indirectamente promover candidaturas, seja dos candidatos, dos partidos politicos, dos
titulares dos seus 6rgdos ou seus agentes, das coligacbes, dos grupos de cidaddos
proponentes ou de quaisquer outras pessoas, nomeadamente a publicacdo de textos ou

imagens gque exprimam ou reproduzam o conteudo dessa actividade” (Anexo 1).

Considere-se, entdo, o Marketing Eleitoral como uma ferramenta auxiliar da
propaganda eleitoral a qual, recorrendo a técnicas de seducdo e persuasdo atraves de
instrumentos técnico publicitarios, visa divulgar mensagens de cariz eleitoral e induzir

condutas favoraveis por parte do eleitorado (CNE).

E nesta Optica que o Marketing Politico muitas vezes é criticado. A sua modalidade
eleitoral leva a que a comunicacdo politica se direccione para um espectaculo e para
uma mercantilizacdo, seguindo uma logica comercial na disputa pelos votos e pelo

poder.

Cria-se, entdo, uma propensao para a despolitizacdo e para o refor¢o da utilizacdo da
imagem (Martins, 2006).
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Esta I6gica de mercado, muito associada ao conceito de marketing Mainstream, leva a
formacdo de opinides negativas sobre o marketing politico em que o Unico interesse
seria a obtencdo de votos, trabalhando-se o Packaging (politico) em detrimento do
contetido das mensagens. E, de facto, “a vitéria da imagem sobre o discurso politico”

(Sepulveda, 2000:16).

Simfes (2009:31) vai mais longe, alegando que, segundo alguns autores que
desvalorizam o marketing politico, o problema foca-se no facto de se reduzir os
discursos a “meros slogans, com o unico intuito de atingir os meios mais medidticos,
nomeadamente o0s programas em horario nobre, com o objectivo de conseguirem

grandes audiéncias”.

Existe muito a alusdo a analogia existente entre a comunicacdo de um sabdo e a de um
candidato politico. Para Marland (2003:104) a “nog¢do de que os partidos e candidatos
podem ser promovidos da mesma forma como o sabdo tornou-se um mecanismo que
tem vindo a desacreditar os efeitos colaterais do marketing politico”. Os politicos ndo
se tratam de mercadorias indiferenciadas e ndo essenciais, passiveis de propriedade, mas
sim de prestadores de servigos de locacdo intangivel. Para 0 mesmo autor, a confusdo

existente influi na analogia entre o Marketing Politico e 0 Marketing de Produto.

De acordo com Schweiger e Adami (1999), citado por Marland (2003), a comparacao
existente com o baixo envolvimento no comportamento de compra de um produto
ignora a complexidade do processo de votacao, referindo ainda que esta se trate de algo

esporadico, ndo se assemelhando a uma compra regular de um produto de baixo custo.

E a favor deste ponto que Edson Athayde, conceituado publicitario, afirma que
“Politica ndo é um produto” distinguindo categoricamente o marketing politico do
marketing Mainstream. Desta forma, acredita que uma “boa comunica¢do politica
trabalha nas mudancgas de perspectivas”, que “nem sempre deve ser dito exactamente
aquilo que as pessoas querem ouvir” e que, assim, se devem utilizar as motivagdes e

necessidades do target eleitoral ajustando-as ao conteudo a transmitir (Barradinhas) .

Segundo Kotler (1999:3) a “orientacdo de Marketing significa que os candidatos

reconhecem a natureza do processo de troca, quando pedem aos eleitores 0s seus
7
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votos”. Deste modo, os candidatos politicos, ao reconhecerem as necessidades dos
eleitores e posicionando-se do ponto de vista destes, irdo mencionar tematicas e
promessas que se ajustem com as respectivas aspiracdes. O objectivo € ser eleito e,
consequentemente, proporcionar um aumento da satisfacdo do eleitor para com o

candidato e com as suas medidas.

Contudo, a dptica de produto continuara a ser associada a politica e a pura ambicéo pelo
poder e pela conquista de votos no periodo de campanha, até a maioria dos politicos
adoptar o que deve ser considerado como o verdadeiro conceito de Marketing Politico.

Segundo Herminio Loureiro, filiado no PSD, e Antdnio Marques Mendes, da agéncia
Lift, a Unica instituicdo que pratica verdadeiramente marketing politico € o PCP,

considerando que “todas as restantes fazem marketing de campanha” (Barradinhas).

De facto, o PCP é o Unico partido em Portugal a utilizar o mais frequente instrumento
do Marketing Politico, a Propaganda Politica, caracterizada por ser uma actividade mais
ampla, ultrapassando a duracdo da Campanha Eleitoral na difusdo de contetdos (CNE).

O conceito de Marketing deriva do que as pessoas procuram, ndo se tratando apenas de
uma técnica de persuasdo sob um ponto de vista. Os consumidores ndo sao considerados
objectos passivos pelo facto de se tratar de um processo reciproco e interactivo
(O'Shaughnessy, 1999).

Para este autor, o conceito de propaganda e simultaneamente redutor e exagerado e nao
engloba o processo de troca que deve existir em politica. A mesma tem vindo a ser
utilizada de forma negativa transformando uma campanha politica num combate
altamente competitivo com um elevado grau de rivalidade. Assim, 0 mesmo conceito

faz-nos retroceder a questdo inicial relacionada com a durabilidade de aplicacéo.

Visando proporcionar uma aproximacao entre a classe politica e o eleitorado e fortalecer
as relacdes entre ambos, o Marketing Politico devera ter uma aplicagdo de longo prazo,
devendo acompanhar o quotidiano do eleitorado e proporcionar todas as possiveis
acgdes de interaccdo (acgcOes de formacdo, convivio, debates, exercicios de cidadania,

etc. ...), de forma a estimular um didlogo constante e mais interactivo (Simdes, 2009).
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Simdes (2009:41) refere, assim, os 3 objectivos principais do Marketing Politico:

» Dar a conhecer, de forma positiva, o candidato e as suas competéncias;

» Influenciar o cidad@o para uma determinada atitude (salvaguardando que ha
divergéncias politicas que sdo saudaveis em democracia);

» Apos a eleicdo, manter o cidaddo informado acerca da gestdo autarquica ou
governativa dos eleitos (principalmente e acima de tudo porque os dinheiros
publicos tém que ser utilizados com rigor e eficiéncia, para evitar situacdes

deficitarias e criticas).

Miguel Almeida Fernandes, CEO da Unimagem, esclarece que “os eleitores tém
percepgoes intangiveis sobre os politicos”, tornando-se mais dificil seguir uma Optica
de mercado na politica, ndo acontecendo o mesmo com um produto fisico, ficando

evidenciado, assim, uma diferenca grande entre eleitores e consumidores (Barradinhas).

A crescente importancia dos valores racionais no comportamento de consumo leva
Antonio Jorge, Consultor em Marketing, afirmar que existe necessidade do Marketing
utilizado por entidades politicas ser baseado numa “actuacdo e comunicacdo fundada
numa realidade mais tangivel que consegue produzir e no real valor que a classe pode

e deve acrescentar a Sociedade” (Jorge).

Segundo O’Shaughnessy (2001) alguns profissionais de marketing politico tendem a
negligenciar o conceito de marketing relacional. O autor considera ser um conceito Util
para construir relacionamentos entre partidos/politicos e eleitores ainda ndo tendo sido

bem aproveitado, apesar da procura constante na construcao de relacdes.

Podemos concluir entdo que, se bem aplicado, o Marketing Politico podera trazer
muitos beneficios a democracia, permitindo uma maior interaccdo e relacdo entre
cidad&os e politicos, um aumento da quantidade de informag&o transmitida, uma maior
percepcdo da realidade politica e um maior debate e confronto de ideias (Sepulveda,
2000).
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1.2 O conceito de Marketing Politico

Como seré abordado nos capitulos seguintes, serd de acordo com a orientacdo do real

conceito de Marketing Politico que a Internet podera ser uma ferramenta auxiliar de

interacgéo entre agentes e dar uma maior liberdade de expresséo aos cidad&os.

Vejamos, entdo, a opinido de alguns autores:

Autor Definicéo
Marketing concebido para influenciar um publico-alvo
para votar numa pessoa em particular, partido ou
AMA proposic¢do. Uma tentativa de um individuo ou organizagéo

Simdes (2009)

Sepulveda (2000:77)

de apenas educar ou mudar atitudes ndo € marketing

politico

O Marketing Politico é uma disciplina que assenta na
verdade e no rigor técnico com o intuito de ajudar a
colmatar a falta de comunicacdo nas sociedades actuais,
fortalecendo a relacdo entre politicos e cidaddos e

potenciando aproximacao.

“Marketing Politico é: saber informar e comunicar com o
eleitor, é saber orientar e direccionar as ideias do
partido/candidato/governo em fungéo das necessidades que
se detectam, é definir claramente quem é o publico a que
se esta a servir (segmento de mercado) e potenciar relacdes

duradouras com esse publico-alvo.”

10



A INTERNET COMO VARIAVEL DE COMUNICAGCAO NO UNIVERSO POLITICO ELEITORAL

“Instrumento pluridisciplinar e multifuncional da acgdo
politica, que visa, através de uma forma organizada,
métodos rigorosos e técnicas proprias, melhorar o
desempenho das organizagdes politicas e aumentar a sua
Inécio (2003:52) produtividade.” Visa “Garantir, através de uma
metodologia rigorosa e uma organizacgao capaz, a obtencao
do voto individual e 0 aumento do nimero de eleitores,
com vista a aceder ao poder tornando-se ‘lider de mercado’
“Geralmente, o marketing politico procura estabelecer,
manter e melhorar o relacionamento de longo prazo com
eleitor num beneficio para a sociedade e as organizacGes
Osuagwu (2008:796) | politicas, para que os objectivos de cada um dos actores
politicos e organizacgdes envolvidas sejam satisfeitos. Isto é
feito através de troca muatua e cumprimento de promessas.”
(Henneberg, 1996; O’Shaugnessy, 2001)

“A utilizagdo, por parte de um partido ou de um candidato,
de pesquisas de opinido e analise da envolvente para
Wring (1997:653) produzir e promover uma oferta competitiva que ajudara a
concretizar objectivos organizacionais e satisfazer grupos

de eleitores em troca dos seus votos.”

Apesar das definicbes apresentadas acima no quadro ndo se diferenciarem nos
principais factores, as definicdes produzidas por Sepulveda (2000) e por Simdes (2009)
serdo as seguidas ao longo desta dissertacdo pelo facto de abrangerem as palavras-chave
que ajudardo a compreender a importancia do Marketing Relacional aplicado através da
internet: “necessidades”, “publico” (eleitorado), “aproximacdo” e “relacoes

duradouras”.

Estas mesmas defini¢des mencionam, de forma clara, a importancia de saber informar,

comunicar e orientar em marketing e comunicacao politica por parte dos partidos que

11
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tém como principal funcdo ‘“concorrer para a formagdo e expressio da vontade

politica do povo” (CNE, Comissdo Nacional de Elei¢oes).

1.3 Necessidade de um Marketing Relacional na politica

A televisdo impregnou, subverteu completamente o campo da politica.
Dirigentes e militantes, candidatos e eleitores, todos sabem doravante que
0 juiz supremo € o olho das cdmaras e que a actuacdo no pequeno ecrd
sera determinante. O cidaddo apaga-se por detras do telespectador; e o
discurso politico simplifica-se, embrutece-se em nome das sacrossantas

regras da comunicagdo maxima.

(Ramonet, et al, 1992)

A iliteracia politica patente na sociedade acresce também a ma pratica de Marketing
Politico, como ja mencionado, aliados & deficiente cobertura dos acontecimentos

politicos por parte dos mass media.

A somar a esta falta de informacéo politica dos cidaddos ha ainda que considerar que a
maior parte das pessoas gastam menos de uma hora por dia a ler, ouvir ou ver noticias

relacionadas com politica (Graber, 2005).

O mesmo autor argumenta que é o cidaddo (publico) que desenvolve os preceitos de
consumo, mostrando preferéncia para determinados assuntos em prejuizo de outros,
chegando mesmo a ignora-los. Graber acrescenta o facto dos media serem “commercial
entreprises” (empresas de cariz comercial) que pretendem vender os seus produtos

jornalisticos.

A esta circunstancia associam-se o conceito de “agenda setting” ¢ de “primming”. O
primeiro explica, segundo a teoria de agendamento de Maxwell McCombs e Donald

Shaw, a correspondéncia entre a intensidade de cobertura de um facto pelos media e a

12
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relevancia desse facto para o publico. O que o publico sabe é resultante de um
“gatekeeping” mediatico realizado pelos jornalistas, pois sdo estes que decidem o que
noticiar e ignorar. O segundo compreende 0s primeiros efeitos que uma noticia possui,

condicionando a forma de pensar dos cidad&os.

E sob esta l6gica mediatica que Brie (1992) associa o facto de os candidatos serem
considerados também de um produto politico, concebido como mercadoria e oferecido a
um mercado eleitoral onde o objectivo principal é a adesdo do consumidor/eleitor

tratado como um alvo de campanha e ndo como cidadéo responsavel.

Para reflectir sobre esta questdo podemos relembrar as elei¢cdes internas do PSD, em
Marco de 2010, na qual concorriam Pedro Passos Coelho, Paulo Rangel, José Aguiar
Branco e Castanheira Barros. O foco jornalistico neste momento democratico incidiu-se
na questdo da quantidade de militantes presentes, no nimero, nome e qualidade dos
apoiantes dos candidatos, na qualidade da oratéria, na presenca de antigos lideres e nos
eternos futuros candidatos a lideranca. A verdadeira questdo é que o sumo do debate e

das ideias dissipou-se a nivel jornalistico.

2 Marketing Relacional

Contra um raciocinio impulsivo que o Marketing tem tomado na esfera politica, tem
vindo a crescer a percepcdo de que é necessario um Marketing que possibilite uma
cidadania mais participativa e que relacione duma melhor forma os eleitores e o0s
candidatos (partidos). A classe politica tem de comegar a ser dignificada e os candidatos
tém de comecar a ser considerados como verdadeiros potenciadores de mudanca e

representantes de uma sociedade que deve ser ouvida e respeitada.

E contundente afirmar, tal como refere Bannon (2003), citado por O’Shaughnessy
(2009), que o Marketing Politico tem negligenciado o conceito de relacionamento em

torno dos eleitores.

13
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Ndo estd o0 sucesso do Marketing Politico, como anteriormente mencionado, na
satisfacdo das necessidades e expectativas do eleitorado e na criacdo de relacdes

democraticamente dignas?

O conceito de Marketing Relacional vem por isso completar e fortalecer o conceito de

Marketing Politico.

Para John Egan (2001:23), citando Gronroos (1994), o Marketing Relacional visa
“identificar e estabelecer, manter e melhorar e, quando necessario, terminar
relacionamentos com clientes e outras partes interessadas, trazendo lucro para que 0s
objectivos de todas as partes envolvidas sejam atingidos, sendo consumado através da

troca mutua e cumprimento das promessas”.

Ao contrario de um Marketing com uma Optica mais comercial (massificada), o
Marketing Relacional visa conhecer ‘“habitos, gostos, necessidades e desejos e
estabelecer entre o consumidor e produtor uma relacdo baseada na satisfacdo dessas
necessidades e desejos” (Sepulveda, 2000:77). A definicdo conferida ainda pela
American Marketing Association (AMA) realca a importancia do desenvolvimento e

gestéo de relagdes de longo prazo.

O Marketing Relacional €, deste modo, um conceito que ndo abarca apenas uma optica
comercial, considerando o produto como uma variavel dependente das aspiragdes do
consumidor pelo qual a empresa se deve focar (Inacio, 2003:21).

Fazendo um paralelismo com o conceito de Marketing Politico, definido no capitulo
anterior, conseguimos deparar com as seguintes palavras-chave: “direccionar”,
“satisfacdo”, “necessidades”, “cumprimento”, “relacoes duradouras”,

“aproximacdo’.

Deste modo, o Marketing Politico pode ser visto, seguindo uma estratégica numa optica
relacional, como um gestor de relagBes interactivo, que desenvolve actividades
bilaterais e multilaterais entre clientes e fornecedores, com uma comunicagao

personalizada e de longo prazo (Gummeson, 2005).
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Aliando entdo o conceito de Marketing Politico e Marketing Relacional nasce um

recente ao qual vamos intitular de “Political Relationship Marketing” (PRM).

O PRM é um conceito relacional e distinto que, para O’Shaughnessy (2009:11) “reduz
potencialmente a venda dos eleitores e substitui a rude manipulagdo com algo que é
menos leviano”. Deste modo, o conceito de PRM vem contrariar entdo a tendéncia
existente de orientar o Marketing Politico para uma Optica de produto, para uma optica

de marketing Mainstream.

O sentido estratégico do PRM vai de encontro a um sucesso eleitoral oriundo de um
envolvimento profundo com targets especificos do eleitorado e ndo de uma massa
indiferenciada. O conceito determina, como seus elementos fundamentais, o
cumprimento das promessas anunciadas e, consequentemente, a confianca que se
pretende atingir por parte dos politicos e partidos. Confiangca que deve ser construida

com base em politicas relacionais de marketing (O'Shaughnessy, 2009).

E sob este sentido que , afastado dos media tradicionais, a Internet podera ser uma
optima ferramenta relacional que permitira revolucionar a esfera politica e oferecer,
segundo uma logica de PRM, oportunidades ao eleitorado de ser escutado, de participar

e de contribuir politicamente.

Porém, o Marketing Relacional aplicado a politica ndo devera ser uma moda passageira,
que se aplica apenas num ambito de pura campanha eleitoral. Através da construcdo de
vinculos podera reduzir a abstencdo e os eleitores indecisos pelo facto de abandonar

uma logica pura de produto.

O dialogo, a consulta e o envolvimento frequente do eleitorado, ndo s6 para fins
eleitorais, dardo origem a uma a esfera social mais enérgica, mais bem informada, capaz
de dar sugestdes e de fazer criticas inteligentes e mobilizadora e relevante para a classe

politica, num processo multilateral puro (ibidem).
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2.1 Marketing de Mainstream vs Marketing Relacional

Baseando-nos no quadro que se apresenta de seguida poderemos retirar algumas
conclusdes esclarecedoras sobre a diferenca entre Marketing Mainstream e Marketing
Relacional e sobre as semelhancas entre este ultimo e o Marketing Politico.

Marketing Mainstream Marketing Relacional

Perspectiva temporal Curto prazo Longo Prazo

Funcéo do marketing ] ) o )
) Marketing-mix Marketing interactivo
dominante

o Clientes mais sensiveis ao  Clientes menos sensiveis
Elasticidade do Preco

preco ao preco
Dimenséo da qualidade Qualidade do _ ) 3
) Qualidade das interaccoes
dominante produto/output
Medida de satisfacdo do )
) Quota de mercado Quota do cliente
cliente
Sistema de informagéo . o
_ Anonimo Identificagdo individual
sobre o cliente
Frequéncia dos Comunicacdo esporadica 5
) Dialogo constante
contactos e unilateral
Foco da Gestédo Gestdo do produto Gestao do cliente

(Lindon et al., 2004:637)

Enquanto no Marketing Eleitoral/Propaganda se faz uma comunicagdo mais
direccionada para a gestdo do produto/candidato, no Marketing Politico a estratégia
deverd ser mais direccionado para o cliente/eleitor, compreendendo as suas

necessidades através de um didlogo e uma interactividade constante no longo prazo.

As empresas (partidos e candidatos) que desenvolvam melhor os vinculos criados com
os clientes (eleitores) fardo com que os clientes (eleitores) fiquem menos sensiveis ao
preco (Gronroos, 1999:11, citado por O’Shaughnessy, 2009).
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2.2 Confianca, Etica e Credibilidade politica

Como mencionado anteriormente, o Marketing Politico tem seguido uma ldgica de
“transaction-oriented” na qual as atribuicdes dos votos pelo eleitorado aos politicos e
partidos costumam ser consideradas como operagdes desligadas. Contudo, é necessario
que tanto os politicos como o eleitorado percebam que a troca em politica deve ser um
procedimento permanente de interactividade e que o caracter é uma peca fundamental
nesse mesmo processo. Os valores e a confianca do contrato estabelecido nos processos
democraticos entre cidaddos e instituices politicas sdo o ethos do Marketing

Relacional, sendo a esséncia do PRM (O'Shaughnessy, 2009).

A confianca e 0 compromisso autenticados numa relacdo sdo fundamentais para reduzir
a percepcdo de risco na afinidade estabelecida e indispenséaveis para o sucesso do
estabelecimento de estratégias de Marketing Relacional (Egan, 2001).

Segundo Egan (2001:92), e citando Mitchel et.al (1998), muitas palavras podem
descrever situagOes de confianga:

1- Probidade - centrada na honestidade e integridade que pode ser realizado em

termos de negaocio.

A apatia presente na sociedade deve-se muito ao incumprimento de promessas eleitorais
de todos os politicos, sem excepcdo, no periodo de campanha eleitoral. Os famosos
chavdes utilizados no periodo eleitoral abragados a uma Optica mais comercial do

marketing ndo tém ajudado a recuperagéo da credibilidade politica.

2- lgualdade - factores como justica, benevoléncia, sinceridade e os valores
estdo em evidéncia aqui. Estes podem sugerir um contrato, percebido pelas

partes, com as expectativas e obrigac6es implicitas.

Ao estabelecer-se um contrato entre eleitorado e politicos é necessario que exista
confianga em ambas as partes de modo a prolongar 0 méximo possivel a salde da
relacdo. A igualdade de tratamento a todos os eleitores € essencial para a mesma.
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3- Fiabilidade - a experiéncia necessaria para realizar os negécios de uma
empresa com eficdcia e fiabilidade, qualidade e consisténcia. Pode ser
associado a altos niveis de previsibilidade por parte dos consumidores quanto
ao produto ou servigo que pode esperar.

Isso pode ser expresso através das qualidades inerentes a denominacéao social

Ou marca ou por meio de garantias emitidas pela empresa.

Os eleitores esperam que as promessas politicas sejam cumpridas. A coeréncia e
consisténcia politica aumentardo a confianca do eleitorado. Quanto mais garantidas um

politico ou partido fornecer maior sera a fiabilidade e, consequentemente, a confianga.

4- Satisfacdo — Confianca e satisfagdo estdo relacionados pois ambos
representam uma avaliacdo global. Um sentimento ou uma atitude em relacao
a outra parte num relacionamento. Prever os niveis de satisfacdo também pode

ter um importante efeito sobre a duracéo de confianca.

A avaliacdo global do candidato, do partido, de um primeiro-ministro, entre outros
organismos politicos, vai depender muito da satisfacdo que existir no seio do eleitorado.
Enguanto a relacdo for boa, e tudo o que advém desta também o for, a satisfacdo estara
garantida, sendo que sera no momento eleitoral posterior que se retirardo conclusdes

face aos niveis reais de satisfacdo existentes.

Seguindo o mote anterior, em politica a confianca dara lugar ao compromisso. Os
eleitores esperam que sejam cumpridas as promessas ditadas pela classe politica e que

as suas aspiracdes e necessidades venham a ser escutadas e colmatadas.

E com base no compromisso que as partes vdo manter a confianca e a lealdade e

proporcionar uma relacdo estavel.

A confianga e 0 compromisso estdo, deste modo, associados como pre-requisitos de
uma relagdo que se pretende construir com elevada importancia e de longo prazo.
Assim, a comunicacdo pode ser um exercicio que influencia directamente a confianga e
indirectamente o comprometimento, numa partilha de informacdo valiosa e conveniente

para a construcdo empenhada de uma relacao (Egan, 2001).
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Visto que o seu &mago é envolver e propiciar um vinculo social, 0 PRM vem de forma
oportuna combater a apatia politica e 0 sentimento de impoténcia patente nos cidadaos
que tém sido vitimas de actividades de marketing politico tradicionais que comummente

sdo manipuladoras e violam directamente as suas consciéncias.

As vendas em PRM sdo os votos, consideradas como um subproduto que provém do
produto relacdo, misto de confianca, compromisso, fidelidade e legitimidade
(O'Shaughnessy, 2009).

E nesta atmosfera que a Internet, como ferramenta comunicacional, pode vir de forma
inédita aproximar os eleitores dos eleitos, horizontalizar relacdes e proporcionar um

sentimento de pertenca para os eleitores.

A possibilidade, aliada a tecnologia digital, de serem fornecidas informacfes em
primeira mao, de se poder participar em foruns politicos online, dos cidadados poderem
expressar 0s seus pontos de vista, solicitados ou ndo, ou seja, a aplicacdo e
desenvolvimento de técnicas de feedback e o aprofundamento de uma comunicacao de
dois sentidos vem possibilitar um dialogo intimo e historicamente Unicos fortalecendo

as relacdes (ibidem).

2.3 Marketing One-to-One

No campo de acgdo do Marketing Relacional, Peppers & Rogers (1999) criaram a
expressdo Marketing One-to-One (1tol) de modo a indicar o comportamento que as
empresas devem ter com cada cliente. Para os autores, € necessario conhecer o cliente e
tratar cada um deles de maneira diferente através de uma aprendizagem efectuada com
base numa relacdo individual, de um para um. A consciéncia das necessidades dos
clientes, construida a cada nova interaccéo, ir4 permitir o reforgo do vinculo que as

empresas pretendem criar com os seus clientes.

Ao adoptar uma O6ptica relacional, o Marketing Politico poderd focar-se no 1tol.

Estamos perante uma personalizagdo na politica em que, ao invés de “a cada cliente
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uma solugdo/produto diferente”, uma resposta especifica direccionada a cada momento
de interaccdo de cada eleitor vem fortalecer um vinculo que se pretende que perdure no
tempo. Deste modo, feedback constante pressagiara o ganho de um objectivo essencial

para classe politica: a confianca.

Pepper & Rogers (1999:4) identificam quatro funcGes essenciais para seguir uma

estratégia de 1tol:

1- Identificar - E essencial conhecer bem os clientes ao detalhe, as suas

caracteristicas, habitos e preferéncias através de todos os meios de comunicacao.

Apesar do processo de identificagdo néo se tratar de puro targeting, a segmentacéo, para
O’Shaugnessey (2009), € um processo essencial para a eficacia do Marketing Relacional
no ambito politico. O mesmo considera que é necessario segmentar em quatro grandes
grupos: em primeiro lugar os activistas e apoiantes do nucleo do partido, em segundo 0s
membros do partido, em terceiro os eleitores fiéis pertencentes a base do partido e, por
ultimo, os eleitores em geral. Estes Gltimos devem ser segmentados por subsegmentos
pois possuem diferentes necessidades que exigem maior relacionamento por parte dos

organismos politicos.

E este eleitorado de massa que, inadvertido de informag&o e apaticos politicamente, o

marketing relacional deve incidir a sua accéo.

2- Diferenciar - Pelo facto dos clientes terem necessidades diferentes entre si é
necessario diferencia-los dando prioridade aos que tém maior valor para a

empresa.

Os eleitores fiéis pertencentes as bases dos partidos sdo considerados os clientes de
maior valor. Dificilmente se consegue ir ao encontro dos eleitores em geral sem

conseguir satisfazer as necessidades dos primeiros. E necessario aplicar estratégias

diferentes para as respectivas necessidades.

3- Interagir - Este é um dos momentos cruciais do 1tol. Trata-se do contacto com

os clientes com a melhor relagdo custo-eficécia e custo-eficiéncia.
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A abordagem serd o mais importante no Marketing Politico. A desconsideracdo politica
sentida pelos eleitores e a retrac¢do existente torna o dialogo pretendido numa tarefa

mais ardua. O contacto devera ser pessoal, acolhedor e esclarecedor.

4- Personalizar - Numa Optica empresarial devera haver, por fim, uma adaptacéo
dos comportamentos da empresa ao cliente para atender as necessidades e valor

individuais expressados pelo mesmo.

Em politica ndo se trata de um cliente, um produto. A personalizacdo na éptica do PRM
deverd fundamentar-se no contacto em que a cada eleitor uma resposta personalizada
devera ser fornecida. Tudo isto de acordo com as diferentes necessidades existentes no

eleitorado.

3 A Internet na Politica

A contratacdo de assessores e agéncias ligados a comunicagdo tem vindo a comprovar a

importancia crescente da comunicagao tanto para os candidatos como para o0s partidos.

Reunindo as especificidades da televisdo, dos jornais e do radio, a Internet surge, assim,

e inevitavelmente, como parte integrante das estratégias comunicativas dos politicos.

Poderemos estar perante uma democracia digital/electrénica e a passar de uma

“democracia de elite” para uma “democracia de massa”?

Coloca-se, entretanto, a seguinte questdo: como pode a Internet vir a ser um veiculo de
comunicacdo politica, o qual, reunindo todas as caracteristicas dos restantes meios,
consiga ainda diferenciar-se, seguindo um rumo menos comercial e mais reflexivo e

ideologico?

A comunicacdo pela Internet, profissionalizada ou ndo, tem trazido formulas
semelhantes as dos restantes meios. Continua a existir pouca participagéo civica e pouca

discusséo sobre os problemas existentes no pais, a nivel econémico, social e politico.
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O objectivo desta dissertagcdo € analisar a forma como a Internet, World Wide Web e a

comunicacdo politica mediada por computador, podem afectar a democracia.

E necessario perceber, como ponto de partida, que a comunicagéo, como ferramenta de
marketing que é, é essencial na politica, pelo que esta Gltima, numa sociedade
democratica, ndo € possivel sem qualquer formato comunicacional (Hill & Hughes,
1998).

As democracias contemporaneas, caracteristicamente complexas e multidimensionais,
tém as eleicdes como caracteristica fundamental. Contudo, deverd haver uma cultura
publica, civica e politica para além das elei¢bes que, segundo Dalhgren (2001), deve
estar alicergada segundo valores comuns na sociedade manifestadas no quotidiano pelos

quais os cidadaos se transfiguram como membros e participantes de uma democracia.

Verdadeiramente, o contacto relacional existente entre eleitores e eleitos ainda se
encontra muito focado numa comunicacdo politica unidireccional, dominada pelos
media tradicionais, onde ndo existem debates significativos nem utilizacdo de novas

tecnologias (Nascimento, 2002).

A Internet, pela sua amplitude, é aproveitada cada vez mais pelos restantes media
tradicionais como foco sinergético das suas actividades pelo facto de se tratar também

um meio de comunicagdo one-to-many (Dahlgren, 2001)

A possibilidade trazida pela Internet de criar um incentivo democréatico-digital devera

ser reflectida no &mago da visdo dos cidaddos eleitores.

Para Nascimento (2002) deverdo ser analisadas as questdes relacionadas com o acesso
generalizado a informacdo, a comunicacdo com outros cidaddos, a constituicdo e
alargamento de movimentos e a comunicagdo com o poder politico. A mesma autora
considera que, relativamente a acessibilidade informativa, os novos media podem
facilitar um acesso informativo de cariz mais instantaneo, sincrénico e directo, podendo
influenciar amplamente a conjuntura de exercicio de cidadania, aumentar 0 nimero de
debates e permitir uma participacdo e envolvimento mais fundamentado. Por outro lado,

o fornecimento informativo gradual atraves de servigos tecnoldgicos podera aumentar o
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conhecimento do eleitor, tornando-o mais vigoroso o que, por sua vez, possibilitard a
criacdo de redes de comunicacdo horizontal com outros cidaddos baseadas em

concordancias ideoldgicas, de convicgdes e de projectos.

O que é bastante significativo é a circunstancia revoluciondria que a Internet
proporciona aos eleitores e aos politicos pelo facto de transformar cada individuo num

“potencial transmissor e participante na drea da comunicagdo politica” (Hill &

Hughes, 1998:22).

“Um maravilhoso mundo novo” & como caracteriza Nascimento (2002) estes novos
espacos tecnoldgicos, pelo facto de concederem ao cidaddo (Netizen — Juncdo de Net
com Ciziten) plenos recursos informativos e de expressdo e de o tornarem mais activo,
participativo e com possibilidade de interaccdo permanente com outros cidaddos e com

0 proprio poder politico.

3.1 A Web 2.0 e a Democracia Digital

A revolucdo tecnoldgica que se encontra entre nds tem o0 nome de Web 2.0. Um termo
cunhado em 2004 pela empresa norte-americana O’Reilly Media para designar uma
geracdo de comunidades e servicos baseados na plataforma Web, tais como wikis e
redes sociais.

Tal como menciona Carrera (2009:167) este novo conceito vem trazer uma atitude
regenerada perante a Internet:

“Embora o termo tenha uma conota¢cdo de uma nova versao para a Web,
ele ndo se refere a actualizacdo das suas especificagdes técnicas, mas a
uma mudanga na forma como ela é encarada por utilizadores e criadores.
O que muda em relagdo a Web 1.0 é o comportamento do internauta que
deixa de ser uma figura passiva e receptora de conteddos, para passar a
ser um agente activo no desenvolvimento da Web, multiplicando assim

por milhdes os contribuintes para este novo ecossistema chamado Web.”
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Como poderemos observar no seguinte quadro ilustrado pelo mesmo autor a grande
diferenca que este novo conceito vem trazer esta relacionado com o papel do utilizador
que deixa de ter um papel passivo para passar a ter um papel mais activo que se

expressa de diversas formas pelos instrumentos oferecidos.

WEB 1.0 WEB 2.0

Eu publico, tu lés Nos publicamos, nds lemos
Eu forneco NoOs partilhamos

Era da producéo Era da colaboracao
Webpage, site Wiki, blog, CMS?', LMS?
Web server Peer-to-peer®

Directorio (Taxonomia) Tagging (folksonomy)*
Sociedade de Informacao Sociedade de Conhecimento

Carrera (2009:39)

A colaboracdo passa a ser uma constante, permitindo mudar comportamentos e atitudes
nos utilizadores, comegando a surgir teorias que acrescentam aos 4 P’s de Marketing
(Product, Price, Place, Promotion) um quinto P de Participacdo (Participation), que
advém de um novo poder do consumidor com a emergéncia deste novo conceito de
internet (Carrera, 2009).

O acesso imediato a tecnologia, os produtos criados em fungdo das necessidades reais
dos consumidores, a melhoria do relacionamento com os fornecedores e, por outro lado,
o fortalecimento do relacionamento com os clientes, a explicitagdo da vontade de

manter os clientes satisfeitos e um novo argumento de vendas para as empresas Sao

! Content Management Systems — Sistema de Gestdo de Contetidos: espécie de “esqueleto” de um site
2 LLearning Management Systems — aprendizagem & distancia
% “Par-a-par” arquitectura de sistemas distribuidos com funcdes de rede simultaneas de servidor e de cliente

* Palavra-chave ou termo associado a atribuicdo de informagéo
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todas consideradas vantagens que este novo consumidor 2.0, “Prosumer” (COnjugacao
de produtor com consumidor), vem trazer a relacdo existente entre empresas e

consumidores (ibidem).

Este papel renovado atribuido ao utilizador da Internet vai de encontro a filosofia de
Marketing Relacional anteriormente explicitada. Numa logica relacional, ndo podera o
cidaddo eleitor comecar a ser considerado como um “Provoter” (conjugagdo de
produtor e eleitor) em que, por analogia, as medidas governativas sdo criadas em
fungéo das reais necessidades dos consumidores, o relacionamento entre eleitores e
politicos é reforcado e, por outro lado, é estabelecido o fortalecimento da relacdo dos
politicos com o eleitorado e é reconhecida a necessidade de manter os cidaddos
satisfeitos e de comunicar eficientemente com 0s mesmos para uma estabilidade

politica?

E precisamente sob esta nova esfera que Hacker & Djik (2000:1) imputam o conceito de

“Democracia Digital”’ definindo-a como:

“(...) Um conjunto de tentativas de exercicio da democracia, sem
limites de tempo, espaco e outras condicdes fisicas, utilizando as
TIC (Tecnologias de Informacdo e Comunica¢do) ou CMC
(Comunicacdo Mediada por Computador) como um complemento
e ndo como uma substituicdo analdgica das tradicionais préaticas

politicas.”

Esta nova era democréatica pode ser entendida, assim, como substituta da democracia
representativa visando constituir uma formula democréatica mais directa, contestando o
papel actual dos parlamentos, partidos politicos e meios de comunicacdo e permitindo
uma participacao directa do povo nos assuntos publicos atraves de um distinto processo

relacional entre eleitores e politicos (Catinat & Vedel, 2000).

A democracia digital apresenta-se como uma oportunidade de superagdo das

deficiéncias do estado actual da democracia.
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Através das novas tecnologias e de mdltiplas redes de comunicacdo e informacéo, os
cidaddos podem, segundo considera Nascimento (2002) mobilizar 0s seus recursos,
individual ou colectivamente, de modo a afirmar uma nova presenca na agora publica.
A constituicdo de movimentos civicos/sociais repele o desprezo pelas necessidades, a
ocultacdo de informacBes e a burocratizagdo de procedimentos que, muitas vezes,

caracterizam as institui¢des politicas.

E neste sentido que Hacker & Dijk (2000:4) anunciam algumas reivindicaces
democratizantes que as TIC e a CMC podem proporcionar a democracia:

1. As TIC aumentam a informacdo em escala e velocidade. Isso ajuda a criar
cidaddos mais informados;

2. A participagdo politica torna-se mais facil e alguns obstaculos, como a apatia,
timidez, tempo, etc., podem ser reduzidos;

3. A CMC cria novas formas de organizacdo de grupos especificos segundo
temaéticas de discussdo, a custos reduzidos de distribuicdo, etc;

4. A Internet permite o surgimento de novas comunidades politicas livres de
intervencdo estatal,

5. O sistema hierarquico politico torna-se mais horizontal, aumentando a CMC a
nivel politico;

6. Os cidad&os terdo mais voz na criacdo de agendas para 0 Governo;

7. A CMC ira ajudar a distanciar dos mediadores focos de distorcdo como 0s
jornalistas e partidos;

8. A politica sera capaz de responder mais directamente as preocupacfes dos
cidadéos através das TIC e CMC, permitindo pesquisas no ambito do Marketing
Politico.

9. As TIC e a CMC véo ajudar a resolver os problemas da democracia

representativa, como circunscri¢des de bases territoriais.
Wring & Horrocks (2001:193) acrescenta:

10. Os novos meios exploram todos os limites sobre o volume de informacdes que

podem ser trocados;
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11. Aumentam o controlo que os consumidores tém sobre as mensagens e o
momento que as recebem;

12. Aumentam o controlo dos remetentes sobre o puablico a que pretendem
direccionar as mensagens;

13. Descentralizam o controlo existente dos meios de comunicacdo de massa

14. Trazem dois sentidos e capacidades interactivas.

No cerne deste sistema democratico renovado, a Internet permitird aos politicos
“contornar os jornalistas e a criagdo de uma linha directa de comunicagdo com 0S Seus
eleitores sem restricbes pelas normas estruturais da impressdo tradicional e

jornalismo” (Stromer-Galley & Jamieson, 2001:175).

Tudo o que se publica na Internet é actualmente observado por diversos canais de
comunicacdo, 0 que permite que a mesma seja utilizada como plataforma de divulgacéo
de comunicados, opinides e criticas que catapultardo, posteriormente, para 0s meios de

comunicacgdo de massa (Simdes, 2009).

Este novo tipo de comunicacdo entre sujeitos, agora de cariz horizontal, pode ser
complementado com uma comunicacdo vertical entre o eleitorado e os politicos,
potenciando um contacto e uma relacdo mais rapida e directa através de uma intitulada

“interactividade”, conceito que explicaremos mais a frente.

Através de diversas ferramentas, os eleitores podem interpelar a classe politica com
intuito de obter respostas que vao responder as suas necessidades, anseios e problemas
sociais. E neste sentido que, de acordo com (Nascimento, 2002), este novo contacto
gerard maior confianga por parte dos individuos (factor crucial no Marketing
Relacional) em relagdo as questdes politicas e uma maior responsabilizacdo para 0s
mesmos, que terdo um papel mais activo e preponderante, e para os préprios politicos

pelas suas tomadas de decisao.

O que ¢é importante retirar deste novo conceito democréatico é que o objectivo principal
desta plataforma ndo se focaliza na venda como se de um produto se tratasse, neste caso
uma ideologia. O principal proveito retirado encontra-se na maior proximidade existente
entre cidaddos, e entre estes e os politicos, e da relagdo retirada desse contacto
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interactivo. Hill & Hughes (1998) conclui “as pdginas Web parecem ser um acto de
auto-seleccdo, as pessoas ligam-se a Internet para encontrar uma discusséo e mais
informacdes baseadas na Usenet newsgroups e salas de chat politico servindo para

reforcar as pré-existentes posicoes ideoldgicas, ndo para altera-las .
3.2 Interactividade

A interactividade é uma qualidade variavel dos ambientes de comunicacao que expressa

0 grau em que a comunicagéo transcende a reaccao.

A Internet pode oferecer uma alternativa a comunicacdo politica de massa
transformando os consumidores em cidadaos, proporcionando um maior envolvimento e
interaccdo dos mesmos em relacdo a questfes politicas (Hacker, 2000), transformando-
se num dos meios mais eficazes para divulgar e obter informacgdes (Simdes, 2009) e
também, enquanto meio de comunicacdo, vem trazer uma nova filosofia comunicacional

gue nos leva ao conceito fundamental de interactividade.

Enquanto meio de comunicacdo, a Internet apresenta-se como uma
espécie de simbiose entre os meios de difusdo, “one-to-many” e ‘“one-
way”, e os meios ditos de interaccao, “one-to-one” e “two-way”. Esta
natureza simbidtica confere, a Internet, capacidades originais: ela
permite, por um lado, que uma mesma informacdo seja dirigida a uma
audiéncia mais ou menos vasta indiferenciada; e, por outro lado, que cada
um dos membros dessa audiéncia interaja com a informacao que lhe é
enviada, com a fonte dessa informacdo e com cada um dos outros

destinatérios da informacéo.

(Serra, 2006)
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Para clarificar melhor esta temética expdem-se, entdo, 0s conceitos:

1.

Interaccdo — Acgdo reciproca entre dois ou mais corpos; intercdmbio de
comunicagdo que se processa entre individuos ou grupos de um sistema de
signos;

Interactivo — Relativo a interaccdo; em que existe interaccdo ou
interactividade; INFORMATICA: que possibilita ou implica a troca de
informacao entre o sistema informatico e o seu utilizador

Interactividade — Comunicacéo reciproca; possibilidade de interaccéo entre
individuos ou elementos de um sistema; INFORMATICA: grau de
intervencdo do utilizador no sistema informético através da introducgdo de

dados e comandos.

Fonte: http://www.infopedia.pt/lingua-portuguesa

A interactividade pode ser definida pela relacdo estabelecida entre o utilizador e o

ambiente digital, sendo o primeiro que molda, tirando partido do acesso a informacao, e

produz contetdos com plena responsabilidade (Sepulveda, 2000).

O conceito de reciprocidade presente nas definicdes anteriores vem trazer algo de novo

a veiculacdo das mensagens politicas. Para Hacker (2000:117) a “reciprocidade junta-

se aos conceitos de feedback e interactividade, significando o conhecimento

compartilhado e interesse pelas perspectivas dos outros e permitindo participar no

processo de harmonizagdo necessadria para a formulagdo de politicas democraticas.”

Sistema de Comunicacido

Emissor ——> [V iKY VeI 0 Bl —> Receptor

I FEED BACK I

(Lindon et al., 2004:300)
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Atraveés da Internet, tal como Stromer-Galley (2000) refere, a interaccdo humana pode
ser prolongada numa interaccdo entre duas ou mais pessoas havendo um alto grau de
receptividade e reflexividade. Trata-se de um processo de comunicacdo onde esta

presente uma troca de mensagens num processo reciproco e dinamico.

Potenciado pelas caracteristicas dos meios electronicos, a interaccdo podera ser
aproveitada a0 maximo pelos “marketeers” politicos visto tratar-se de uma atmosfera

em permanente evolugao.

Segundo, Sepulveda (2000), a interactividade devera ser atingida através de uma boa
execucdo dos meios tecnologicos e através da criacdo de condi¢bes que estimulem o
eleitor, condigBes essas de cariz social, econémico e politico, indo de encontro a
defini¢do de PRM, que visa um envolvimento intenso com os “targets” eleitorais, 0
cumprimento de promessas e a construcdo de confianca entre politicos e cidaddos. A
mesma autora refere que ndo basta haver meios, sendo prioritario promover, a priori, a
interacgdo e estabelecer relacionamentos. Para que o eleitor se sinta confiante e

motivado para interagir, serd entdo necessario garantir:

e A rreciprocidade imediata e exaustiva nas trocas

e A expressdo de uma pluralidade de pontos de vista

e O estabelecimento de relagdes horizontais de poder entre participantes, agindo
indistintamente como emissores e receptores

e Uma descentralizacdo dos sistemas de circulacéo da informacao

O facto dos novos meios conterem propriedades distintas dos mass media tais como
transformacéo de dados, participagdo em massa e interactividade, enriquece a politica
pelo que as TIC tornam-se fundamentais para a no¢do de uma democracia digital
(Stromer-Galley, 2000).

A interactividade permite, em qualquer momento, a recolha de informacdo sobre as
preferéncias dos clientes, possibilitando a criacdo de produtos e servigos na medida
exacta nas necessidades de cada cliente ou grupos de clientes, estando presente a “ideia

de partilha de beneficios entre produtores e consumidores” Carrera (2009:31).
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Vérios investigadores tém seguido uma sugestdo do autor Heeter (1989) que tem
analisado o conceito de interactividade segundo as caracteristicas funcionais que a
Internet oferece tais como e-mail, formularios de feedback, salas de chat e possibilidade

de efectuar downloads de audio ou video (Sundar et al., 2003).

O mesmo autor considera que a presenca das demais funcionalidades comprovam a

existéncia de interactividade, aumentando esta quanto maior o nimero de funcdes.

Segundo (Schweitzer, 2005) alguns estudos divergem nas abordagens ao tema mas
todos concluiam que os sites partidarios tém uma funcdo informativa, fornecendo dados
biograficos do candidato ou do partido, programas eleitorais e agendas dos candidatos,

mas desprezando a interactividade com os eleitores.

Neste estudo serdo aferidas as possibilidades de interacgdo, entre politicos e eleitores,
gue 0s novos meios de comunicacdo presentes na Internet oferecem no ambito

democratico.

4  Entraves e Desafios através de uma Optica de comportamento racional do

eleitor

4.1 A dialéctica da apatia

A questdo que se coloca em torno da Internet vai no sentido em que a mesma possa
alterar a vida no quotidiano e, de certa forma, diferenciar-se dos restantes media
tradicionais. Contudo, a efectivacdo de um Marketing Politico Relacional na Internet

encontra alguns problemas conjunturais que se encontram enraizados na sociedade.

Para Cardoso et al. (2003) as dificuldades de efectivar uma democracia mais
participativa via Internet, com maior envolvimento e proximidade entre politicos e

eleitorado, advém de trés grandes dimensdes coniventes:
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1. Um sistema dos media onde predomina a televisdo e, numa menor dimens&o, 0s
jornais e onde jornalistas, editores, investidores e proprietarios dos media
procuram manter no seu controlo os canais de acesso aos actores politicos e a
consequente ligacdo a populacéo;

2. Um sistema politico parlamentar que ndo promove o contacto directo entre 0s
actores politicos e os eleitores, no qual os parlamentares se encontram
restringidos pelas directivas provenientes das direccBes partidarias e dos grupos
parlamentares, reflectindo-se numa utilizacdo individual mais restrita das novas
tecnologias de informag&o e comunicagdo no campo politico;

3. Uma ndo motivacdo dos cidaddos para a participagdo politica que tende

também a ndo encorajar o fim deste ciclo vicioso.

Como dito anteriormente, tende-se a presenciar um funcionamento dos media pautado
pelo espectaculo e pelo show politico que negligencia, em grande parte, a informacao
politica criticamente fundamentada e verdadeiramente (til a nivel econémico, social e
politico. Esta manipulacdo com intuito puramente mediatico provoca um divércio entre
o eleitorado e a participagdo e envolvimento na agora politica. O Marketing Politico,
usualmente praticado, leva a um afastamento dos cidaddos pelo facto de apenas
“veicular discursos politicos generalizados e desprovidos de afirmacgdes ideologicas,
centrando-se nos tragos de personalidade dos politicos, sem uma real exposicdo e
discussdo de ideias” Nascimento (2002:3). A mesma autora acrescenta o facto do
cidaddo se tornar num “espectador passivo”, tal como um “consumidor objecto”, que

ndo consegue intervir apds interpelacdes e informagdes transmitidas nos media.

A existéncia de um grande afastamento dos politicos em relacdo a interactividade
oferecida pela Internet, nomeadamente por parte dos candidatos, deve-se ao facto de
estes julgarem-na prejudicial para as suas campanhas por um risco de perda do controlo
comunicacional e, assim, ndo poderem comunicar da forma que consideram
conveniente, comunicacdo que usualmente é efectuada de forma ambigua (Stromer-
Galley, 2000).

O facto dos partidos e dos prdprios politicos se afastarem da Internet e do verdadeiro e

profundo debate das questdes leva a uma propensao para a comunicacdo politica virada
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para a manipulagdo das mensagens, centrada nas ansiedades e insegurangas, e
previsivelmente, a um afastamento do processo governativo por parte do eleitorado, ao
impedimento da formacdo coerente da opinido puablica e sobretudo a tomadas de
decisbes de cariz irracional (Dean & Croft, 2009), precisamente o que o PRM visa
evitar, uma “manipulacdo por parte das artes das trevas do marketing e da
comunicag¢do de massa” (Packard, 1991), citado por Dean & Croft (2009:140). Né&o
significa isto, porém, que a emogdo esteja excluida do processo eleitoral e considerada
como um aspecto negativo na tomada de decisdo do eleitor. Alias, a emogdo podera ser
uma arma importantissima que encoraje os eleitores a solicitar a participacdo (ibidem) e

a envolverem-se mais na vida politica e numa cidadania mais activa.

A crise da participagdo e envolvimento do cidaddo num espaco publico abandonado
deve-se ao crescimento do individualismo nos modos de vida urbano, a habituacdo das
mensagens Vveiculadas pelos media e a um consumismo passivo e alienante
(Nascimento, 2002).

Aliada a esta apatia surge um problema que nao deve ser ignorado.

Para que a Internet possa ser considerada uma ferramenta util e eficaz que induza a uma
melhoria da relacdo e interaccdo entre politicos e eleitores, é necessario combater um
obstaculo presente na sociedade: a acessibilidade a espacgos electrénicos de informacéo
e comunicacdo. E necessario criar condi¢Bes de acesso a Internet ndo descurando nas
medidas que combatam condigdes culturais e sociais graves existentes. Deste modo,
uma cidadania mais participativa dependera, ndo apenas de um melhor acesso a
informagdo e tecnologia, mas também de melhores condigdes de vivéncia e melhores
niveis de literacia para que os cidaddos possam estar habilitados a exercer 0s seus
direitos e deveres de cidadania. Evitar-se-4, consequentemente, a constituicdo de
espacos electronicos vastos, caoticos, com uma variedade complexa de intervenientes e

com objectivos difusos e regras racionais de argumentacdo ausentes (ibidem).
Cardoso et al. (2003:132) sublinha:

“(...) Subsistem ainda obstaculos tecnoldgicos, culturais e politicos que atrasam

uma consideracdo mais aprofundada das potencialidades das TIC em Portugal
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como veiculo para a reformulagdo e melhoria da comunicagédo entre os politicos
e os cidaddos, seja através de redes horizontais e/ou verticais de informacdo e

comunicacao”.

E necessario que os cidaddos aprendam novas competéncias técnicas, a discutir e a
procurar nos eleitos informacao, opinides e justificacdes (Coleman, 2001) tentando criar
e fortalecer vinculos. Para que um Governo esteja mais vinculado com o eleitorado e
para que cidadaos participem na tomada de decisdes do Governo, € necessario que o
eleitorado seja capaz de comunicar, interagir e discutir politica, 0 que nunca ocorrera se

0 sistema de mass media unidireccional se mantiver (Stromer-Galley, 2000).
4.2 Uma perspectiva racional do eleitorado num ambiente desfavoravel

A escolha racional no processo eleitoral admite que os cidaddos deliberam de acordo
com 0s seus interesses, motivacoes, necessidades, numa analise de custo-beneficio que
pode ser assemelhado a uma compra racional de um produto ou servigo. Contudo, a
aplicabilidade do modelo racional ndo é consensual pelo que outras teorias, como a da
motivacao, poderdo explicar o comportamento do eleitor. Para que a logica racional se
torne mais ampla, é necessario que os governos e politicos melhorem na quantidade e

qualidade de informacéo que fornecerem aos eleitores (Dean & Croft, 2009).

A emocdo, como mencionado anteriormente, ndo devera ser descurada pelo que devem
ser efectuados esfor¢os que conduzam a um maior interesse da sociedade civil pela

politica, pela participacao e pelo envolvimento.

E necessario, entdo, reduzir os entraves de prestacio e recolha de informacio com o
intuito de aumentar o numero de eleitores conscientes das verdadeiras questdes,
permitindo uma votacdo mais voltada para os genuinos problemas (Elberse, Hale, &
Dutton, 2000).

Tal como Cardoso et al. (2003) refere, actualmente estamos face a uma “democracia
dos media” na qual os politicos orientam as suas ac¢des e discursos restringidos pelas
proprias regras dos media dominantes. A principal fonte de informacdo para a maioria

do eleitorado, os media principais — televisao, radio e imprensa — continuardo a ser 0s
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mais utilizados essencialmente pela sua caracteristica unidireccional e pela amplitude de
difusdo que possui. Stromer-Galley (2000:128) adianta que a “se a interacgdo ndo

ocorre, ¢ porque os candidatos ndo o permitem”.

Contudo, é necessario que os eleitores tomem conhecimento dos politicos, das suas
medidas e que recolham informacbes para tomar decisbes com base nas suas
necessidades, interesses e motivacdes. A falta participacdo no processo politico pode
ainda advir de uma escolha racional e consciente de que possui informacdes suficientes
para decidir ndo votar (Dean & Croft, 2009)

Um eleitor responsavel deve e pode tomar decisdes racionais se estiver bem informado
sobre as posi¢cdes dos politicos. A Internet vem trazer ao eleitor mais informacgdes
voltadas para os problemas e vem incentivar os eleitores a decidir coerentemente de

acordo com as suas necessidades e motivacdes (Elberse, Hale, & Dutton, 2000).

Por um lado, as novas tecnologias de comunicacdo oferecem novas possibilidades de
comunicacgdo politica. Com o acesso mais amplo a Internet surgem novas oportunidades
no acesso directo a informacdes politicamente relevantes, na comunicacdo imediata
entre organizagdes politicas e potenciais membros e para o discurso interactivo entre 0s
proprios cidaddos (Moog & Sluyter-Beltrao, 2001) tornando 0s governos, como
consequéncia, mais responsaveis perante as posi¢des do povo (Hill & Hughes, 1998).

Para melhor ou para pior a Internet, segundo Hill & Hughes (1998), ird alterar
substancialmente o panorama politico do mundo inteiro em que a mesma sera a causa,

sendo a mudanca politica e social o efeito.

No entanto, para a maioria da populacéo, a televisdo provavelmente vai continuar a ser a
mais importante fonte de informacdo politica (Moog & Sluyter-Beltrao, 2001)
permanecendo uma logica unidireccional adequada a uma ordem politica hierarquica e
manipuladora em que a soberania reside no Estado e a Sociedade Civil constitui uma

esfera marginal adequada para a gestao de opinido (Coleman, 2001).
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Por mais que a Internet ofereca inéditas oportunidades de participacdo na esfera politica,
tais oportunidades serdo aproveitadas apenas se houver uma cultura e um sistema

politicos dispostos ou obrigados a acolhé-los.

Contudo, mesmo com o alargamento das redes de comunicagdo, os novos media nédo
possuem caracter democratico automatico, sem antes a pratica democratica ser
estabelecida no &mago da cultura politica, ndo devendo ser considerada como parte de
um embrulho tecnolégico (Cardoso et al., 2003). N&o significando isto que ndo se deva
explorar a0 maximo todas as possibilidades democraticas que a Internet admite, antes

pelo contrario.

5 A Internet no Marketing Politico

5.1 Aplicagdes

A exploracdo das ferramentas da Internet é fundamental para entender como é que pode ser
possivel haver uma interactividade entre politicos e eleitores e entre eleitores de modo a criar-se
uma relacdo mais estreita e aumentar os indices de confianca a nivel politico no seio da

sociedade.

A utilizacdo destes mecanismos, ndo so a titulo partidario como a nivel pessoal, devera
ser, nos dias de hoje, uma ferramenta fundamental e imprescindivel na aplicacdo de uma

Estratégia de Marketing Politico.
511 Website

Tratando-se de um excelente veiculo de interacgéo social, é fundamental que o website
esteja constantemente actualizado com informacéo pertinente, e que seja atractivo para
que o utilizador interessado o visite constantemente, funcionando como um verdadeiro

“cartdo-de-visita” (Simoes, 2009).
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Para Stromer-Galley (2000) deve-se explorar as capacidades interactivas do meio sem
negligenciar as capacidades humanas de interaccdo pelo que os Websites deverdao
convergir diferentes modalidades de comunicacdo, podendo ser interactivo a nivel

humano como a nivel dos media.

Carrera (2009) apresenta cinco grandes objectivos na criacdo de um Website numa
Optica comercial mas que poderemos extrapolar para uma optica politica relacional. O
primeiro esta relacionado com o aumento de clientes que a plataforma permite. A
comunicacdo com eleitores pode ser realizada a qualquer momento e a qualquer
localizacdo geografica. O segundo esté ligado ao aumento de facturacdo. Expondo um
novo canal de distribuicdo, os partidos ou politicos poderdo chegar a novos eleitores e
também satisfazer os seus seguidores, aumentando assim o seu grau de fidelizagdo. A
reducdo de custos encontra-se também entre os cinco objectivos, pelo que as entidades
politicas atraves de um website conseguirdo reduzir necessidades de instalacGes e de
colaboradores devido ao desempenho automatico da plataforma. O aumento de
visibilidade também se encontra entre os eleitos. O candidato ou partido que ndo tem
um site fica invisivel a comentarios, directérios e motores de busca, permitindo que 0s
seus rivais politicos (concorréncia) ganhem com isso. Por ultimo, a oferta de novos e
melhores servicos devera ser um objectivo através da criacdo de uma melhor
experiéncia ao eleitor, que vé as suas solicitacdes atendidas de acordo com as suas

disponibilidades e necessidades.

Simdes (2009:55) adianta que o facto de se tratar de um Optimo veiculo de interacgdo
social € fundamental que a actualizacdo com informacdo pertinente seja constante tal
como deve ser interactivamente apelativo de modo a proporcionar uma visita constante
por parte do eleitor. Deste modo a mesma autora adianta algumas caracteristicas que

devem estar presentes nos Websites:

1- HOMEPAGE - Devidamente tratada e permitindo atraves de um clique, a
acessibilidade aos contetdos, é responsavel pela primeira impressdo com que
0 internauta podera ficar acerca do candidato ou da instituicdo; logo, é

fundamental que se tenha que salvaguardar um cuidado especial com a

37



A INTERNET COMO VARIAVEL DE COMUNICAGCAO NO UNIVERSO POLITICO ELEITORAL

apresentacdo grafica desta area, quer através de um design apelativo, quer
através da facilidade e rapidez de acesso;

ZONAS DE INTERACTIVIDADE - é importante que existam areas que
permitam interactividade com o utilizador, como por exemplo, a
possibilidade de consultar ficheiros com as edigbes do partido, com
documentos oficiais de congressos, com fichas de adesdo como militantes,
com intervencdes dos lideres do partido ou do candidato (no caso de ser um
site de um candidato) com links para outros sites considerados proximos da
estratégia que se defende, com o historial do partido, com as medidas e
propostas dos governantes, ou com as criticas aos governantes (no caso de
sites de Oposicao) e intervencdes de deputados durante a sua legislatura, e
tudo o que permita ao internauta conhecer a agenda politica e participar na
campanha do candidato, quer através de comentarios e sugestdes, quer
através do download dos mais diversos suportes de livre utilizagdo. Na
realidade, seja num site de um partido que governe, seja no site de um
partido da Oposicdo, seja no site de um simples candidato, tudo é possivel
enquanto motivo de informacdo e divulgacdo da actividade de cada um.
Tudo depende da criatividade que cada um tiver, da liberdade de accéo e da
capacidade de iniciativa que caracterize cada colaborador afecto ao staff da
maquina partidaria ou ao staff do individuo enquanto politico.

MEDIA — de modo a permitir ao utilizador aceder a diversos videos e
discursos de campanha, bem como a todo um conjunto de fotos pessoais e
oficiais, ou ao hino do partido, a musicas de campanha, etc.
INFORMAGCOES PERTINENTES — 0 website devera reunir um conjunto de
informacdo acerca do candidato, e também sobre todo 0 meio em que ele esta
inserido. Nesta area, 0 internauta podera ter acesso as mais variadas
informagdes sobre o distrito, concelho ou freguesia a que o candidato
concorre, bem como todo um conjunto de informagdes acerca do manifesto
eleitoral e do programa de cada candidato ou partido;

AREA DE DONATIVOS — quando a Lei o permite, esta area do site devera
permitir ao utilizador efectuar um donativo para a campanha do seu

candidato. Essa possibilidade é muito utilizada em paises (como os Estados
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Unidos), e permite angariar fundos que posteriormente sdo canalizados para
a campanha eleitoral e para a implementacdo de toda a estratégia da
candidatura.

6- AREA DE IMPRENSA — esta area deve privilegiar as relagbes com os
jornalistas, para que ndo lhes falte nenhum pormenor que possa contribuir
para uma noticia mais consistente. Neste contexto, a Area de Imprensa
disponibiliza, geralmente, os contactos autorizados do candidato ou dos seus
Assessores de Imprensa, assim como um dossier de imprensa, com toda a
informacdo relevante acerca do candidato (ou do partido) incluindo
fotografias e programa de campanha, logétipos e simbolos, e tudo o mais que
se entenda ser Gtil disponibilizar a comunicacéo social.

7- AREA DE MERCHANDISING — Possibilidade de comprar merchandising
do candidato através do website, para além de dar a possibilidade de as
pessoas exibirem a imagem oficial através de pin’s, t-shirts, canetas ou o que
quer que seja que tenham conseguido através do site

8- CONTACTOS - Esta area deverd permitir que o utilizador envie a sua
mensagem directamente para o candidato ou para o seu staff mais directo.
Esta funcionalidade permitird uma recolha de contactos para uma base de
dados de campanha, pois ao ser facultado um contacto (morada, telemovel
ou e-mail), facilmente se podera proceder a uma ac¢do de Marketing Directo
que chegue eficazmente ao publico-alvo.

9- BANNERS - Consistem em pequenos anuncios encaminhadores ou nao, que
sdo colocados em determinados websites considerados estrategicamente
pertinentes. Os banners funcionam como encaminhadores para links
previamente designados, e tém a possibilidade de ser colocados em diversos

sites ou motores de busca

A falta de contacto humano na relagéo efectuada pela Internet podem ser colmatadas se

as aplicacOes forem aliadas algumas medidas, segundo Carrera (2009:57):

e Criacdo de espacos de comunicacao interactiva

o Utilizacao de assistentes virtuais ( “click to call”)
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e Criacdo de envolvimento dos clientes (eleitores) na concepcdo de produtos
(opinides e medidas)

e Utilizacao do poder das comunidades virtuais

5.1.2 E-mail

Apesar do papel actualmente ainda resistir, assistimos a uma revolugéo tecnoldgica que
estd a afectar a comunicacdo empresarial e podem afectar também a comunicacgédo

politica, nomeadamente através de e-mail marketing e e-newsletters.

“O e-mail marketing é uma forma de marketing directo que utiliza
correio electrénico como meio de comunica¢do comercial, para enviar

mensagens a uma audiéncia composta por clientes e potenciais clientes.
Carrera (2009:95)

O mesmo autor refere a importancia desta ferramenta pelo facto de melhorar o

relacionamento com os clientes e conquistar novos.

Refere ainda a qualidade deste veiculo de comunicacdo, pelo que adaptaremos ao

ambito politico:

e Daaconhecer a empresa (Partido, politico, etc.)

e Apresenta 0s seus produtos ou servicos ao mercado (medidas governativas,
opinides, accdes de campanha, etc.)

e Gera confianca e credibilidade

e Permite mostrar as suas forgas competitivas

e Converte clientes potenciais em consumidores (eleitores)

e Consolida comunidades virtuais pois possibilita a utilizacdo de contetdos
criados por utilizadores dos nossos produtos (filiados), sempre com autorizagao

expressa dos mesmos
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5.1.3 Blogues

O sucesso da blogosfera esta profundamente ligado a natureza democratizadora da

Internet.

Os blogues (contracgao do termo “Web log™) dispdem de possibilidade de arquivamento
e feedback extremamente simplificados, capazes de serem manuseados de forma

intuitiva por usuérios com pouco conhecimento técnico

“Um blogue ¢ um site em que o autor pode editar com grande facilidade o conteudo,
arquivado em formato de artigos (posts), ordenados cronologicamente e que podem

conter texto, imagens, links e elementos multimédia” (Carrera, 2009:105).

Os blogues politicos podem ser um canal de comunicacdo com cidaddos através da
interpretacdo de factos politicos segundo a Optica e os interesses dos seus editores, que
juntamente com o website acabam por ser duas ferramentas fortes na comunicagao

politica.

Deste modo, os politicos podem de forma acessivel e praticamente sem custos chegar a
opinido publica, permitindo perceber também quais as opinides dos publicos a quem se
devem dirigir (Simdes, 2009). A mesma autora argumenta que esta ferramenta também
podera funcionar como ferramenta de aproximacdo com o eleitor criando lacos de

aproximagcéo entre as partes envolvidas.

Para Carrera (2009) os blogues estdo na origem da democratizagdo de contetidos em que

0s meios tradicionais se estdo a tentar adaptar.

Exemplo mais contundente no potencial interactivo multi direccional, os blogues
jornalisticos proporcionam a multiplicacdo de canais disponiveis para a informacéo,
passando a constituir-se como meios de comunicacdo relevantes para a provisao de
contetidos ndo somente para opinido publica, mas também para os proprios media
tradicionais, aumentando assim o raio de alcance das posic¢des politicas. Ao influenciar

0s restantes meios de comunicagdo estamos perante a interacgao de trés grandes grupos
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importantes na veiculagdo das mensagens politicas: os leitores, os blogues (jornalisticos

e politicos) e os media tradicionais, tendo a opinido publica como objectivo final.

Como referem, é inegavel que existe uma forte ligacdo entre as “elites dos media”
(editores, reporteres e colunistas) e a blogosfera politica, com estas elites a procurarem
nos blogues as informacdes e opinides que precisam para os seus trabalhos (Drezner &
Farrel, 2004)

E neste contexto de visibilidade que os politicos passam a olhar para a blogosfera como
uma forma de emitir opinido mais sustentada, mais proxima do eleitor e ndo sujeita a

pressdes no momento em que o jornalista 0 questiona.
5.1.4 Twitter e micro blogues

“Um micro blogue é um tipo de blogue que permite aos utilizadores escreverem
breves textos, com cerca de 140 caracteres e publica-los para que todo 0 mundo
Ou apenas um grupo restrito de subscritores possa ter acesso. Esses textos
podem ser enviados de diversas formas: instante messaging, sms, correio

electrénico, Web.”
(Carrera, 2009:180)

Este tipo de blogue, pelo reduzido espaco permitido, capacita os politicos a terem uma
no¢do mais real do seu grupo de seguidores podendo ser uma ferramenta essencial para
acgdes de campanha ou de missbes governamentais. De uma forma répida, pessoal e
permanente, os eleitores e jornalistas podem seguir qualquer politico a qualquer

momento.

O mais famoso servico é o Twitter (www.twitter.com) no entanto os maiores sites de

social networking ja adoptaram funcionalidades destas ferramentas que nos permitem
acompanhar a par e passo a vida no mundo fisico, dos que nos rodeiam no mundo

virtual (ibidem)

Pelo ratio portugués de telemdvel per capita ser, actualmente, superior a um, esta

ferramenta, aliado ao facto de permitir em tempo real formato video, audio, SMS ou
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outros, vem revelar-se como extremamente importante, permitindo ao politico uma

maior aproximacao e interaccdo com todos os utilizadores registados.

Simdes (2009:58) adianta alguns tipos de mensagem que podem ser utilizados por

politicos:

e Incentivos ao voto

e ConvocacOes para aparecimentos publicos

e Possibilidade de funcionar como um convite para aceder a um determinado local
e Possibilidade de enviar as Gltimas noticias referentes ao candidato e a campanha
e Possibilidade de articular com sites e redes sociais, como Facebook, Myspace,

etc.

5.1.5 Redes Sociais

As redes sociais ttm um enorme potencial como ferramenta individual ou partidaria de
contacto entre candidatos e eleitores e actualmente tem sido utilizadas para aumentar a

notoriedade e as vendas das marcas.

“Sao redes de relagdes afectivas ou profissionais que, através das novas
tecnologias, em especial da Internet, permitem as relacGes entre quaisquer
pessoas, seja por motivos profissionais, politicos, religiosos ou empresariais. Na
pratica, o cruzamento destas ideias fomentadas por cada utilizador, potencia as
tais redes, consolida os chamados clusters de interesses e toda esta malha de

relagdes e de informagdo € encarada como uma rede.” (Simdes, 2009:56)

As grandes vantagens destas redes sdo a escala e a proximidade que proporcionam.

As denominadas “social networking” comegam actualmente a ser utilizadas por
politicos. Trata-se de meios privilegiados para divulgagdo de qualquer tipo de
mensagem ou imagem sendo bastante utilizado em toda a Comunicagdo e Marketing
das empresas pois possibilitam a troca de ideias e informacdo em tempo real, a defesa
de causas politicas e sociais e tudo o que é possivel numa relacdo entre varios

individuos (ibidem)
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A participagdo em rede com estas particularidades facilita o desenvolvimento de
sentimentos de pertenca em relacdo a partidos tendendo a criar comunidades genuinas

pela sua ligacdo a uma determinada acgéo politica.
5.1.6 Flickrs

“O Flickr consiste num acumulador de imagens ou videos, complementado com
diversos servigos online e uma plataforma de comunidade social online. Este site é
bastante utilizado para complementar bloggers como depoésito de fotos, as quais podem
ser marcadas e referenciadas (“Tagadas”) por outros utilizadores e exploradas por

curiosos. Cada vez mais utilizado em campanhas politicas.” (Simdes, 2009:59).

Este novo dispositivo traz a Internet o contacto visual com os politicos e as suas ac¢des

de campanha permitindo ser um canal de comunicacao que se aproxima da televisao.
5.1.7 Youtube, Vodcast® e Podcast®

A disponibilizacdo de videos e sons para visionamento/audicdo imediata ou download é

outro dos dispositivos que pode ser Util para a classe politica.

As suas semelhancas com o0 meio mais poderoso de comunicacao, a televisdo, permitem
integrar todo o tipo de meios de comunicacdo num s dispositivo na Internet podendo

ser alojado tanto em sites, em blogues como em redes sociais.

Esta ferramenta deve ser alvo de interesse pelas entidades politicas pois trata-se da
melhor forma de contacto possivel, quase face-to-face, de se aproximar do eleitor e criar

uma identificacédo e posterior relacéo.

A emergéncia desta ferramenta pode reduzir a existente multiplicacdo de Newsletters

assistindo-se a uma mutacédo do formato e da qualidade do mesmo.

> Vodcast é um método de distribuicdo de videos pela Internet ou por uma rede de computadores que utiliza as
ferramentas desenvolvidas no podcast para criar uma lista de videos.

e Podcasting é uma forma de publicagdo de arquivos de media digital (audio, video, foto, PPS, etc.) pela Internet,
através de um feed RSS, que permite aos utilizadores acompanhar a sua actualizagéo.
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“No entanto, com emergéncia de Podcasts, Vodcasts e a multiplicagdo de Newsletters,
estamos a assistir a uma mutacédo de formato de conteddo das Newsletters, apostando-se
cada vez mais por eliminar a periodicidade, isto é, comunica-se quando se tem algo
interessante para 0s grupos alvo e o contetido pode j& ndo ser texto, podendo ser, por

exemplo, video” (Carrera, 2009:99).

6 Analise de Pesquisas

6.1 Analise aos Websites

Foram analisados os Websites dos principais partidos, do Governo, da Presidéncia da
Republica e outros dois associados, directa e indirectamente, & Camara Municipal de

Lisboa.

Apesar de se tratar de uma analise empirica, 0 objectivo da mesma consiste em perceber
como os politicos se estdo a adaptar as novas tecnologias, nomeadamente aos Websites,

blogues e redes sociais, de modo a comunicar de forma alternativa face aos mass media.

Serdo analisadas as funcBes das ferramentas a nivel informativo e interactivo que
permitam uma participacdo reciproca e pluralista com o intuito de aproximar e construir

relacOes horizontais entre a classe politica e o eleitorado.

Foram analisados os Websites da Camara Municipal de Lisboa (CML), do grupo
parlamentar “Lisboa com Sentido” ligado a CML, do Partido Comunista Portugués
(PCP), do Bloco de Esquerda (BE), do Partido Social Democrata (PSD), de uma
campanha do PSD - “Politica de Verdade”, do Partido Popular (CDS-PP), da
Presidéncia da Republica (PR), do Partido Socialistas (PS) e, por fim, do Governo.
(Anexo 2)

Os Websites analisados exibiram uma boa apresentacéo grafica, com uma boa facilidade

de acesso a contetdos, fundamental para o primeiro contacto com o eleitor-usuaro. A
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pagina do Bloco de Esquerda foi a Unica que apresentou dificuldades em termos de

facilidade de acesso. A sinergia do www.beparlamento.esquerda.net/ com os sites

www.bloco.org e www.esquerda.net dificulta o acesso rapido a diferentes aplicacoes.

A andlise da interactividade oferecida foi agrupada em dois grupos: interactividade

informativa e interactividade participativa.

No que concerne ao primeiro grupo, constata-se que os organismos politicos atribuem
enorme importancia as questbes informativas, desde informacGes historicas,
intervencdes publicas, programas politicos, entre outros. E importante realcar que, tanto
a CML como o BEGP, ndo possuem informacdo sobre as suas agendas politicas, e que o
PCP € o Unico partido que ndo possui fichas de adesdo para militdncia. Destaca-se ainda
a importancia que dao aos formatos multimédia (video, fotografia e audio).

O Presidente da Republica, Cavaco Silva, ao publicar um video “Os dias do Presidente”
tentou demonstrar a importancia da internet e a proximidade para com o eleitor,
mostrando o seu dia de trabalho e os costumes semelhantes aos dos cidaddos comuns.

Uma boa tentativa de humanizacdo da mais alta figura politica em Portugal.

E de destacar que todos os Websites possibilitam o fornecimento de Newsletters e
todos, excepto o do Governo, apresentam 0s Seus contactos, tanto o telefone

(usualmente linha gratuita) como e-mail.

Em relacdo ao segundo grupo, percebe-se que existe menos preocupacdo em termos de
interactividade. Esta deveria ser a sec¢cdo mais importante, pois a mesma, permite um
contacto mais directo com o eleitor de modo a se poder construir uma maior e melhor

relacao.

No que respeita a possibilidade do usuario fazer comentarios e sugestdes, constata-se
que existe uma crescente preocupacdo em conhecer as necessidades dos eleitores.
Contudo, apesar da maioria dos websites possuirem essa aplicacdo, as sugestdes nao sao
publicadas nos mesmos. O Website do grupo “Lisboa com Sentido” ¢ o Unico que
publica denuncias em formato de texto ou video, podendo os cidaddos Lisboetas

mostrar 0 seu descontentamento com algumas situacGes existentes na cidade. Com ou
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sem publicacdo das mensagens dos eleitores, o dialogo ndo é apresentado por completo,
ndo existindo visibilidade do feedback efectuado. Deste modo, fica-se na divida quanto
a interactividade existente. A estabilidade e o controlo da relacdo entre as partes ficam,

assim, pouco garantidos.

Uma rubrica excelente foi aplicada pelo CDS-PP (“As suas perguntas, As nossas
respostas”) que a cada davida/comentario/sugestdo do eleitor uma resposta em video era

fornecida. Contudo, a mesma nao é actualizada desde 2007.

O melhor exemplo de democracia na Internet foi utilizado pela Camara Municipal de
Lisboa com a rubrica “Orgamento Participativo”. Nesta, todos os usuarios do pais
poderiam decidir directamente, por votacdo, uma parcela no orcamento municipal no

valor de 5 milhdes de euros (Anexo 3).

No que concerne ao contacto directo com os politicos pertencentes aos organismos nem
todos as plataformas possuem informacao sobre os contactos, encontrando-se na mesma
situagdo da rubrica “Sugestdoes”. Um bom exemplo ¢ o do LCS com a aplicacdo de
atendimento pessoal “Queremos estar mais proximos de si” e o facto de permitir
seleccionar os vereadores pertencentes ao grupo parlamentar e enviar mensagens

personalizadas.

Ainda em relacdo a possibilidade de se conhecer as necessidades dos eleitores, sdo
poucos 0s sites que apresentam possibilidades de sondagens e inquéritos (apenas LCS e

CML) e nenhum apresenta oportunidades de debate politico.

No que toca a possibilidade de atendimento online (“click to call”) o Website do LCS ¢
0 Unico que apresenta a aplicacdo. Contudo, parece encontrar-se inactivo. Em relacdo ao
atendimento pessoal sé o LCS, a CML e o CDS-PP informam os cidaddos de como o

fazer.

Né&o existe cultura civica no que toca a doagdes monetarias. A area de donativos, que
tdo bem caracteriza as elei¢cGes americanas, € quase inexistente apenas verificando-se no
BEGP para a construgdo de uma sede e na antiga campanha de Manuela Ferreira Leite
para as Legislativas de 2009, no site PV.

47



A INTERNET COMO VARIAVEL DE COMUNICAGCAO NO UNIVERSO POLITICO ELEITORAL

A area de merchandising ndo ¢ aplicada em nenhuma plataforma.

Em relacdo a um contacto mais relacional, no que concerne as redes sociais, 0 PCP, o
PS e o Governo aparentam ser as unicas forgas politicas que ainda resistem a aderir a
qualquer tipo de rede. Os mais utilizados séo as que ndo exigem contacto com o eleitor,

sendo os casos do Youtube/Sapo (videos) e o Flickr (Imagens).

Os blogues sdo uma forma importante para se comunicar directamente com os eleitores.
Encorajam as pessoas a conversar sobre assuntos importantes e eventos politicos.
Deveria ser uma ferramenta utilizada para os politicos contactarem os cidadaos.
Contudo, é muito pouco utilizada. Apenas LCS (Lisboacomsentido.blogspot.com),
BEGP (faz ponte com blogues que ndo o do BEGP) e Politica de Verdade

(desactualizado) utilizam a mesma.

A aplicagdo “recomendar site”, foco propulsionador de difusdo em rede, aparenta existir

apenas no Website LCS.

6.2 Pesquisa quantitativa com os eleitores

A amostra analisada neste relatorio foi extraida de uma base de dados elaborada através
de questionarios via Internet. (Anexo 4) Estes questionarios tiveram como intuito
analisar o comportamento do eleitor em relacdo com 0s meios de comunicacdo que

utiliza e com o panorama politico existente.

E necessario referir, a priori, que todas as variaveis estudadas e apresentadas nas tabelas
expdem dados apenas qualitativos de caracter nominal e ordinal. Obtidas e analisadas as
frequéncias das variaveis, algumas serdo submetidas a testes de independéncia, como o
do Qui-Quadrado, via analise Monte Carlo. O mesmo testara a Hipotese Nula (Ho) pelo

que a variavel linha e a variavel coluna, em tabelas de contingéncia, sdo independentes.
Para aplicacdo deste teste seguem, desta forma, alguns pressupostos:

1. Os dados amostrais sdo seleccionados aleatoriamente;
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2. A Hipotese Nula (Ho) € a afirmagdo de que as varidveis linha e coluna sdo
independentes;
3. A Hipotese Alternativa (Ha) afirma a dependéncia entre as variaveis linha e

coluna;

4. O nivel de significancia é de o = 0,05.

Com vista a enquadrar os individuos no seu contexto socio-demografico, procedeu-se a

seguinte caracterizacdo da amostra em causa, constituida por 310 inquiridos.

Em relacdo ao sexo dos inquiridos, a disparidade entre sexos ndao é muito acentuada
sendo que 55,8% dos inquiridos sdo do sexo feminino, contra 44,2% do sexo masculino.
(Anexo 5).

Quanto a idade, foram inquiridas apenas pessoas com idade superior a 18 anos pelo
facto de legalmente s6 poderem votar individuos a partir desta idade. Verifica-se que a
classe que regista a maior percentagem de individuos (57,1%) é a classe dos 18-24 anos
sendo que a classe que apresenta menores registos é a de 40-50 anos (10,3%). As
classes 25-39 e >50 sdo as menos representativas, com percentagens de 19% e 13%

respectivamente (Anexo 6).

No que respeita ao grau de instrucdo dos individuos, verifica-se que a grande maioria da
amostra possui 0 grau de instrucdo correspondente ao ensino superior (78,1%), seguida
do nivel de Secundario com 21%. A classe com apenas o 3° ciclo regista uma

percentagem pouco significativa de 1% (Anexo 7).

Por fim, no que concerne a localidade de voto dos inquiridos observa-se que a grande

maioria € eleitor na zona da Grande Lisboa (76,8%) (Anexo 8).

Feita a caracterizacdo socio-demogréafica da amostra, prosseguiu-se com uma analise

mais aprofundada sobre questfes politicas, comunicacionais e comportamentais.

De uma amostra de 310 inquiridos verificou-se que apenas 15,8% (49 elementos) se
encontram filiados nalgum partido. A constatacdo deste facto demonstra que existe uma

reduzida ligacdo entre os eleitores e os partidos politicos e que a sua proximidade
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também o é (Anexo 9). Verificou-se também, que mais de metade dos inquiridos,
precisamente 59,4% (184), ndo costuma votar sempre no mesmo partido. Segundo o
teste do Qui-Quadrado, pode-se concluir que existe associagao entre as variaveis “ser
filiado” e a “votar no mesmo partido” pelo que, o facto de estar filiado a um partido
condiciona o voto do inquirido ser nesse mesmo partido. E de realgar, ainda, que, apesar
disso, 18 pessoas dos 49 (15,8%) que se encontram filiados, demonstrarem néo ser fiéis
ao seu partido (Anexo 10 e 11). Por fim, pelo mesmo teste independéncia, conclui-se
que a Faixa Etaria condiciona o sentido de voto dos eleitores. Pelo que, deste modo,
rejeita-se Ho, sendo que as varidveis estdo relacionadas, em que apenas a classe >50 diz
ser fiel no sentido de voto (Anexo 12).

No que respeita ao partido mais votado nas Ultimas elei¢Bes legislativas, verificou-se
que o PS e o PSD lideraram as preferéncias dos eleitores, ambos com uma percentagem
de 25,5% (Anexo 13). No que toca ao PS, analisando a percentagem de inquiridos que
dizem que o seu partido ganhou as elei¢bes nas ultimas elei¢cGes, podemos afirmar que
foi efectivamente o partido mais votado da amostra em estudo, com uma percentagem
de 26,5% (Anexo 15). E de realcar nesta questio que a percentagem de pessoas que
optaram por ndo votar foi bastante elevada (13,2%) (Anexo 13).

Nas Ultimas eleicBes autarquicas o cenario foi parecido, verificando-se mais uma vez
que o PS e o PPD/PSD foram os partidos que atingiram maior votagdo com 24,6% e
27,5%, respectivamente. Em relacdo a percentagem de abstencao esta foi superior nestas
eleicdes relativamente as Ultimas legislativas, uma vez que 18,1% dos inquiridos
afirmaram néo ter votado (Anexo 14). Nas Ultimas eleicbes autarquicas as pessoas
sentiram que a sua vontade eleitoral foi mais conseguida do que nas legislativas, uma
vez que nestas Ultimas o partido que ganhou coincidiu em 30,6% com a votacdo dos

eleitores e nas primeiras em 37,5% (Anexo 14 e 16).

Em relacdo ao (in)sucesso politico dos partidos/politicos o eleitorado inquirido
considera-se maioritariamente livre de responsabilidades (87,1%) podendo-se
depreender que atribuem essa caracteristica essencialmente a classe politica (Anexo 17).
Contudo, segundo o teste de Qui-Quadrado, o facto de os inquiridos estarem ou nédo

filiados num partido condiciona a responsabilidade que estes sentem pelo sucesso ou
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insucesso dos resultados dos candidatos/partidos em que votam. Deste modo, as

variaveis encontram-se associadas, pelo que se rejeita Ho (Anexo 18).

No que concerne aos meios de comunicagéo pelo qual os eleitores obtém informacoes
politicas, verifica-se o0 que j& tinha sido constatado anteriormente na revisdo
bibliografica. O veiculo mais utilizado é a Televisdao (59%), seguido de Jornais e
Revistas (19%) pelo que a Internet ainda se encontra na terceira posicdo com apenas
15,2% das respostas. E de salientar, também, que a Correspondéncia Directa, como
contacto directo com a classe politica, é utilizada em apenas 1,3% (Anexo 19). Pode-se
ainda referir que os meios utilizados para recolher informacéo politica e a Faixa Etaria
sdo variaveis dependentes, ou seja, estdo associadas, rejeitando-se Ho. Apesar de existir
predominancia na utilizagdo do meio Televisdo a utilizagdo dos restantes veiculos de

comunicacdo variam consoante a faixa etéria (Anexo 20).

Apesar de a Internet deter um papel terciario como meio principal de obtencdo de
informagdo, ela ganha importancia como segundo meio comunicacional utilizado aliada
a ferramenta “E-mail”, perfazendo 30% das respostas dos inquiridos. A lideranca é
ainda do papel (Jornais e Revistas) que representa 39,4% das opcdes (Anexo 21). E de
realcar que a percentagem de pessoas que dizem ndo ter interesse aumenta quando se

pergunta pelo segundo meio mais utilizado (de 3,5% para 5,2%).

Os elementos constituintes da amostra revelam ndo ter contacto com os politicos e
partidos para avaliar o seu trabalho e o (in)cumprimento de promessas eleitorais e/ou
opinar sobre o trabalho desenvolvido pelos mesmos. Constata-se que 62,6% dos
inquiridos afirma ndo manter contacto e que 10% nao sabe como o fazer (Anexo 22).
Importa referir que a varidvel “Manuten¢do de contacto”, o “Sexo”, “Faixa Etaria” e
“Grau de Instrugao” sdo independentes da variavel “Manutencao de contacto” pelo que,
mediante o teste do Qui-Quadrado, rejeita-se Ho. Deste modo, as variaveis nao se
encontram relacionadas, nao existindo associa¢do entre a “Manutencao de Contacto” e
as variaveis “Sexo”, “Faixa Etdria” e “Grau de Instru¢do”, o que vem demonstrar que
estamos perante um problema estrutural de fraca proximidade entre politicos e eleitores,

independentemente das caracteristicas destes (Anexo 23,24 e 25).
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Apesar de haver pouco contacto entre a classe politica e o eleitorado, dos 62, % (194
elementos) que mencionou ndo contactar e dos 10% (31) que referiu ndo saber como o
fazer, destacam-se 103 inquiridos que gostariam de comunicar directamente com a

classe politica e 48 que consideram ser indtil (Anexo 26).

Havendo possibilidade de contacto, os 151 que ndo negaram querer comunicar,
preferem utilizar a Internet como ferramenta comunicacional entre as partes, pelo que as
ferramentas “E-mail” e “Internet (sites, blogues, redes sociais) ” perfazem no total de

81,7% (123 elementos) da sub categoria de inquiridos mencionados (Anexo 27).

Estas constatacdes vao de encontro ao tempo que os inquiridos despendem por dia na
Internet. E de referir que todos os inquiridos utilizam a Internet todos os dias pelo
menos 1h, notando-se aqui uma influéncia nitida do modo em que o questionario foi
realizado. Destaca-se a classe que utiliza pelo menos 5h por dia com 27,4% dos
inquiridos a responder (Anexo 28). O restante tempo utilizado nos media é, grosso
modo, despendido até 2h por dia (Anex029). Conclui-se, desta maneira, que a maioria
dos elementos da amostra atribui maior importancia a Internet como ferramenta

comunicacional.

Os elementos da amostra consideram ainda a Internet como a ferramenta preferida
quando necessario pesquisar informagdo com maior profundidade com 60,3% das
respostas para este meio contra os 3,5% atribuidos a Televisdo que, deste modo, se

encontra na ultima posicdo (Anexo 30).

Apesar de ndo serem consideradas varidveis dependentes podemos considerar a
“pessoalidade” como factor influenciador na escolha da Internet como ferramenta
preferida no tipo de pesquisa aprofundada. Tal se deve ao facto de 87,4% (271)
inquiridos terem respondido afirmativamente a questdo “Considera a Internet mais

Pessoal que a Televisdo?”” (Anexo 31 e 32).

Os mesmos 271 individuos que consideraram que sim, justificam a sua resposta
essencialmente pelo facto da Internet permitir aceder a diverso tipo de informagéo
(39,8%), oferecer uma interactividade Unica (18,9%) e ser acessivel a qualquer
momento, independentemente dos horarios (18,7%), factor que os media tradicionais
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ndo permitem. A Televisdo e a Radio pelo facto de terem horérios informativos
especificos e a Imprensa, pela questdo de se encontrar desactualizada a partir do
momento de impressdo. E necessario ndo desprezar os factores como o contacto com
pessoas que a internet permite (8,6%) e a reunido que a mesma faz das caracteristicas
televisivas (14%) (Anexo 33).

As principais caracteristicas mencionadas vao de encontro as respostas atribuidas pelos
eleitores quando interrogados se concordam com o facto de a Internet possuir
informacdo em maior quantidade, qualidade e rapidez, respondendo afirmativamente
247 individuos, 79,7% do total da amostra (Anexo 34).

Pelo teste do Qui-Quadrado consegue-se concluir que a variavel “Pessoalidade” esta
directamente correlacionada com a variavel “quantidade, qualidade e rapidez de
informa¢do” que a Internet garante. Deste modo, rejeita-se Ho, existindo uma

associacdo entre ambas as variaveis (Anexo 35).

No que concerne a tematica relacionada com as redes sociais, os eleitores foram
questionados se pertenciam a alguma. Os resultados reconhecem que 83,5% dos
inquiridos pertencem a redes sociais contra apenas 16,5% que afirmaram que néo
(Anexo 36). Dos 259 (83,5%) elementos que responderam afirmativamente, 118
(38,1%) pertence a apenas uma rede social, 92 (29,7%) a duas redes sociais e, por fim,

49 (15,8%) a trés ou mais redes sociais (Anexo 37).

Tal fenomeno € essencialmente justificado pelo facto das mesmas permitirem a
“Interac¢dao com pessoas/amigos” (62,2%) e por se caracterizarem como uma “Fonte de
Informacao” (18,6%), ndo menosprezando as restantes qualidades atribuidas: Motivos
Profissionais (12,9%), Procura de Relacionamentos Interpessoais (2,4%) e Outro (2,9%)
(Anexo 38).

No que concerne aos Blogues, as respostas dos inquiridos distanciam-se mais em
relacdo as dadas no que toca as Redes Sociais. Contudo, mais de metade (63,5%) atribui
importancia aos Blogues pelo facto de os “visitarem” usualmente contra 36,5% dos

elementos amostrais (Anexo 39).
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Pretendeu-se ainda saber se os inquiridos consideram que tanto os Sites como as Redes
Sociais e 0s Blogues podem servir como ferramentas de comunicacdo bidireccional
entre a classe politica e os eleitores. As respostas foram bastante esclarecedoras pelo
que 79,4% (246) dos inquiridos afirmou ser possivel haver comunicagdo mutua através
destes meios contra 20,6% (64) (Anexo 40)

Podemos, pelo teste do Qui-Quadrado, afirmar que existe uma relacdo entre as variaveis
“Internet possui informa¢do com maior quantidade, qualidade e rapidez” e
“Possibilidade de comunicar com politicos através da Internet. Uma vez que nao se

rejeita Ho, conclui-se que ambas as variaveis se encontram relacionadas (Anexo 41).

Seguiram-se as questdes relacionadas com a satisfacdo sentida pelo eleitorado no que

concerne a esfera politica.

E de salientar que 86,8% (269) dos eleitores se encontra insatisfeito com a politica
nacional contra 13,2% (41) (Anexo 42). Os inquiridos insatisfeitos justificam a sua
opinido essencialmente pelo facto de os politicos ndo cumprirem as suas promessas
(27,1%), pelos indicios de corrupcdo existentes no seio da classe (25,8%) e pela pouca
proximidade para com o eleitor (20,8%). Contudo, ndo é de descurar as restantes razoes
atribuidas, como o desprezo pela vontade soberana do povo (13,8%) e a falta de
esclarecimento nas decisdes politicas tomadas (12,4%) (Anexo 43).

Por ultimo, em relacdo ao relacionamento existente entre politicos e eleitores, estes
ultimos, consideram, na sua grande maioria (90,6%), haver uma diluicdo de relacdo
quando ultrapassadas as campanhas politicas e apenas 9,4% dos inquiridos considera

que a relacéo ndo se dilui (Anexo 44).

6.3 Analise de Entrevistas

Para aprofundar mais a tematica, apresentam-se seguidamente reflexdes sobre as
entrevistas estruturadas realizadas a profissionais de diversas areas, directa e

indirectamente relacionados com a politica. As mesmas tiveram como objectivo
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perceber como é que o Marketing Relacional pode ser utilizado na politica e quais sdo e
devem ser as necessidades e objectivos dos politicos em utilizar a Internet como

ferramenta de comunicacao.

As respostas das entrevistas encontram-se expostas no Anexo 45 pelo que, para facilitar
a andlise, as mesmas serdo agrupadas em 10 grandes tematicas e somente algumas

respostas serdo ilustradas na presente analise.
Utilizagdo do Marketing Relacional na Politica

“Nao s6 considero possivel, mas essencial para o sucesso de qualquer projecto politico.
Ao contrario do que muitos ainda acham, os politicos ja ndo sdo detergentes, nem
produtos a vender. S0 Pessoas, sdo Seres, com personalidade propria, alegrias,
angustias e tristezas, como todos no6s. Assim, a estratégia politica on-line tem de
caminhar no sentido da Humanizacdo dos candidatos. Na minha opinido nao faz pois
sentido pensarmos na comunicacao politica on-line independente da componente offline.

Fazer este match de forma perfeita é que é dificil, mas consegue-se!”
(Teresa Marta)

Todos os entrevistados consideraram ser possivel aplicar o Marketing Relacional na
esfera politica. No marketing eleitoral o cidaddo é considerado um “consumidor” de
uma ideologia e de um posicionamento (Filipa Primo). A dptica comercial, tal como
refere Teresa Marta, estd desactualizada, pelo que é necessario mudar as estratégias
utilizadas até agora, no sentido de humanizar os candidatos, conhecer e perceber
necessidades dos cidaddos e criar relacdes, até entdo inexistentes, entre politicos e

eleitores.

Edson Athayde acrescenta que os politicos “deveriam estar preocupados com a retencédo
de "consumidores" agradados e com vontade de repetir o "acto de compra"” pois os
politicos vivem da satisfacdo dos mesmos. Deve existir, entdo, uma maior focalizagdo
sobre as necessidades do cliente, uma nova abordagem dos politicos com 0s seus

eleitores.
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Antecedéncia é uma palavra-chave desse relacionamento. Os entrevistados consideram
ainda que em politica se deve trabalhar permanentemente, ndo numa logica de curto
prazo, mas sim de longo prazo. Jodo Duarte menciona um grande exemplo desse
trabalho, o de Passos Coelho, que durante mais de dois anos trabalhou na sua

candidatura a lideranca do PSD.
Instrumentos para criar e manter os vinculos

“Todos estes conceitos sdo aplicaveis, mas eu diria que database marketing associado a
e-mail e a telemarketing feitos com muito cuidado - eventualmente com recurso ao SMS

- podem dar bom resultado”

(Manuel Falcéo)

Todos os profissionais que responderam as entrevistas concordam com a utilizacdo de
técnicas de Marketing Relacional (Customer Relationship Management, Database
Marketing, Direct Mail, E-mail, Telemarketing).

Teresa Marta adianta a importancia destes para definicdo de targets eleitorais, como

veremos mais a frente.

Ja Ribeiro e Castro considera que “todos os instrumentos de promocdo comercial

podem ser adaptados a actividade politica, embora naturalmente com adaptacgdes”.

Embora ja venham a ser utilizados nas actividades politicas, estas técnicas devem
comegar a ser utilizadas na sua plenitude. O entendimento é de que se deve utilizar
todos os recursos disponiveis, inclusive de marketing relacional, no dia-a-dia politico.
Devem-se construir estratégias no longo prazo, intercaladas com objectivos de curto
prazo. E importante compreender os eleitores e perceber as suas necessidades e
opinides, de modo a segmentd-los e, por fim, fazer uma comunicagdo mais

direccionada.
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Presenca Politica na Internet: Sites, Redes Sociais e Blogues

“Hoje, s3o instrumentos absolutamente indispensaveis. A vantagem principal de todos
eles é que sdo produzidos directamente pelo préprio actor politico, seja o politico
individual, seja o partido. Estabelecem, por assim dizer, a tdo ambicionada relacéo
directa entre o "produtor” e o "consumidor". Além disso, permitem uma fidelizacdo
crescente e alargada de seguidores e a interactividade directa entre politicos e eleitores.
Por Gltimo, se o0s cruzarmos com outros instrumentos de andlise dos seguidores
(sondagens, inquéritos, questionarios, etc.) permitem uma sua segmentacdo e
classificagdo, indispensaveis a afinar progressivamente os instrumentos de marketing

dirigido.”

(Ribeiro e Castro)

Tal como refere Teresa Marta, Rui Calafate e Filipa Primo, a grande vantagem destas

ferramentas € a criacdo de proximidade entre eleitores e politicos.

A Internet, como ja havia sido mencionado, possibilita uma comunicacgdo diferente dos
mass media tradicionais. Os politicos ja ndo estdo dependentes de horérios e filtros
jornalistico, podendo, desta forma, comunicar directamente com o eleitorado, quase
face-to-face. Claudia Nogueira adianta o facto destes veiculos de comunicacdo se
tratarem de “espacos onde as marcas (e também os politicos) podem expressar as suas
mensagens de forma clara, porque controlam o meio, sem o natural prejuizo da edi¢ao

de informagéo .

Apesar do seu menor peso na comunicacgdo, ainda complementar aos meios tradicionais,
estes veiculos trazem grandes vantagens como a rapida difusdo de ideias, o buzz, o

baixo custo (Jodao Duarte) e transformagdo do usuario em “user generated content”.

Contudo, ¢ tal como avanga Edson Athayde, “para utilizar bem essas ferramentas €

preciso contratar técnicos (nomeadamente profissionais de comunicagdo e/ou
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marketing) aptos para fazer funcionar direito. Ndo basta estar nas redes sociais, €

preciso saber tirar proveito disso”.

Conclusivamente, é necessario que os politicos se aproximem dos cidaddos através

destes mecanismos.
As ferramentas existem. Os eleitores ja la estdo. Agora depende da classe politica.
Necessidades de afirmacdo na Internet reveladas pela classe politica

“Primeiro os partidos e os candidatos em Portugal usavam as redes sociais como
soundbyte politico. Isto é, usavam-nas para fazer noticia. Hoje, ha um maior cuidado
com as redes sociais de que a recente vitoria de Pedro Passos Coelho é um bom

exemplo.”

(Rui Calafate)

Rui Calafate considera existir uma crescente necessidade de se aproximar do eleitorado

de forma distinta, comecando, a mesma, a ser sentida pela classe politica.

A crescente importancia atribuidas aos targets eleitorais presentes na Internet leva a
Teresa Marta constatar que “quem ndo esta presente nas redes sociais € como se nédo

existisse...”.

Na sociedade de informacdo que vivemos € necessario produzir informagdo nova,

sentimentos de partilha e intimidade e criar circulos de proximidade (Manuel Falcéo).

A apatia existente na sociedade, aliada a diminuta participacao civica dos cidadaos, tem
levado, ndo s6 por culpa da classe politica, a um circulo vicioso da comunicagao
eleitoralista, com uma éptica mais comercial. A Internet vem contrariar este caminho,
sendo um espaco com enorme informacéo publicada, de ampla divulgacao e actualizado
constantemente. E, deste modo, um veiculo de comunicagdo privilegiado, onde o
eleitorado se pode informar para fundamentar as suas opcOes politicas (Claudia
Nogueira).
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Edson Athayde conclui: “Os partidos e os politicos devem estar onde o povo esta. Se
iSO ja ndo acontece nos comicios, é preciso entdo estar presente na Web, por

exemplo”.
Objectivos tragados pela classe politica no @mbito da presenca na Internet

“A presenga deve ser constante e reforcada com mais informacdo nos tempos de
campanha. Dou um exemplo, o José Ribeiro e Castro, ex-lider do CDS, partilha muita
coisa com o0s seus seguidores, ndo s6 informacéo politica, mas musicas, fotos, etc. Estes
sdo o0s caminhos diérios, acompanhados em campanha com mais informagdo

programatica”

(Rui Calafate)

E este o caminho da proximidade, ndo captado pelos meios tradicionais (Teresa Marta),
que a Internet possibilita. Um dialogo horizontal interactivo e constante com o
eleitorado, no caminho de uma humanizacdo politica, de uma partilha diaria constante.
A instantaneidade, o imediatismo e a impulsividade tornam a classe politica mais

humana e mais proxima dos cidadaos.

Os entrevistados concordam que os objectivos devem diferir em épocas eleitorais.
Contudo, o que o Marketing Relacional visa realmente é a construcdo de vinculos, a
construcdo de relagdes. E isso s6 é possivel no longo prazo. Sempre com base em

valores, ideias e temas centrais dos partidos e ndo em temas imediatos (Filipa Primo).

Claudia Nogueira esclarece que, apesar de haver uma maior actividade em tempos de
eleicdo, deve-se verificar uma comunica¢do mais focada nos “momentos intermédios,
para explanacdo de ideias, oposi¢cdo, negociacdo, abertura de outras janelas de

oportunidade...”.

A confianga sera ganha pela qualidade do contacto, ndo importando tanto a quantidade

(Edson Athayde) que tanto pauta o Marketing Politico em épocas de campanha eleitoral.
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Receio existente na classe politica
“O medo tem a ver com o desconhecimento. E ele é grande.”
(Edson Athayde)

O receio das novas tecnologias presente na classe politica tem, essencialmente, origem

na falta de conhecimento existente. Problema que é presente em toda a sociedade.

O que torna mais acentuado este receio é a dificuldade existente neste meio de

comunicacgdo que ndo existe nos restantes: a comunicacdo em dois sentidos.

Teresa Marta, Claudia Nogueira e Filipa Primo enfatizam essa questdo. A exigéncia de
transparéncia, o0 medo de perder o controlo das mensagens, do dialogo, e sobretudo das

criticas, entravam a adesdo da classe politica a estas novas tecnologias.

Definicéo de targets

“Acredito que em primeiro lugar os seus pares (politicos do seu partido e de
outros), mas também jornalistas, comentadores e analistas. Nao creio que exista

uma orientacdo para o eleitor.”
(Claudia Nogueira)

“Todos esses sdo importantes mas o mais importante é a micro-segmentacao
dos targets politicos, comecando pelos militantes, passando para os e-militantes
e potenciais militantes. Dentro destas macro segmentacdes temos depois que
nos preocupar em segmentar por interesses/necessidades: exemplo - estudantes
universitarios que estratégias?); profissionais liberais (idem); sindicatos (idem);

empresarios (idem), e por ai fora.”
(Teresa Marta)

E importante mencionar que todos os entrevistados consideram que a Internet atinge
essencialmente faixas etarias mais baixas. Contudo, com a crescente utilizacdo de
computadores e internet 0 caminho ¢é para que grande parte da populaco utilize estas

ferramentas.
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Calafate considera que o mundo se encontra dividido em nichos, sendo que a Internet,

actualmente, atinge os mais jovens e aqueles que ndo Iéem jornais.

Apesar disso, 0 caminho que deve ser encontrado é na multi-segmentacdo do eleitorado.
A Internet € a unica ferramenta que possibilita um conhecimento optimizado dos

cidadaos.

Deste modo, a comunicacdo politica, numa O&ptica relacional, devera atingir varias
frentes sendo utilizada de diversos modos. As mensagens podem ser mais direccionadas
e personalizadas, factos que os media tradicionais ndo permitem, por questdes

anteriormente explanadas.

Factores-chave para o sucesso de uma estratégia politica na Web 2.0

“Interactividade, um trabalho constante de imagem, texto e som, uma
plataforma permanentemente em evolucdo. Neste campo a estratégia politica

tem as mesmas necessidade que qualquer outra estratégia de comunicagao.”
(Manuel Falcéo)

O contacto permanente é, de forma resumida, o factor chave para a criacdo de vinculos

entre a classe politica e o eleitorado.

Valores como credibilidade, clareza, boa definicdo de imagem (Rui Calafate),
proximidade (Teresa Marta), interactividade (Carlos Cunha), profissionalismo (Edson
Athayde), disponibilidade e transparéncia (Filipa Primo) sdo indispensaveis para a

construcdo de relagdes no longo prazo.

Avaliacdo da presenca da politica portuguesa na internet

“A presenca politica portuguesa na internet ainda ¢ fraca. Nas redes sociais esta
a aumentar bastante mas ainda ha muito para caminhar. Em Portugal é ainda
pouco desenvolvido o conceito de medicdo de resultados nas redes sociais, vai-

se muito em termos quantitativos e pouco qualitativos. A principal conclusdo: o
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candidato mais mencionado e mais seguido nas redes sociais sdo habitualmente

vencedores nesta altura.”
(Rui Calafate)

O dificil controlo da comunicagdo interactiva por parte da “méquina de campanha”
assusta a classe politica, levando a uma fraca e pouco criativa utilizacdo destas novas

tecnologias (Teresa Marta).

Os entrevistados parecem opinar de forma comum. A utilizacdo da internet, apesar de
comecar a ser considerada como indispensavel e incontornavel, é fraca, pouco criativa e
apenas focada em objectivos de curto prazo. Desta forma, a l6gica comercial adoptada

pelo Marketing Politico fica realgada.
Como comunicar para aumentar e melhorar os indices de participacao

“ SO ha uma forma de conseguir isso. Eu, que passei pela geracdo dos Doors,
dos Queen, e outros, posso dizer que ou me tocam, ou as mensagens me sdo

significantes, ou nada feito.”
(Teresa Marta)

“A Politica ndo mudou, porque é feita por pessoas. Mas o mundo mudou ¢ as
suas técnicas tém de se adaptar. Um politico que ndo percebe o mundo em que
vive sera sempre um mau decisor. E por isso que as agéncias e os consultores de
comunicacdo tém de desenvolver as suas aptidées no campo das perceptions

management.”

(Rui Calafate)

“Afastamento dos melhores da actividade politica; mentalidade de reality show

permanente”

(Nogueira Leite)
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Ribeiro e Castro refere que um dos grandes problemas presentes na politica esta
relacionado com as técnicas utilizadas na comunica¢do. O mesmo indica “0 excesso de
técnica e a percepcgao de que a imagem prevalece sobre a genuinidade, o truque sobre

a alma, tendem a afastar o eleitorado da classe politica”.

Pois bem, a Internet permite adoptar um novo estilo comunicativo, desviado do dos
media tradicionais. Um estilo auténtico, com mensagens fortes e valores como

honestidade. “Tudo coisas que a politica em Portugal segue pouco” (Manuel Falcio).

Os entrevistados parecem concordar que a apatia politica presente no eleitorado, e
principalmente nas classes mais jovens, se deve a classe politica, sendo estes que devem

tomar medidas para retomar a confianca e a proximidade dos eleitores.

E necessario alterar factores distantes da comunicacdo, como a gestdo dos proprios
partidos, a qualidade da discussdo das tematicas politicas, no fundo, trazer uma politica

de qualidade para o dia-a-dia do eleitor (Claudia Nogueira).

Constata-se que os profissionais entrevistados avaliam de forma muito positiva a
utilizacdo de um marketing politico mais relacional com a utilizacdo da Internet,

vislumbrando, nessa abordagem, melhorias nas relacdes entre politicos e eleitores.
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CONCLUSOES

Cada vez mais cresce a possibilidade e, at¢ mesmo a necessidade, de utilizacdo do
Marketing Relacional no Marketing Politico, no sentido de corrigir a préatica politica

actual, criando-se vinculos entre eleitores e politicos.

A pouca filiacdo patente na amostra inquirida demonstra o facto de existir uma reduzida

proximidade e ligag&o entre os eleitores e os partidos politicos.

O eleitor tem de deixar de ser um consumidor de ideologias, sendo necessario que a
classe politica se preocupe com a satisfacdo dos mesmos, focando-se mais nas suas

necessidades e adoptando abordagens diferentes.

A criacdo desses mesmos vinculos pressupde uma antecedéncia na abordagem feita pela
classe politica e uma continuidade da mesma apds 0s momentos eleitorais. Ndo se pode
desejar a criacdo de relagbes profundas e estaveis se, usualmente, as técnicas de
marketing sdo utilizadas apenas para fins eleitorais. Nenhum relacionamento, baseado
na confianca, pode existir a partir de uma abordagem em gue o Unico objectivo aparente

é a conquista de votos.

Se a proximidade da classe politica ao eleitorado ndo for praticada de maneira mais
regular e de forma continua, o Marketing Politico pode ser entendido como algo
dissimulado, caindo no preconceito usual e ndo respeitando o principal objectivo do

Marketing, ou seja, a satisfacdo dos clientes, neste caso eleitores.

A relacdo que se pretende criar entre eleitorado e a classe politica tem dois sentidos. Se,
por um lado, os politicos abordarem, antecipadamente, o eleitorado com preocupacéo,
conhecendo e percebendo as suas necessidades e permitindo uma maior participagdo
dos mesmos, o vinculo podera ser criado. Por outro lado, se ndo houver consisténcia e
continuidade na relacdo e o candidato desprezar a vontade soberana do eleitor, ou seja,
se a relacdo se diluir ap6s os momentos eleitorais, como verificado na pesquisa
efectuada, esse vinculo sera anulado. A analise dos questionarios ao eleitorado verifica
esta situacdo, pois grande maioria dos inquiridos considerou haver uma diluicdo da

relacdo apos as campanhas politicas.
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Uma questdo importante na estratégia de construgdo de vinculos entre politicos e
eleitores estd relacionada com a comunicacdo. Estes argumentam que 0 contacto
existente em alturas de elei¢bes deveria ser continuo em periodos entre elas, ficando a
imagem de que a comunicacdo proxima dos cidaddos s6 se efectua nos momentos
eleitorais. A preocupacdo da classe politica com a comunicagdo deve estar presente para

criar e fortalecer os vinculos pretendidos.

Apesar dos entrevistados concordarem que deva haver uma diferenciacdo de objectivos
em épocas eleitorais, 0s mesmos consideram que, para construir boas relacdes, €
necessario trabalhar com antecedéncia, permanentemente e com estratégias de longo

prazo, criando sentimentos de partilha e intimidade e criando circulos de proximidade.

Pela analise realizada conclui-se que a insatisfacdo e apatia politica presente no
eleitorado se devem apenas, e exclusivamente, a classe politica, devendo ser esta quem
devera retomar a confianca e a proximidade do eleitorado. Este, maioritariamente nédo
filiado, considera-se livre de responsabilidades no (in)sucesso politico. Assim, as suas
insatisfacbes e desprezo pelas questdes politicas devem-se essencialmente ao
incumprimento de promessas eleitorais, aos indicios de corrupcdo que a classe politica
apresenta e a pouca proximidade que a mesma demonstram para com os eleitores. Deste
modo, a apatia presente encarrila-se num circulo vicioso de comunicacdo eleitoral,

diminuindo a possibilidade de proximidade e de criacdo de vinculos.

Os entrevistados parecem concordar com a importancia dos valores na criacdo de
relacbes. Valores como credibilidade, clareza, disponibilidade, transparéncia, entre

outros, sdo cruciais para a construcao de confianga na criacdo e fortificacdo de vinculos.

A sinceridade, aliada ao cuidado que deve ser efectuado quando das promessas
eleitorais, € um factor também muito importante na construcdo desse mesmo
relacionamento. Deste modo, 0 que se torna relevante é a actuacdo com base em ideias e
propostas, para que a classe politica ndo se tenha de isentar de responsabilidades na

abordagem ao eleitorado.
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As tecnologias usualmente utilizadas pelas ferramentas do Marketing Relacional podem
e devem ser utilizados pela esfera politica, podendo encurtar a distancia presente entre

as partes, aproximando-os para um dialogo diferente, mais contiguo e permanente.

Pela andlise realizada, os entrevistados demonstram consenso, devendo haver, apenas,

um cuidado maior, na utilizacdo das mesmas, efectuando-se algumas adaptacoes

Neste contexto, ferramentas como Databas, Direct Mail, E-mail, Telemarketing ou
CRM podem contribuir para um bom conhecimento do eleitorado e para a criacdo de
vinculos. O que é necessario realcar é o facto de que é crucial adoptar estratégias de
aproximacdo interactiva e permanente, apostando numa comunicacdo mais focalizada,
que permite a diversificacdo da definicdo de targets eleitorais, e bidireccional para a
construgéo de relages.

Como verificado pela expressdo dos eleitores, a Televisdo, caracterizada por ser um
meio unidireccional, configura-se como principal forma comunicacional que a
populacdo conhece e utiliza. E este o principal meio de obtencio informativa no que

concerne a questdes politicas.

N&o dependente de horarios e filtros jornalisticos, actualmente, cada vez mais se
presencia a adopcdo de estratégias comunicacionais via Internet, tanto marcas,
associacfes, como até partidos e politicos. A mesma possibilita uma comunicacéo

diferente dos media tradicionais, mais face-to-face.

Na esfera politica, como foi visto, a Internet pode ser adoptada por estratégias
comunicacionais mais direccionadas com maior grau de proximidade, precisamente por

esta diferir dos media tradicionais.

A Internet deve ser encarada do ponto de vista do seu potencial, para uma reorganizacéo
das relagbes politicas e de como as suas caracteristicas técnicas influenciam e

transformam essas relagdes.

A rede comega a ser assimilada pela populacgdo, sendo que o papel politico que pode e
deve ser desempenhado se encontra a crescer, possibilitando a revitalizagcdo de
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movimentos civis numa envolvente em constante mudanga. Deste modo, a Internet pode
trazer consequéncias no processo de participacdo politica, sendo necessario reflectir
sobre as vantagens, desvantagens e consequéncias que a sua utilizacdo podera trazer a

sociedade.

Os processos eleitorais sdo uma actividade em que ambas as partes, candidatos e
eleitores, estabelecem uma relacdo e um contrato alicercado num processo de troca de
intengdes. Enquanto o eleitorado pretende que os seus desejos, necessidades e demandas
sejam escutados e implementados, os politicos pretendem o voto do eleitor para

vencerem as eleicoes.

Deste modo, é fundamental compreender o grau de interactividade e a capacidade
bidireccional da comunicacdo através da Internet. Esta encerra componentes que
permitem reposicionar o cidaddo na esfera politica e horizontalizar as relacbes
existentes entre politicos e eleitores, tornando-se num espacgo publico de ampliacdo da

discussdo e participacdo politica

E de realcar que, a utilizagio dos Websites politicos, foco de analise do presente estudo,

tem vindo a ser realizada mais no sentido da ocupacéo de uma posicao tecnoldgica.

Devido as capacidades que a Internet oferece, deve-se exigir um comportamento
politico mais interactivo com base no didlogo permanente. A analise dos Websites
mostra que a interactividade oferecida aos eleitores vai mais no sentido informacional,
desde informagdes historicas, intervencdes publicas, programas politicos, entre outros,
repetindo-se 0 modelo presente nos restantes media. Uma comunicacdo unidireccional
em que o emissor € a entidade politica e o receptor o cidaddo, existindo poucas

oportunidades de feedback.

Os eleitores consideram, ainda, que a Internet, apesar de se posicionar no terceiro lugar
como meio de obtencdo de informacdo, é utilizada quando necessario pesquisar
informagdo com maior profundidade, considerando-a um meio com maior quantidade,

qualidade, e rapidez de informacao.

67



A INTERNET COMO VARIAVEL DE COMUNICAGCAO NO UNIVERSO POLITICO ELEITORAL

Constata-se que a oportunidade da interaccdo comunicativa, possivel com essa nova
tecnologia, ndo é devidamente aproveitada, reduzindo a Internet a uma mera agéncia de
noticias politicas. A viragem qualitativa na interactividade tecnoldgica que a Internet

poderia trazer para melhorar as relagdes, ndo esta a ser utilizada na sua plenitude.

Através da observacdo dos sites percebeu-se que existe, assim, uma menor preocupacao
em termos de interactividade. A sua importancia deveria ser exaltada pelo facto de
permitir um contacto mais directo com o eleitor. Apesar de se comecar a atribuir
pequenos espagos ao eleitorado para demonstrar as suas opinides e insatisfacOes,
conclui-se que a interactividade existente ndo garante a estabilidade e o controlo das
relaces que se pretendem criar e manter. Existem ainda alguns deficits na apresentacao
do feedback realizado e poucos sdo 0s organismos que recorrem a métodos de
sondagens e inquéritos para conhecer a opinido do eleitorado.

Estas constatacdes vao de encontro ao que os inquiridos demonstraram. Os elementos
afirmaram ndo ter contacto com a classe politica para proceder a uma avaliagdo do
respectivo trabalho e do (in)cumprimento de promessas eleitorais. Comprovou-se ainda
que se trata dum problema estrutural, ndo existindo meios que possibilitem essa

interaccao.

Os entrevistados vdo mais longe, culpabilizando essencialmente a classe politica. Os
mesmos referem que, para além de haver um enorme desconhecimento sobre as novas
tecnologias, o principal receio encontra-se na comunicacdo interactiva e bidireccional,
na exigéncia de transparéncia e na impoténcia em controlar as mensagens processadas

nesse meio.

Contudo, essa subutilizacido ndo parece ser justificada apenas por falta de conhecimento
e receio do meio, mas também, por afinco aos meios tradicionais, pela inércia e
resisténcia a mudanca. A aproximacdo com a esfera politica depende ndo s6 dos
politicos mas também dos cidaddos, parecendo que estes Ultimos se encontram mais

disponiveis para tal.

O eleitorado demonstra necessidade em contactar a classe politica, preferindo a

utilizacdo de Internet (sites, blogues e redes sociais) e E-mail para efectuar esse
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contacto, essencialmente devido ao facto dos inquiridos considerarem uma ferramenta
mais pessoal que o principal meio de comunicacéo, a Televisdo, permitindo uma maior
interactividade e acessibilidade face aos restantes media. Os eleitores consideram,
ainda, ser mesmo possivel haver comunicacdo bidireccional entre as partes através

destes meios.

No que concerne as redes sociais e blogues, que possibilitam uma maior interactividade,
0s organismos politicos, através da analise dos respectivos Websites, demonstram ainda
resistir a adesdo destes mecanismos, utilizando, sobretudo, as mecanismos que nao
exigem contacto com o eleitor, como sdo 0s casos do Youtube/Sapo videos e o Flickr.
Os mesmos deveriam ser mais utilizados para o contacto e aproximacdo ao cidadao,

permitindo o aumento de discussao e participacdo politica.

A crescente utilizacdo de redes sociais e blogues e a pouca interaccdo das relacdes
apresentadas entre eleicdes, devem gerar um futuro interesse na aproximacdo dos
actores intervenientes, para ocorrer uma transformacédo da participacédo, da discusséo e

dos vinculos existentes.

Os valores, as propostas, a coeréncia e consisténcia dos discursos dos politicos e
partidos deverdo ser alvos de andlise e discussdo diéria através de uma energia

amplificadora que a Internet vem trazer a participacéo civica.
No final deste trabalho perduram algumas certezas.

E importante anunciar, primeiramente, alguns constrangimentos aos quais este estudo
esteve sujeito. O facto das entrevistas terem sido realizados pela Internet permitiu
enviesar algumas respostas, essencialmente as relacionadas com as novas tecnologias.
Contudo, apesar de se poder centrar apenas no nicho internauta, parece existir uma
abertura ao dialogo e a criacdo de relagcbes mais proximas, mais verdadeiras e mais
interactivas. A tendéncia da crescente utilizacdo de computadores e da Internet

amplificam esta nova possibilidade de interac¢do democrética.

Outra inevitavel condicionante deste estudo refere-se a auséncia de informac6es sobre o

grau de penetragdo - ou audiéncia como se diria relativamente aos outros media - dos
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Websites das instituicbes politicas ou mesmo das paginas de candidatos em plena
campanha. De facto, se actualmente se tem uma nocéo relativamente aproximada das
audiéncias das TelevisOes e Radios e se tem o controlo de tiragens dos Jornais, quanto
aos Websites ndo existe nenhum acompanhamento fidedigno do respectivo numero de
visitantes, quantidade de interacces, etc., 0 que torna qualquer anélise, relacionada com
0s Websites, como eventualmente falivel. Rui Calafate real¢a esta questdo referindo que
a avaliacdo actualmente é apenas efectuada a niveis quantitativos, descurando-se 0s

factores qualitativos das interaccdes.

Por fim, o facto de haver pouca bibliografia, essencialmente a nivel nacional, sobre
Marketing Politico, fragilizou o presente estudo, demonstrando também que esta ciéncia
ainda é pouco estudada e alvo de preconceito.

No que concerne a sugestdes para 0 universo da comunicacao politica considera-se que
a Internet deve ser estudada, ndo apenas a niveis tecnoldgicos e informéticos, mas sim
como uma ferramenta interactiva exclusiva em que participam todo os actores sociais,

independentemente dos seus respectivos interesses.

Sondagens, inquéritos, questionarios, entre outras técnicas interactivas, permitirdo uma
segmentacdo dos seguidores e a sua respectiva classificacdo, tornando-se, deste modo,
indispensaveis para um afinamento progressivo para instrumentos de marketing

dirigido.

O estudo incidente nesta tematica devera focar-se, futuramente, no aprofundamento das
questBes que permitem interagir as partes, em sugestdes de segmentacdo e de técnicas
mais dirigidas a targets especificos e no esclarecimento da posicéao real do eleitorado e
da classe politica sobre o tema.

De forma conclusiva, a aproximacao que a Internet proporciona aos eleitores e politicos

tendera a estimular o interesse na participagdo politica e a consciéncia de cidadania.

Deste modo, a Internet ndo pode ser utilizada apenas para conquistar votos dos eleitores
a custos mais baixos. A interactividade que oferece aliada a uma estratégia de
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Marketing Relacional pode beneficiar tanto os candidatos como os eleitores,

estimulando o interesse e sustentando o valor maximo das relagdes: a confianca.

Existe, portanto, potencial para incrementar um novo processo democratico, podendo-se
contribuir para uma maior qualidade da préatica politica, aproximando-se os politicos
dos eleitores, através de um estudo permanente das necessidades especificas de ambas
as partes. Deve haver, assim, possibilidade de exposicdo das necessidades sentidas, um
alargamento da participacdo nas probleméaticas das sociedades e um maior
conhecimento sobre o que pode realmente a classe politica realizar em funcdo dos

eleitores.
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Anexo 1 Lei Eleitoral dos Orgaos das Autarquias Locais

LEI ELEITORAL DOS ORGAOS DAS AUTARQUIAS LOCAIS
Lei Organica n.° 1/2001, de 14 de Agosto

A Assembleia da RepuUblica decreta, nos termos da alinea c¢) do artigo 161.° da

Constituicdo, para valer como lei geral da Republica, a lei orgénica seguinte:

TITULO IV

Propaganda eleitoral

CAPITULO |

Principios gerais

Artigo 38.°
Aplicacao dos principios gerais
Os principios gerais enunciados no presente capitulo sdo aplicaveis desde a
publicacdo do decreto que marque a data das elei¢fes gerais ou da deciséo
judicial definitiva ou deliberacdo dos 6rgédos autarquicos de que resulte a

realizacdo de elei¢des intercalares.

Artigo 39.°
Propaganda eleitoral
Entende-se por «propaganda eleitoral» toda a actividade que vise directa ou
indirectamente promover candidaturas, seja dos candidatos, dos partidos politicos,
dos titulares dos seus 0rgaos ou seus agentes, das coligacdes, dos grupos de
cidaddos proponentes ou de quaisquer outras pessoas, nomeadamente a
publicacdo de textos ou imagens que exprimam ou reproduzam o conteido dessa

actividade.
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Anexo 2 Tabela comparativa de sites

Legenda: \: aplicado, X: ndo aplicado, (-): N&o aplicavel

Website LCS | CML | PCP | BEGP CDS-PP | PR | PS

Governo

Apresentacao
Grafica/Design

Facilidade e Rapidez
de Acesso

Zonas de
interactividade

informativa:

Ficheiros do
partido/grupo
parlamentar +

Documentos Oficiais

Fichas de adesdo para

militancia

Com intervencdes do
lider

Links para outros sites
considerados proximos | N | N | N [ A [ A AN A ]

da estratégia

Noticias/Artigos/Entrev

istas

LCS | cML | PCP | BEGP cps-PP | PR | PS

Website

Governo
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Website

LCS

CML

PCP

BEGP

CDS-PP

PR

PS

Governo

Historial do
Partido/Presidente/Gru
po Parlamentar/
Candidato

Medidas/Propostas/

Criticas (oposicao)

Intervencdes de
deputados durante

mandato

Informacédo pertinente
sobre manifesto
eleitoral/Programa do

candidato

Info sobre
Distrito/Concelho/Freg
uesia ao qual o(s)
candidato(s)

concorre(m)

Agenda

Multimédia:

Videos

Website

LCS

CML

PCP

BEGP

CDS-PP

PR

PS

Governo
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WebSIte LCS CML PCP BEGP CDS-PP PR PS Governo
Fotos Pessoais/Oficiais | \ | N N N v | A N
Audio (Ex: tempos de
antena, hinos
_ X | X \ X \ V| X v
partido/Campanha,
entrevistas via radio)
Zonas de
interactividade
Participativa:
Comentarios/Sugestdes
ICriticas (possibilidade
de criacio de base de | v v X v VoW v
dados de Marketing
Directo)
\/
Atendimento
_ _ (+/ X X X X X | X X
online/“click to call”
)

Area de donativos | X | X X N X - | X -
Area de merchandising | X X X X X - X -
Area de contactos com

B Nl X \ \ - | X \
politico
Atendimento Pessoal | ' | X X N X | X -
LCS CML PCP BEGP CDS-PP PR PS Governo

Website
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WebSIte LCS CML PCP BEGP CDS-PP PR PS Governo
Ponte para redes
o \ \ X \ \ \ v | X X
sociais/blogues/...:
RSS| N X X |+ X v | X N
Facebook | N X N N N X | X X
Youtube/Sapovideos | \ | X N oA N V| X X
Hi5| X | X X N N X X | X X
Flickr | + | X X N N N v | X X
Myspace | \ | X X Vo[ X X X | X X
Linkedin | v | X X X | X X X | X X
Startracker | X | X X X N X X | X X
Blogues | \ | X X N X X | X X
“Recomendar site” (via
A X X X | X X X | X X
e-mail)
Sondagens/Inquéritos | \ | X X | X X X | X X
Contactos:
| VI Y ] x N I I
Telefone/E-mail
Subscricéo de
Newsletter/Boletim v v v v X v v | A v
Informativo
Areas de Debate X X X X X X X | X X
WebSite LCS | cML PCP BEGP CDS-PP | PR PS | Governo
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Organismo Politico Sigla Website
Lisboa com Sentido LCS www.lisboacomsentido.com/
Cémara Municipal de
. CML www.cm-lisboa.pt/
Lisboa
Partido Comunista
n PCP .pcp.pt/
Portugués WANLEC
Bloco de Esquerda -
BEGP www.beparlamento.esquerda.net/
Grupo Parlamentar
Politica de Verdade
(PSDY): PV www.politicadeverdade.com/
Partido Social Democrata PSD www.psd.pt/
Centro Democratico
. . CDS-PP .cds.pt/
Social — Partido Popular HLEES
Presidéncia da Republica PR www.presidencia.pt/
Partido Socialista PS WWW.ps.pt/
Governo Governo www.portugal.gov.pt/

(paginas visitadas até a data: 25/04/2010)
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Anexo 3 Orgcamento Participativo da Camara Municipal de Lisboa (CML)
http://www.cm-lisboa.pt/?idc=525

Perguntas e Respostas

1. Por que razdo o OP de Lisboa é inovador?

O Orcamento Participativo do Municipio de Lisboa foi inovador a nivel nacional ao
instituir uma componente verdadeiramente deliberativa no processo: 0s cidadaos
decidem directamente, por votacdo, uma parcela do orgamento municipal no valor de 5
milhGes de euros (cerca de 5.4% do orcamento de investimento da CML). Foi por isso
reconhecido como uma boa pratica de governacdo urbana pela UNHabitat.

E foi nomeado finalista dos prémios Eurocidades 2009, na categoria participacao.

2. Quais as diferencas entre o OP do ano passado e o0 OP deste ano?

- Foi eliminada uma fase de definicdo de prioridades no momento da apresentacdo de
propostas. O ano passado os cidaddos foram convidados a apresentar propostas para as
trés areas que considerassem prioritarias. Este ano ndo existe qualquer definicdo de
areas prioritéarias na fase de apresentacdo de propostas. A definicdo de prioridades faz-se
através da prépria votacao.

- O ano passado, os cidaddos podiam apresentar até trés propostas. Este ano, cada
cidaddo apenas pode apresentar uma proposta. O objectivo foi procurar obter uma
participacdo mais alargada, evitando canalizar as propostas para as areas de interesse de

um nucleo restrito de pessoas.

3. SO podem participar no OP os residentes em Lisboa?

N&o. Lisboa ¢ a capital do pais. Tem uma significativa populacédo flutuante. O
Orgamento Participativo de Lisboa destina-se aos cidaddos com idade a partir dos
18 anos, que se relacionem com o Municipio de Lisboa, sejam residentes,
estudantes ou trabalhadores e também representantes do movimento associativo,

do mundo empresarial e das restantes organizacdo da sociedade civil.
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4. Quantas propostas foram apresentadas o ano passado e quantas foram
apresentadas este ano?

Ano N° de propostas apresentadas

2008* 580 (validas)

2009 533

(nota: em 2008 s6 foram analisadas 307 propostas, correspondentes as trés areas

identificadas como prioritarias pelos cidadaos)

5. Quantos projectos foram submetidos a votagao o ano passado e este ano?
Ano N° de projectos

2008 89

2009 200

6. Quais as areas de actividade a que diziam respeito os projectos a votacdo este

ano e o ano passado?

Ano Areas tematicas dos projectos a votagio/n® de projectos
2008 Infra-estruturas Vidrias, Transito e Estacionamento (24 projectos);
Espaco Publico e Espacos Verdes (62 projectos);

Urbanismo e Reabilitacdo Urbana (3 projectos).

2009 Antes da anulagéo:

Accao Social (1 projecto)

Cultura (1 projecto)

Desporto (3 projectos)

Espaco Pablico e Espacos Verdes (82 projectos)
Infra-estruturas viarias, transito e estacionamento (6 projectos)
Modernizacdo Administrativa (7 projectos)

Reabilitacdo Urbana (1 projecto)

Outras (1 projecto)

Depois da anulagéo:

Accdo Social (5)

Cultura (12)
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Desporto (5)

Educacao (2)

Espacos Verdes e Espaco Publico (94)
Habitacéo (3)

Infra-estruturas viarias, transito e estacionamento (58)
Modernizacdo Administrativa (8)
Energia e Proteccdo Ambiental (2)
Reabilitacdo Urbana (6)

Higiene Urbana (1)

Turismo e Comércio (3)

Outras (1)

7. Quantas pessoas se registaram no site do OP para participar o ano passado e

este ano?

Ano N° de registados
Fase 1: 497

2008

Fase 2: 1.235

Total: 1.732

Fase 1: 1.003

2009

Fase 2: 5.955

Total: 6.958

8. Quantas pessoas apresentaram propostas 0 ano passado e este ano?
Ano N° de participantes que apresentaram propostas

2008 247

2009 533

9. Qual a razéo para a diferenga que existe, em 2008, entre 0 nUmero de pessoas
gue apresentaram proposta (247) e o niumero de propostas apresentadas (580)?
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Em 2008, os participantes podiam apresentar até trés propostas. Este ano, cada

participante podia apresentar apenas uma proposta.

10. Quantas pessoas votaram nos projectos o0 ano passado e este ano?
Ano N° de votantes

2008 1.101

2009 4.719

11. Todas as propostas apresentadas tém que ser convertidas em projectos?

N&o. As propostas recepcionadas sdo objecto de uma analise técnica e fundamentada
por parte dos servigos municipais competentes, que verificardo

se as propostas sdo elegiveis e as transformardo em projectos concretos, 0s quais sdo
sujeitos a votacdo na 22 fase do Orcamento Participativo.

De todo o modo, todas as propostas apresentadas no ambito do Orcamento
Participativo, independentemente da area tematica, sdo contributos importantes para a
Cémara Municipal de Lisboa e merecem uma analise e uma resposta, de forma a que a
autarquia retire do processo o maximo de informacdo sobre as necessidades e

expectativas do cidaddo em relacdo & cidade.

12. Quais os critérios utilizados pela Camara nessa analise?

Em regra, a ndo adaptagdo de uma proposta a projecto justifica-se por algum dos
seguintes motivos:

1. A matéria ndo é da competéncia da Camara Municipal,

2. O calendario de execucdo do projecto € superior a 2 anos;

3. O montante do projecto é superior a 5 milhdes de euros;

4. A proposta ndo é tecnicamente exequivel;

5. A proposta conflitua com outros projectos municipais previstos ou em curso.

Poderdo, eventualmente, existir outros motivos em concreto.
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Anexo 4 Questionario aos Eleitores
1. Sexo

i .
Masculino

Feminino

2. Faixa Etéria

18-24
25-39
40-50

>50

3. Grau de Instrucéo

o Até ao 3° Ciclo

C -
Secundario
- . .
Ensino Superior

4. Zona onde Vota

- . .

Norte Alentejo R.A. Acores

- .

Centro Algarve

Grande Lisboa R.A. Madeira

5. E filiado em algum partido?
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6. Costuma votar sempre no mesmo partido?

Sim

7. Em que partido votou nas ultimas elei¢des LEGISLATIVAS?

C BE C PS S Ndo sei / Ndo me
© cps-pp © psD lembro
- - o Néao votei

CDU (PCP-PEV) Outro

N&o respondo
8. O Partido em que votou venceu as eleices LEGISLATIVAS?

i . -

Sim Nao

9. Em que partido votou nas Gltimas eleicdes AUTARQUICAS?

i i i

PS BE Né&o votei
“ pPDIPSD C Independentes “ Nao respondo
© cps-pp “ outro
“ pcp-PEV © Nio sei / Nao me

lembro

10. O Partido ou candidato independente em que votou venceu as eleicOes
AUTARQUICAS?

© sim (
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11. Sente-se responsavel pelo (in)sucesso politico dos candidatos/partidos nos quais
votou?

© sim

12. Como obtém informac6es politicas gerais? Escolha o meio que mais utiliza.

Jornais e Revistas E-mail Ndo tenho acesso a
) o " nenhum meio
Televisdo Internet
i . )
i Lo e N N&o tenho interesse
Radio Correspondéncia Directa

13. Para além do meio que referiu na pergunta anterior, qual o outro meio que

mais utiliza?

i i

Jornais e Revistas E-mail Ndo tenho acesso a
) o r nenhum meio
Televisdo Internet
r . )
- - i N Néao tenho interesse
Radio Correspondéncia Directa

14. Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato de modo a avaliar o seu
trabalho e o (in)cumprimento das promessas eleitorais e/ou opinar sobre o seu

trabalho?

-

. o { o .
Sim Nao Nao sei como

15. Se a resposta anterior foi negativa, gostaria de ter esse contacto?

S Sim Nao S Considero inutil
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16. Se respondeu ''Sim" ou "Considero inutil'™ na pergunta anterior, como

gostaria de receber informacdes sobre acc¢des politicas do Partido/Candidato com

que mais se identifica? (escolha um)

Jornais e Revistas

Televisao

i i

E-mail do préprio Partido/Candidato

Internet (sites, blogues, redes sociais)
Correspondéncia Directa

Outro

17. Geralmente, durante quantas horas/dia utiliza a internet?

Menos de 1h

1h

2h

3h

4h

5h ou mais

18. E os restantes media?

Menos de 1h

1h

2h

3h

4h

5h ou mais
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19. Quando procura informacdo mais aprofundada, que meio de comunicagio

utiliza? (seleccione o principal)

Jornais e Revistas " Livros ( Radio

Televisao Internet

20. Considera a Internet um meio mais pessoal que a televisao?

- . .

Sim Nao

21. Se respondeu SIM a pergunta anterior, seleccione duas das principais

caracteristicas:

" Interactividade oferecida’  Contacto com pessoas " Horarios

. . . ._disponiveis
" Acesso a diverso tipo de'  Relne as mesmas e mais® "
informacao funcdes que a televiséo

22. Pertence a alguma rede social?

( Sim ( Nao

23. Se respondeu SIM a pergunta anterior, a quantas redes sociais pertence?

Uma
Duas

Trés ou mais

mais

92



A INTERNET COMO VARIAVEL DE COMUNICAGCAO NO UNIVERSO POLITICO ELEITORAL

24. Se pertence a uma rede social pelo menos, explicite as razées pelas quais aderiu

(se ndo pertence, salte para a pergunta 26)

Interaccéo com'  Fonte de informacéo " Outra

essoas/amigos . . . )
P 9 Motivos profissionais I Nao sei

Procura de

relacionamento inerpessoal

25. Se respondeu OUTRA na pergunta anterior, explicite qual

26. Concorda com a seguinte afirmacdo? A Internet possui informacdo em maior

guantidade, qualidade e rapidez"

-

Sim Né&o
27. Costuma "visitar'" blogues?
© Sim © Ndo

28. Considera que pode ser possivel comunicar com politicos através da internet

(sites, blogues, redes sociais)?

( Sim ( Nao

29. Encontra-se insatisfeito com a politica nacional?

" sim © Nao
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30. Se respondeu SIM a pergunta anterior, quais os principais motivos? (seleccione
0s 2 principais)

a Incumprimento de'  Pouca proximidade com' Desprezo pela vontade
promessas o eleitor soberana do povo
r r

Falta de esclarecimento Indicios de corrupgéo

31. Considera que o relacionamento entre politicos e eleitores se dilui apés uma

campanha eleitoral?

i . i

Sim Nao

32. Como considera que deve ser o relacionamento entre o politico e os eleitores?
D& sugestdes. (resposta livre)

B
£

| 2
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Anexo 5 Sexo

Statistics
Sexo
N Valid 310
Missing 0
Sexo
Frequency | Percent | Valid Percent
Valid Feminino 173 55,8 55,8
Masculino 137 442 442
Total 310 100,0 100,0
Sexo

M Feminino
[ Masculino
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Anexo 6 Faixa Etaria

Percent

Statistics
Faixa Etaria
N Valid 310
Missing 0
Faixa Etaria
Frequency | Percent | Valid Percent
Valid 18-24 177 571 57,1
25-39 59 19,0 19,0
40-50 32 10,3 10,3
>50 42 13,5 13,5
Total 310 100,0 100,0
Faixa Etaria
607
50
407
"
20
0]
° 18124 25-|39 40!50 >é0
Faixa Etaria
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Anexo 7 Grau de Instrucdo

Grau de Instrucao

Frequency | Percent | Valid Percent
Valid Ensino Superior 242 78,1 78,1
Secundario 65 21,0 21,0
Ate 3° Ciclo 3 1,0 1,0
Total 310 100,0 100,0
Grau de Instrugao
80
60
IS
8
8“0
20
[0.o79,}
0 I | [0.97%}
Ensino Superior Secundario Até 3° Ciclo

Grau de Instrugao
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Anexo 8 Zona onde vota

Zona onde Vota

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid  Norte 9 29 29
Centro 42 13,5 13,5

Grande Lisboa 238 76,8 76,8

Alentejo 9 2,9 2,9

Algarve 3 1,0 1,0
R.A.Madeira 5 1,6 1,6
R.A.Acores 4 1,3 1,3

Total 310 100,0 100,0

Frequency

Zona onde Vota

2507
200
1507
238
100
507
o 9 9 —3l— 5 4
B T T = =1 (=] |
Norte Centro  Grande Lisboa Alentejo Algarve RA.Madeira RA.Agores

Zona onde Vota
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Anexo 9 E filiado em algum partido?

E filiado em algum partido?

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid Sim 49 15,8 15,8
Nao 255 82,3 82,3

Nao responde 6 1,9 1,9

Total 310 100,0 100,0

Frequency

E filiado em algum partido?

300

2007

100

[2%]
4]
o

iy |
151 |
-

T
Sim

T
Mao

E filiado em algum partido?

Mo responde
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Anexo 10 Costuma votar sempre no mesmo partido?

Costuma votar sempre no mesmo partido?

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid  Sim 121 39,0 39,0
Nao 184 59,4 59,4

Nao responde 5 1,6 1,6

Total 310 100,0 100,0

Frequency

Costuma votar sempre no mesmo partido?

2001

1507

1007

1

&

T
Sim

T
Nédo

1

N&o responde

Costuma votar sempre no mesmo partido?
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Anexo 11 E filiado em algum partido?*Costuma votar sempre no mesmo partido?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
E filiado em algum 310 100,0% 0 ,0% 310 100,0%
partido? * Costuma votar
sempre no mesmo
partido?

E filiado em algum partido? * Costuma votar sempre no mesmo partido? Crosstabulation

Count
Costuma votar sempre no mesmo partido?
B Nao
Sim Nao responde Total
E filiado em algum Sim 30 18 1 49
partido? ~
Nao 90 162 3 255
Nao responde 1 4 1 6
Total 121 184 5 310
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig.
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 21,6782 4 ,000 ,004° ,002 ,005
Likelihood Ratio 16,113 4 ,003 ,001° ,000 ,002
Fisher's Exact Test 18,105 ,001° ,000 ,001
Linear-by-Linear 12,715¢ 1 ,000 ,001° ,000 ,001 ,001° ,000 ,001
Association
N of Valid Cases 310
a. 5 cells (55,6%) have expected countless than 5. The minimum expected countis ,10.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 92208573.
c. The standardized statistic is 3,566.
Bar Chart
Costuma
2007 votar sempre
no mesmo
partido?
M Sim
[ Ndo
I Nao responde
150
-
c
3
S 100
507
0~ e

) 1
Sim Nao Na&o responde

E filiado em algum partido?
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Anexo 12 Faixa etaria*Costuma votar sempre no mesmo partido?

Faixa Etaria * Costuma votar sempre no mesmo partido? Crosstabulation

Count

Costuma votar sempre no mesmo partido?

Nao
Sim Nao responde Total
Faixa Etaria  18-24 65 110 2 177
25-39 19 37 3 59
40-50 12 20 0 32
>50 25 17 0 42
Total 121 184 5 310
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig.
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 14,2632 ,027 ,029° ,025 ,034
Likelihood Ratio 13,602 ,034 ,031° ,026 ,035
Fisher's Exact Test 11,814 ,040° ,035 ,045
Linear-by-Linear 4,883° ,027 ,026° ,022 ,030 ,013° ,010 ,016
Association
N of Valid Cases 310
a. 4 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected countis ,52.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 1993510611.
c. The standardized statistic is -2,210.
Bar Chart
Costuma
1207 wotar sempre
no mesmo
partido?
Il Sim
[l Nzo

Count

Faixa Etaria

CINzo responde
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Anexo 13 Em que partido votou nas ultimas eleicbes LEGISLATIVAS?

Em que partido votou nas ultimas eleigoes LEGISLATIVAS?

Frequency | Percent | Valid Percent
Valid BE 31 10,0 10,0
CDS-PP 34 11,0 11,0
CDEU (PCP-PEV) 10 3,2 3,2
PS 79 25,5 25,5
PSD 79 25,5 25,5
Outro 13 4.2 4.2
Nao sei/Nao me lembro 5 1,6 1,6
Nao votei 41 13,2 13,2
Nao respondo 18 5,8 58
Total 310 100,0 100,0
Em que partido votou nas ultimas eleicoes LEGISLATIVAS?
]
.?:E)S-PP
[CJ CDEU (PCP-PEV)
Wrs
Opsb
[ outro
O N&o sei/Nao me lembro

[CNao votei
[ Nao respondo
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Anexo 14 Em que partido votou nas ultimas eleicdes AUTARQUICAS?

Em que partido votou nas ultimas eleigoes AUTARQUICAS?

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid PS 75 242 246

PPD/PSD 84 27,1 27,5

PCP-PEV 21 6,8 6,9

PCP-PEV 14 4,5 4,6

BE 15 4,8 4,9

Independentes 5 1,6 1,6

Outro 9 29 3,0

Nao sei/Nao me lembro 11 35 3,6

Nao votei 56 18,1 18,4

Nao respondo 15 48 49

Total 305 98,4 100,0
Missing  System 5 1,6
Total 310 100,0

Em que partido votou nas Ultimas eleicoes AUTARQUICAS?

Wrs

@ PrD/PSD

I pcP-PEV

M PCP-PEV

Be

M Independentes

O outro

[ N4o sei/Ndo me lembro
[ N&o votei

I N4o respondo
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Frequency

Anexo 15 O Partido em que votou venceu as elei¢cbes LEGISLATIVAS?

O Partido em que votou venceu as eleigoes LEGISLATIVAS?

Frequency | Percent | Valid Percent
Valid Sim 82 26,5 30,6
Nao 186 60,0 69,4
Total 268 86,5 100,0
Missing  System 42 13,5
Total 310 100,0

O Partido em que votou venceu as eleicoes LEGISLATIVAS?

200

150

1007

507

|
Sim

T
Nao

O Partido em que votou venceu as eleicoes LEGISLATIVAS?
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Anexo 16 O Partido ou candidato independente em que votou venceu as elei¢bes
AUTARTICAS?

Frequency

O Partido ou candidato independgnte em que votou venceu
as eleicoes AUTARQUICAS?

Frequency | Percent | Valid Percent
Valid Sim 95 30,6 37,5
Nao 158 51,0 62,5
Total 253 81,6 100,0
Missing  System 57 18,4
Total 310 100,0

O Partido ou candidato independente em que votou venceu as eleigcoes

AUTARQUICAS?

200

1507

o
=y
2

507

O Partido ou candidato independente em que votou venceu as eleigoes

T
Sim

AUTARQUICAS?

T
Nado
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Anexo 17 Sente-se responsavel pelo (in)sucesso politicos dos candidatos/partidos

nos quais votou?

Sente-se responsavel pelo (in)sucesso politico dos
candidatos/partidos nos quais votou?

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid Nao 270 87,1 87,1
Sim 27 8,7 8,7

Nao respondo 13 4,2 4,2

Total 310 100,0 100,0

Sente-se responsavel pelo (in)sucesso politico dos candidatos/partidos nos
quais votou?

Frequency

300

200

1007

.27 |—|1 3 |
T T =
Nao Sim N&o respondo

Sente-se responsavel pelo (in)sucesso politico dos candidatos/partidos nos
quais votou?
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Anexo 18 Em filiado em algum partido?* Sente-se responsavel pelo (in)sucesso
politico dos candidatos/partidos nos quais votou?

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
E filiado em algum 310 100,0% 0 0% 310 100,0%

partido? * Sente-se
responsavel pelo (in)
sucesso politico dos
candidatos/partidos nos
quais votou?

E filiado em algum partido? * Sente-se responsavel pelo (in)sucesso politico dos candidatos/partidos nos
quais votou? Crosstabulation

Count
Sente-se responsavel pelo (in)sucesso politico
dos candidatos/partidos nos quais votou?
. Néo
Nao Sim respondo Total
E filiado em algum Sim 38 11 0 49
partido? .
Nao 229 14 12 255
N&o responde 3 2 1 6
Total 270 27 13 310
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig.
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 23,9472 4 ,000 ,001° ,000 ,002
Likelihood Ratio 20,670 4 ,000 ,000° ,000 ,000
Fisher's Exact Test 21,089 ,000° ,000 ,000
Linear-by-Linear ,011¢ 1 916 1,000° 1,000 1,000 ,529° 516 542
Association
N of Valid Cases 310
a.4 cells (44,4%) have expected countless than 5. The minimum expected countis ,25.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.
c. The standardized statistic is ,106.
Bar Chart
Costuma
2007 votar sempre
no mesmo
partido?
M sim
M Nao
(I N&o responde
1507
-
c
3
o 100
50
o~
Sim Néo Ndo responde

E filiado em algum partido?
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Anexo 19 Como obtém informacdes politicas gerias? Escolha o meio que mais

utiliza.

Como obtem informacgoes politicas gerais? Escolha o meio que mais

utiliza.

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid  Jornais e Revistas 59 19,0 19,0
Televisao 183 59,0 59,0

Radio 6 1,9 1,9

Internet 47 15,2 15,2
Correspondéncia Directa 4 1,3 1,3

Nao tenho interesse 11 35 35

Total 310 100,0 100,0

Como obtém informagoes politicas gerais? Escolha o meio que mais utiliza.

Frequency

2007

150

1007

-
[oe]
W

507

o - s 1
0 T T o T = T
Jornais e Televisao Radio Internet Correspondéncia  Nao tenho
Directa interesse

Revistas

Como obtéem informagoes politicas gerais? Escolha o meio que mais utiliza.

109



A INTERNET COMO VARIAVEL DE COMUNICAGCAO NO UNIVERSO POLITICO ELEITORAL

Anexo 20 Faixa etaria* Como obtém informacoes politicas gerias? Escolha o meio
gue mais utiliza.

Faixa Etaria * Como obtém informagées politicas gerais? Escolha o meio que mais utiliza. Crosstabulation

Count
Como obtém informagées politicas gerais? Escolha o meio que mais utiliza.
Jornais e - i Correspondé Na&o tenho
Revistas Televisao Radio Internet ncia Directa interesse Total
Faixa Etaria 18-24 25 117 0 24 2 9 177
25-39 12 22 3 19 1 2 59
40-50 6 21 3 2 0 0 32
>50 16 23 0 2 1 0 42
Total 59 183 6 47 4 11 310
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig.
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 54,3072 15 ,000 ,000° ,000 ,000
Likelihood Ratio 53,838 15 ,000 ,000° ,000 ,000
Fisher's Exact Test 47,101 ,000° ,000 ,000
Linear-by-Linear 7,080° 1 ,008 ,008° ,005 ,010 ,003° ,001 ,004
Association
N of Valid Cases 310
a. 12 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis ,41.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 475497203.
c. The standardized statistic is -2,661.
Bar Chart
Como obtém
1207 informagGes politicas
gerais? Escolha o
meio que mais utiliza.
Wl Jornais e Revistas
1007 [ Televisdo
[ Radio
Ml internet
[ Correspondéncia Directa
Wl Néo tenho interesse
80
-
c
=]
S 60
40
20
o~
18-24 25-39 40-50 >50

Faixa Etaria
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Anexo 21 Para além do meio que referiu na pergunta anterior, qual o outro meio
que mais utiliza?

Para alem do meio que referiu na pergunta anterior, qual o outro meio que
mais utiliza?

Frequency | Percent | Valid Percent
Valid Jornais e Revistas 122 394 394
Televisao 67 21,6 21,6
Radio 9 29 29
E-mail 1 )3 )3
Internet 89 28,7 28,7
Correspondéncia Directa 5 1,6 1,6
Nao tenho acesso a 1 3 3
nenhum meio
Nao tenho interesse 16 5,2 5,2
Total 310 100,0 100,0

Para aléem do meio que referiu na pergunta anterior, qual o outro meio que mais
utiliza?

Nao tenho interesse

N&o tenho acesso a nenhum meio‘[i]

Correspondéncia Directa]

Internet—]
E-mail'[i]
Radio [9]

Televisdo|

Jornais e Revistas] 122

Para alem do meio que referiu na pergunta anterior,
qual o outro meio que mais utiliza?

0 20 40 60 80 100 120

Frequency
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Anexo 22 Tem mantido alguma contacto com o Partido/Candidato de modo a
avaliar o seu trabalho e o (in)cumprimento das promessas eleitorais e/ou opinar
sobre o seu trabalho?

Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato de modo
a avaliar o seu trabalho e o (in)cumprimento das promessas
eleitorais e/ou opinar sobre o seu trabalho?

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid  Sim 85 27 4 274
Nao 194 62,6 62,6

Nao sei como 31 10,0 10,0

Total 310 100,0 100,0

Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato de modo a avaliar o seu
trabalho e o (in)cumprimento das promessas eleitorais e/ou opinar sobre o seu

trabalho?
200
150
>
o
c
[}]
=}
g 100
(18
50
0 T T T
Sim Nao Nao sei como

Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato de modo a avaliar o
seu trabalho e o (in)cumprimento das promessas eleitorais e/ou opinar sobre
o seu trabalho?
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Anexo 23 Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato de modo a
avaliar o seu trabalho e o (in)cumprimento das promessas eleitorias e/ou opinar

sobre o seu trabalho?*Sexo

Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato de modo a avaliar o seu
trabalho e o (in)cumprimento das promessas eleitorais e/ou opinar sobre o seu

trabalho? * Sexo Crosstabulation

Count
Sexo
Feminino [ Masculino Total

Tem mantido algum Sim 39 46 85

contacto com o

Partido/Candidato de

modo a avaliar o seu Nao 116 78 194

trabalho e o (in)

cumprimento das

promessas eleitorais N3 ;

A i com 1 1 1

e/ou opinar sobre 0 seu ao seicomo 8 3 3

trabalho?

Total 173 137 310

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig.
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound

Pearson Chi-Square 4,7092 2 ,095 ,097° ,089 ,105
Likelihood Ratio 4,689 2 ,096 ,097° ,089 ,105
Fisher's Exact Test 4,681 ,092° ,085 ,100
Linear-by-Linear 3,164° 1 ,075 ,078° ,071 ,085 ,044° ,039 ,049
Association
N of Valid Cases 310

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum expected countis 13,70.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 957002199.
c. The standardized statisticis -1,779.

Bar Chart

1201 Sexo

Wl Feminino
[ Masculino

Count

Sim Nao Néo sei como

Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato
de modo a avaliar o seu trabalho e o (in)cumprimento
das promessas eleitorais e/ou opinar sobre o seu
trabalho?
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Anexo 24 Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato de modo a
avalisar o seu trabalho e o (in)cumprimento das promessas eleitorais e/ou opinar
sobre o seu trabalho?*Faixa Etaria

Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato de modo a avaliar o seu trabalho e o (in)
cumprimento das promessas eleitorais e/ou opinar sobre o seu trabalho? * Faixa Etaria

Crosstabulation

Count
Faixa Etaria
18-24 25-39 40-50 >50 Total
Tem mantido algum Sim 48 17 8 12 85
contacto com o
Partido/Candidato de
modo a avaliar o seu Nao 106 37 24 27 194
trabalho e o (in)
cumprimento das
promessas eleitorais Na P
p ao seicomo 23 5 0 3 31
e/ou opinar sobre o seu
trabalho?
Total 177 59 32 42 310
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig.
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 6,4172 6 378 ,380° ,368 ,393
Likelihood Ratio 9,481 6 ,148 1720 ,162 ,182
Fisher's Exact Test 6,536 ,358° ,346 ,370
Linear-by-Linear 1,073° 1 ,300 ,308° ,296 ,320 ,160° ,150 169
Association
N of Valid Cases 310
a. 2 cells (16,7%) have expected countless than 5. The minimum expected countis 3,20.
b.Based on 10000 sampled tables with starting seed 92208573.
c. The standardized statistic is -1,036.
Bar Chart
- Faixa
120 P
Etaria
W1s-24
M25-39
100 C40-50
W=s0
80
-
f=
3
O 60
40
204
e
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Anexo 25 Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato de modo a
avaliar o seu trabalho e o (in)cumprimento das promessas eleitorais e/ou opinar
sobre o seu trabalho?*Grau de instrugdo

Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato de modo a avaliar o seu trabalho e o (in)
cumprimento das promessas eleitorais e/ou opinar sobre o seu trabalho? * Grau de Instrugao
Crosstabulation

Count
Grau de Instrugao
Ensino ) ]
Superior Secundario | Ate 3°Ciclo Total
Tem mantido algum Sim 72 12 1 85

contacto com o
Partido/Candidato de
modo a avaliar o seu Nao 144 48 2 194
trabalho e o (in)
cumprimento das
promessas eleitorais

elou opinar sobre o seu Nao sei como 26 5 0 31

trabalho?

Total 242 65 3 310

Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig.
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound

Pearson Chi-Square 4,8932 4 ,298 ,263° 252 274
Likelihood Ratio 5,387 4 ,250 ,258° 247 ,269
Fisher's Exact Test 4,862 ,255° 244 ,267
Linear-by-Linear ,541¢ 1 462 521° ,508 ,533 ,275° ,264 ,287
Association
N of Valid Cases 310

a. 3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected countis ,30.
b.Based on 10000 sampled tables with starting seed 1993510611.
c. The standardized statistic is ,736.

Bar Chart
150+ Grau de
Instrugdo
[l Ensino Superior
[ Secundario
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Tem mantido algum contacto com o Partido/Candidato
de modo a avaliar o seu trabalho e o (injcumprimento
das promessas eleitorais elou opinar sobre o seu
trabalho?
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Anexo 26 Se a resposta anterior foi negativa, gostaria de ter esse contacto?

Se a resposta anterior foi negativa, gostaria de ter esse contacto?

Frequency | Percent | Valid Percent
Valid Sim 103 33,2 46,0
Nao 73 23,5 32,6
Considero Inutil 48 15,5 214
Total 224 72,3 100,0
Missing  System 86 27,7
Total 310 100,0

Se a resposta anterior foi negativa, gostaria de ter esse contacto?
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1007

60

Frequency

207
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Se aresposta anterior foi negativa, gostaria de ter esse contacto?
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Anexo 27 Se respondeu “sim” ou “considero initil” na pergunta anterior, como
gostaria de receber informaces sobre acgdes politicas do Partido/Candidato com
gue mais se identifica? (escolha um)

Statistics

Se respondeu "Sim" ou
"Considero Inutil" na

pergunta anterior, como
gostaria de receber

informagoes sobre acgoes
politicas do
Partido/Candidato com que
mais se identifica? (escolha
um)

N

Valid
Missing

151
159

Se respondeu "Sim" ou "Considero Inatil" na pergunta anterior, como gostaria de receber
informagoes sobre acgoes politicas do Partido/Candidato com que mais se identifica?
(escolha um)

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Jornais e Revistas 8 2,6 53 53
Televisao 11 3,5 7,3 12,6
E-mail do proprio 45 14,5 29,8 424
Partido/Candidato
Internet (sites, blogues, 78 25,2 51,7 94,0
redes sociais)
Correspondéncia Directa 7 2,3 4.6 98,7
Outro 2 ,6 1,3 100,0
Total 151 48,7 100,0
Missing  System 159 51,3
Total 310 100,0

Se respondeu "Sim" ou "Considero Inutil" na pergunta anterior, como gostaria
de receber informagoes sobre acgoes politicas do Partido/Candidato com que
mais se identifica? (escolha um)
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E-mail do proprio Internet (sites, Correspondéncia
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Se respondeu "Sim" ou "Considero Inatil" na pergunta anterior, como
gostaria de receber informagdes sobre acgoes politicas do Partido/Candidato
com que mais se identifica? (escolha um)
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Anexo 28 Geralmente, durante quantas horas/dia utiliza a internet?

Geralmente, durante quantas horas/dia utiliza a internet?

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid Menos de 1h 20 6,5 6,5
1h 30 9,7 9,7

2h 55 17,7 17,7

3h 73 23,5 23,5

4h 47 15,2 15,2

5h ou mais 85 274 27,4

Total 310 100,0 100,0

Geralmente, durante quantas horas/dia utiliza a internet?

1007

80

Frequency
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40
207
0 T T T T T T
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Geralmente, durante quantas horas/dia utiliza a internet?
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Anexo 29 E os restante media?

E os restantes media?

Frequency | Percent | Valid Percent
Valid Menos de 1h 53 17,1 17,1
1h 90 29,0 29,0
2h 106 34,2 342
3h 32 10,3 10,3
4h 14 45 45
5h ou mais 15 48 48
Total 310 100,0 100,0
E os restantes media?
120
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g 601
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Menos de 1h 1h 2h 3h 4h 5h ou mais

E os restantes media?
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Anexo 30 Quando procura informacdo mais aprofundada, que meio de

comunicacao utiliza? (seleccione o principal)

Quando procura informagao mais aprofundada, que meio de
comunicacao utiliza? (seleccione o principal)

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid Jornais e Revistas 48 15,5 15,5
Televisao 11 3,5 3,5

Livros 64 20,6 20,6

Internet 187 60,3 60,3

Total 310 100,0 100,0

Quando procura informagao mais aprofundada, que meio de comunicagao

utiliza? (seleccione o principal)
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Frequency

Anexo 31 Considera a internet um meio mais pessoal que a televisao?

Considera a Internet um meio mais pessoal que a

televisao?
Frequency | Percent | Valid Percent
Valid  Sim 271 87,4 87,4
Nao 39 12,6 12,6
Total 310 100,0 100,0

Considera a Internet um meio mais pessoal que a televisao?

300

2001

N
<
N

1007

| |
Sim Nao

Considera a Internet um meio mais pessoal que a televisao?
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Anexo 32 Quando procura informacao mais aprofundada, que meio de
comunicacao utiliza? (seleccione o principal)*Considera a internet um meio mais
pessoal que a televisdo?

Quando procura informagao mais aprofundada, que meio de comunicagao utiliza?
(seleccione o principal) * Considera a Internet um meio mais pessoal que a televisao?

Count

Crosstabulation

Considera a Internetum meio
mais pessoal que a televisao?

Sim Nao Total
Quando procura Jornais e Revistas 37 1" 48
|nf0rmagao mais L.
aprofundada, que meio Televisao 11 11
de comunicagao utiliza? .
(seleccione o principal) Livros 57 64
Internet 166 21 187
Total 271 39 310
Chi-Square Tests
Monte Carlo Sig. (2-sided) Monte Carlo Sig. (1-sided)
99% Confidence Interval 99% Confidence Interval
Asymp. Sig.
Value df (2-sided) Sig. Lower Bound | Upper Bound Sig. Lower Bound | Upper Bound
Pearson Chi-Square 6,7132 ,082 ,082° ,075 ,089
Likelihood Ratio 7,324 ,062 ,071° ,064 ,078
Fisher's Exact Test 5,594 1190 110 127
Linear-by-Linear 3,004°¢ ,083 ,089° ,082 ,097 ,057° ,051 ,063
Association
N of Valid Cases 310
a. 1 cells (12,5%) have expected countless than 5. The minimum expected countis 1,38.
b. Based on 10000 sampled tables with starting seed 475497203.
c. The standardized statistic is -1,733.
Bar Chart
| Considera
200 a Internet
um meio
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pessoal
que a
televisdo?
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Anexo 33 Se respondeu sim a pergunta anterior seleccione duas das principais
caracteristicas

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Caract® 271 87,4% 39 12,6% 310 100,0%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Caract Frequencies

Responses
Percent of
N Percent Cases
$Caract® Interactividade Oferecida 92 18,9% 33,9%
Acesso a diverso tipo de 194 39,8% 71,6%
informacao
Contacto com pessoas 42 8,6% 15,5%
Reune as mesmas e 68 14,0% 251%
mais fungoes que a
televisao
Horarios mais 91 18,7% 33,6%
disponiveis
Total 487 100,0% 179,7%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.
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Anexo 34 Concorda com a seguinte afirmac¢ao?: “A internet possui informacio em
maior quantidade, qualidade e rapidez”

Concorda com a seguinte afirmagao?: "AlInternet
possui informagao em maior quantidade, qualidade e

rapidez"
Frequency | Percent | Valid Percent
Valid  Sim 247 79,7 79,7
Nao 63 20,3 20,3
Total 310 100,0 100,0

Concorda com a seguinte afirmagao?: "A Internet possuiinformagao em maior
quantidade, qualidade e rapidez™
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Concorda com a seguinte afirmagao?: "Alnternet possuiinformagao em
maior quantidade, qualidade e rapidez"
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Anexo 35 Considera a internet um meio mais pessoal que a televisao?*Concorda
com a seguinte afirmacio?: “A internet possui informacao em maior quantidade,
qualidade e rapidez?”

Considera a Internet um meio mais pessoal que a televisao? * Concorda com
a seguinte afirmacgao?: "AInternet possui informagao em maior quantidade,
qualidade e rapidez" Crosstabulation

Count
Concorda com a seguinte
afirmacao?: "Alnternetpossui
informagao em maior
quantidade, qualidade e
rapidez'
Sim Nao Total

Considera a Internetum Sim 225 46 271

meio mais pessoal que a .

televisao? Nao 22 17 39

Total 247 63 310

Chi-Square Tests®
Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1- Point
Value df (2-sided) sided) sided) Probability

Pearson Chi-Square 14,9152 1 ,000 ,000 ,000
Continuity Correction® 13,317 1 ,000
Likelihood Ratio 12,711 1 ,000 ,000 ,000
Fisher's Exact Test ,000 ,000
Linear-by-Linear 14,867° 1 ,000 ,000 ,000 ,000
Association
N of Valid Cases 310

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum expected countis 7,93.
b. Computed only for a 2x2 table
c. The standardized statistic is 3,856.

d. For 2x2 crosstabulation, exact results are provided instead of Monte Carlo results.

Bar Chart

Concorda
2507 com a
seguinte
afirmagdo?:
"A Internet
possui
informacéo
em maior
quantidade,
qualidade e
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W sim
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2007

Count

Sim Nao
Considera a Internet um meio mais pessoal que a
televisao?
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Frequency

Anexo 36 Pertence a alguma rede social?

Pertence a alguma rede social?

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid  Sim 259 83,5 83,5
Nao 51 16,5 16,5

Total 310 100,0 100,0

Pertence a alguma rede social?
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Pertence a alguma rede social?
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Anexo 37 Se respondeu SIM a pergunta anterior, a quantas redes socias pertence?

Se respondeu SIM a pergunta anterior, a quantas redes sociais

pertence?
Frequency | Percent | Valid Percent
Valid Uma 118 38,1 45,6
Duas 92 29,7 35,5
Trés ou mais 49 15,8 18,9
Total 259 83,5 100,0
Missing  System 51 16,5
Total 310 100,0

Frequency

Se respondeu SIM a pergunta anterior, a quantas redes sociais pertence?
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Se respondeu SIM a pergunta anterior, a quantas redes sociais pertence?

127



A INTERNET COMO VARIAVEL DE COMUNICAGCAO NO UNIVERSO POLITICO ELEITORAL

Anexo 38 Se pertence a alguma rede social, pelo menos, explicite as razdes pelas
guais aderiu (se ndo pertence salte para a pergunta 26)

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$caractredes? 259 83,5% 51 16,5% 310 100,0%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$caractredes Frequencies

Responses
Percent of
N Percent Cases

$caractredes® Interacgao com 237 62,.2% 91,5%

pessoas/amigos

Procura de 9 2,4% 3,5%

relacionamentos

interpessoais

Fonte de informacgao 71 18,6% 27.4%

Motivos profissionais 49 12,9% 18,9%

Outra 11 2,9% 4.2%

Nao sei 4 1,0% 1,5%
Total 381 100,0% 147,1%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

Respostas a questao: “Se respondeu OUTRA na pergunta anterior, explicite qual.”

Jogos e Quizz

Curiosidade e estar actualizada

Contactos Politicos

Procurar antigos conhecidos

Exploracdo de um novo meio de relacionamento e comunicacao
Sexo

Entretenimento

Para ver a utilidade

Diversao

Era uma crianca quando o fiz e agora ndo apago porque é uma reliquia.
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Frequency

Anexo 39 Costuma visitar blogues

Costuma "visitar" blogues?

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid  Sim 197 63,5 63,5
Nao 113 36,5 36,5

Total 310 100,0 100,0

Costuma "visitar" blogues?
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Anexo 40 Considera que pode ser possivel comunicar com politicos através da
internet (sites, blogues, redes sociais)

Considera que pode ser possivel comunicar com
politicos atraves da internet (sites, blogues, redes

sociais)?
Frequency | Percent | Valid Percent
Valid  Sim 246 79,4 79,4
Nao 64 20,6 20,6
Total 310 100,0 100,0

Considera que pode ser possivel comunicar com politicos através da internet
(sites, blogues, redes sociais)?
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Considera que pode ser possivel comunicar com politicos através da
internet (sites, blogues, redes sociais)?
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Anexo 41 Concorda com a seguinte afirmac¢ao?: “A internet possui informacio em
maior quantidade, qualidade e rapidez”* Considera que pode ser possivel
comunicar com politicos atraves da internet (sites, blogues, redes sociais)

Concorda com a seguinte afirmagao?: "A Internet possuiinformagaoem
maior quantidade, qualidade e rapidez” * Considera que pode ser possivel
comunicar com politicos atraves da internet (sites, blogues, redes sociais)?
Crosstabulation

Count
Considera que pode ser
possivel comunicar com
politicos atraves da internet
(sites, blogues, redes sociais)?
Sim Nao Total
Concorda com a seguinte ~ Sim 204 43 247

afirmacgao?: "Alnternet
possui informagao em ~
maior quantidade, Nao 42 21 63
qualidade e rapidez’

Total 246 64 310

Chi-Square Tests?

Asymp. Sig. Exact Sig. (2- Exact Sig. (1- Point
Value df (2-sided) sided) sided) Probability
Pearson Chi-Square 7,7702 1 ,005 ,008 ,006
Continuity Correction® 6,828 1 ,009
Likelihood Ratio 7,132 1 ,008 ,008 ,006
Fisher's Exact Test ,008 ,006
Linear-by-Linear 7,745¢ 1 ,005 ,008 ,006 ,004
Association
N of Valid Cases 310

a. 0 cells (,0%) have expected countless than 5. The minimum expected countis 13,01.
b. Computed only for a 2x2 table
c. The standardized statistic is 2,783.

d. For 2x2 crosstabulation, exact results are provided instead of Monte Carlo results.

Bar Chart
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Frequency

Anexo 42 Encontra-se insatisfeito com a politica nacional?

Encontra-se insatisfeito com a politica nacional?

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid  Sim 269 86,8 86,8
Nao 41 13,2 13,2

Total 310 100,0 100,0

Encontra-se insatisfeito com a politica nacional?
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Encontra-se insatisfeito com a politica nacional?
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Anexo 43 Se respondeu SIM a pergunta anterior, quais os principais motivos?
(seleccione os 2 principais)

Case Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
$Insat? 269 86,8% 41 13,2% 310 100,0%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

$Insat Frequencies

Responses
Percent of
N Percent Cases
$Insat? Incumprimento de 146 27,1% 54,3%
promessas
Falta de esclarecimento 67 12,5% 24.9%
Pouca proximidade com 112 20,8% 41,6%
o eleitor
Indicios de corrupgao 139 25,8% 51,7%
Desprezo pela vontade 74 13,8% 27,5%
soberana do povo
Total 538 100,0% 200,0%

a. Dichotomy group tabulated at value 1.

133



A INTERNET COMO VARIAVEL DE COMUNICAGCAO NO UNIVERSO POLITICO ELEITORAL

Anexo 44 Considera que o relacionamento entre politicos e eleitores se dilui ap6s

uma campanha eleitoral?

Considera que o relacionamento entre politicos e
eleitores se dilui apos uma campanha eleitoral?

Frequency | Percent | Valid Percent

Valid Sim 281 90,6 90,6
Nao 29 9,4 9,4

Total 310 100,0 100,0

Considera que o relacionamento entre politicos e eleitores se dilui apés uma

campanha eleitoral?
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Considera que o relacionamento entre politicos e eleitores se dilui ap6s uma

campanha eleitoral?
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Anexo 45 Curriculo dos Entrevistados, Estrutura das entrevistas e Agrupamento
das respectivas respostas

Curriculo dos Entrevistados e forma de contacto:

Dr. Anténio Nogueira Leite — Licenciado em Economia (Universidade Catdlica
Portuguesa); Ph.D. in Economics (University of Illinois at Urbana-Champaign);
Agregado (Universidade Nova de Lisboa). Apoiante de Pedro Passos Coelho na sua
candidatura a Lideranca do PSD, em 2010.

Contacto: Facebook www.facebook.com/antonio.n.leite

Prof. Dr. Carlos Cunha - Department of Political Science Dowling College Oakdale,
LI, NY - Doutoramento em Ciéncias Politicas, University of Massachusetts, em 1987.

Contacto: Cunhac@Dowling.edu

Dr.2 Claudia Nogueira — Executive Director — Practice Leader Lift Training - Lift
Consulting — Empresa consultora estratégica de gestdo especialmente vocacionada para
areas de Comunicacdo, Gestdo de Reputacdo, Relagcdes Publicas e Assessoria de

Imprensa.

Contacto: info@lift.com.pt

Dr. Edson Athayde - Foi responsavel em 1995 pela campanha eleitoral que levou
Anténio Guterres ao seu primeiro mandato como primeiro-ministro. Dirigiu
também o Marketing Politico da candidatura de Manuel Maria Carrilho a
Presidéncia da Camara de Lisboa. Edson Athayde, publicitario mais premiado em

Portugal, € hoje director criativo da Ogilvy.

Contacto: Facebook www.facebook.com/edson.athayde
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Dr.2 Filipa Primo - Account Manager — Grupo Inforpress — Agéncia de Comunicacao e

Relactes Publicas.

Contacto: lishoa@inforpress.com

Dr. Jo&do Duarte — CEO (Chief Executive Officer) — YoungNetwork — Empresa de
Consultoria Estratégica, Assessoria de Imprensa, Rela¢cdes Publicas, Media Training.

Contacto: geral@youngnetwork.net

Dr. José Ribeiro e Castro - E militante do CDS-PP, tendo sido presidente da Comissio

Politica Nacional (2005-2007). Foi também deputado a Assembleia da Republica (1976-

1983, 1999-2002 e, novamente, desde 2009); adjunto do Ministro da Educacdo do X

Governo Constitucional, Roberto Carneiro (1985-1995); deputado ao Parlamento Europeu

(2004-2009), onde foi vice-presidente da Comissdo do Emprego e dos Assuntos Sociais.
E (desde 2009) presidente da Comissdo Parlamentar de Negocios Estrangeiros e

Comunidades Portuguesas.

Contacto: Facebook: www.facebook.com/...Ribeiro-E-Castro

2009.melhorportugal@gmail.com

Dr. Manuel Falcdo - Manuel Falcdo presidiu ao Instituto Portugués do Cinema

(antecessor do ICAM), foi chefe de gabinete de Pedro Santana Lopes, na altura secretario

de Estado da Cultura, dirigiu o Centro de Espectaculos do CCB, foi administrador da

Valentim de Carvalho nas areas da edigdo discografica e audiovisual, produziu

documentarios sobre Amalia Rodrigues, Salazar e Fatima, fundou e presidiu a Associacéo

de Produtores Independentes de Televisdo, foi administrador do Pavilhdo Atlantico e foi

director da RTP 2 entre 2003 e 2005. O canal adoptou entdo a designacdo Dois,

recuperando o nome original apds a saida de Falcdo. Actualmente é director-geral da

agéncia de planeamento estratégico e de meios Nova Expressao.

Contacto: Contacto pessoal
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Dr. Rui Calafate — Director Executivo — Special One Comunicacdo. Responsavel pela
area de Politica e de Public Affairs da Youngnetwork (2007 a 2009), Adjunto Politico
do Primeiro-Ministro do XVI Governo Constitucional, Assessor de Imprensa e
Comunicacdo do Presidente da Camara Municipal de Lisboa (2002-2004), Equipa de
Direccdo de Campanha em Lisboa de Pedro Santana Lopes (2001), Jornalista de Politica
e Editor Internacional do Semanario (1995-1997).

Contacto: Contacto pessoal

Dr.2 Teresa Marta — Directora Geral — Vector 21-Tecnologia Humanizada.
Envolvida em campanhas on-line e mobile: Eleicdo de Cavaco Silva para a Presidéncia
da Republica (PR), Portal da Presidéncia e todos os micro-sites a este associados,
Roteiros da inclusdo da PR, Redes Sociais da PR, Integra21l 2007 (Acessibilidade Web
para Cegos, com alto patrocinio da PR), Website do PSD, Website Politica de Verdade
do PSD, Transmissdes Live Politica de Verdade, Estratégia Mobile Political Marketing
do PSD, Redes Sociais do PSD, Portal da Camara Municipal de Lisboa e todos os
mecanismos de relacionamento on-line a este associados, Campanha online e mobile de

Pedro Santana Lopes, idem para Instituto Francisco Sa Carneiro.

Contacto: Contacto pessoal via presenca Curso Social Media Marketing —
Media XXI — UAL-Universidade Autdnoma de Lisboa
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Estrutura das Entrevistas

Estrutura de entrevista a Dr. Antdnio Nogueira Leite e Dr. José Ribeiro e Castro

1. O Marketing Politico normalmente apoia-se no marketing comercial tanto nas suas
abordagens como nas suas ferramentas utilizadas. Contudo, o conceito de Marketing
Relacional estd cada vez mais em voga nas estratégias empresariais visando
declaradamente compreender os consumidores, 0s seus desejos e necessidades e,
consequentemente, criar elos relacionais com os mesmos. O objectivo é alimentar essa
relacdo no longo prazo. Considera ser possivel utilizar-se o Marketing Relacional na

esfera politica ao invés do Marketing Eleitoral (curto prazo)? De que modo?

=]

£
| 2

2. Que instrumento(s) considera poder-se utilizar de forma a criar vinculos e melhorar
as relacdes existentes entre a classe politica e o eleitorado? Considera Uteis 0s seguintes
conceitos: Customer Relationship Management, Database Marketing, Direct Mail, E-

mail, Telemarketing?

B
£
| 2

3. A Internet tem sido uma ferramenta cada vez mais utilizada pelas marcas para se
aproximarem do consumidor e comunicarem de maneira diferente. Considera que 0s
sites, as redes sociais e blogues podem ser utilizados pelos politicos com o mesmo

intuito? Quais as suas vantagens em relacdo aos restantes meios de comunicagao?

=]

£
| 2

4. Qual a sua opinido sobre a relagdo existente entre a classe politica e o eleitorado?
Como justifica o aparente desprezo e apatia politica nos periodos entre elei¢Bes e até

mesmo nos periodos eleitorais? Considera que poderia ser diferente?

138



A INTERNET COMO VARIAVEL DE COMUNICAGCAO NO UNIVERSO POLITICO ELEITORAL
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5. Como considera ser possivel mobilizar os jovens para o interesse politico?
=]
=]
] | i
6. Comentarios adicionais:
[=]
=]
] | i

Estrutura da entrevista aos restantes entrevistados e agéncias

1. Identificagéo

=]
| | JJ
2. Agéncia

-]
<] | JJ

1. O Marketing Politico normalmente apoia-se no marketing comercial tanto nas suas
abordagens como nas suas ferramentas utilizadas. Contudo, o conceito de Marketing
Relacional estd cada vez mais em voga nas estratégias empresariais Vvisando
declaradamente compreender os consumidores, 0s seus desejos e necessidades e,
consequentemente, criar elos relacionais com os mesmos. O objectivo é alimentar essa
relagdo no longo prazo. Considera ser possivel utilizar-se o Marketing Relacional na

esfera politica ao invés do Marketing Eleitoral (curto prazo)? De que modo?

=

=]
| i
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2. Que instrumento(s) considera poder-se utilizar de forma a criar vinculos e melhorar
as relacdes existentes entre a classe politica e o eleitorado? Considera Uteis 0s seguintes
conceitos: Customer Relationship Management, Database Marketing, Direct Mail, E-

mail, Telemarketing?

=]
£
| 2

3. A Internet tem sido uma ferramenta cada vez mais utilizada pelas marcas para se
aproximarem do consumidor e comunicarem de maneira diferente.
Considera que os sites, as redes sociais e blogues podem ser utilizados pelos politicos
com 0 mesmo intuito? Quais as suas vantagens em relacdo aos restantes meios de

comunicagdo?

B
£
| 2

4. Quais considera que sejam as necessidades reveladas pelos partidos/candidatos de se

afirmarem na internet? E em redes sociais?

=

£
| i

5. Que objectivos devem ser tracados no ambito da presenca nas redes sociais? Os

mesmos costumam/devem diferir em periodos de campanha eleitoral?

=

£
| 2

6. Que targets pretendem os partidos/candidatos atingir com a utilizacdo da

internet/redes sociais?

=]
£
| 2
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7. Considera existir algum receio na utilizagdo da internet e na presenca nas redes

sociais? Quais delas sdo mais receadas e por que razdo?

=]
-]
R i
8. Em termos globais como € que avalia a presenca politica na internet e nas redes
sociais?
L]
-]
< | i

9. Quais os factores-chave que considera para o sucesso da aplicacdo de uma estratégia
politica para a Web 2.0?

=]
£
| i

10. Como considera ser possivel comunicar e interagir de modo a retirar a apatia

politica dos cidaddos, principalmente no que concerne a popula¢do mais jovem?
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11. Comentarios adicionais:
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AGRUPAMENTO DAS RESPOSTAS DOS ENTREVISTADOS
Utilizagdo do Marketing Relacional na Politica

“Nao s6 considero possivel, mas essencial para o sucesso de qualquer projecto
politico. Ao contrério do que muitos ainda acham, os politicos ja ndo séo
detergentes, nem produtos a vender. Sdo Pessoas, sdo Seres, com personalidade
propria, alegrias, angustias e tristezas, como todos nds. Assim, a estratégia
politica on-line tem de caminhar no sentido da Humanizagdo dos candidatos. Na
minha opinido ndo faz pois sentido pensarmos na comunicacao politica on-line
independente da componente offline. Fazer este match de forma perfeita € que é

dificil, mas consegue-se!” (Teresa Marta)

“Nao queira que possa substituir o Marketing Eleitoral. Mas pode certamente
complementa-lo e enriquecé-lo, tornando-o cada vez mais dirigido, sofisticado,

quase personalizado.” (Ribeiro e Castro)

“Nao digo ao invés. Ambos sdo compativeis. A crescente atengdo com as redes
sociais, onde pode haver um contacto mais directo com as tendéncias e as
percepcOes dos consumidores/eleitores ¢ a face visivel do marketing relacional.”
(Rui Calafate)

“Claro que sim. Especialmente para os politicos que preferem abordar o longo

prazo.” (Carlos Cunha)

“Sim, no ambito da divulgacdo de posicOes, angariagdo de apoios publicos a
iniciativas politico-partidarias, movimentos de opinido - ONG s tém feito isto

mesmo com sucesso” (Manuel Falcéo)

“Sim, pois é fundamental perceber quais as preocupacdes e anseios dos

eleitores.” (Nogueira Leite)

“Bem, o marketing relacional deveria ser a base de tudo. Teoricamente 0s

politicos vivem de satisfazer os seus eleitores, logo, deveriam estar preocupados
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com a retengdo de "consumidores” agradados e com vontade de repetir o "acto
de compra”, ou seja, repetir o voto. No fundo, o sonho de todos os eleitores é
que os politicos ndo desaparecam depois das elei¢bes, s6 voltando dai a anos.
Agora, um mundo onde os partidos e os politicos tenham a "aparelhagem"
necessaria (e os recursos técnicos e financeiros) para por a maquina a funcionar
no que toca ao CRM ainda é utopico, pelo menos no que toca a Portugal.”
(Edson Athayde)

“Considero que o curto prazo, caracteristico nas mais recentes campanhas, tera
0s seus dias contados (numa ld6gica comercial, o consumidor mais esclarecido
vai sempre querer e esperar mais). Terad que haver uma evolucdo clara em termos
ideologicos e uma consequente diferenciacdo entre candidatos e partidos.”

(Claudia Nogueira)

“Sim. Permanentemente. Os bons politicos trabalham a médio e longo prazo.
Ver por exemplo o recente exemplo de Pedro Passos Coelho que ha mais de dois

anos que preparou a sua candidatura” (Jodo Duarte)

“Claro que sim, o eleitoral nada mais que € um "consumidor" de uma ideologia e
de um posicionamento do partido. Nesse sentido, o marketing politico deve
adoptar estratégias de comunicacdo e relacdo com o seu publico que visem a
notoriedade e o envolvimento permanente e ndo um resultado imediato em cada

campanha.” (Filipa Primo)

Instrumentos para criar e manter os vinculos

“Todos esses sdo importantes mas 0 mais importante € a micro-segmentacéo
dos targets politicos, comecgando pelos militantes, passando para os e-militantes
e potenciais militantes. Dentro destas macro segmentacGes temos depois que nos
preocupar em segmentar por interesses/necessidades: exemplo - estudantes
universitarios que estratégias?); profissionais liberais (idem); sindicatos (idem);

empresarios (idem), e por ai fora.” (Teresa Marta)
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“Sim, creio que todos estes sdo aplicaveis ao relacionamento com o eleitorado.
Isso, alids, ja é feito, intensamente quanto ao E-mail e Direct Mail e, de forma
mais incipiente, mas crescente, quanto aos outros. Todos 0s instrumentos de
promocdo comercial podem ser adaptados a actividade politica, embora
naturalmente com adaptagdes. Por exemplo, creio que o Telemarketing deve ser
utilizado com particulares cautelas, a fim de ndo se tornar contraproducente.
(Ribeiro e Castro)

“Todos eles sdo importantes e ja sdo utilizados. Em campanhas modernas, ja em

Portugal também, tudo o que aponta existe.” (Rui Calafate)

“Sim, penso que todos esses métodos serdo Uteis.” (Carlos Cunha)

“Todos estes conceitos sdo aplicveis, mas eu diria que database marketing
associado a e-mail e a telemarketing feitos com muito cuidado - eventualmente

com recurso ao SMS - podem dar bom resultado” (Manuel Falcéo)

“Database marketing e telemarketing, e-mail, direct mail” (Nogueira Leite)

“Tudo isto poderia ser util. Algumas coisas ja sdo usadas em momentos

eleitorais nacionais.” (Edson Athayde)

“Estes sdo instrumentos directos, proximos da realidade e dia-a-dia do eleitor.
No entanto, hd todo um esforco de construir boas estratégias, que cumpram com
objectivos de longo prazo, que sejam articuladas, em termos tacticos, em
objectivos de curto / médio prazo. Novamente, ndo serd tanto a questdo da

melhor forma, sera sempre uma questao de contetudo.” (Claudia Nogueira)

“Sim. Todos Uteis. Acrescentava Redes Sociais.” (Jodo Duarte)

“Todos eles, associados a novas estratégias de comunicagdo 2.0 fazem sentido.”

(Filipa Primo)
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Presenca Politica na Internet: Sites, Redes Sociais e Blogues

“Sim, podem e devem. A grande vantagem € a criacdo de proximidade. Quase
que podemos tocar o candidato. Este marketing mais humanizado, por incrivel

que possa parecer € muito potenciado pela Internet.” (Teresa Marta)

“Hoje, sdo instrumentos absolutamente indispensaveis. A vantagem principal de
todos eles é que sdo produzidos directamente pelo proprio actor politico, seja o
politico individual, seja o partido. Estabelecem, por assim dizer, a tao
ambicionada relagdo directa entre o "produtor" e o "consumidor”. Além disso,
permitem uma fidelizag&o crescente e alargada de seguidores e a interactividade
directa entre politicos e eleitores. Por ultimo, se 0s cruzarmos com outros
instrumentos de analise dos seguidores (sondagens, inquéritos, questionarios,
etc.) permitem uma sua segmentacdo e classificacdo, indispensaveis a afinar
progressivamente os instrumentos de marketing dirigido.” (Ribeiro e Castro)

“Como ja referi ha uma proximidade maior. E os tempos modernos da politica
sdo de comunicacdo de proximidade. Quem estd no Facebook, por exemplo,
interage diariamente e ao segundo com a rede que o acompanha. Ouve elogios e

criticas e estes sdo os tempos modernos.” (Rui Calafate)

“Sao uteis para as geragdes mais jovens.” (Carlos Cunha)

“Estdo ja a ser utilizados nesse sentido. Para além do exemplo classico da
campanha Obama, a campanha de Cameron no UK e a recente campanha das
directas do PSD tiveram abundante utilizacdo do Facebook, por exemplo.”

(Manuel Falcéo)

“Sim. Capacidade de agregacéo e capilaridade” (Nogueira Leite)

“Podem e devem. O problema é que para utilizar bem essas ferramentas é
preciso contratar técnicos (nomeadamente profissionais de comunicacdo e/ou
marketing) aptos para fazer a coisa funcionar direito. Ndo basta estar nas redes

sociais, é preciso saber tirar proveito disso.” (Edson Athayde)
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“Sao espacos onde as marcas (e também os politicos) podem expressar as suas
mensagens de forma clara, porque controlam o meio, sem o natural prejuizo da
edicdo de informacdo. Novamente, o conteudo terd que ser altamente trabalhado,
de forma a alcangar e a impactar na forma devida os stakeholders que se
pretende.” (Claudia Nogueira)

“Sim. Répida difusdo de ideias, buzz e baixo custo. Mas ndo substituem ainda os
meios tradicionais. Sdo complementares e tém actualmente um menor peso

ainda.” (Jodo Duarte)

“Interactividade, proximidade, transparéncia, user generated content, feedback

constante.” (Filipa Primo)

Necessidades d estar na internet

“Sentem-se pressionados a aparecer. Quem ndo estd nas Redes Sociais é como se

ndo existisse...” (Teresa Marta)

“Primeiro os partidos e os candidatos em Portugal usavam as redes sociais como
soundbyte politico. Isto é, usavam-nas para fazer noticia. Hoje, ha um maior
cuidado com as redes sociais de que a recente vitoria de Pedro Passos Coelho é

um bom exemplo.” (Rui Calafate)

“Importante. E cada vez mais importante.” (Carlos Cunha)

“As mesmas que ditam a actuacdo nessas plataformas - informacdo nova,
sentimento de partilha de intimidade, criacdo de circulos de proximidade,

linkagens constantes para sites vivos.” (Manuel Falco)

“Os partidos e os politicos devem estar onde 0 povo esta. Se isso ja ndo acontece
nos comicios, é preciso entdo estar presente na Web, por exemplo.” (Edson

Athayde)
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“Ha demasiada pressdo, em termos de atencdo do eleitor, decorrente da
quantidade de informacéo disponivel publicada, pressdo publicitaria e pressao de
informacdo de interesse geral, que determina a dispersdo da atencéo.
a internet (e as suas multiplas ferramentas) é um espaco de ampla divulgacéo e
dimenséo, com potencial de alcance e de actualizagdo ao minuto. E por isso um
espaco de informacdo privilegiado, onde as pessoas podem (e devem) procurar
toda a informacdo que pensem ser necessadria para fundamentarem as suas

opc¢oes.” (Claudia Nogueira)

“O mesmo de qualquer outra ferramenta: perceber a audiéncia (eleitores, neste

caso) e definir o contetido para essa audiéncia.” (Jodo Duarte)

“Visibilidade e proximidade ao seu eleitorado. Procuram novos canais de
comunicacdo, em especial para as camadas mais jovens, mais dificeis de

"convocar”.” (Filipa Primo)

Objectivos tracados pela classe politica no @mbito da presenca na Internet

“Proximidade; divulgagdo instantanea; captacdo de franjas de eleitorado que
ndo se capta pelas vias mais tradicionais; imediatismo; impulsividade.” (Teresa
Marta)

“A presenca deve ser constante e reforcada com mais informacéo nos tempos de
campanha. Dou um exemplo, o José Ribeiro e Castro, ex-lider do CDS, partilha
muita coisa com 0s seus seguidores, ndo s6 informacdo politica, mas musicas,
fotos, etc. Estes sdo 0s caminhos diarios, acompanhados em campanha com mais

informac&o programética” (Rui Calafate)

“Comunicacdo com os que utilizam essas tecnologias. Durante elei¢fes torna se

mais importante.” (Carlos Cunha)

“Devem diferir. Podem ter um papel informativo, ou um papel organizativo, ou,
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em alguns, momentos, ambos. Tem que ser adequado a0 momento, como

qualquer outra ferramenta de comunicagdo” (Manuel Falcéo)

“Os objectivos diferem, mas dependem do candidato. Fiz campanhas para
ganhar, outras para perder (ja se sabia) e outras para preparar o futuro. Os
objectivos sdo acompanhados de estudos que nos permitem aquilatar dos
objectivos a atingir. Umas vezes a vitoria, outras pode ser notoriedade pessoal
para outras conquistas futuras. Depende tudo do candidato, mas tudo deve ser

sempre realizado de forma profissional.” (Rui Calafate)

“O importante é cuidar da qualidade do contacto e ndo ter em vista apenas a
quantidade. Claro que em momentos eleitorais a actividade deve aumentar.”
(Edson Athayde)

“Ha naturalmente uma maior actividade em tempos de eleicdo, mas deveria
verificar-se uma maior aten¢do nos momentos intermédios, para explanacdo de
ideias, oposi¢cdo, negociagdo, abertura de outras janelas de oportunidade...”
(Claudia Nogueira)

“Sim. Campanha eleitoral tem outra dindmica mais imediatista e uma
componente mediatica e de contacto com as pessoas, com outra dimensao. (Jodo

Duarte)

“Os planos de comunicacdo online devem ser tragados com base nos valores,
ideias e temas centrais dos partidos e ndo em temas imediatos. Devem diferir em
periodos de campanha apenas para focalizar tépicos de interesse ao eleitorado,

para tomarem mais acertadamente a sua decisdao.” (Filipa Primo)

Receio existente na classe politica

“O medo tem a ver com o desconhecimento. E ele € grande.” (Edson Athayde)

“Penso que 0 receio se estd a desvanecer, quer em termos publicitarios puros,
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quer politicos” (Manuel Falc&o)

“O receio € que as geracdes mais velhas ndo utilizam essas tecnologias em

geral.” (Carlos Cunha)

“Alguns tém receio porque ainda ndo sabem trabalhar com computadores, outros
pelo medo da critica, outros por outras ameacas. Por exemplo nas ultimas
eleicbes americanas, o Denis Kucinich foi gozado por ter um amigo transexual.
mas desde que devidamente controlado por profissionais 0s riscos ndo séo
elevados. O problema sé&o os blogues e os emails sem assinatura que circulam e
trazem temas sujos para campanhas, sdo as campanhas negativas. mas iSso
depende mais do adversario.” (Rui Calafate)

“Pela minha experiéncia, ainda existem alguns receios, sobretudo de abrir a
"antena" a criticas impossiveis de controlar em termos de publicagcdo/ndo

publicacdo” (Teresa Marta)

“Acredito que o receio que possa existir se prenda com falta de conhecimento

sobre a internet e o seu potencial de utiliza¢ao.” (Claudia Nogueira)

“A mais receada: comunicacdo em dois sentidos. Nas redes sociais perde-se 0

controlo da mensagem.” (Jodo Duarte)

“Proximidade e exigéncia de transparéncia.” (Filipa Primo)

Definigéo de targets

“Todos esses sdo importantes mas 0 mais importante € a micro-segmentagdo dos
targets politicos, comegando pelos militantes, passando para os e-militantes e
potenciais militantes. Dentro destas macro segmentacdes temos depois que nos
preocupar em segmentar por interesses/necessidades: exemplo - estudantes
universitarios que estratégias?); profissionais liberais (idem); sindicatos (idem);

empresarios (idem), e por ai fora.” (Teresa Marta)
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“O mundo esta dividido em nichos. e as redes sociais chegam aos mais jovens,
aos gque nao léem jornais. O eleitorado mais jovem € o target mais disputado nas
redes sociais e as tendéncias de vanguarda também por aqui andam.” (Rui
Calafate)

“Chegar as geragOes mais jovens.” (Carlos Cunha)

“Isso depende de cada rede social. Em geral € licito dizer-se que entre os 18 e 30
anos é mais facil estabelecer contactos na internet do que na imprensa e medias
tradicionais. Mas a questdo dos targets tem sempre que ser avaliada caso a

caso.” (Manuel Falcéo)

“Os targets podem e devem ser variados. Cada tem a sua prdpria necessidade
nédo da para generalizar.” (Edson Athayde)

“Acredito que em primeiro lugar os seus pares (politicos do seu partido e de
outros), mas também jornalistas, comentadores e analistas. N&o creio que exista

uma orientacdo para o eleitor.” (Claudia Nogueira)

“Sub-40.” (Jodo Duarte)

“Camadas mais jovens, profissionais” (Filipa Primo)

Factores-chave para o sucesso de uma estratégia politica na Web 2.0

“O que ja falamos. A Net 2.0 é a Net da relacdo e da proximidade, dai o sucesso

que as RS parecem estar a alcancar.” (Teresa Marta)

“Credibilidade, Clareza, Imagem bem definida, mensagens curtas e apelativas (o

Twitter € um bom treino) ” (Rui Calafate)

“Deve ser verdadeiramente Web 2.0. Tem que apoiar comunicacao interactiva

nas duas direc¢des” (Carlos Cunha)
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“Profissionalismo” (Edson Athayde)

“Interactividade, um trabalho constante de imagem, texto e som, uma plataforma
permanentemente em evolucdo. Neste campo a estratégia politica tem as mesmas

necessidade que qualquer outra estratégia de comunicagdo.” (Manuel Falcao)

“O que ja referi atras: estratégia, objectivos, mensagens claras, informacao

clara” (Claudia Nogueira)

“Perceber a audiéncia, dar contetdos que interessam a essa audiéncia, manter a

conversa (engagement).” (Jodo Duarte)

“Disponibilidade, transparéncia, espaco real de interac¢édo e feedback constante.”

(Filipa Primo)

Avaliacdo da presenca da politica portuguesa na internet

“Fraca. Pouco criativa. Com alguns receios ainda. As Redes Sociais sdo0 um
poder dificil de controlar pela maquina de campanha e isso assusta” (Teresa
Marta)

“A presenca politica portuguesa na internet ainda é fraca. Nas redes sociais esta
a aumentar bastante mas ainda h4 muito para caminhar. Em Portugal é ainda
pouco desenvolvido o conceito de medigdo de resultados nas redes sociais, vai-
se muito em termos quantitativos e pouco qualitativos. A principal concluséo: o
candidato mais mencionado e mais seguido nas redes sociais sao habitualmente

vencedores nesta altura.” (Rui Calafate)
“Mais um método para chegar as novas geracdes.” (Carlos Cunha)
“O problema com New Media é que a maioria dos politicos ndo estdo preparados

para as New Media e ndo tem o apoio na AR nem nos partidos para facilitarem
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comunicagdo Web 2.0 ou redes sociais.” (Carlos Cunha)

“Indispensavel e incontornavel” (Manuel Falcéo)

“Até a0 momento, parecem-me muito focadas no imediato.” (Claudia

Nogueira)

“Fraca.” (Jodo Duarte)

“Ainda em fase de inicio, necessita amadurecer a estratégia e 0s objectivos que

pretende atingir.” (Filipa Primo)

Como comunicar para aumentar e melhorar os indices de participagado

“S6 ha uma forma de conseguir isso. Eu, que passei pela geracdo dos Doors, dos
Queen, e outros, posso dizer que ou me tocam, ou as mensagens me Sao

significantes, ou nada feito.” (Teresa Marta)

“Esse é o lado mau das técnicas. A politica requer autenticidade. A politica pede
sentimento e coracdo. Os eleitores desconfiam - e, a meu ver, desconfiam bem -
do que Ihes parece demasiado "produzido". O excesso de técnica e a percepcgdo
de que a imagem prevalece sobre a genuinidade, o truque sobre a alma, tendem a
afastar o eleitorado da classe politica. Vivemos um tempo de deslumbramento
pelas técnicas que tende a projectar a ideia de que é tudo "postico” e
"manipulacdo”. Por isso, 0 aspecto mais importante da técnica é ndo abafar a
autenticidade, nem a adulterar. Antes deve saber realgd-la e valoriza-la.”
(Ribeiro e Castro)

“Eu ndo creio que se deva mobilizar os jovens para o interesse politico. Penso
gue devem ser os jovens a mobilizar-se directamente. E a escolher. Se os jovens

ndo se mobilizam, é pena - e isso deve ser dito e discutido. Eles proprios é que
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sofrerdo com isso, de acordo com a méxima de que "se ndo escolhemos,
deixamos que sejam os outros a escolher por nds". Mas s6 0s jovens € que
podem - e devem - decidir por eles proprios. Por outro lado, a verdade € que ndo
propriamente “jovens”. Isto é uma abstraccdo que ndo tem necessariamente um
sentido real ou imperativo. Todos n6s somos jovens e deixamos de o ser. O
"jovem" ndo é uma condicdo, é um tempo de vida. Por isso, pode ser que as
pessoas, desinteressadas enquanto jovens, venham a interessar-se mais tarde. E
isso ndo é necessariamente mau. Em resumo, acho que é uma questdo que deve
debater-se. E nada mais. Havendo liberdade, as pessoas decidirdo o que mais
Ihes convém e o que mais se lhes ajusta.” (Ribeiro e Castro)

“Dificil. E hoje os temas fracturantes também estdo esgotados. Logo, aligeirar a
mensagem quando definida para este target e ter bons protagonistas

"embaixadores" que agradem & juventude.” (Rui Calafate)

“A Politica ndo mudou, porque é feita por pessoas. Mas 0 mundo mudou e as
suas técnicas tém de se adaptar. Um politico que ndo percebe o0 mundo em que
vive sera sempre um mau decisor. E por isso que as agéncias e os consultores de
comunicacdo tém de desenvolver as suas aptidbes no campo das
PERCEPTIONS MANAGEMENT.” (Rui Calafate)

“Sim! Especialmente com Web 2.0 e redes sociais.” (Carlos Cunha)

“Com honestidade, com a percepg¢do de saber o que 0s alvos querem ouvir e,
sobretudo quem séo os alvos. Tudo coisas que a politica em Portugal segue
pouco.” (Manuel Falcéo)

“ A comunicagdo politica é uma variante de qualquer outra comunicacdo. E

evidente que ndo desencadeia impulso de compra, mas pode desencadear um

impulso de simpatia.” (Manuel Falcéo)
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“Afastamento dos melhores da actividade politica; mentalidade de reality show

permanente” (Nogueira Leite)

“Fazendo-lhes notar que o seu futuro se joga hoje” (Nogueira Leite)

“Os partidos e os politicos é que devem procurar essa resposta” (Edson
Athayde)

“H& que ponderar mudancas / alteragdes anteriores a comunicacdo. a gestdo dos
partidos, a discussé@o em torno de temas estruturantes / fracturantes, todos estes
temas devem ser trabalhados de forma relevante para o pais, sobretudo devera
existir uma habilidade maior de trazer a politica ao dia-a-dia de cada um.”

(Claudia Nogueira)

“Melhores politicos e melhor comunicagdo.” (Jodo Duarte)

“Com base nos critérios citados na resposta 9: disponibilidade, transparéncia,

espaco real de interaccdo e feedback constante.” (Filipa Primo)
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