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Resumo

Devido a crise econémica que a Europa atravessa, a qual tem forcado os governos de
diversos paises a tomar medidas que afetam negativamente os cidad&os, denota-se
uma crescente descrenga e o0 surgimento de uma imagem negativa dos politicos. Para
além desta crise econOmica, assiste-se, igualmente, a uma crise de identidade politica,
onde as ideologias perdem a sua esséncia.

Os partidos politicos correspondem, cada vez menos, as expectativas dos cidadaos
que os vém como parte do problema e ndo como a solugcdo. Nao se incentiva a
participacao ativa dos eleitores na configuracdo da acéao politica, ignorando, por vezes,
que estes sdo os destinatarios do trabalho realizado e &mago da democracia.

Neste projeto procurou-se analisar a visdo de um partido politico local sobre a
influéncia que a imagem de um candidato e do marketing politico poderdo ter na
deciséo do voto do eleitor e no sucesso do lider.

Para isso, partiu-se do estudo da anterior Campanha Eleitoral — Legislativas 2011 —
pelo Circulo Eleitoral de Viseu, procurando descobrir estratégias e ferramentas
utilizadas a fim de garantir esse sucesso. Com base nesta andlise, e projetando as
futuras eleicbes com o mesmo candidato, serdo apresentadas sugestbes para a
melhoria da atuacgdo partidaria a nivel local.

Palavras-Chave: Marketing politico, marketing eleitoral, analise swot, imagem de
marca, comunicacgao politica, campanha eleitoral.

Abstract

Due to the economic crisis that runs through Europe, which has forced the
governments of several countries to take measures that affect negatively the citizens,
is denoted an increasing disbelief and the appearance of a negative image of the
politicians. In addition to this economic crisis, we can also assist to a political identity
crisis where the ideologies lose their essence.

The political parties correspond less to the citizen’s expectations that see them as part
of the problem and not as the solution. There’s no encouragement to the ative
participation of the electors in the political action configuration, ignoring, sometimes,
that these are the receivers of the performed work and democracy essence.

This project sought to analyze the vision of a local political party about the influence
that the image of a candidate and the political marketing can have in the elector vote
decision and in the leader success.

For that, we started with the study of the previous Election Campaign — Legislative
2011 - by Viseu Electoral Circle, trying to find strategies and tools used to ensure that
success. Based on this analysis and projecting future elections with the same
candidate, suggestions will be presented to the improvement of the local work party.

Key-Words: Political marketing, electoral marketing, swot analysis, brand image,
political communication, election campaign.
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Introducao

Todo e qualquer Partido Politico tem de adaptar a sua forma de comunicar com o
eleitorado, apostando, fortemente, na imagem que quer passar. Um candidato politico
vive da sua imagem e também daquilo que transmite e comunica. Na sociedade atual,
cada vez mais exigente, é fundamental reestruturar todas as técnicas e estratégias de
marketing politico, de comunicacdo, de campanha e de imagem. Os cidadaos
guestionam mais e apresentam um maior nivel de percecdo e opinido sobre o que se
passa a sua volta; os eleitores sdo “consumidores” de imagens. Coloca-se, entao,
duas questdes essenciais: como comunicar com o0s cidaddos? Que atributos de

imagem do candidato interessam passar?

O marketing politico utiliza estratégias e técnicas de comunicacdo e de exposi¢do dos
politicos, de maneira semelhante aos recursos aplicados na exposicao de produtos de
consumo. Assim, sera analisado a relevancia de uma imagem consistente e do valor

simbolico da marca de um candidato politico.

O marketing politico e a imagem de um candidato sdo extremamente importantes para
o futuro de um partido. O cidadao torna-se o foco de toda a campanha eleitoral e ndo
interessa comunicar s6 para informar, mas também para construir, juntamente,
confianga, de modo a levar o cidaddo a votar no candidato. Em pleno século XXI

vigora a imagem e o look em detrimento da veracidade das ideias politicas.

Neste projeto procura-se analisar a visdo do aparelho partidario a nivel local sobre a
influéncia da imagem de um candidato e do marketing politico na decisdo do voto do
eleitor e no sucesso do lider. Para isso, parte-se do estudo da ultima Campanha
Eleitoral realizada a nivel local, pelo Circulo Eleitoral de Viseu, no ambito das
Legislativas 2011, procurando descobrir que estratégias e ferramentas foram utilizadas
na promoc¢do da imagem do candidato pelo respetivo Circulo Eleitoral. Com base
nesta andalise, e projetando as futuras eleicbes com o mesmo candidato, serdo

apresentadas sugestdes para a melhoria da atuacao partidaria a nivel local.

Este projeto é composto por dois capitulos. No primeiro capitulo procede-se a uma
revisdo da literatura sobre a importancia do marketing politico e das suas técnicas
para a promoc¢do da imagem de marca de um candidato politico. Sdo abordados,

ainda, conceitos como a imagem de marca de um politico e campanha eleitoral



procurando destacar os aspetos considerados mais importantes para a compreensao

dos mesmos.

O segundo capitulo contém os resultados do estudo de caso realizado ao aparelho
partidario ativo na ultima campanha eleitoral, Legislativas 2011, pelo Circulo Eleitoral

de Viseu.
1- Objetivos do trabalho

No sentido de dar resposta a questao central deste projeto (qual a relevancia e o valor
simbdlico da imagem de marca de um candidato na estruturacdo do marketing
politico), este centrar-se-4 no estudo de caso relativo as Elei¢cdes Legislativas 2011, no

ambito local, pelo Circulo Eleitoral de Viseu.

A andlise deste caso tem varios objetivos. Primeiro, verificar qual a importancia da
imagem de um lider politico para o seu sucesso. Segundo, constatar quais os aspetos
de um politico que séo valorizados pelos eleitores, na 6tica do aparelho partidario.
Terceiro, certificar de que forma a comunicacdo tem que ser estruturada para
transmitir a imagem que se pretende. Quarto, averiguar quais as condicfes essenciais
que o aparelho partidario tem de garantir a fim de obter o sucesso do lider. Por ultimo,
verificar até que ponto os indicadores sociais, econdmicos e politicos nacionais

condicionam a promogéo do lider.

Deste modo, construiram-se hipoteses procurando-se verificar se sao ou nao
validadas no estudo de caso. Através da primeira hip6tese procura-se saber se a
imagem transmitida por um politico dita o seu sucesso. A segunda hipétese incide
sobre 0s aspetos que séo valorizados pelos cidadaos, do ponto de vista do aparelho
partidario, e se influenciam, igualmente, o seu sucesso. Através da terceira hipotese
procura-se verificar se uma comunicagcdo bem estruturada facilita a transmisséo da
imagem pretendida. Procura-se, ainda, averiguar neste estudo de caso, se 0 sucesso
do lider politico depende, diretamente, das condicbes do aparelho partidario (quarta
hipotese). Por ultimo, a quinta hipétese tem como finalidade verificar até que ponto os
indicadores econdmicos, sociais e politicos nacionais influenciam a promog¢é&o do lider

politico.



2- Metodologia

Neste projeto procura-se analisar a importancia da imagem de marca de um candidato
na estruturacdo do marketing politico, recorrendo a analise qualitativa através do
estudo de caso da Campanha Elei¢Bes Legislativas 2011, pelo Circulo Eleitoral de

Viseu.

No gue diz respeito a analise de contetdo, Bardin (1977, p.38) considera que se trata
de um conjunto de técnicas de analise de comunicacdes que utiliza “procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do contetudo das mensagens”. De acordo com o
autor, uma andlise de conteudo tém como principal objetivo a dedugdo de
conhecimentos relacionados com as condi¢bes de producdo e, para isso, pode-se

recorrer a métodos quantitativos e a métodos qualitativos.

Segundo Quivy & Campenhout (1992) a analise de conteudo permite tratar de forma
metddica informacgdes e testemunhos que apresentam um certo grau de profundidade
e de complexidade permite, ao mesmo tempo, satisfazer as exigéncias do rigor
metodolégico. Da mesma forma que Bardin (1977), os autores agrupam os métodos
de andlise de conteldo em duas categorias, 0s métodos quantitativos e os métodos
gualitativos.

GOmez et al. (1995, p.21) define métodos qualitativos como uma elaboracao que “nos
informa sobre a existéncia de uma realidade”, das suas propriedades e onde esta se
manifesta. Segundo o autor este tipo de analise implica um conjunto de manipulagdes,
transformacoes, reflexdes que séo efetuadas através dos dados a fim de extrair
significado relevante para o problema em estudo. Quivy & Campenhout (1992)
caracterizam os métodos qualitativos como intensivos em que se analisa informacgdes

em pegueno nimero, mas complexas e detalhadas.

Como o projeto em causa recorre ao estudo de caso, Yin (2004) considera a estratégia
ideal quando se quer responder a questbes de “como” ou “porqué”. O investigador ndo
pode exercer qualquer tipo de controlo sobre os acontecimentos e o estudo centra-se
na investigagdo de um fendmeno atual no seu proprio contexto, tal como se verifica no
presente trabalho. Ainda de acordo com Yin (2004), num estudo de caso, pode-se
estudar um Unico caso ou casos multiplos e os dados podem ser recolhidos de forma
qualitativa, quantitativa ou ambas. Ainda o autor, citando Shramm (1971), afirma que a

esséncia de um estudo de caso é tentar esclarecer uma decisdo ou um conjunto de



decisbes, perceber qual o motivo pelo qual foram tomadas, como foram

implementadas e com que resultados.

Benbasat & Goldstein (1987) consideram que um estudo de caso deve possuir as
seguintes caracteristicas: observar um fenémeno no seu ambiente natural; os dados
devem ser recolhidos através dos meios de observacdo direta, entrevistas,
questionarios, registos de audio e video, diarios; analisar uma ou mais entidades, que
podem ser pessoas, grupos ou organizacdes e os resultados dependem do poder de

integracdo do investigador.

A entrevista adquire bastante importancia no estudo de caso, pois, através dela o
investigador percebe, mais eficazmente, a maneira como 0s entrevistados interpretam

as suas vivéncias. (Bogdan & Biklen, 1994)

Desta forma, para a realizagédo deste projeto, recorre-se a entrevistas semidiretivas (ou
semiestruturadas). Segundo Moser & Kalton (1971), a entrevista € uma conversa entre
0 entrevistador e o0 entrevistado que tem como objetivo retirar determinada informacao
do entrevistado. Wiesman & Aron (1972) comparam a condugao deste método a uma
expedicdo piscatoria e, explicando esta analogia, Bell (1997) citando Cohen (1976) diz
que a entrevista € como a pesca, pois requer prepara¢ao, paciéncia e experiéncia

Por sua vez, Quivy & Campenhoudt (1992), definem entrevista como um processo de
recolha de informacao, através da comunicacao verbal, na qual se aplicam processos
de comunicacdo e interagdo humana. Permite, ainda, ao investigador recolher
informacbes do entrevistado. Definicdo semelhante é adotada por Veiga & Godin
(2001). Os autores referem que a entrevista € uma técnica através da qual o
entrevistador faz perguntas ao entrevistado com o objetivo de obter informagfes que
contribuam para a investigacdo. Trata-se de um didlogo assimétrico em que o
pesquisador procura recolher dados e o entrevistado é a sua fonte de informacéo. As

entrevistas visam explorar o que as pessoas sabem, esperam, sentem ou desejam.

De acordo com May (2001) h& quatro géneros de entrevistas que sdo utilizadas na
pesquisa social: entrevista estruturada, entrevista semiestruturada, entrevista nao-

estruturada e entrevista de grupo.

A entrevista estruturada baseia-se na utilizagdo de um questionario como instrumento

de recolha de dados. A mesma pergunta é feita a cada pessoa da mesma maneira e
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as regras para conduzir as entrevistas deverdo passar pela padronizacdo das
explicagBes, provocar as respostas da pessoa que esta a ser entrevistada e ndo de
outra, ndo apresentar ou manifestar qualquer opinido pessoal, ndo interpretar os
significados mas sim repetir as perguntas nunca de forma improvisada. (Fontana &
Fred, 1994 in May, 2001) Na entrevista semiestruturada as perguntas sédo especificas,
mas o0 entrevistador tem mais liberdade para desenvolver as respostas dadas de forma
a explorar aspetos que considere pertinentes, criando um didalogo com o entrevistado.
As entrevistas ndo-estruturadas ou focalizadas sao de carater aberto e permitem ao
entrevistado falar sobre o tema segundo as suas estruturas de referéncia. Finalmente
as entrevistas em grupo ou focais permitem que “os pesquisadores explorem as
normas e dindmicas grupais ao redor de questdes e topicos que desejem investigar.”
(May, 2001 pag. 151)

Segundo Veiga & Gondin (2001) as entrevistas semiestruturadas adotam um guido
flexivel como norteador, o que possibilita um didlogo com o entrevistado,
aprofundando aspetos importantes para a compreensdo do pensamento e opinides

sobre o0 assunto em questéo.

No ambito do estudo de caso (Campanha Legislativas 2011), a escolha de dados foi
realizada qualitativamente, através da técnica de entrevistas semidiretivas (ou
semiestruturadas) ao aparelho partidario que acompanhou de perto o candidato em
questdo durante toda a campanha eleitoral. Foram entrevistados 10 elementos da
equipa partidaria, incluindo o diretor de campanha, deputados, responsaveis pela
comunicacdo do partido e elementos diretivos. Este tipo de entrevistas exige, assim,
por parte do entrevistador, um guido semiestruturado com os tépicos fulcrais a serem
abordados. No entanto, este tipo de entrevistas permite ao entrevistado uma

autonomia de respostas, obedecendo, contudo, a estrutura definida pelo entrevistador.
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| Parte

Nesta primeira parte € feito o enquadramento teérico conceptual onde é definido o
conceito de marketing politico, a sua evolugdo, as suas técnicas nomeadamente a
analise swot em politica e a segmentacdo do mercado eleitoral. Para além disto, é
também referido um politico enquanto marca e a importdncia da sua imagem de
marca. E fundamental distinguir marketing politico de marketing eleitoral. Nesta
primeira parte sdo apresentadas as diferencas entre estes dois conceitos onde se

apresenta um modelo de marketing politico aplicado a candidatos.

Por ultimo, é referido a importancia da comunicagéo politica para o sucesso do lider
politico e conceitos de campanha eleitoral, campanha eleitoral local e a sua

construcao.

Enquadramento tedrico conceptual

1. Marketing Politico

O marketing teve origem no mercado e na economia moderna. As sociedades
industrializadas e de consumo do pés-guerra criaram o marketing “como um conjunto
de conceitos e técnicas de gestdo de um novo mercado global e massificado”
(Caetano et al. 2012, pag. 15). Segundo os mesmos autores, o marketing diz respeito
ao conjunto de técnicas e comportamentos criados com o objetivo de adaptar produtos
e servicos ao publico a que se destina, tornando-os conhecidos e distinguindo-os dos

existentes e concorrentes.

Numa primeira abordagem, marketing pode ser definido como o “conjunto dos meios
de que dispbe uma empresa para vender 0s seus produtos aos seus clientes, com
rentabilidade” (Lindon, 2010, p. 24).

Contudo, a definicdo de marketing deve ser mais ampla: no lugar de empresas dever-
se-4 falar de organizacdes onde se pode incluir os partidos politicos; em vez de
clientes dever-se-a falar de publicos; no lugar de vender os produtos devera ser
promover 0os comportamentos; em vez de rentabilidade dever-se-a falar de realizagéo

de objetivos. Desta forma, “o marketing é o conjunto dos métodos e dos meios de que
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uma organizacao dispfe para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s
comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus préprios objetivos” (Lindon, 2010, p.
28).

O marketing politico pode, assim ser definido como o conjunto de técnicas e
procedimentos com o objetivo de avaliar aspetos psicolégicos do eleitorado e de
encontrar estratégias que vao de encontro a estes aspetos de forma a aumentar a
aceitacdo do candidato (Figueiredo, 2000 in Veiga & Gondin, 2001). O marketing
politico centra-se na imagem dos candidatos, dos partidos politicos, dos adversarios,
nos aspetos psicolégicos dos eleitores e no acompanhamento de todo o processo

eleitoral.

Para Enrique Martin Armario in inacio (2003) o marketing politico consiste no estudo
dos processos de trocas politicas que determinadas organiza¢des, como partidos
politicos, sindicatos, outras instituicdes nacionais ou internacionais ou individuos,

desenvolvem a fim de conseguir o voto num programa, pessoa ou ideologia.

Segundo Rego (1985) in Neto (2008) o marketing politico serve para despertar a
atencdo, o interesse e a preferéncia dos eleitores. E a arte de informar e de
comunicar com o eleitor; orientar e direcionar as ideias do partido, candidato e
governo, em funcdo das necessidades que se detetam; é definir o seu publico e

satisfazé-lo; é potenciar relacdes duradouras com os eleitores.

Por sua vez, Neto (2008), citando Manhanelli (1988), refere que o marketing
politico tem como prioridade destacar as qualidades do candidato, definindo
estratégias que visem alcancar o eleitorado que mais se identifique com essas

qualidades e, por outro lado, amenizar as deficiéncias que o candidato possua.

Como realga Westphalen, 2009) um politico ndo nasce da noite para o dia; €
resultado de um processo que, ao longo do tempo, projeta uma imagem pela qual
passa a ser identificado pelo cidaddo, com caracteristicas fisicas, psicolégicas e
ideologias préprias, criando formas de insercdo e interagdo. O marketing politico

podera, assim, ter um papel importante neste processo.
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1.1 Evolucao do marketing politico

Desde a Antiguidade que se utilizam instrumentos de propaganda politica, através dos
Deuses, de forma a influenciar politicamente as popula¢cdes através de cerimonias de
culto. Na Idade Média, a Igreja Catdlica assumia o poder politico, controlando e
condenando qualquer atividade que utilizasse instrumentos para promover acdes, as

quais, hoje, chamariamos de Marketing.

Durante o Renascimento, em Itélia, surgiram estudos de natureza politica, recorrendo
ao Marketing, de maneira a elogiar ou criticar os intervenientes politicos associados a

época (Simdes et al. 2009).

De acordo com Maarek (1997) in Monteiro (2007) o marketing politico teve origem nos
Estados Unidos em 1952, onde se encontra completamente enraizado na histéria da
comunicagdo politica. Também Alonso & Adell (2011) consideram que o marketing
politico data da década de cinguenta, atingindo grande notoriedade nos EUA, quando
Stanley Kelly, um analista politico importante na época, reconheceu a importancia dos
profissionais de marketing na politica. Nesta década, o marketing politico era
comparado com a propaganda e tudo se baseava na comunicacdo. Dwight
Eisenhower foi o primeiro presidente dos Estados Unidos a recorrer aos servicos de

uma agéncia de publicidade para tratar da sua campanha televisiva.

Em 1968, realiza-se a primeira campanha de marketing politico realmente
personalizada, a campanha de Nixon, que contou com o apoio de assessores. Em
1980, Ronald Regan usou a investigacdo de mercados para o transformar num dos
maiores presidentes americanos e, uns anos mais tarde, o marketing politico passa a
ser disciplina oficial. Nos anos noventa, Bill Clinton serviu-se do marketing politico
através da presenca ativa em programas de televisdo, 0 que mediatizou a sua

imagem.

Atualmente, a maioria dos politicos comeca a utilizar as técnicas de marketing politico,
como as sondagens de opinido, focus groups, pesquisas, anuncios televisivos,
campanhas de imagem nos media, telemarketing, marketing direto, internet nas

formas de marketing mével, redes sociais (Alonso & Adell, 2011).

Segundo Simdes et al. (2009) existe ainda, em Portugal, algum desconforto em
associar marketing a politica. Normalmente, os partidos acordam para o marketing

politico, apenas e s@, quando se avizinham eleicdes. N&o se trabalha por objetivos ao
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longo do tempo; a politica € ainda muito uma questdo de campanhas eleitorais
assentes em comunicagdo nos tempos pré-eleitorais (Mendonga, 2002). De acordo
com Caetano et al. (2012), em Portugal, a adesdo as técnicas de marketing politico
sofreu atrasos relativamente aos outros paises europeus. Em 1979, o lider do PPD,
Francisco S& Carneiro, foi o primeiro politico portugués a procurar servicos
profissionais de assessoria a campanhas politicas, tendo o marketing politico sido

utilizado pela primeira vez.

A globalizacdo, a adesdo de Portugal a Unido Europeia, a evolugédo tecnolégica, o
desenvolvimento dos meios de comunicacdo social e a democratizacdo da politica
portuguesa foram alguns dos fatores que levaram a grandes alteracdes de padrbes de
comportamento dos eleitores. Assim, os partidos politicos portugueses viram-se
obrigados a reformular, alterar e adequar a imagem dos candidatos e dirigentes as

novas exigéncias do eleitorado (Caetano et al. 2012).

1.2 Técnicas de marketing politico

1.2.1 Informagéo ao anterior

Lindon et al. (2010) defende que o marketing politico passa pela definicdo dos
objetivos e dos programas dos politicos e por influenciar o comportamento dos
cidaddos. Para concretizar estas tarefas é necessario recorrer a técnicas do marketing

politico.

Segundo Caetano et al. (2012), marketing politico € um campo de atuacdo do
marketing no qual se exigem técnicas proprias para andlise do candidato (produto) e
posterior definicdo de acdes para atingir as necessidades e desejos dos eleitores

(publico-alvo).

Através dos 4 P’s do Marketing, Santos (1996) analisa o Produto, Preco,
Comunicacdo e Distribuicdo na légica do marketing politico: O produto sdo as
ideologias politicas, os partidos politicos, os seus candidatos e os préprios programas
eleitorais. O preco traduz-se no voto de cada eleitor em determinado partido ou forca
politica. A politica de comunicacdo desenvolve-se através de uma campanha de
informacé&o a desenvolver pelas organiza¢des politicas com o objetivo de influenciar o
comportamento do eleitor e aumentar a notoriedade da organizacdo politica, do
candidato e dos seus programas eleitorais (através de publicidade, promocgoes,

relagdes publicas e militantes). Por dltimo, a distribuicdo relaciona-se com a atividade
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partidaria, no que toca a localizagdo geogréfica das sedes politicas e sedes de
campanha eleitoral, e ainda com a rede fisica necesséria para que o produto
(candidato eleitoral e programa eleitoral estejam acessiveis aos eleitores). Relaciona-
se, ainda, com a atividade logistica necesséria ao exercicio de voto, no dia da elei¢éo,
compreendendo a urna, os boletins eleitorais, 0os cadernos eleitorais, e as instalacfes

onde os eleitores depositam os seus votos.

Para Santos (1996), o marketing politico ndo é apenas eleitoral, mas sim um programa
estruturado no planeamento estratégico de comunicacdo que tem como objetivo

comunicar, informar e implementar acdes.

Nem sempre se verifica a existéncia de comunicacdo entre politicos e cidadaos.
Assim, esta area do marketing visa fortalecer a relagédo entre estes dois intervenientes,
potenciando a aproximagdo necessaria. O marketing politico apenas ajuda a projetar o
candidato e as suas ideias, sendo o resultado favoravel se o candidato for credivel e

possuir uma reputacdo exemplar e respeitavel perante o eleitorado.

O Marketing Politico deve fomentar um didlogo constante e construir uma imagem do
candidato e/ou partido politico, assentando em trés objetivos fundamentais: dar a
conhecer, de forma positiva, o candidato e as suas competéncias; influenciar o
cidaddo para uma determinada atitude e, por ultimo, manter o cidaddo informado
acerca da gestdo autarquica ou governativa dos eleitos, apés a eleicdo (Simdes et al.
20009).

Os politicos tradicionais trabalham para obter votos mediante a utilizacdo de técnicas
béasicas, como o conhecimento do eleitorado. Ao conhecer o eleitorado podem saber
0S Seus gostos, interesses e pontos sensiveis, que sdo informagéo importante na hora
de fazer os discursos. Contudo, o marketing politico supde uma evolucao das técnicas
de conhecimento do eleitorado e das técnicas de comunicagdo: estudo do eleitorado

através de técnicas de pesquisas de opinido e analises qualitativas (Bonino, 1994).

Segundo Alonso & Adell (2011), a atitude dos eleitores votantes tem-se tornado muito
mais imprevisivel e consumista. Quer isto dizer que, os cidaddos estdo muito mais
expostos a informagdo o que os torna mais independentes e criticos. Citando Lees-
Marshment (2005), Alonso & Adell (2011) apresentam as principais mudancas que tém
ocorrido no mercado politico desde 0s anos sessenta: os eleitores tornaram-se mais

criticos com os politicos e instituicdes; houve o surgimento de novas formas de
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segmentacao mais complexas que a classe social, geogréfica e historial familiar, como
0 caso de estilo de vida; a televisdo e a internet converteram-se nos meios influentes
na criacdo de opinido; o comportamento dos eleitores tornou-se muito menos
previsivel; a classe jovem tornou-se descrente e cética no relacionamento com a
politica; a acdo social descaiu, em que se denota uma perda de interesse por parte
dos cidaddos em disponibilizar o tempo livre a ajudar os outros e 0 numero de

membros e simpatizantes de um partido politico decresce continuamente.

Segundo Alonso & Adell (2011) marketing politico trata de desenhar produtos politicos,
determinar comportamentos para estes e para os partidos, desenvolver ofertas para o
eleitorado e medir o grau de cobertura das necessidades do eleitorado que alcanga

essas ofertas e produtos.

Hughes & Dann in Alonso & Adell (2011, pag.78) apresentam, também, uma defini¢cdo
académica de marketing politico, como uma “funcdo de comunicagdo organizacional,
baseada num conjunto de processos, devidamente adaptada a empresa e a arena
politica, para criar, comunicar e cumprir promessas de valor aos clientes (votantes) e
para gerir as relacdes com esses clientes de forma a se obter beneficio para a

organizagéo politica e os seus stakeholders.”

Queiroz & Macedo (2008) consideram que a utilizagcdo do marketing politico é
fundamental uma vez que aumenta a importancia dos profissionais e dos meios de
comunicagcdo massiva. Afirmam, ainda, que os partidos perdem terreno; cada vez mais
0 povo se desliga dos partidos, a ideologia politica perde importancia em relagédo a
obra que é feita e os candidatos contam com um conjunto de a¢des coordenadas com

uma estratégia de marketing coerente que lhe permite a vitoria.

Para atingir os objetivos, o marketing politico, a semelhanga do marketing, recorre a

duas técnicas fundamentais: analise swot e segmentacdo de mercado.

1.2.2 Analise Swot em politica

A Analise swot € uma ferramenta de gestdo, geralmente usada pelas empresas, para
o diagnostico estratégico, permitindo verificar a posicdo destas no ambiente em que
estdo inseridas. O termo swot resulta da juncdo das iniciais das palavras Strenghts
(Pontos Fortes), Weaknesses (Pontos Fracos), Opportunities (Oportunidades) e
Threats (Ameacas). Devido a sua simplicidade, a andlise swot pode ser utilizada para

qualquer tipo de andlise de cenario.
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Em politica, a andlise swot funciona como ferramenta de delimitacdo de uma
estratégia de campanha. Esta contribuira para minorar as desvantagens e potenciar as
vantagens de qualquer agente politico. Assim, sera possivel saber qual a melhor altura
para comunicar com o eleitorado, o que se deve e como se deve comunicar, de forma

a corresponder as aspiracdes dos eleitores (Simdes et al. 2009).

O obijetivo central é identificar os pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameacas
referentes a um candidato, ao seu programa eleitoral e aos detalhes das suas
campanhas e das respetivas campanhas, para, assim, aproveitar os pontos fortes
identificados, moldar ou mesmo eliminar os pontos fracos, aproveitar as oportunidades
e evitar a ameaca que o mercado eleitoral pode trazer. Por pontos fortes podemos
considerar o carisma do candidato, a sua capacidade de lideranga, as suas
competéncias profissionais e da sua equipa, a sua atitude e aparéncia bem como, a
sua experiéncia e o programa eleitoral que apresenta. Os pontos fracos podem ser
caracterizados pela possivel falta de experiéncia do candidato, o grupo politico/ partido
que representa, as duvidas relativamente aos financiadores, as reservas que possam
existir quanto ao historial do candidato e as dificuldades na comunicagdo. As
oportunidades estéo nos eleitores indecisos, nas falhas graves que possam ocorrer na
campanha dos adversarios, o desejo de mudanca dos eleitores. Como ameacas
podem ser considerados, também, os eleitores indecisos, o sucesso da campanha
adverséria, a situacdo econémica da regido/pais, o descontentamento geral dos

eleitores e o desinteresse pela politica na regido (Simdes et al. 2009).

Alonso & Adell (2011) afirmam que investigar o candidato e 0s opositores €
fundamental uma vez que permite descobrir as potenciais debilidades e controvérsias
no comportamento destes, bem como aspetos positivos a referir. Para isso, ha varias
fontes que podem ser utilizadas como os cadernos eleitorais; registo de contribuicdes
para campanha; informagéo pessoal que inclua historico empresarial, de propriedades
e pagamento de impostos; todo o tipo de midia incluindo canais e imprensa
especializada e generalista, como a internet; informagdo de comportamento como a
colaboracdo em clubes e organizagfes no passado e no presente; comentarios de

antigos socios, trabalhadores, colegas, familiares, amigos e ex - parceiros.

Toda esta informacdo, que podera ser utilizada positiva ou negativamente, permite

desenvolver estratégias para diferenciar no processo de comunicacao.
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1.2.3. Segmentacédo do mercado eleitoral

Em politica, analise de mercado consiste no estudo da situacdo de um partido ou forca
politica, nomeadamente os seus pontos fortes e fracos face aos fatores demograficos,
econémicos, e concorréncia’ do mercado eleitoral (oportunidades e ameacas). O
mercado é constituido pelo conjunto dos eleitores potenciais de uma determinada
for¢a politica, ou seja, a totalidade dos cidad&os inscritos no ultimo recenseamento
eleitoral; o mercado real corresponde ao numero de eleitores que, nas Uultimas

eleicdes, votaram nessa forca politica.

A segmentagdo consiste em dividir a massa eleitoral, que é muito heterogénea, em
partes ou secc¢des mais pequenas que tenham algo em comum (Alonso & Adell, 2011).
Desta forma, assegura-se que 0S meios e recursos sao utilizados eficazmente. Os
profissionais de marketing politico utilizam a segmentacdo para detetar grupos,

suficientemente grandes, a quem o produto politico® possa interessar.

Alonso & Adell (2011) apresentam o caso de Bill Clinton, em 1996, em que Newman
determinou que este teria de se dirigir e focar em quatro segmentos: os eleitores
racionais que sdo movidos pelas suas expectativas; os votantes emocionais que se
movem pelo desejo e aspira¢des; os votantes sociais movidos pela associagdo a
diferentes grupos e, por ultimo, os votantes situacionais que sdo movidos por

situacdes que podem influenciar a sua deciséo de voto para outro candidato.

Outra vantagem da segmentacdo apresentada por Alonso & Adell (2011) é a
possibilidade de, através desta, descobrir novos grupos que conquistados de forma

devida podem decidir o resultado de uma elei¢ao.

! E considerada concorréncia todo o conjunto de forcas politicas, tais como partidos e coliga¢des

eleitorais e seus candidatos, que concorrem no mesmo mercado eleitoral, constituindo para o eleitor, uma
alternativa politica.

2 Lloyde in Alonso & Adell (2011) definem produto politico através dos seguintes fundamentos
estratégicos: oferta de servigos através da identificacdo dos servigos que 0 pais ou regido necessita bem
como a gestdo da sua implementagdo; representacdo que diz respeito a forma como os aspetos do
partido politico representam o eleitorado seja o partido como um todo, os politicos individuais ou qualquer
ramo do partido; acordo, isto € como os partidos entendem e respondem de forma adequada as
necessidades dos eleitores, sendo acessiveis e abertos; investimento refere-se ao tipo de relacionamento
que os eleitores tém com os representantes politicos. Este relacionamento pode resumir-se a um mero
pagamento financeiro através de quotas ou donativos, ou outro tipo de investimentos néo financeiros
como tempo, esforgo e emocdes; resultado refere-se a habilidade de cumprir de fora adequada todas as
promessas eleitorais.
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Os principais métodos de segmentacdo sdo o0s geograficos, comportamentais,
demogréaficos e psicogréficos. Nos métodos geograficos, o local onde os eleitores
vivem pode influenciar as suas preferéncias e opinides. As estatisticas mostram que,
muitas vezes, as pessoas escolhem viver num determinado local porque os restantes
moradores apresentam caracteristicas socioeconémicas, culturais e estilos de vida
semelhantes. No ambito dos métodos comportamentais, segmentos baseados na
acOes dos eleitores, temos, por exemplo a lealdade ao partido ou ao candidato e o
beneficio que esperam obter do produto politico. Nos métodos demogréaficos, a
segmentacao mais comum, temos a idade, tipo de familia, classe social. Os métodos
de segmentacdo psicograficos, ttm em conta as caracteristicas proprias do estilo de
vida, como gostos, lazer, tipo de imprensa lida. Este tipo de segmentacdo permite
avaliar, identificar valores comuns e segmentar os eleitores de acordo com as suas
crencas, valores, atividades, interesses e opinides. E o modelo de segmentacdo mais

completo.

Middes (2008) afirma que o numero de analises respetivas ao impacto das
comunicagdes no eleitorado, bem como esta influéncia difere consoante a idade, sexo

e o nivel de escolaridade, € bem inferior a nivel local do que a nivel nacional.

2. Imagem de marca

Atualmente, a imagem é a forma mais usada para comunicar. Qualquer informacéo
devera ser acompanhada por uma imagem a fim de se tornar mais atrativa uma vez

gue vivemos na Era da Imagem, na Era Visual (Caetano et al. 2012).

Segundo Almeida (2011), uma imagem, € uma perce¢do, logo ndo se trata da
realidade; é sempre um compromisso entre o real e o que o publico espera de uma
determinada realizacdo. Assim, a percecdo da imagem que se quer comunicar €

subjetiva e dificil de controlar.

A imagem pessoal é a impressdo que cada individuo deixa de si aos outros e é
através desta que surgem os julgamentos e avaliagbes. A imagem pessoal reflete a
forma como nos relacionamos, 0 nosso nivel social e profissional e, ainda, a nossa
maneira de estar: “A Imagem Pessoal é a nossa reputagdo” (Caetano et al. 2012, pag.
24).

20



A imagem politica, por vezes, é comparada aos rotulos dos produtos (Mendocga, 2002).
Contudo, ndo se pode vender politicos da mesma forma que se vendem sabonetes. E
um facto que um politico pode ser visto como um produto, mas um produto com vida!

Este ndo é estatico, pode alterar o seu comportamento e reagir.

De acordo com Bezerra & Silva (2002) o conceito de imagem-marca, no dominio da
politica, entende-se como um processo de construcdo do perfil do candidato exposto
na esfera publica com a finalidade de conquistar a adeséo dos eleitores. O sucesso de
um politico, na sociedade atual, depende muito da visibilidade publica e repercusséo
positiva da sua imagem. Toda e qualquer mensagem tem que ser pensada, como 0
discurso, as palavras utilizadas, a tonalidade, os gestos, a expresséo facial, bem como

outros componentes.

Segundo Nimo (1975) in Sodré (2009) a imagem € uma constru¢do humana imposta a
um conjunto de atributos percebidos e projetada num objeto, acontecimento ou
pessoa. Este autor afirma que a percec¢éo do eleitor sobre a autoimagem do candidato
€ um poderoso componente motivacional, a curto prazo, para a escolha de um
candidato. A construcdo da imagem de um politico, nomeadamente a sua
personalidade, aparéncia, gostos, retdrica, € tdo ou mais importante do que a sua
posicdo partidaria. Também Simdes et al. (2009) defende que a imagem pessoal tem
vindo a ganhar importancia, de tal forma que, a primeira impresséo transmitida leva os
outros a julgarem e avaliarem, quase que inconscientemente, essa imagem. Em
politica, a imagem torna-se extremamente importante visto que, a reputacao de um
politico resulta, também, do seu aspeto fisico, da sua postura, da sua atitude, do saber

estar, saber vestir, entre muitas outras variaveis.

Para Caetano et al. (2012) o que prende o eleitor ao candidato é a imagem que este
altimo consegue transmitir. Essa imagem deve englobar o tratamento da sua maneira
de vestir, dos gestos, as declaragfes realizadas em publico e o conjunto das suas
acdes com o objetivo de que o candidato tenha uma aparéncia e um comportamento

correspondente a expectativa e desejos dos eleitores.

Maarek (2009) considera a comunicacdo ndo-verbal como util e ao mesmo tempo
prejudicial na promogdo de um candidato politico. Esta subdivide-se em trés
componentes: a aparéncia fisica, os atributos vocais e os gestos. O aspeto fisico de
um politico, nomeadamente as caracteristicas do rosto, influencia positiva ou

negativamente a percecdo da sua mensagem por parte do eleitor. Segundo o autor, as
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caracteristicas da voz como o timbre, tonalidade e ritmo, podem modificar o sentido e
interpretagdo da sua comunicacédo. Ainda dentro da comunicacdo n&o-verbal, Maarek
(2009) atribui aos gestos responsabilidade no refor¢o ou na contradicdo do discurso
politico.

Para Westphalen (2009) a imagem possui quatro vis@es diferentes: a imagem atual, a
imagem ideal, a imagem conjuntural e a imagem cultural A imagem atual diz respeito a
forma como o eleitor vé o candidato. Todo o candidato que possui um percurso politico
possui, também, uma imagem definida na mente do eleitor. Esta imagem é construida
pelo trabalho e pela exposicdo nos meios de comunicacdo, tornando-o conhecido do
eleitor. A imagem ideal é desejo utdpico que o eleitor tem do candidato ideal, aquele
em quem gostariam de votar. Esta imagem € influenciada pelo aspeto conjuntural e
cultural. A imagem conjuntural que se refere ao meio ambiente e aos valores
predominantes no momento da campanha eleitoral. O meio ambiente e os valores séo
dindmicos, o que significa que podem variar conforme os fatores externos
(econdémicos, calamidade publica ou uma acéo realizada na campanha). Por ultimo, a
imagem cultural que diz respeito a aspetos permanentes que formam a identidade do

eleitor, como as crencgas e valores.

Desta forma, criar uma boa imagem politica € um processo que se deve adaptar a
constante mudanca da realidade politica e social, de forma a acompanhar o

movimento da opinido publica (Santos, 1996).

A imagem politica ocupa um lugar de particular importancia no processo de conquista
e manutencdo do poder. Fazer passar uma imagem que agrada € garantir a conquista
e a conservagdo do poder, na medida em que se atua de uma forma positiva na
opinido publica. Segundo Santos (1996), a correspondéncia entre a imagem e a
opinido traduz-se pelo maior ou menor grau de assimilacdo da primeira pelo recetor.
Se a imagem é favoravel, havera uma maior probabilidade de permanéncia no poder
da identidade que difunde essa mesma imagem. A criacdo de uma imagem tem como
principal objetivo provocar uma determinada reacéo na opinido publica e pretende-se

gue esta seja convincente, convicta, de forma a ser aceite como verdadeira e positiva.

s

Segundo Torquato (2004) in Westphalen (2009) um candidato €, nem mais nem
menos, que o conjunto das suas caracteristicas proprias como as origens, os valores,
crencgas, carisma, personalidade. Também Miguel (2003) in Sodré (2009) defende que

os candidatos tornam-se mais importantes que as ideologias, uma vez que estes sao
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os verdadeiros produtos da campanha. Os eleitores desejam, acima de tudo, um lider
em quem confiar. Desta forma, na imagem de um lider/candidato € fundamental
passar os atributos de confianca em si e nos outros; humildade; dialogo através de
uma politica de proximidade; trabalho e inteligéncia; simpatia; capacidade de
comunicar através da persuasdo discursiva, tanto oral como expressdo corporal;

responsabilidade; autoridade e abertura a mudanca.

De acordo com Ferraz (2009) citado por Westphalen (2009) existem algumas
caracteristicas pessoais comuns na construcdo de uma imagem politica, como a
honestidade/desonestidade, sinceridade/falsidade, confiabilidade/nao-confiabilidade,
humanidade/frieza, acessibilidade/distancia, autoritarismo, arrogancia, simplicidade,
humildade, inteligéncia, limitacdo, vaidade, agressividade, moderacdo, ambicao,
autenticidade, oportunismo, maturidade e precipitagdo. Entre as caracteristicas
funcionais mais comuns na construgdo de uma imagem politica estdo a

experiéncia/inexperiéncia, firmeza/frouxiddo, determinacéo/hesitacdo, convicgao.

Segundo Santos (1996), a combinacao da astlcia e da for¢ca, da nobreza de espirito, o
amor a liberdade, a autoridade pessoal, a flexibilidade, a humanidade, a firmeza, a
determinacdo e o desejo de alcancar a gloria, sdo caracteristicas que devem estar

sempre presentes na imagem de um verdadeiro lider.

Contudo, na perspetiva de Querol (2010), as caracteristicas fundamentais para ser um
bom lider séo a inteligéncia e a ética. Este deve saber transmitir 0 que sabe, deve
saber qual o terreno que pisa, ser capaz de prever situagdes futuras e dar a resposta
adequada a estas situagfes. A inteligéncia implica, ainda, conhecer-se a si proprio,
saber gerir as emocgdes, motivar 0s outros, ter confianga em si e nos que o rodeiam. O
autor define um politico inteligente como aquele que tem em conta o saber escutar,
que ndo espera que os outros Ihe digam o que quer ouvir, que tem mente aberta a
novas propostas e opinides discrepantes das suas e tem, ainda, em conta a opinido
dos assessores. Para escutar é necessario adotar uma atitude de humildade. Segundo
o autor, humildade nao significa debilidade nem submissédo, mas, apenas aqueles que
sdo seguros conseguem ter a humildade suficiente para escutar conselhos e té-los em
consideracdo. Do mesmo modo, Alonso & Adell (2011) referem que todo o lider deve
controlar emocdes e ter a capacidade de transmiti-las. O controlo das emog¢des como

otimismo, aceitacdo, paz, medo, resignagdo, ressentimento e culpa, tem grande
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influéncia na acéo, nos resultados e na percec¢éo dos eleitores bem como o refor¢co da
imagem do lider.

Caetano et al. (2012) afirmam que existem diversos fatores como a experiéncia
politica, os atributos pessoais, o carisma e a identificacdo popular do candidato que
sdo tidos em conta na apreciacdo de um candidato politico. Segundo os autores, tanto
a experiéncia politica como o carisma sdo caracteristicas que ou se tem ou nao se

tem.

Uma das exigéncias que, normalmente, se pede a um politico é que tenha carisma.
Citando Weber (1968), Alonso & Adell (2011) definem carisma como uma qualidade
extraordinaria de uma personalidade em virtude da qual esta é considerada como

possuidora de poderes e qualidade sobrenaturais.

Atualmente, carisma é associado a popularidade, contudo, no ambito do marketing
politico, os politicos ndo se devem apresentar como seres superiores ao cidadao
comum, mas sim como uma pessoa normal. Para além de carisma, Alonso & Adell
(2011) afirmam que qualquer lider politico deve ter capacidade de gestdo para resolver
0s problemas dos cidadaos.

Outra exigéncia que, geralmente, se pede a um politico é que tenha ética. Querol
(2010) defende que, sem ela, um lider ndo existe uma vez que este transmite valores.
Sem ética nenhum sistema politico funciona porque ndo gera confianca junto do
eleitorado. A ética define se um lider tem carisma, se é responsavel e ndo foge aos
seus compromissos, se enfrenta os problemas e d& a cara perante as dificuldades.
Cada vez mais, a sociedade pede e atribui responsabilidade aos politicos e tem mais

elementos para tornar transparente a gestdo destes.

A importancia da ética e dos valores é fundamental numa época de crise. Um lider
forte ndo pode deixar os valores para tras devendo utilizad-los como uma arma politica.
Os novos lideres ndo usam os valores, mas enriquecem o seu discurso e as suas
atitudes com eles (Querol, 2010). Ainda na perspetiva do autor, os valores que mais
sdo valorizados e que sdo constantemente referidos pelos lideres atuais nas suas

intervencgdes sdo a liberdade, igualdade, justica, civismo e seguranca.

O atributo honestidade passou a ser condicdo essencial. Se a honestidade de um

candidato ndo é contestada este ganha a condicdo moral de disputar a elei¢do,
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contudo, se é contestada e o candidato ndo a esclarece de forma eficaz, acaba por ser
eliminado da competi¢cédo (Ferraz, 2009 in Westphalen, 2009). O quadro 1 sintetiza as
caracteristicas de um candidato ideal, em termos de trés dimensdes: personalidade,

atitude e comunicacao.

Quadro 1 - Perfil de um candidato politico ideal, segundo os autores mencionados na revisao

da literatura.

Dimensdes
Personalidade Atitudes Comunicacéo
) . Capaz de admitir erros e
Confiante em si e nos outros . - Transparente
aceitar criticas

Humilde Com autoridade Explicita
Responsavel Aberto & mudanca Emocional
Inteligente Positivo Interativa

Motivador (que faz

Simpatico acreditar) Proativa (ndo reativa)
" Astuto Gere o imprevisivel Persuasiva
b
L . Transmite valor, firmeza, Que transmita projetos e
3 Firme : < .
2 carisma, forca e grandeza | ideias crediveis
(O]
@ Nobreza de espirito Astlcia Num'a perspetwa de
= proximidade
@) s . -~
Determinado Amor a liberdade Dialogo (aceitar a visao
da outra parte)
Flexibilidade
Humanidade
Honra

Desejo de alcancgar a gldria

Préoximo

Fonte: Elaboragéo prépria baseado nos seguintes autores: Miguel (2003), Ferraz (2009), Santos (1996),
Querol (2010), Alonso & Adell (2011) e Caetano et al. (2012)

De acordo com a reviséo da literatura apresentada, foi possivel selecionar um conjunto
de atributos referidos pelos diferentes autores, criando, assim, um perfil de candidato
politico ideal. As caracteristicas apresentadas foram subdivididas entre aspetos da
personalidade, atitudes e comunicacdo. Desta forma, as caracteristicas da
personalidade referidas pelos autores sdo a confianca, humildade, responsabilidade,
inteligéncia, simpatia, astdcia, firmeza, nobreza de espirito e determinacdo. As atitudes

gue, na opinido dos autores, devem ser adotadas pelos candidatos politicos passam
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pela capacidade de admitir o erro, bem como aceitar criticas, ter autoridade, mostrar-
se aberto a mudanca, ter uma atitude positiva, ter a capacidade de motivar e gerir o
imprevisivel, deve transmitir valor, firmeza, carisma, for¢a e grandeza; apresentar uma
atitude astuta, amar a liberdade, ser flexivel, ser honrado, ter forca e desejo de vencer,

bem como estar préximo das pessoas.

Nos aspetos comunicacionais, sdo referidos critérios como a transparéncia e
interatividade do discurso. Um candidato politico deve ter a capacidade de adotar um
discurso persuasivo e emocional mas, ao mesmo tempo, explicito, a fim de nao criar
equivocos. E, ainda fundamental, incentivar o diadlogo, ouvindo a opinido dos demais,

envolvendo-o0s no processo a fim de criar proximidade.

Num politico seduz a ideia de que pode fazer muito pelo pais/regido. A este facto
acresce a sensacgdo de competéncia, capacidade, talento, inteligéncia e adequacao.
Do ponto de vista de Bonino (1994), a confianca é um valor decisivo. Os cidad&os
precisam de se sentir seguros, e, a simpatia, sentido de humor e tranquilidade séo
elementos que facilmente criam a sensac¢do de confianga num candidato. Para além
deste atributo, o autor considera que existem outras virtudes que facilmente seduzem
os eleitores, como a inteligéncia, a capacidade profissional, a notoriedade, a diferenca
de personalidade e a sensacao de poder.

A notoriedade € um ponto essencial de partida, visto que ninguém vota em quem nao
conhece. As pessoas muito conhecidas s&o, normalmente, valorizadas socialmente e
admiradas. A par da notoriedade anda a diferenciacdo, isto &, ser diferente € meio
caminho andado para o sucesso. A diferenciacdo modela a imagem de um candidato
com personalidade, e, por sua vez, esta, associa-se a novas ideias e diferentes formas

de realizar as coisas.

SO ganha quem tem estratégia, quem é transparente e explicito em relagdo ao que
pretende alcancar e sobre a maneira como se quer comportar. S6 ganha quem
constroi a confianga e quem mantém uma atitude positiva em tudo o que faz e motiva

guem o rodeia.

Para além de todos os atributos referidos anteriormente, que sédo essenciais estarem
presentes na imagem de um candidato politico, Kouzes & Posner (2009) apresentam
cinco praticas de lideranca que os lideres devem adotar bem como os dez

mandamentos da lideranga, que visam o refor¢go da sua imagem:
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Quadro 2 — As cinco praticas e os dez mandamentos da lideranca.

Préatica Mandamento

1. Clarificar valores, encontrando a prépria voz e

Mostrar o caminho estabelecendo ideias comuns;

2. Dar o exemplo ao agir de acordo com os ideias comuns;

3. Conceber o futuro ao imaginar possibilidades excitantes e
Inspirar uma vis&o enobrecedoras;

conjunta 4. Atrair 0s outros numa visdo comum ao apelar as

aspiragbes comuns;

5. Procurar oportunidades ao tomar a iniciativa e procurar

formas inovadoras para melhorar;

Desafiar o processo 6. Experimentar e correr riscos ao  proporcionar
constantemente pequenas vitérias e aprendendo com a

experiéncia;

7. Fomentar a colaboracdo ao criar confianca e facilitando as

Permitir que os relacoes;

outros ajam 8. Dar forca aos outros aumentando-lhes a determinagéo e

desenvolvendo as competéncias;

9. Reconhecer contributos mostrando gratiddo pela

exceléncia individual;
Encorajar a vontade
10. Celebrar os valores e as vitérias criando um espirito de

comunidade.

Fonte: Kouzes & Posner (2009, p.48)

Para Querol (2010), um lider é uma pessoa que é capaz de influenciar um grupo, e
gue, geralmente, transmite uma imagem vencedora, € uma pessoa respeitada e
admirada pela maior parte das pessoas do grupo que lidera, da nagcéo, de um partido
ou de uma empresa. Ainda, segundo o mesmo autor, encontrar um motivo para lutar é
uma das chaves do sucesso; um politico que luta com perseveranga chegard onde

7

nunca pensou chegar. Todo o lider que abre novos caminhos € mais facilmente
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seguido devendo, por isso, ser criativo. Criatividade significa inteligéncia e deve ser
trabalhada.

Ainda, Querol (2010, p. 23) aponta alguns conselhos para alcangar um pensamento
criativo: procurar mudar tudo aquilo que ndo funciona. Um lider ndo pode estar
desligado da realidade social, mas sim estar atento e preocupar-se com ela e
encontrar motivacdes que fazem as pessoas votar; um lider deve encontrar novas
alternativas, novos caminhos, se néo apresentar algo diferente “se diluira en la miséria
de la mediocridad”, utilizar informacgdes e propostas existentes e combina-las de uma
outra forma para obter uma solucdo mais eficaz e criativa; olhar para os pormenores e
diferentes perspetivas dos factos. Isto €, observar a realidade através de varios pontos
de vista, o que facilitard o aparecimento de novas ideias; saber escutar mesmo que se
esteja familiarizado com o tema; levantar novas questbes uma vez que, se
perguntarmos sempre da mesma forma obteremos sempre as mesmas respostas;

utilizar a estratégia brainstorming que consiste em gerar ideias criativas em grupo.

Independentemente dos atributos que um candidato apresente, a imagem “sera tanto
maior e consolidada quanto maior for o seu tempo de exposi¢do publica” (Torquato,
2004 cit in Westphalen, 2009, p. 104).

Queiroz & Macedo (2008), apresentam o caso de Valentim Loureiro para comprovar
gue a imagem elege um candidato. Os ajustes da imagem publica deste candidato
decorreram de uma campanha criativa e elaborada, em que, foram incluidos o estudo
dos problemas, necessidades e aspiracdes dos eleitores, bem com o planeamento da
comunicacdo das mensagens a transmitir. Segundo Melo & Melo Silva (2006, péag.
276) cit in Queiroz & Macedo (2008), Valentim Loureiro contou com o carisma pessoal:
“ Se o votante gosta do candidato, se acredita que ele lhe garante qualidade de vida e
gue vai fazer bem o trabalho politico, muito dificilmente havera espaco para a intriga, a

maledicéncia ou até a critica razoavel.”

Na disputa pela visibilidade, as campanhas eleitorais necessitam de ser atrativas,
desde os discursos de facil assimilagédo, a roupa dos candidatos ou mesmo a imagem
que estes devem deixar passar. Atualmente, existem agéncias que criam e constroem
a ‘imagem de marca” dos candidatos, de forma a permitir uma rpida identificacao,

afeto e admirac&o dos eleitores ou “consumidores de imagem” (Caetano et al. 2012).
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Os autores apresentam presidentes como Barack Obama e Lula da Silva, duas
personalidades politicas que criaram a sua imagem oficial através de fotografias com a
presenca da bandeira do pais, a fim de mostrarem que tomam as melhores decisbes
sempre em favor da sua nacao. O sorriso estd sempre presente nos rostos de ambos
para transparecer descontracao e positividade. Por sua vez, Nicolas Sarkozi e Angela
Merkel, sdo representados de uma forma bastante semelhante com uma figura serena
e olhar calmo e, geralmente, aparecem com um fundo verde para transmitir

esperanca.

H4, cada vez mais, uma preocupacdo com 0s pormenores da aparéncia nos eventos
publicos. As técnicas de marketing politico séo ferramentas essenciais para orientar e
aperfeicoar a postura do candidato face aos eleitores e ajudam, ainda, a potenciar

relagdes duradouras com o publico-alvo (Caetano et al. 2012).

2.1 Politico enquanto marca

Nas sociedades atuais, cada vez mais voltadas para o consumismo, verifica-se uma
igualdade entre Imagem de Politico e Imagem de Marca. O politico destaca-se como
sendo produto de uma marca, e possuidor de uma imagem e identidade (Westphalen,
2009).

Um produto ou servico apresenta caracteristicas tangiveis e intangiveis como
qualidade, estilo, marca, embalagem, que satisfagam os desejos e necessidades do
consumidor. O ADN politico também é composto por caracteristicas que o identificam
perante o eleitorado, seja ao defender uma posicdo perante determinado assunto,
quer defendendo uma ideologia que vai de encontro a sua maneira de ser e de estar

na sociedade (Simoes et al. 2009).

Keller (1993) in Prommeenate & Chookruvong (2008) afirma que, ao analisar um
produto, em que o consumidor tem de escolher entre duas marcas diferentes
completamente novas para ele, € mais provavel que, este, escolha o produto que
reconhece. Se, ao contrario, conhecer ambas as marcas, o consumidor escolhera a
marca na qual percebe atributos positivos. No que diz respeito a politica, os eleitores
também escolhem os partidos politicos (marca) de acordo com as suas experiéncias e

percecoes.

Se os partidos politicos sdo marcas e os lideres dos partidos sado produtos no mercado

consumidor, os eleitores sdo clientes. Estes tém de escolher os produtos (lideres de
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partidos politicos) de varias marcas (partidos politicos) na loja (eleicdo), mas, um
produto politico é diferente de produtos de consumo na loja. O produto politico é
intangivel e ndo existe nenhuma evidéncia fisica para os clientes poderem
experimentar e comparar antes de efetuar a compra (Prommeenate & Chookruvong,
2008).

Segundo Bonino (1994) pode-se considerar os partidos politicos como empresas e 0s
politicos como empresarios. As empresas politicas atuam no mercado politico e, cada
uma, tem uma imagem e uma marca institucional. Os eleitores podem ser

considerados como consumidores dos bens politicos.

Mais do que um produto, o politico deve ser visto como uma marca. A sua durabilidade
e permanéncia na politica vado depender em muito da imagem que consegue construir
em volta do seu nome, da sua personalidade ou outra caracteristica que o distinga dos

opositores (Simdes et al. 2009).

Segundo Scotto (2003) in Neto (2008) uma elei¢cao é considerada como uma venda de
produto (candidato) a um vasto ndmero de clientes (eleitores). A necessidade de
apresentar as qualidades e caracteristicas desse produto para provocar nos eleitores
um sentimento de pertenca e interesse pelo candidato depende das ferramentas de

marketing.

Todo o politico tem uma imagem de marca. Segundo Simdes et al. (2009) alguns
politicos sdo maquinas eleitorais com uma capacidade de comunicag¢do Unica e uma
imagem pessoal que vale mais do que qualquer sondagem ou eleicdo, ou mesmo o
partido a que pertencem. Ainda, para que o candidato tenha mais representatividade
que o partido é porque conseguiu, ao longo dos anos, revestir-se de uma imagem de

marca apelativa e consistente.

O sucesso e a longevidade da “‘imagem de marca” de um politico estao relacionados
com a maneira como esta é gerida por ele. Todas as agbes, comportamentos e
atitudes tomadas perante determinada temética, tornam-se “um espelho onde a sua

imagem de marca se reflete para o bem e para o mal.” (Sim@es et al. 2009, pag. 123).

Segundo Smith & Schneider in Alonso & Adell (2011) as marcas politicas criam um
sentimento de identificagdo com o partido e com o candidato; podem ser utilizadas

para reforcar o partidarismo; ajudam os potenciais votantes a processar a informacgéo
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e a sentirem-se mais seguros das suas decisfes; ajudam a que um consumidor
politico perceba o partido e permitem uma distincdo imediata de um candidato ou
partido em relacdo aos opositores.

Alonso & Adell (2011) utilizam o exemplo da marca Bill Clinton que foi construida
através dos seguintes valores e critérios: simplicidade através de uma comunicacao
clara e simples para o eleitor e organizada a nivel interno; um carater Unico utilizando
as suas caracteristicas pessoais e apresentando-se como um novo democrata,
ultrapassando a oposicdo e o0 seu partido; reafirmacdo em que todas as promessas
estavam centradas nos eleitores da classe média através de uma mensagem sélida e
continua; aspirando a uma vida melhor através de trabalho arduo; baseada em valores
cuja agenda estava organizada de forma a afirmar os trés valores que a pesquisa de
mercado tinha identificado como chaves de conquista da classe média: oportunidade,
responsabilidade e comunidade e credibilidade em relagdo ao cumprimento das

promessas.

Kotler in Simbes et al. (2009) distingue seis niveis de significado numa marca: o0s
atributos, os beneficios, os valores, a cultura, a personalidade e o utilizador. Em
relagdo ao primeiro nivel de significado, a marca consegue trazer a mente certos
atributos, isto é, um politico pode afirmar-se através de um conjunto de atributos. Os
beneficios podem ser funcionais e emocionais ao passo que os valores transmitidos
pelos politicos estao ligados a sua causa ideologia. O politico deve transpor para a
realidade nacional, mas ndo deve esquecer que representa uma freguesia, um
concelho ou uma povoacdo. Ele é o rosto representativo dessa cultura local. A
personalidade que a marca transmite pode passar por seriedade, lealdade,
capacidade de decisdo, determinacdo, capacidade de didlogo, saber ouvir e decidir.
Finamente, o politico tem de saber direcionar a sua comunicagdo para o target que

representa, que diz respeito ao utilizador.

Um candidato politico pode ser “langado” no mercado quer enquanto politico, quer
enguanto marca. Uma imagem que vende é um produto com sucesso. Antes de se
realizar qualquer tipo de agédo associada a um candidato sdo efetuados estudos de
mercado, inquéritos, sondagens, tratamento de dados, definicdo das mensagens a
transmitir e preparacdo dos suportes para apoio e divulgacdo do politico — marca
(Simdes et al. 2009).
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Neste contexto, um candidato politico assume um conteddo e uma forma, do mesmo

modo que uma marca apresenta estas duas caracteristicas.

3. Marketing Politico vs. Marketing Eleitoral

E importante diferenciar os conceitos de Marketing Politico e Marketing Eleitoral. O
marketing politico e o marketing eleitoral sdo considerados como técnicas e
instrumentos especificos que serdo escolhidos ou selecionados de acordo com 0s

objetivos que se querem atingir.

Segundo alguns especialistas, a diferenca entre estes dois conceitos reside na
duracgéo prética das suas agbes. Quer isto dizer que o Marketing Politico prolonga-se
no tempo da atividade politica, enquanto o Marketing Eleitoral termina logo apds o
resultado das elei¢cdes (Simdes et al. 2009). Do mesmo modo, Gomes (2000) afirma
gue o Marketing Politico é uma estratégia de aproximacédo do partido e do candidato
em geral, enquanto o Marketing Eleitoral € uma estratégia voltada unicamente para o
eleitor a fim de fazer o partido ou candidato vencer uma eleicéo.

Também Westphalen (2009) define o marketing politico como uma estratégia que
abrange diferentes segmentos sociais e faixas etarias e o marketing eleitoral como
uma estratégia voltada para o eleitor, com o objetivo de fazer o partido ou o candidato

vencer uma determinada elei¢ao.

O marketing politico esta relacionado com a formacédo da imagem a longo prazo, ao
passo que o marketing eleitoral apenas se preocupa com a imagem a curto prazo,
nomeadamente na eleicdo a fim de conseguir com que o candidato obtenha o maior
namero de votos possivel e cumpra os seus objetivos (Grandi et al. 1992 in Neto,
2008).

Resumindo, o marketing eleitoral pode ser considerado um segmento do marketing
politico, uma vez que desenvolve agBes que conjugam técnicas e operagdes
orientadas para mover de forma coordenada a maquina partidaria que da suporte ao
candidato. Este é utilizado apenas nas campanhas eleitorais, momento em que se

intensifica as atividades do partido (Caetano et al. 2012).

7

Cada conceito apresenta a sua especificidade. O marketing politico é utilizado na

gestado publica, garantindo a eficiéncia do uso das ferramentas adequadas para a
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comunicagdo com a populacao, nomeadamente, no que diz respeito a preservacao da
imagem do lider politico e aprovagdo das acgfes sociais implantadas pelos politicos.
No fundo, é uma ferramenta de manutencdo da popularidade do politico. Através deste
pretende-se dar notoriedade a uma ideologia partidaria, criar um programa novo que
revitalize o partido ou o candidato, estabelecer debates entre lideres politicos e
sindicais para a discussdo de determinadas posturas partidarias e/ou programas
(Gomes, 2004 in Westphalen, 2009).

Ja& o marketing eleitoral € uma ferramenta comunicacional utilizada, essencialmente
nos processos eletivos, que tem como objetivo convencer o eleitor a votar em
determinado candidato (Mattielo & Ribeiro (2006). Da mesma forma, Gomes (2004) in
Westphalen (2009) afirma que o marketing eleitoral surge como uma estratégia

eleitoral. Este visa eleger partidos ou candidatos.

Segundo Manhanelli (1992) in Neto (2008), o objetivo do marketing eleitoral consiste
em implementar técnicas de marketing politico e comunicacdo social integrados, de
forma a conseguir aprovagdo e simpatia por parte do eleitorado, construindo
simultaneamente uma imagem do candidato sélida e que transmita confianca e
seguranca a populacao, elevando o seu conceito em nivel de opinido publica. Ainda
segundo o autor, o marketing eleitoral consiste em implantar técnicas de marketing
politico e comunicacao social integrados de forma a conseguir aprovacdo e simpatia
dos eleitores, construindo uma imagem do candidato sélida e que transmita confianga

e seguranca a populacao elevando o seu conceito em nivel de opinido publica.

3.1 Modelo de marketing Politico aplicado a candidatos

Para o marketing politico resultar é fundamental estabelecer um modelo que permita
alcancar os objetivos propostos. Newman (1994) in Alonso & Adell (2011) apresenta
um modelo genérico que foi aplicado na campanha presidencial de Bill Clinton. Os
pontos essenciais deste modelo séo, relativamente ao foco no candidato, definir o
conceito de marketing politico baseando-se na definicdo do conceito de partido, de
produto politico e de venda aos votantes. A campanha eleitoral deve ter em conta: a
segmentacdo do mercado eleitoral a fim de identificar as suas necessidades,
caracteriza-los e decidir quais os segmentos de potenciais votantes; o posicionamento

do candidato através da identificacdo das suas debilidades e forcas, buscar o que o
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diferencia dos concorrentes, definir a imagem a passar para cada segmento bem
como a imagem global. Na formulacao e implementacéo da estratégia deve-se ter em
conta a investigacdo do mercado através de pesquisas e focus group, o produto
politico e o marketing destinado aos meios de comunicagdo. Através deste modelo,
Newman definiu para Clinton uma campanha que priorizava as necessidades dos

eleitores, dando importancia as suas preocupacodes e desejos.

lordanis Kotzaivazoglou in Alonso & Adell (2011) adaptou o0 modelo MOP (Market

Oriented Party) de Lees-Marshment a candidatos obedecendo aos seguintes passos:

1. Pesquisa de mercado
Um candidato, realmente orientado para as pessoas, utiliza a pesquisa de

mercado para descobrir as necessidades e medos dos eleitores.

2. Projetar o produto

O candidato deve projetar o produto com base nos desejos dos eleitores. Em
vez de projeta-lo para o eleitorado em geral como faziam os partidos, deve
concentrar-se num grupo target para haver um uso mais eficiente dos recursos
e maximizar o seu potencial de satisfacéo de grupos especificos.

Esses grupos target como por exemplo, os habitantes de uma determinada
zona, os trabalhadores de um determina setor, os jovens, tém se ser
identificados através da segmentacao.

Cada grupo tem as suas proprias necessidades desejos e aspiracfes, e 0
candidato tem de ser capaz de identifica-los para os poder satisfazer. Uma
estratégia de marketing de nichos bem implementada dara ao candidato uma

clara vantagem em relacéo aos candidatos opositores.

3. Ajustar o produto
O produto do candidato deve ser ajustado segundo 0s seguintes parametros:
- Capacidade de realizacdo: os candidatos individuais, bem como os partidos,
ndo devem prometer o que ndo podem cumprir. Poderd funcionar a curto
prazo, mas, uma vez eleitos, pagariam um preco demasiado alto;
- Andlise de reacgdo: ndo é inteligente criar um produto que esteja contra o
posicionamento do partido.
- Analise da competicdo: os primeiros adversarios de um candidato sdo os

candidatos do proprio partido. E fundamental haver uma anélise Swot (pontos
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fracos, pontos fortes, oportunidades e ameacas) para se conseguir diferenciar
dos outros.

- Andlise de apoio: o produto deve ser redefinido de forma a garantir um apoio
dos votantes no candidato. Funciona melhor conquistar um pequeno grupo e
té-lo fidelizado do que ir para um grande segmento de eleitores com menos

capacidade de adesdo.

Implementacéo
O candidato tem de implementar os resultados procedentes gerindo os

principais problemas que podem surgir como a rejei¢do do produto.

Comunicacao

O produto projetado deverd dar-se a conhecer aos eleitores utilizando as
técnicas de comunicacado mais adequadas: apari¢cdes publicas do candidato, as
relagdes publicas, o uso dos meios de comunicagdo, marketing digital.

Campanha

A campanha eleitoral é a ultima oportunidade do candidato para promover o
produto politico. E necessario captar uma equipa de voluntarios uma vez que
0s recursos financeiros sdo menores que no caso de uma campanha do

partido.

Eleicéo
A estratégia de marketing do candidato sera julgada no dia das eleigbes: o

critério de éxito é se 0 numero suficiente de eleitores “comprou” o produto.

Entrega
Para um candidato, a entrega do que prometeu é muito importante. E muito
mais facil para um partido superar o incumprimento das promessas eleitorais

com um simples lavar de cara, contudo, um candidato tem apenas uma cara.

Dos passos referidos anteriormente, a estratégia de comunicagéo é a mais importante

ferramenta do marketing politico. Esta consiste em definir o composto comunicacional

a utilizar, nomeadamente os meios de comunicacao e instrumentos de promoc¢éo dos

seus candidatos, programas eleitorais e mensagens a utilizar. A estratégia a utilizar
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pode ser diferenciada, indiferenciada e concentrada, tendo em conta as caracteristicas
do mercado eleitoral.

4. Comunicacao Politica

Segundo Fagen (1966) in Monteiro (2007) uma acdo comunicacional é designada
politica em virtude das consequéncias que esta tem para o funcionamento do sistema
politico. A comunicacdo politica “assegura a adequagao entre governo e governados
através de uma permuta permanente de informacdo que permite a expressado das
decisées e legitimagdo de autoridade dos governantes sobre 0s governados” Cotteret
(1977) cit in Monteiro (2007, p. 21).

Segundo Monzon (1996) in Monteiro (2007 p. 21) a comunicagéo politica é o “espago
onde se trocam os discursos contraditorios dos trés intervenientes que configuram o
sistema de opinido publica que sdo os politicos, os meios de comunicacdo e o

publico.”

A comunicacao politica pode ser definida como um conjunto de estratégias e de acdes
taticas que visam dar a visibilidade aos projetos, programas e atividades do governo e
reforgar-lhes a imagem, sob a ética da transparéncia e do interesse publico.

A comunicacdo em politica assenta em duas légicas distintas: na légica da
consciencializacdo popular, do dialogo entre todos, da transparéncia e do pluralismo e
na logica do ataque aos adversarios politicos. A comunicacdo é um elemento chave
para a manutencdo de uma cultura politica. Quando se defende temas como a
responsabilidade, a diminuicdo da distdncia entre governantes e governados, a
prestacdo de contas perante os cidadaos, a obtencdo de uma maior proximidade do
publico, a necessidade de o sistema politico adquirir recetividade para pretensdes
sociais conflituais, deparamo-nos com realidades que s6 sdo compreensiveis tendo

em conta o uso da comunicagéo (Correia et al. 2010).

Lakoff (2007) refor¢ca a importédncia do uso das metaforas na comunicagéo politica.
Como instrumentos de raciocinio, as metaforas sdo usadas para compor a nossa
percecdo da realidade e formular ideias que usamos diariamente na interagdo com o
mundo. Estas, ajudam a estabelecer semelhangcas entre entidades diferentes
ajudando, assim, a compreensdo de uma com base na outra. Através do exemplo,

“Estado como familia ou empresa” o autor explica que esta analogia pretende trazer a
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mente das pessoas que, um governo ao gastar mais do que aquilo que recebe, levara
o estado a endividar-se.

Segundo Kotler (2011) existem duas formas distintas de convencer as pessoas:. a
primeira € basear as ideias numa série de factos e nimeros e estabelecer a ligacdo
com as pessoas através de discussdes intelectuais; a segunda, que se acredita ser
muito mais eficiente, & escrever historias envolventes em torno das ideias e
estabelecer ligacdo com as emocfes das pessoas. Contar historias convincentes faz
com gue apoiantes e eleitores se sintam mais envolvidos ha campanha e por sua vez

se sintam mais motivados para tal.

Os lideres politicos devem estruturar a sua comunicagéo tendo em conta a influéncia
dos midia e a elaboragdo de uma histéria que seja capaz de envolver o eleitor (Alonso
& Adell, 2011).

Segundo Querol (2010) um pequeno gesto pode fazer toda a diferenca. Quando fala
em publico um politico deve ter em conta determinados gestos, como morder o labio
gue indica inseguranca e desconforto. Afirma, ainda, que ao dar um aperto de mao
seguido de toque de ombro, ird transmitir uma sensacdo de proximidade. Barack
Obama realiza este gesto continuamente. Também Albert Mehrabian in Alonso & Adell
(2011) considera os gestos um aspeto muito importante. Através dos trés elementos
da comunicacdo, o autor mostra que 55% da informacdo € atribuida a linguagem
corporal (gestos, postura, movimento dos olhos, respiracéo), 38% a voz (entoacao,

projecao, ressonancia, tom) e apenas 7% as palavras.

Um dos elementos mais poderosos da comunicacao nao-verbal é o sorriso uma vez
que é universal. Todos entendem um sorriso como um gesto de simpatia e boas
intencdes. Segundo Gutiérrez-Rubi (2009), o sorriso é o aliado da politica emocional, a
politica do futuro. O autor destaca Barack Obama pela sua capacidade de persuaséao e
seducgédo através de um sorriso aberto e franco e o seu sentido de humor. Também,
Querol (2010) apresenta varias vezes Barack Obama como um exemplo da boa
utilizacdo da comunicacao politica. Este, apesar de situagdes dificeis, nunca mostra
nervosismo, mas sim tranquilidade, seguranca e humildade; destaca as ideias
importantes com siléncio, sorri de uma forma franca, mantém uma postura reta com a
cabeca erguida, observa todo o publico; em nenhum momento toca a cara e 0s

movimentos das maos sao moderados.
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Caetano et al. (2012) defendem que caracteristicas que poderia restringir outros
candidatos como a raca, a cor e o home invulgar Barack Obama, facilmente foram
ultrapassadas através da sua capacidade oratéria, atitude confiante e imagem de
credibilidade. A exceléncia na conjugacao dos gestos, da postura e do cenario pode
criar uma imagem de carisma. No discurso da Convencao Nacional Obama comecgou
por agradecer a América o facto de lhe ter proporcionado a oportunidade de realizar o
sonho de pisar um palco improvavel. Além disso, elogiou o pais pela sua
grandiosidade, enquanto poténcia econdmica e a sua generosidade. Durante o
discurso, Obama utilizou técnicas de comunica¢ao notaveis como amplificacdo da voz
(provoca a reacdo desejada e reforca a eficiéncia da mensagem), timbre emocional
(varia na forma de vocalizar as palavras para aprofundar o impacto da informagéo),
gestos significativos (aumentam o impacto da mensagem e criam a sensacao de que o
candidato esta a vontade e que se relaciona bem com o publico), ritmo e pausas
(aumentam a eficiéncia da comunicacdo, porque quando se aumenta o ritmo chama-
se a atencdo e quando se faz pausas aumenta-se a expectativa), personalizacdo da
mensagem (combina o “vocés”, “eu” e “nds” o que cria intimidade e envolvéncia com o
publico), utilizacdo de slogans de refrGes (enfatiza os temas e concentra a atengéo do
publico criando frases memoraveis como “Yes We Can”) (Caetano et al. 2012).

A comunicacdo, na politica, serve para muito mais do que ganhar eleices,
nomeadamente, dar a conhecer o candidato e o partido e melhorar a respetiva
imagem, persuadir os eleitores a votar em determinado ponto de vista, clarificar
determinado aspeto do produto politico; atacar a oposicdo, educar e informar os

eleitores e conseguir 0 apoio para determina lei ou reforma (Alonso & Adell, 2011).

Os estudos de mercado eleitoral permitem identificar que tipo de mensagens se deve
enviar e a quem se devem enviar. Schweiger & Adami in Alonso & Adell (2011)
apresentam determinados atributos que devem ser reforcados na mensagem politica,
entre eles a honestidade, credibilidade, pessoa de palavra, transparente, de confianca,
boa reputagcdo, conhecimento, experiéncia profissional na politica, estudos e perfil
académico, capacidade de trabalho, capacidade de planificar e organizar, forca e

resisténcia, enérgico seguro de si e dos seus pontos de vista.

Newman in Alonso & Adell (2011) acredita que a comunicacdo politica ser4d mais
eficaz se existir um estudo de mercado para encontrar motivos que facilitem a

comunicagdo emocional do candidato com o eleitorado. Todos os resultados obtidos
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neste estudo devem ser agregados com vista a refletir a personalidade do candidato
de forma gradual e adequada.

Para a comunicagdo ser mais eficaz e atingir um maior nimero de eleitores, é
fundamental segmenta-la. Para essa segmentacdo pode recorrer-se a insights
marketing, marketing direto, marketing direto postal, telemarketing, marketing de
guerrilha, debates, marketing local, relagdes publicas, comicios bem como o0s 6rgaos

de comunicacao social como a televiséo, radio.

Insights marketing é a forma de comunicar mais segmentada em que, por vezes, nao
se consegue distinguir para que segmentos se destina. Este tipo de comunicagéo
atinge as emocgdes do eleitorado bem como os seus medos e esperanca. Exemplo

disso é as campanhas de comunicacdo contra a imigragdo por parte dos paises

franceses.

O marketing direto é a forma mais comum de comunicacao politica que inclui e-mail,
telemarketing ou outra forma de comunicacgéo individualizada para que o impacto seja
mais forte e duradoiro. O marketing direto leva o mercado ao consumidor individual, de
uma forma particular. O marketing direto postal qualquer forma de comunicagéo postal
que chega diretamente aos eleitores, e tem de ter em conta as principais caracteristica
individuais dos recetores. Em relacao ao telemarketing é aconselhavel subcontratar
call-centers por parte dos partidos politicos. Esta estratégia pode ser Util na medida em
que, ajuda a convencer os eleitores a votar ou simplesmente recorda-os que tém que

ir votar.

O marketing de guerrilha caracteriza-se por usar todos 0S canais convencionais e
métodos ortodoxos para chamar e criar interesse nos eleitores. Em comunicagéo, tem
dois objetivos diferentes: um captar a atencdo do potencial votante bem como dos
lideres de opinido. A eficacia do marketing de guerrilha politico mede-se pela
repercussdo das acoes, a satisfacdo das necessidades dos eleitores, a participagéo

ativa da sociedade e o apoio por parte dos cidadaos.

De acordo com Oliamendi in Alonso & Adell (2011), nos debates o candidato tenta
derrubar as ideias do adversério; tenta fortalecer e consolidar a imagem que tem
criado durante a campanha; reforca as suas capacidades de improvisagdo, o seu
carisma, a sua personalidade, seguranca nele mesmo e utiliza, igualmente, outros

atributos como o sorriso, a entoacado e estética.
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O marketing Local serve para arranjar solugbes e transmitir aos eleitores que as
decisdes relativas ao local sdo da responsabilidade do candidato. E a nivel local que
se pratica, realmente, a politica de rua. O sucesso de uma boa campanha de
marketing local reside em saber isolar-se das decisdes do poder central e comunicar o

produto politico com base nas realiza¢des locais, no caso de estar no poder.

As relagBes publicas englobam pequenos eventos publicos, reunibes privadas com

pequenos grupos, o porta-a-porta e a cobertura de imprensa.

Outra forma de segmentar a comunicacdo pode ser feita através dos comicios, acdes
em gue 0s aspetos visuais e pessoas do candidato estdo mais expostos. Os aspetos
da apresentacdo sdo muito importantes; o comportamento e a comunicacdo nao-
verbal influéncia a percecéo dos eleitores. Segundo os autores Alonso & Adell (2011),
os politicos que se mostram defensivos sdo considerados mais educados mas menos
gualificados que 0s outros que se mostram mais agressivos. A posicdo fisica de
aproximacdo aos participantes (para a frente) cria uma sensacao de proximidade e
harmonia. Uma posigdo inclinada para tras cria sentimento de distancia e conflito. A
falta de jeito, ou 0 uso abusivo de movimentos, esta associada, ao nivel da percecéo,

a incompeténcia.

Quanto aos 6rgaos de comunicacédo social, é frequente defini-los como o quarto poder
devido a sua influéncia na opinido publica e na consciéncia social. A televisdo tem
dado visibilidade aos politicos tornando-se num dos principais veiculos de difusdo de

marketing politico.

No discurso politico ndo é preciso dizer muitas palavras, mas apenas aquelas que sao
capazes de captar a atencdo do eleitor. Os componentes basicos da conversacao
devem ser postos em agdo por um politico: falar e escutar. O novo paradigma da
comunicagdo passa por escutar, manter uma atitude 2.0 capaz de se interessar pelas
conversas dos eleitores; falar depois de ouvir, ser eficaz na forma de falar e empatico

na forma de ouvir.

Alonso & Adell (2011) afirmam que € raro encontrar um politico capaz de escutar a
verdade, de entender o que se passa sem perder a sua ideologia. A escuta, apesar
das novas tecnologias e das redes sociais, precisa de trabalho de campo, na rua
(Alonso & Adell, 2011).
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O avanco dos meios tecnol6gicos proporciona novas formas de relacionamento com o
publico. Qualquer organizacdo ndo deve desconsiderar a forte presenca da
comunicacao virtual a fim de aproximar o seu publico de interesse (Dormelles, 2005 cit
in Neto, 2008). Segundo Cardoso (2004) cit in Neto (2008), a internet permite praticar a
segmentacdo de mercado de forma a atingir eficazmente os varios nichos existentes,
logo, a presenca nesta rede é fundamental, seja através de site, newsletters online, e-
mails marketing ou redes sociais. Contudo, o contacto direto com o eleitor é
fundamental para humanizar a campanha. Um aperto de méo, um discurso para expor

as ideias olhos nos olhos ainda conquistam parte significativa do eleitorado.

Canavilhas (2009) afirma que a politica encontra na internet a forma mais simples de
retomar o contacto direto com o eleitorado evitando, assim, uma intermediacédo
jornalistica que ndo consegue controlar. A presenca na internet ndo € novidade para o0s
partidos politicos, contudo, SO recentemente € que comegaram a oferecer mais para

além de um site com textos informativos e fotos ilustrativas.

Anteriormente, os sites partidarios tinham uma fungdo informativa, fornecendo dados
biograficos do candidato ou do partido, programas eleitorais e agenda do candidato,
mas, desprezando o essencial, a interatividade com os eleitores (Schweitzer, 2005 in
Canavilhas, 2009). A interatividade permite aos cidaddos e politicos criarem uma
relacdo simétrica, entendida como um processo de comunicacao bidirecional em que
ambas as partes influenciam e séo influenciadas (Lilleaker, 2006 in Canavilhas, 2009).
Os politicos fazem chegar a sua mensagem aos cidaddos e estes colocam

imediatamente algumas das suas preocupacdes na agenda dos politicos.

Barnett, (1997) referenciado por Canavilhas, (2009) apresenta quatro carateristicas que

podem influenciar o processo de comunicagao politica:

- Capacidade ilimitada de reunir e distribuir informacgdo. A web permite a divulgagéo da

informacao em bruto, fornecendo aos cidaddos todos os dados pretendidos;

- Possibilidade dos cidaddos poderem comunicar entre si independentemente da sua

localizacdo geografica;

- Acesso a informacdo sem qualquer tipo de constrangimento. Os cidaddos podem
aceder a informagdo quando e onde quiserem sem estarem sujeitos a horarios ou

programacdes estabelecidas;
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- Acesso universal com a presenca simultanea desde qualquer local com uma ligagéo a

rede.

Atualmente, o recurso a dispositivos de comunicacdo como blogues e microblogues,
redes sociais, videocast e podcas (disponibilizar videos e som para visionamento e
download imediato) € uma grande oportunidade para a politica. Estes novos
dispositivos apresentam vantagens importantes: aumentam a percecao de participacdo
civica dos cidadaos; contacto regular com os politicos nas redes sociais devolve aos
cidaddos a importancia que estes sentem merecer, reaproximando-os da politica; a
internet € um meio apreciado, principalmente, pelas geracfes mais novas, 0 que pode
funcionar como uma motivacao para os jovens se identificarem mais com a politica; os
jovens sdo os influenciadores e os decisores no seio da familia, logo, € natural que a
informacdo que recebem através da internet, seja transmitida aos pais e restante
familia, o que aumenta a audiéncia das mensagens difundidas por estes novos

dispositivos (Canavilhas, 2009).

Canavilhas (2009) afirma, ainda, que se deve criar contas nas diversas redes sociais
procurando sempre criar grupos com interesses e preocupag¢des comuns. Estes grupos
devem ser destinatarios das atividades desenvolvidas pelo politico. Estes dispositivos
permitem fazer uma segmentacdo do eleitorado, de forma a responder a questfes
especificas e necessidades de cada cidaddo. Nao mais importante é a criacao de uma
rede de blogues tematicos que abordem as diversas areas de interesse dos cidadaos.

Estes blogues devem permitir comentarios, o que é bastante apreciado pelos eleitores.

Canavilhas (2009) defende a criacao de um canal no Youtube ou no Sapo Videos para
fazer chegar a mensagem diretamente aos eleitores. Os midia tradicionais sdo muito
condicionados pelo fator tempo, logo, declaracdes longas s&o necessariamente
cortadas e resumidas. Devido a questdes financeiras, as televisdes e radios nao
conseguem acompanhar todas as a¢des dos politicos. Desta forma, se a informacao for
disponibilizada pelo partido para videocast/podcast ha a possibilidade de os midia
tradicionais utilizarem essa informagdo nos seus servigcos informativos (Canavilhas,
2009).

Todos estes dispositivos permitem um contacto mais proximo e regular com 0s
cidaddos demonstrando disponibilidade do politico para atender os problemas e
necessidades de cada uma das pessoas. Em altura de campanha eleitoral ou eventos

especiais, Canavilhas (2009) aconselha a abertura de uma conta no twitter que permite
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a criacdo de uma rede de proximidade através de seguidores. Todos os dispositivos
devem utilizar uma linguagem que va de encontro as caracteristicas do publico-alvo;
devem apresentar mensagens curtas, concisas e claras e devem ser personalizados e

interativos.

5. Campanha Eleitoral

Foi em 1952, nas eleicbes entre Eisenhower e Stevenson que se recorreu, pela
primeira vez, aos profissionais de marketing politico. Desde entdo, as campanhas
eleitorais mudaram consideravelmente e apresentam determinadas tendéncias: a
personalizacdo da politica, em que os candidatos ganham importancia em detrimento
dos partidos que representam; a personalizacdo das campanhas com a introdugéo dos
especialistas em marketing politco e em sondagens que tomam decisbes
anteriormente da responsabilidade dos partidos; o contacto direto dos partidos com os
eleitores e campanhas para os midia, com o intuito de seduzir o eleitor (Figueiras,
2006).

Na evolugdo das campanhas eleitorais, Farrell (1996) e Norris (2000) in Lisi (2011)
distinguem trés etapas, mediante as caracteristicas do eleitorado, dos midia, dos
partidos e dos instrumentos utilizados para a comunicacdo e propaganda. A primeira
etapa diz respeito a campanha pré-moderna que caracteriza a época dos partidos de
quadros e dos partidos de massas antes da difusdo do meio televisivo. A segunda
etapa, que vai da década de 50 até aos anos 90, consiste nas campanhas modernas.
A terceira e Ultima etapa designa-se por campanha pds-moderna caracterizada por
combinar caracteristicas das duas anteriores etapas através da utilizacdo intensiva
das novas tecnologias de comunicacao (Blumer & Kavanagh, 1999; Plasser & Plasser,
2002).

A campanha pés-moderna ficou marcada pela utilizacdo dos midia, do marketing
politico, por uma campanha mais segmentada que utilizava uma grande variedade de
meios, com o0 objetivo de atingir alvos eleitorais especificos, através de bases de

dados e contacto direto (telemarketing e marketing direto) (Lisi, 2011).

A campanha eleitoral é o periodo, que precede as eleicbes democraticas para cargos
publicos, regulamentado pela legislacdo eleitoral. Esta desenrola-se num periodo de
poucos meses, entre dois e seis, divididos em pré-campanha (entre dois a trés

meses), campanha (entre duas a trés semanas) e o chamado dia “D” (Alonso & Adell,
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2011). Neste periodo sdo definidas estratégias de comunicagdo pelos candidatos e a
sua equipa, de modo a conseguir votos.

Gomes (2004) cit in Westphalen (2009, p.13) define campanha eleitoral como o
“conjunto de atividades legais, organizadas ou desenvolvidas pelos partidos,
coligacBes ou comités de eleitores e candidatos, com o objetivo arrecadar votos para
determinados politicos possam ocupar, por representacdo, 0s cargos politicos
publicos”. Para Marques (2009) a campanha eleitoral caracteriza-se por ser um grande
movimento em que sdo envolvidos cidaddos, empresas e poder publico. Um dos
pontos fundamentais para o0 sucesso de uma campanha eleitoral € a constituicdo de
uma equipa interna e externa que seja capaz de cumprir 0s objetivos propostos e que,

acima de tudo, seja profissional.

Segundo Farrel (1996) in Westphalen (2009) as estratégias de campanhas eleitorais
variam de acordo com as diferencas nos sistemas politicos, nas legislagtes eleitorais,
nos sistemas mediaticos e nos sistemas partidarios. Ainda, de acordo com este autor,
as campanhas podem ser centradas no candidato ou no partido, focadas em trabalho

intenso ou em muito capital.

s

A campanha focada em trabalho intenso é descentralizada: os militantes e os
voluntarios possuem papel de destaque. S&o promovidos encontros massivos,
distribuidos panfletos, bandeiras e canetas, os militantes e simpatizantes batem porta-
a-porta, colam-se autocolantes e facultam-se informagdes aos jornais para promover o
partido e o candidato (Farrel, 1996 in Westphalen, 2009). Os autores referem que a
campanha intensiva de capital é centralizada, conta com profissionais e consultores e

a televisdo apresenta um papel fundamental para a divulgacéo do partido/candidato.

E importante que se comece por delinear quais os problemas que mais preocupam o
cidaddo comum, as prioridades quanto a resolu¢éo desses mesmos problemas, o grau

de satisfacdo quanto ao atual governam, entre outras.

A organizagdo da agenda do lider é uma tarefa que exige muita criatividade para que,
cada partido consiga fazer vingar os temas que lhe interessam debater. Esta selecéo
de temas deve ter, sempre, em atencdo os grupos de eleitores que o partido pretende
conquistar; € importante conhecer as preocupagtes do eleitorado de modo a adequar

0os pontos fortes e fracos do candidato. Primeiro deve-se servir os interesses do

44



cidaddo e soO depois falar daquilo que é relevante para o partido (Henriques e Pinto
(2005).

Além de informar, persuadir e formar civicamente, as campanhas servem, também,
como meio de legitimagcdo do sistema politico e de fixacdo dos temas de interesse

para o partido para reter a atencdo do eleitorado (Westphalen, 2009).

Gomes (2004) cit in Westphalen (2009, p. 68) afirma que os objetivos da campanha
sdo: “proporcionar que o eleitor tome conhecimento, de forma simplificada e em
linguagem prépria, do perfil do candidato, do conteldo do programa e da proposta de
acdo para sua aplicacao” Para além disso, a campanha deve afirmar a credibilidade do
eleitor no candidato. E importante entender como o eleitor vé o programa defendido
pelo partido e qual a importancia deste para si e para a sua familia, segmento social
OuU mesmo para o pais; as expetativas sobre as condi¢des de implementar o programa;

como o eleitor vé as caracteristicas politicas e pessoais do candidato.

Resumindo, enquanto inicialmente as campanhas eleitorais se restringiam apenas a
impressao de folhetos com a fotografia e o nome do candidato bem como da sua
equipa aos poucos, estas passaram a ser mais racionais e profissionalizadas em que

se realizam pesquisas e se planeia (Caetano et al. 2012).

5.1 Construcdo de uma campanha eleitoral

Para elaborar uma campanha eleitoral deve conhecer-se o candidato, a sua
personalidade, a sua preparacao técnica e experiéncia, 0s seus pontos fracos e fortes
pessoais, bem como os pontos fracos e fortes ho ambiente do partido, mensagens e
transmissdo de valores. Conhecer o adversario, a sua personalidade, a sua
experiéncia técnica e experiéncia, os pontos fracos e fortes do adversario bem como
do seu partido, das mensagens e transmisséo de valores também é fundamental, bem
como conhecer os eleitores partindo sempre de um estudo do anterior ciclo eleitoral,

analisando os votos por mesas e sessdes eleitorais (Alonso & Adell, 2011).

De acordo com Bonino (1994) o modelo geral de uma campanha deve ter em conta as
seguintes etapas: definir os objetivos do candidato, onde se realiza uma autoavaliacdo
das fraquezas e debilidades, a analise do eleitorado e a analise da concorréncia;
identificar os problemas e oportunidades; avaliar as op¢cbes e definir a estratégia,
nomeadamente o publico-alvo e os temas da campanha; a comunicagdo politica;

organizacéao da campanha e avaliagdo da campanha.
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O primeiro passo que um candidato deve dar é definir os objetivos da campanha. A
partir daqui, seguir-se-a uma avaliacao geral da situagéo, da sua identidade, dos seus
pontos fortes e pontos fracos. Para ter uma imagem real de si mesmo, o candidato
deve autoavaliar-se de acordo com a opinido do eleitorado. Deve realizar-se um
estudo do mercado eleitoral para o candidato poder influenciar os eleitores e saber
exatamente a quem dirigir as mensagens. O autor afirma que, durante muito tempo, 0s

politicos confiaram no seu “instinto” e “olfato” para conhecer a opinido do eleitorado.

Alonso & Adell (2011) reforcam a ideia de que, sem conhecer o eleitorado, como este
se comporta, 0 que quer, quais as suas necessidades, preocupacdes e problemas, 0s
politicos ndo podem tomar decisdes informadas. Os autores afirmam, ainda, que no
ambito local as necessidades dos eleitores sdo mais pragmaticas e menos politicas.

Os cidadaos de um municipio estdo preocupados com questdes locais.

Segundo o modelo de Bonino (1994) a analise da concorréncia (dos opositores que
ameacam o candidato e dos segmentos que também o fazem) e das suas forcas e

fraquezas é fundamental na construcao eleitoral.

Apo6s identificar os problemas e oportunidades, avaliar as opcdes e definir a estratégia
da campanha é importante fazer chegar a mensagem ao publico-alvo. Este deve ser
segmentado demograficamente. De acordo com Bonino (1994) os lideres de opiniao
pertencem ao grupo prioritario, seguindo-se o eleitorado natural, os eleitores criticos,

os desinteressados pela politica e, sé por ultimo, os indecisos.

Reforcando a teoria de Bonino (1994), Alonso e Adell (2011) apresentam a campanha
de Barack Obama como um exemplo de focaliza¢éo de grupos especificos através da
segmentacao geogréfica e de estilo de vida, de tal maneira que as mensagens foram
extremamente personalizadas (enviaram-se 13 milhdes de correios eletrénicos, 1
milhdo de mensagens com 7000 mensagens distintas, 20 milhdes de videos vistos na

internet, 7 milhdes de seguidores nas redes sociais e 16 8000 de seguidores no twitter.

Quanto a comunicacao politica referida no modelo geral da campanha proposto por
Bonino (1994), Alonso & Adell (2011) defendem, igualmente, que a mensagem € o
elemento fundamental de toda a estratégia. Esta deve basear-se nas necessidades e
problemas dos cidaddos e ser composta pelo conhecimento do candidato, do
adversario e do eleitores. Uma boa mensagem deve agrupar os 6 “C”: ser clara,

concisa, convincente, conectada, constante e credivel (Alonso & Adell, 2011).
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Dentro da organizagdo da campanha, Bonino (1994) considera um diretor de
campanha imprescindivel. Para ele estdo definidas tarefas como estabelecer
estratégias da campanha, coordenar as a¢des de todos 0s organismos que participam
nela e controlar o desenvolvimento do plano de campanha. Deve também controlar a
implementacao das suas decisfes e avaliar o desenvolvimento dos acontecimentos.

Da mesma forma, Lisi (2011) diz que um diretor de campanha € o responsavel pelo
planeamento da campanha, pela gestdo financeira, pela organizacdo da agenda do
lider, pela comunicacdo social, pela organizacdo das acles especiais e programas

eleitoras.

Ainda, no que diz respeito aos meios a utilizar numa campanha eleitoral Bonino (1994)
refere a utilizagdo de meios interativos que permitem o dialogo com o eleitor (como o
porta-a-porta, visita a mercados ou outros locais que concentrem pessoas, encontro
com pessoas especiais, importantes e que contribuem para a campanha, comicios e
eventos publicos. Correia (2001) in Caetano et al. (2012) afirma que ter o apoio de

pessoas famosas € essencial para conquistar votos.

Bonino (1994) refere, ainda, a utilizagdo de meios unidirecionais tradicionais como a
publicidade de rua (cartazes, outdoors e bandeiras), o material impresso (folhetos com
0 programa), a imprensa do partido e os comunicados de imprensa. Nos meios
audiovisuais 0 autor engloba a televisao, a radio, videos e redes socias. Bonino (1994)
refere, ainda, a utilizagdo do marketing direto através de carta, correio eletronico,
SMS, twitter e telefone.

Canavilhas (2009) reforca a importancia de promover ac¢des que possibilitem o
contacto com populagfes. No seguimento desta ideia, Alonso & Adell (2011) afirmam
gue a nivel local a proximidade é a base das relagbes onde se pretende um candidato
préximo das pessoas, que seja uma delas, um vizinho que estd na rua
permanentemente para os ouvir, um candidato que crie uma sensacao de pertenca a

sua terra nos cidadaos e que defenda os interesses da regido fora dela.

No caso das eleicbes autarquicas, as acdes de rua sdo de extrema importancia porque
permitem um maior grau de proximidade entre o candidato e os eleitores. Os comicios
sdo referidos por Canavilhas (2009) como uma acdo que tem vindo a perder

importancia, pois apenas demonstram a for¢ga das candidaturas em determinadas
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localidades para além de passar a mensagem. Sao apenas um espetaculo montado
para os midia.

Dentro dos suportes de campanha existem cartazes, panfletos, autocolantes e brindes.
Os cartazes tém como funcéo promover o partido/politico, j os panfletos, autocolantes
e brindes servem, essencialmente, par criar uma ligacdo entre candidato e eleitor. A
oferta permite a aproximacdo e da ao candidato a possibilidade de se apresentar.
Contudo, Canavilhas (2009) defende que a oferta de brindes tende a levar os cidadaos

a ignorarem completamente a mensagem.

5.2 Campanhas eleitorais locais

A campanha para elei¢do local, devido a reduzida escala geogréfica, facilita o uso de
duas ferramentas. Sdo elas os sistemas de comunicagdo que implicam contactos
diretos com 0s recetores e tirar 0 maior partido do conhecimento exaustivo dos meios
de comunicagéo locais (Monteiro, 2007).

Para Alonso & Adell (2011) as campanhas eleitorais locais sdo caracterizadas pela
proximidade. Um dos elementos indispensavel na estratégia politica local sera, no
futuro, a participacdo dos cidaddos de forma a torna-los ativos e participantes de um

plano conjunto.

Segundo os autores, as campanhas eleitorais locais apresentam as seguintes

caracteristicas:

e A campanha desenrola-se num territorio reduzido o que favorece a difusdo da
mensagem politica e 0 objetivo da campanha;

e Tem um corpo eleitoral pequeno representado pelos habitante da cidade, o que
acaba por ser uma vantagem, uma vez que permite realizar acées especificas
sobre os cidaddos a fim de conhecer as suas preocupacdes e problemas;

e Centra-se na resolucdo dos problemas identificados nas localidades e nas
pessoas. O importante € servir o cidadao;

e A personalidade do candidato € o elemento mais importante;

e As questdes ideoldgicas tém pouco peso;

e Baseiam-se no contacto de rua e na criacao de redes de cidadaos;

e O melhor grupo-alvo € o eleitor-vizinho;
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e O eleitor € sensivel as mensagens personalizadas uma vez que se quer sentir

servido pelo representante.

O candidato das eleicbes locais pode realizar contatos diretos com os cidaddos numa
proporcao bastante elevada, relativamente ao nimero total de recetores de campanha

de comunicacao (Maarek, 1997 in Monteiro, 2007).

Uma estratégia eleitoral, que tem por base um ambito local, baseia-se na criacdo de
uma mensagem direta, credivel, eficaz e segmentada; a proposta deve centrar-se em
factos concretos e mediveis; 0 &mbito de atuacdo deve ser os bairros, se 0 municipio
tiver uma dimensdo que justifique. Definir grupos-alvo reduzidos em espagos
delimitados, como bairros, ruas. Gerar dindmicas participativas para conhecer as
necessidades e problemas do grupo-alvo. Selecionar os melhores meios para difundir
a mensagem e, aqui, o contacto direto é insubstituivel (Alonso & Adell, 2011).

Monteiro (2007) apresenta trés meios de comunicagao que considera mais adequados
para a situagéo local. O primeiro meio referido diz respeito a manter um local com hora
de atendimento aos cidaddos, uma a duas vezes por semana. Esta estratégia € uma
importante componente da comunicagdo em que o politico pode falar com os seus
eleitores sem intermediarios e sdo eles proprios que procuram o politico o que
demonstra a motivacdo das pessoas. O segundo meio de comunicacdo deve consistir
no contacto direto do candidato com o maior niamero possivel de eleitores em
diferentes locais. Esta pratica favorece o0 acesso direto ao recetor e evita a
manipulacdo dos meios de comunicacao social. Este contacto direto cria nos eleitores
a sensacgdo de que o candidato se preocupa com os problemas do local. A distribui¢cdo
publica de material impresso, panfletos e folhetos dirigidos a objetivos locais é
considerada uma ferramenta de comunicacdo e complemento a outros meios de
comunicagdo bem como o uso adequado dos meios de comunicagdo local para a
campanha de comunicacao local. Por ultimo, os meios de comunicacdo local devem
estar totalmente interligados num plano local dependente dos temas e da imagem que

o candidato pretenda passar para o eleitorado.

Resumindo, uma campanha local é uma campanha ao domicilio, personalizada e
segmentada. Exige mais credibilidade que uma eleicdo nacional, uma vez que, tem

menos recursos ideoldgicos para oferecer aos eleitores.
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[l Parte

A segunda parte deste projeto aborda o estudo de caso da Campanha Eleitoral
legislativas 2011 pelo Circulo Eleitoral de Viseu. Apresenta-se 0s procedimentos da
recolha e analise dos dados, bem como a sua discussao e conclusdes do estudo

realizado.

6. Estudo de caso

6.1 Procedimentos darecolha de dados

A recolha de dados do presente estudo de caso da ultima Campanha Eleitoral,
Legislativas 2011, baseou-se na técnica de entrevista. Procurou-se obter os dados
através de entrevistas presenciais, individuais, semiestruturadas por apresentar uma
lista de perguntas norteadoras da entrevista (ver anexo 1). Contudo, por se tratar de
respostas abertas, foram feitas outras perguntas que a pesquisadora considerou

pertinentes.

As entrevistas foram realizadas, em varios locais como a sede do Partido, a
Assembleia da Republica, a residéncia dos entrevistados bem como, em outros locais
sugeridos pelos mesmos, no periodo de 8 de fevereiro a 10 de mar¢co de 2012, na
cidade de Viseu e em Lisboa. Estas tiveram uma duracao média de uma hora e trinta
minutos e foram gravadas em &audio para possibilitar maior agilidade e mais eficiéncia

na transcricdo da informacéo fornecida para a analise de conteudo.

De entre as técnicas referidas por Yin (2004) a entrevista e a observacéo® revelam-se,
perante o objeto de estudo, objetivos e contornos da analise, as técnicas mais
adequadas. As entrevistas semiestruturadas, direcionadas ao objeto de estudo,
permitem o acesso a informagado necessaria a analise do contelddo, ao passo que, a
observacao, efetuada numa fase preparatodria e durante a aplicacdo das entrevistas, o
que facilitou o conhecimento dos entrevistados, processos e estruturas permitindo um

contacto mais direto e proficuo.

® Houve um acompanhamento da campanha Legislativas 2011 como estudo exploratério antes de se
iniciar este projeto.
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6.2 Caracterizacdo dos entrevistados

Os entrevistados escolhidos ocupam cargos politicos, na Assembleia da Republica,
Camaras Municipais, Juntas de Freguesia ou outros cargos relacionados com a
politica. Todos eles estiveram diretamente ligados a campanha em andlise, fazendo
parte, assim, do aparelho partidario e da equipa de campanha.

6.3 Procedimentos da analise dos dados

Para analise dos dados, todas as entrevistas foram gravadas em audio, como ja foi
referido, transcritas e submetidas a andlise de contetdo, 0 que exigiu uma leitura e

releitura aprofundada das mesmas.

ApOs a realizagcdo e transcricdo das entrevistas foram delineados os seguintes

procedimentos:

1- Escolha de palavras-chave das entrevistas que melhor expressavam o0s
conceitos e ideias transmitidos por cada sujeito de pesquisa, formando os
elementos bésicos;

2- Analise de contetido desses elementos basicos, com o objetivo de agrupar e
codificar o maximo a similaridade dos conceitos, o que obrigou a uma releitura
constante e comparacdo entre as varias entrevistas, a fim de verificar a
semelhanca entre os elementos;

3- Verificagdo dos resultados obtidos com os objetivos delineados no inicio deste

projeto.

6.4 Analise e discusséo dos resultados

Por forma a confrontar as palavras-chave transmitidas pelos entrevistados, a andlise
que se segue apresenta as diferentes perguntas realizadas na entrevista com uma

sintese das respostas apresentadas.

Y

Relativamente a primeira pergunta, verificou-se que a maioria dos entrevistados
definiu a ideologia do candidato como sendo social-democracia (9 referéncias). Com o
objetivo de averiguar de que forma a ideologia politica do candidato influéncia a sua
forma de comunicar, foi perguntado qual o conjunto de valores pelo qual o candidato
se rege, tendo sido referidos, maioritariamente, valorizacdo da pessoa e da sua

dignidade (5 referéncias); minima intervencdo do estado, humanismo e familia (4
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referéncias cada) reformista, igualdade para todos, justica e competitividade
empresarial (2 referéncias cada) e ainda, proximidade com as pessoas (1 referéncia).

(Ver em anexo quadro resumo)

Questionados quanto ao que pesa mais no voto do eleitor, 5 entrevistados
responderam o candidato, 5 entrevistados o partido e ninguém mencionou as ideias.
Foram registadas varias justificacfes. Relativamente ao peso do candidato, os
entrevistados referiram a proximidade com o eleitor e um maior envolvimento
emocional numa eleicdo local, o que da relevancia ao papel do candidato. Isto €, o
candidato ganha importancia de acordo com a proximidade com o eleitor. Foi referido,
ainda, que o partido apenas da credibilidade e forca ao candidato e que a renovacao

do candidato é fundamental.

O entrevistado 6 afirmou que “o partido é uma coisa abstrata” logo, a ideia que os
eleitores tém sobre o candidato prevalece sobre o partido e estes tém de ter confianca
no lider. Face a esta questéo, foi referido, por Ultimo, que as pessoas tém um maior
conhecimento do candidato a nivel local, o que lhe confere importancia e um papel
decisor na altura do voto.

Quanto ao partido, como decisor no voto dos eleitores, o entrevistado 4 referiu que “os
partidos sao estruturantes, fundamentais na consolidacdo do processo democratico”.
Justificaram através da andlise do histérico do partido, dos resultados obtidos, das

sondagens, do contacto com os militantes e da experiéncia no partido.

O entrevistado 8 reforcou, ainda, que o nome dos candidatos néo fica na memaria dos
eleitores, e que alguns estudos de opinido demonstram que no dia do voto, a maioria
dos eleitores ndo consegue dizer o nome dos candidatos dos partidos. Segue-se o

quadro resumo das respostas apresentadas pelos entrevistados a segunda pergunta.

Ent Pergunta 2 — O que mais pesa nho voto: o partido, o candidato ou as ideias?
nt.
Justifique.
1 Candidato, Ideias e o Partido. Justifica através do contacto com os lideres de
opinido, militantes, autarcas e estruturas partidérias.
) A figura do lider é mais importante. O partido d& apenas credibilidade e forca ao
candidato.
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Numas elei¢Bes legislativas o partido é mais importante. Justifica através da analise

3
do histérico do partido.

4 O partido, depois o candidato e s6 por Ultimo as ideias. Justifica através dos
resultados obtidos, das sondagens e do contacto com os militantes.

5 Partido, candidato e ideias. Justifica através da passagem pela estrutura, pela
percecao e pela experiéncia no partido.

6 O candidato prevalece sobre questdes partidarias. Justifica através da proximidade
do eleitor relativamente ao candidato.

7 Os candidatos tém mais peso nas elei¢cdes autarquicas.

8 O partido pesa mais. Os estudos de opinido mostram que o nome do candidato ndo
€ memorizado pelos eleitores.

9 O partido porque, em termos locais, este tem uma grande implementacdo. Os
candidatos podem acrescentar, ou ndo valor ao partido.

10 | O candidato pois é uma eleicdo mais personalizada.

Na dtica do aparelho partidario o candidato é visto pelos viseenses como alguém

proximo das pessoas (4 referéncias); sério e competente (3 referéncias cada);

corajoso, nunca foge aos problemas, dedicado, trabalhador, acessivel, de facil

comunicacgao e disponivel (2 referéncias cada). Definiram-no, ainda, com uma citagdo

cada um dos atributos, como distante, elitista, pessoa da terra e que se identifica com

0s problemas desta, pessoa de referéncia, capaz de ouvir e de se fazer ouvir,

empenhado, de confianca, dindmico, credivel, com ideias, politico de boas praticas,

com capacidade de liderancga, afavel, cria empatia e tem notoriedade. No quadro em

baixo apresenta-se uma sintese das respostas dadas pelos elementos do aparelho

partidario a terceira pergunta.

Ent.

Pergunta 3 — Como € visto o0 candidato pelos viseenses? Como justifica esta

posicdo?

Distante, elitista, pessoa corajosa, séria e competente. Justifica através da opiniao

da equipa e outras estruturas partidarias.
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Competente, identifica-se com os problemas locais.Justifica através do contacto com

2
os cidadéos.

3 Empenhado, dedicado, trabalhador, comunicativo e proximo das pessoas. Baseia-se
no conhecimento do distrito e no contacto com as pessoas.

4 Pessoa de confianga; dinamica e competente. Justifica através do contacto pessoal e
o tratamento da imagem através da comunicac¢ao social.

. Credivel, sério, com ideias, préximo do eleitor. Justifica através dos resultados do

partido e estudo de opinido.

6 Disponivel, sabe ouvir, dedicado. Justifica através do contacto com os eleitores.

Capacidade de lideranca, afavel, cria empatia, sério, acessivel. Justifica através do

7
conhecimento pessoal, do feedback das pessoas.

8 Trabalhador, disponivel, conhece os problemas das pessoas e das instituicdes,
nunca foge aos problemas. Justifica através da proximidade com as pessoas.

9 Imagem positiva. Justifica através do feedback dos lideres de opinido e das pessoas.

10 | Notoriedade social e politica. Justifica através de canais formais e informais.

Os entrevistados, enquanto elementos ativos do aparelho partidario, valorizam num
lider atributos como a seriedade e ser uma pessoa da terra (5 referéncias cada). Para
além destes atributos foram referidos capacidade de trabalho, de resolver conflitos e
disponibilidade (4 referéncias cada); honestidade e competéncia (3 referéncias cada);
lideranga, clareza na mensagem e forma de comunicar, simpatia e afabilidade,
persisténcia e firmeza de ideias (2 referéncias cada). Atributos como empatia,
coragem, carater, notoriedade, assertividade, personalidade, dindmica, simplicidade,
acessivel, integridade, motivador, responsavel, carisma e afetividade apenas foram

referidos uma vez por parte dos entrevistados.

Para a construcao da imagem de um lider os entrevistados consideram que o aparelho
partidario deve evitar que o candidato entre em conflito com os adversérios, criando
desta forma uma campanha positiva. Selecionar os atributos e qualidades mais

relevantes que se enquadrem com o perfil dos eleitores e transmiti-los através de
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eventos, momentos em que o candidato consiga mostrar a sua competéncia e defenda

as suas ideias com convicgao.

O contacto pessoal, a proximidade com os eleitores e publico em geral foram referidos

como sendo uma mais-valia para a construcdo da imagem pretendida. O entrevistado

2 referiu a importancia da televisdo em que “minuto na televisdo tem mais impacto na

opinido publica do que estar todos os dias nos jornais, na radio, nos comicios, nos

contactos de rua, embora seja acbes importantes.” As redes socias foram

consideradas uma ferramenta util na constru¢ao da imagem de um lider.

De seguida é apresentado o quadro resumo das respostas dos diferentes membros

do aparelho partidario entrevistados a quarta pergunta.

Ent.

Pergunta 4 — O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir uma

imagem do lider?

Honestidade, coragem, seriedade, lideranca e capacidade de resolver conflitos. Criar
competéncia, evitar que entre em conflito com os adversarios e criar uma campanha

positiva.

Pessoa da terra, competéncia, com provas dadas, qualidades e carater. O partido
deve escolher as qualidades que sensibilizem o eleitor. Apostar nas redes sociais,

radio, comicios e contacto de rua.

Clareza na mensagem e assertividade. Através da personalidade, da coeréncia e da

convicgdo com que defende as ideias.

Pessoa da terra, empatia, notoriedade, personalidade, honestidade, capacidade de
trabalho, simpatia, dinamica, simplicidade e ser acessivel. Identificar os problemas,
criar momentos em que o candidato transmita ideias, utilizar a comunicacgéo social e

as redes sociais.

Notoriedade, integro, da regido; o seu percurso académico, diferente dos outros
candidatos, sério, disponivel, motivador e que mobilize. Contactar com militantes,

publico em geral e criar proximidade.

Seriedade, capacidade de trabalho e decisdo, responsabilidade, persisténcia,
experiéncia, pessoa da terra. Através de eventos, proximidade com os eleitores,

utilizar as novas tecnologias de informagéo e meios de comunicacao.
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Comunicacéo, seriedade, firmeza de ideias, afabilidade, ser da terra. Transmitir para
7 0 exterior aspetos como a personalidade, ideias e convic¢Bes e proximidade com

pessoas.

Carisma, disponibilidade, competéncia, presenca, cultura e disponibilidade. Realcar
8 as suas qualidades através de textos escritos, comunicacdo social, entrevistas e
debates.

Trabalho, seriedade, honestidade, lideranca, empatia. Através da comunicacéo
social, redes sociais e contacto direto.

Afetividade, disponibilidade, afirmacdo para o exterior. Promocao pré através de
10 | conferéncias, ac¢bes partidarias, reunides, encaminhamento e resolugdo de

problemas, entrevistas, artigos de opiniéo e reunides com a sociedade civil.

A fim de melhorar a imagem do candidato, o aparelho partidario acredita que, o
contacto direto, a proximidade com o eleitor e a comunicagao social sao as estratégias
mais eficazes. Se em algum momento, o candidato apresentar um desempenho
inferior ao esperado, este devera admitir o erro de forma a criar uma imagem de
seriedade e confianga e devera realizar esclarecimentos sempre que necessario. O
papel do aparelho partidario devera passar por consolidar os pontos fortes do lider
através de iniciativas, diferentes momentos em que este seja o protagonista. Colocar o
candidato ao lado de personalidades relevantes, para lhe dar visibilidade ou
reposiciona-lo em novas e diferentes tematicas também foram referidas como
estratégias a seguir, no caso de melhoramento de uma imagem. O entrevistado 4
referiu a importancia do merchandising nestas situagfes, reforcando-o com materiais
mais apelativos, e ainda, a criacdo de outdoors de divulgagéo pois, “(...) parecendo
que ndo, um outdoor chega mais longe que uma rede social, nas eleicbées locais.” O
entrevistado 6 relembrou a importancia da equipa de trabalho e da necessidade de
esta se reunir e criar momentos de reflexdo conjunta. O objetivo é identificar, na
perspetiva de todos os intervenientes da campanha, o que podera ser melhorado e
reforcado. (Ver em anexo quadro sintese das principais estratégias utilizadas para

melhorar a imagem do candidato)

Os entrevistados foram un&nimes quanto a uma das ac¢des, a desenvolver numa
campanha eleitoral, fundamental para o0 sucesso do lider. O contacto

direto/proximidade com o eleitor foram referidos pelos 10 entrevistados. De seguida, a
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visita a instituicdes/lugares emblematicos, comicios, a¢gfes de rua e comunicacao

social foram referidos como a¢des de campanha garantes do sucesso do candidato.

O entrevistado 8 foi mais longe, afirmando que “(...) os meios de comunica¢do social
superam o contacto direto, porque permite que a mensagem chegue ao eleitorado.” Ja
o entrevistado 5 referiu que, agendas eleitorais que incluem visitas a feiras e
instituicdes locais, terminando numa acdo com mais mobilizacdo, como o comicio,
estdo ultrapassadas, ndo criando dindmica na campanha nem mobilizacdo do eleitor.
Com 3 referéncias, foram apresentadas as ac¢des como encontros com lideres de
opinido, reunides de trabalho e as novas tecnologias, nomeadamente as redes socias.
Imediatamente a seguir, com 2 referéncias os jantares do partido e o porta-a-porta por
parte do candidato. As sessdes de esclarecimento, os debates, entrevistas e
comunicados de imprensa foram referidos, apenas, uma vez pelos entrevistados. (Ver
em anexo quadro sintese das acdes consideradas fundamentais pelo aparelho

partidario)

Os estudos/sondagens de opinido foram referidos como a Unica estratégia utilizada
para analise do eleitorado. De entre os entrevistados, 5 afirmaram néo existir qualquer
tipo de estudo do eleitor, referindo, apenas, as sondagens e estudos de opinido que
somente privilegiam a intencéo de voto. O estudo empirico, baseado na intuicdo e na
experiéncia foram citados por 2 entrevistados. Igualmente foi acrescentado que, ndo
houve segmentacdo do eleitorado e consequentemente da comunicacdo (4
referéncias). Segue o0 quadro resumo das respostas dos entrevistados a sétima

pergunta.

Ent. | Pergunta 7 — Que tipo de andlises / estudos séo feitos relativamente ao eleitorado?

1 Apenas sondagens de opinido.

2 Estudos de opinido. Ndo ha segmentacéo do eleitorado.

3 Estudos de opinido.

4 Estudos de opinido que sao uma forma de segmentar.

5 Estudos de opinido em época eleitoral. A comunicacéo ndo € segmentada.

6 Sondagens. N&do houve segmentacdo da comunicagao.
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7 Sondagens e dos estudos de opiniéo. N&o séo feitos estudos.

8 Auscultacdo das estruturas partidarias e lideres de opinido.

9 Estudos de opinido e sondagens.

10 | Sondagens de opinido. A comunicag¢do ndo é segmentada.

No que toca ao estudo do adversario politico, a maioria dos entrevistados admite
haver um estudo dos seus pontos fortes e fracos procurando fragilidades para
contrapor, um estudo da sua agenda eleitoral, do seu percurso de vida, projetos e
propostas. Realiza-se, também, uma revista de imprensa com todos os assuntos

abordados pela comunicacao social sobre estes.

Trés dos entrevistados sublinharam que o conhecimento do adversério é adquirido de
forma amadora, através da intuicdo, estudo empirico e pela evidéncia dos factos. O
entrevistado 7 afirmou que “tém-se tido uma maior preocupacdo em estudar o

adversario politico que os eleitores”

O quadro seguinte apresenta de forma sintetizada as respostas obtidas a oitava
pergunta relativa ao estudo dos adversarios politicos.

E Pergunta 8 — E em relacdo aos adverséarios politicos, existe algum cuidado em
nt.
estudar, de forma detalhada, as estratégias desenvolvidas por estes?

1 Revistas de imprensa com noticias sobre os adversarios, pesquisa da agenda.

2 Estudo dos pontos fortes e fracos dos adversarios.

3 Marcacéo da estratégia adverséria.

4 Acompanhamento do trabalho dos adverséarios Estudo dos pontos fracos.

5 Analise da campanha de forma amadora. Nunca os seus pontos fortes ou fracos.

6 Investigagdo do candidato adversério procurando fragilidades.

7 H& uma maior preocupacao em estudar o adversario politico que o eleitor.

8 N&o ha preocupacédo em fazer um estudo, faz-se de forma natural.
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Estuda-se o seu percurso de vida, 0s seus projetos, propostas e se s80 coerentes

para a funcdo que pretendem desempenhar.

10

Avalia-se a quantidade e a qualidade da campanha adverséria através da intuicao,

estudo empirico, evidéncia dos factos.

N&o prometer e dizer sempre a verdade sdo as estratégias defendidas para fazer

frente aos efeitos socioecondémicos e politicos nacionais huma campanha eleitoral (6

referéncias cada). E igualmente importante adotar um discurso positivista, realista e

esperancgoso (3 referéncias), minimizar os custos com a campanha e merchandising

para dar o exemplo, apostar no contacto direto, ter uma postura de honestidade e

seriedade (2 referéncias cada), ndo ser arrogante mas sim humilde, comunicar

autenticidade, apostar numa campanha com propostas diferentes, funcionar em

equipa e dar énfase a questdes e problemas locais através de solucdes exequiveis (1

referéncia cada)

O quadro seguinte demonstra de forma resumida as estratégias desenvolvidas para

minimizar os efeitos nacionais na campanha referidas pelos entrevistados.

£ Pergunta 9 — Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os
nt.
efeitos socioeconémicos e politicos nacionais na campanha?
1 Minimizar custos, apostar no contacto direto, ndo prometer e dizer sempre a
verdade.
2 Adotar um discurso positivista, realista e esperan¢oso, dizer sempre a verdade.
3 Reforgar as mensagens positivas. Passar uma mensagem consecutiva. Nunca
prometer e dizer sempre a verdade.
4 Comunicar verdade e autenticidade. Humildade e transmitir confianga. Nunca
prometer nem ser arrogante.
5 Acontecimentos nacionais influenciam a campanha local ou regional. Honestidade e
seriedade. Ter sempre uma posi¢do Unica.
6 N&o prometer; estar atento aos problemas das pessoas, seriedade, ser realista e
dizer a verdade.
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7 Nunca prometer e dizer sempre a verdade.

Realizar uma campanha simples, dar o exemplo, ndo dar sinais contraditérios,

investir no contacto direto e no infomail.

9 Campanhas diferentes, propostas diferentes e funcionar em equipa.

10 | Dar énfase as questdes locais através de solugdes viaveis e nao fazer promessas.

Os canais de comunicacdo mais utlizados pelo partido e pelo lider para comunicar
com os seus eleitores sdo as redes sociais (9 referéncias) e o contacto direto (7
referéncias). As redes sociais ainda ndo tém sido bem exploradas pelo partido até

porque, alguns dos entrevistados ndo consideram um canal decisivo a nivel local.

A comunicagdo social, homeadamente a imprensa (5 referéncias), a televisdo (4
referéncias) e a radio (4 referéncias) € fortemente utilizada pelo partido, embora
alguns dos entrevistados considerem nao ter funcionado devidamente a nivel local.
Referiram que h& um desligamento por parte da comunicacdo social local sobre
guestdes politicas. Questionados quanto a alternativa utilizada para fazer frente a este
problema, mencionaram a criacdo de uma newsletter diaria enviada a comunicagao
social que, mesmo assim, ndo obteve os efeitos desejados. O material impresso
tradicional desde folhetos, desdobraveis, cartazes e flayers sdo canais de
comunicagdo utilizados pelo partido (6 referéncias), bem como as novas tecnologias
desde o email (5 referéncias), o site do partido (4 referéncias), blogs (3 referéncias),

mailing (2 referéncias) e SMS (2 referéncias).

Outros canais foram mencionados como eventos, sessdes de esclarecimento, visita a
instituicdes (3 referéncias cada); newsletter, tertdlias, jornal do partido (2 referéncias
cada); féruns, conferéncias, congressos, lideres de opinido e postmails (1 referéncia
cada). Os comicios foram referidos por 5 entrevistados, entre eles o entrevistado 10

“

que afirmou ser “ (...) uma forma que tem duas componentes: uma de motivagcdo
inferna e outra de afirmacdo externa. (...) 0s comicios sdo uma forte acdo a
desenvolver.” (Ver anexo quadro resumo que demonstra os principais canais de

comunicacdo utilizados para comunicar com os eleitores)

Do mix de comunicacéo apresentado pelos entrevistados na pergunta anterior, foram
considerados como mais eficazes a comunicacédo social (9 referéncias), o contacto

direto com as pessoas/comunicacdo direta (8 referéncias) e as redes sociais (5
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referéncias). Com uma citacdo apenas foram referidos os comicios e jantares do
partido, o merchandising, campanha de rua, sessfes de esclarecimento,
comunicados/folhetos entregues pessoal, féruns de debate; internet e comunicacao
escrita. O quadro apresentado em baixo sintetiza as respostas dadas pelos elementos

do aparelho partidario a décima primeira pergunta.

Quanto aos desafios comunicacionais do futuro, os entrevistados defendem que
haverd um novo paradigma através da utilizacdo das redes sociais (6 referéncias) e da
restruturacdo dos comicios, uma vez que estes estdo a perder importancia (5
referéncias). O entrevistado 5 referiu que “ A presencga de rua vai deixar de ser a
presenca do comicio de grandes dimensbées” a0 passo que o entrevistado 9 afirmou
“vejo mais os comicios como debates tematicos, tertulias chamando pessoas que nao

estejam ligadas ao partido.”

Dois dos entrevistados reforgaram a importancia de um estudo aprofundado sobre o
eleitor, a fim de estruturar a forma de chegar até ele. Trabalhar com técnicos
especializados em marketing e comunicacdo, segmentar a comunicacdo e a
campanha, foram referidos como estratégias a desenvolver no futuro a nivel da

comunicacéao. (2 referéncias cada)

As televisdes locais vao superar qualquer outro meio de comunicacdo, uma vez que
estdo a surgir gradualmente e a desenvolverem-se (2 referéncias). Por dltimo, num
futuro proximo, devera apostar-se no marketing politico, privilegiar o contacto de rua,
estabelecer ligacdo direta com 0s meios de comunicacdo social e as estruturas
partidarias, adotar um discurso politico geracional, incentivar a participacéo do eleitor a
fim de mostrar a parte digna de uma politica de verdade. O quadro seguinte resume 0s

principais desafios comunicacionais futuros tidos em conta pelos entrevistados.

Ent Pergunta 12 — No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um
nt.
diretor de campanha?

Apostar no marketing politico e em voluntarios com conhecimentos técnicos nesta

area e na area da comunicacao e segmentar a comunicagao.

2 Acompanhar as novas tecnologias nomeadamente as redes sociais.

3 Criar pessoas sérias. Mostrar a parte digna da politica de forma positiva e com
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verdade.

Redes sociais mudam o paradigma da comunicagdo. O comicio de grandes

4 dimensdes vai ser substituido pelo pequeno comicio de pracga, as televisfes locais
vao superar qualquer outro meio de comunicacéo ou propaganda politica.

. Privilegiar a rua, rever e analisar o contexto, estudar o eleitor e profissionalizar a
campanha.
Estabelecer ligacdo direta com os meios de comunicagéo social e com as estruturas

6 partidarias, divulgar as acdes de campanha através da comunicacao social, correio
eletrénico e redes sociais. Os comicios estéo a perder importancia.

; Aplicar as novas tecnologias e criar uma forte relagéo interpessoal na comunidade. Os
comicios perdem importancia.

8 Comicios em forma de debates teméticos e tertllias, sessdes de esclarecimento,
infomail e redes socias. As TVs locais vao ganhar relevancia.

9 Utilizar todas as ferramentas e todos os meios.

10 Personalizagdo do contato, redes sociais, conhecimento aprofundado das pessoas e

segmentar a campanha.

6.4.1 Discusséao dos resultados

No ambito do presente projeto foram construidas cinco hipGteses que se procurou

validar. O quadro 3 sintetiza essas hipoteses assim como 0s principais resultados do

estudo de caso:

Quadro 3 — Sintese dos resultados obtidos no estudo de caso.

Hipoteses Resultados

1- A imagem transmitida por um

politico dita 0 seu sucesso.

A imagem de um politico dita o sucesso de um
politico, contudo, o aparelho partidario considera

gue o partido influencia grande parte desse sucesso.
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. 0 Os atributos valorizados pelos viseenses, na 6tica
- Os

valorizados pelos cidadéos,

aspetos que séo

do aparelho partidario, ditam o sucesso do lider,

. uma vez que este é visto como uma pessoa séria,
do ponto de vista do aparelho ) )
corajosa, dedicada,

competente, empenhada,

partidério, influenciam, o o
] trabalhadora, de facil comunicagdo, dindmica, entre
igualmente, 0 seu sucesso.

outros.

Aparelho partidario tem preocupacdo em estar

3- Uma  comunicagéo bem . )
o presente nas varias ferramentas de comunicagéo. A
estruturada facilita a L . i
o _ comunicacdo ndo é segmentada embora
transmissdo da  imagem

rendid reconhegam a importancia desta na transmisséo da
pretendida. ) .
imagem pretendida.

O aparelho partidario garante as condi¢cdes

i » necessarias para o sucesso do lider. Estas condigdes
4- O sucesso do lider politico .
referem-se a estudar o adversario de forma amadora

depende, diretamente, das S . L
L e intuitiva, ndo segmentar a comunicacao e estudar o
condicbes do aparelho ) o o
o eleitor de forma superficial. Estas condi¢cdes
partidario. ] o )
proporcionadas pelo aparelho partidario influenciam o
sucesso do candidato.
5- Os indicadores econdmicos, Aparelho partidario considera que tudo o que

sociais e politicos nacionais
influenciam a promogédo do

lider.

acontece a nivel nacional influencia a acdo local,
sendo necessério recorrer a diferentes estratégias

para minimizar os efeitos econdmicos, sociais e

politicos nacionais.

Fonte: Elaboracéo propria

Relativamente a hipétese 1 (a imagem transmitida por um politico dita 0 seu sucesso),
de acordo com os resultados obtidos, constatou-se que a imagem de um lider é
extremamente importante e dita o0 sucesso de um candidato politico. Este facto deve-
se a proximidade com o eleitor que umas elei¢cdes locais exige, bem como ao que o
candidato transmite ao eleitor, como confianga, carisma, integridade e honestidade.
Contudo, verificou-se que o aparelho partidario atribui parte da responsabilidade do
sucesso do lider ao partido, uma vez que, a nivel local, este tem uma grande

implementagéo.

No que diz respeito a hipétese 2 (os aspetos que sao valorizados pelos cidadaos, do

ponto de vista do aparelho partidario, influenciam, igualmente, o seu sucesso),
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segundo o aparelho partidario, os viseenses valorizam a coragem, seriedade,
competéncia, o facto de ser uma pessoa da terra, empenho, dedicacao, trabalho, facil
comunicagéo, proximidade, confianca, dinamica, credibilidade, disponibilidade e ser
acessivel, capacidade de lideranca e empatia. Mas, juntamente com estes atributos

valorizados foi referido que o candidato é visto como distante e elitista.

De acordo com as respostas apresentadas, verifica-se que o0s aspetos valorizados
pelos eleitores influenciam diretamente o sucesso do lider, uma vez que apresenta
boa aceitacdo por parte destes.

As respostas dadas pelos entrevistados foram justificadas através do contacto com o0s
cidadaos, com a equipa, militantes e estruturas partidarias, canais formais e informais,
0 que denota ndo existir nenhum tipo de estudo realizado ao eleitor a fim de verificar

qual a relacdo com o candidato e o grau de aceitacao deste.

Quanto a hipotese 3 (uma comunicacdo bem estruturada facilita a transmissdo da
imagem pretendida), um dos objetivos deste estudo de caso era compreender até que
ponto um aparelho partidario local valoriza a comunicagdo estruturada no sentido de
facilitar a transmissdo da imagem do candidato pretendida. Através dos resultados
obtidos, concluiu-se que o aparelho partidario tem a preocupagédo em utilizar todas as
ferramentas de comunicacgéo disponiveis, estando presente em todas elas. Mas, foi
referido que, algumas dessas ferramentas, ndo foram utilizadas de forma devida ou
ndo foram bem exploradas, como o caso das redes socias. O partido privilegia o
contacto pessoal com o publico em geral, ndo havendo segmentacédo do eleitorado, e
consequentemente, da comunicagdo. O aparelho partidario reconheceu a importancia
de uma comunicagdo estruturada, segmentada para a divulgagdo de uma imagem

sélida do candidato politico, contudo, ndo se verificou no caso em analise.

Relativamente a hipétese 4 (o sucesso do lider politico depende, diretamente, das
condigbes do aparelho partidario), de acordo com o estudo de caso, o aparelho
partidario é o suporte de um lider politico. Este deve garantir as condi¢cdes necessérias
para o candidato politico poder vingar. Os entrevistados reconheceram que o aparelho
partidario influencia o sucesso do lider descrevendo algumas condi¢cbes que tem de
assegurar como: evitar que o lider entre em conflito com o adverséario, sempre
salvaguardando-o de situagdes comprometedoras e de possiveis provocagdes; devera
envolver-se e assumir uma campanha positivista; € da sua responsabilidade criar

momentos em que o candidato politico contacte com as pessoas, que seja 0
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protagonista, comunique ideias e projetos e devera colocé-lo ao lado de pessoas
relevantes para, assim, Ihe dar visibilidade.

Também se concluiu que o aparelho partidario estuda o adversério de forma amadora
e intuitiva. Futuramente, os entrevistados admitiram ser importante assumir um outro
paradigma de fazer politica, através de uma maior profissionalizagcdo da campanha,
apostando no marketing politico e na comunicacdo. Foi reforcado a importancia da
comunicacdo segmentada e do estudo do eleitor para saber quais as suas aspiracdes
e expectativas. As redes sociais, até entdo pouco exploradas, foram referidas como
elemento imprescindivel no futuro da politica, bem como a necessidade de o aparelho
partidario estabelecer um contacto direto com os 6rgdos de comunicagdo social.
Todas estas condi¢des proporcionadas pela equipa do partido garantem o sucesso do

lider.

Finalmente, dada a hipétese de os indicadores socioeconémicos e politicos nacionais
condicionarem a promocao do lider (hip6tese 5), os entrevistados consideram que de
facto, tudo o que acontece a nivel nacional repercute-se a nivel local. Desta forma, o
aparelho partidario, ao ver-se obrigado a fazer reducédo de custos na campanha, entre
merchandising e outras estratégias determinantes na promocao do lider, socorre-se do
contacto direto com o0s eleitores, numa postura positiva, realista, verdadeira e
esperancosa. Dar énfase as questes locais, sugerindo solu¢cbes possiveis, foi,

também, referido como uma estratégia alternativa a influéncia dos indicadores

nacionais.
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7. Conclusdes

O marketing politico torna-se fundamental para o sucesso do lider politico. Devido a
uma mudanca no perfil do eleitor, a alteragcbes no seu comportamento, atualmente
muito menos dependente da influéncia ideolégica e partidaria para definir a escolha
dos seus candidatos, tornou-se indispensavel utilizar técnicas de marketing politico.
Os partidos politicos vém-se obrigados a reformularem, alterarem e adequarem a

imagem dos candidatos politicos as novas exigéncias do eleitor.

Apbs a realizacdo do estudo de caso, torna-se evidente a afirmacéo de que a imagem
de marca de um candidato politico, cada vez mais importante, influencia a forma de
fazer politica e, por sua vez, obriga a uma reestruturacdo das técnicas de marketing
politico. O marketing politico surge como uma ferramenta de promogéo e de garantia

da boa imagem publica de um candidato.

Em Portugal, ainda existe alguma resisténcia em associar o marketing a politica. Como
referiu Simdes et al. (2009), os partidos politicos acordam para o marketing politico
unicamente em altura de campanha eleitoral, esquecendo todo um trabalho que deveria
ser feito ao longo do tempo, a fim de consolidar a imagem do candidato politico,

evitando que, este, caia no esquecimento.

Neste estudo de caso, perante a primeira hipotese colocada (a imagem transmitida
por um politico dita o seu sucesso), constata-se que o aparelho partidario atribui
pouca importancia a figura do candidato politico, considerando que o voto do eleitor €
muito influenciado pelo partido. No entanto, segundo Miguel (2003) in Sodré (2009)
assistimos a um novo paradigma, em gue a pessoa se torna mais importante que as
ideologias ou problemas, pois esta é a verdadeiro produto politico. A revisdo da
literatura realizada sugere que a constru¢do da imagem de um politico,
nomeadamente a sua personalidade, aparéncia, gostos, retérica, € tdo ou mais
importante que a sua posicao partidaria. Os partidos politicos perdem terreno; os
eleitores desligaram dos partidos bem como da sua ideologia (Queiroz e Macedo,
2008).

Desta forma, o aparelho partidario em estudo necessita reformular a sua forma de
fazer politica. E preciso estudar e ouvir o eleitor, percebé-lo e estar a par das suas
alteracdes de comportamento. A intuicdo ou experiéncia politica ndo acompanham

essas mutacdes e exigéncias.
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No ambito da segunda hipotese colocada neste estudo de caso (0s aspetos que sédo
valorizados pelos cidadéos, do ponto de vista do aparelho partidario, influenciam o
seu sucesso), na perspetiva dos membros do aparelho partidario entrevistados, o
candidato politico em andlise apresenta uma imagem de marca consolidada
caracterizada por reputacdo, respeito, seriedade, honestidade, capacidade de
trabalho, lideranca, empenho, dedicacdo e capacidade saber ouvir o eleitor. Todas
estas caracteristicas foram referidas pelos varios autores, abordados neste projeto,
como sendo fundamentais para a criagdo de uma imagem de sucesso. O facto de o
candidato possuir este conjunto de atributos, permite-lhe ter uma vantagem

significativa em relacdo aos adversarios politicos numa préxima eleicdo autarquica.

De salientar que, esta percecdo é do aparelho partidario, que se baseia no contacto
com os cidaddos. Nao é realizado, mais uma vez, qualquer estudo do eleitorado a fim
de saber qual a aceitagdo do candidato perante estes. Futuramente, seria
fundamental investigar e estudar o eleitor pois, torna-se fulcral no momento de
adequar a mensagem, de alterar possiveis pontos fracos do candidato e consolidar os
fortes.

Quanto a quarta hipétese (o sucesso do lider depende das condigbes do aparelho
partidario), os entrevistados apresentam perfeita nocdo de como construir uma
imagem de marca de um candidato politico. Mas, de todas as estratégias referidas,
algumas ndo sdo postas em pratica por falta de recursos financeiros e outras por
resisténcia & mudanca e ceticismo. E o caso da utilizacdo das redes sociais, que,
atualmente sdo um meio privilegiado para a promoc¢éo da imagem do candidato, mas

a adaptacgéo a estas €, ainda, muito limitada.

Como afirma Canavilhas (2009) estes dispositivos permitem um contacto mais
préximo com os cidadaos, demonstrando, assim, disponibilidade por parte do politico

em ouvir e atender aos problemas e necessidades de cada uma das pessoas.

Outra das estratégias ndo implementada é a segmentagdo da comunicagédo e do
eleitorado. Segundo Newman & Alonso (2011), a comunicagdo politica sera mais
eficaz se existir um estudo de mercado para encontrar motivos que facilitem a
comunicacdo emocional do candidato com os eleitores. E fundamental segmentar a
comunicagdo através dos diferentes canais e estratégias como insights marketing,
marketing direto, marketing direto postal, telemarketing, marketing de guerrilha, entre

outros.
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Alguns dos entrevistados referiram-se ao comicio como uma forte acdo a desenvolver
na promoc¢ao da imagem de marca do candidato e das suas ideias. Porém, segundo a
maior parte dos entrevistados e alguns autores, os comicios tém vindo a perder
importancia servindo, apenas, para demonstrar a forga das candidaturas em
determinadas localizacdes. Estes sdo, meramente, um espetaculo montado para a
comunicacgao social, em que daqui ndo se consegue a mobilizacdo e integracdo do

eleitor.

Dos resultados apresentados, retira-se a falta de implementacdo da analise swot.
Conhecer o candidato, o adversario, os eleitores e as eleicbes s@o estratégias
imprescindiveis para o sucesso de um lider politico, mas, o aparelho partidario em
causa, hao realiza estes estudos de forma aprofundada, apenas por evidéncia dos

factos e instinto.

De acordo com terceira hipétese que pretendia verificar se uma comunicacdo bem
estruturada facilita a transmissdo da imagem pretendida, constatou-se, ao longo da
andlise dos resultados, que os entrevistados consideraram os 6rgaos de comunicagao
social o0 meio privilegiado para transmitir a mensagem e a imagem do lider em

detrimento do contacto pessoal.

No entanto, de acordo com Alonso & Adell (2011), o novo paradigma da comunicagéo
passa por escutar, ser capaz de se interessar pelas conversas dos eleitores; falar
depois de ouvir, ser eficaz na forma de falar e empatico na forma de ouvir. A escuta
precisa de trabalho de campo, de rua. Desta forma, o contacto direto prevalece sobre
gualquer outra acdo de comunicacao, onde € possivel haver contacto visual, fisico, um

aperto de mao ou um sorriso muito mais valorizado pelo eleitor.

Por dltimo, a quinta hipétese (os indicadores econémicos, sociais e politicos nacionais
influenciam a promoc¢do do lider) verifica-se uma vez que, 0s entrevistados
consideram que tudo o que acontece a nivel nacional interfere a nivel local, de modo a
Ser necessario repensar estratégias. Para minimizar os efeitos nacionais numa
campanha local, o aparelho partidario procura refor¢car questdes locais apresentando

alternativas e solugfes exequiveis e privilegiando o contacto direto com os eleitores.

No ambito deste estudo de caso, parece evidente a importdncia do marketing na
promocdo da imagem de marca do candidato e no éxito da sua campanha

eleitoral, influenciando o comportamento de voto do eleitor. Se aplicado e gerido com
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competéncia, o marketing permite aos candidatos aproximar-se dos cidad&os e
mostrar-se como produto de boa qualidade, que merece ser comprado.

De realgar, contudo, que esta concluséo resulta da opinido dos membros do aparelho
partidario entrevistados, o que se traduz numa limitacdo do presente estudo. Esta
analise deveria ser complementada com uma inquiricdo do eleitorado, no sentido de
perceber até que ponto é recetivo as estratégias de marketing. Trata-se de um tema a

ter em conta em futuros trabalhos.
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Anexo 1 - Guiao da entrevista

1. Qual é a ideologia que inspira a posicéo politica do candidato?
Objetivo: Saber até que ponto a ideologia politica influéncia a forma de

comunicar as ideias, valores...

2. O gque mais pesa no voto: o partido, o candidato ou as ideias? Justifique.
Objetivo: Saber em que é baseada a resposta, por redes sociais, artigos de

opinido...como justifica a resposta dada)

3. Como é visto o candidato pelos viseenses? Como justifica esta posi¢cao?

Objetivo: Saber onde vao buscar os dados que justifiquem a resposta dada.

4. O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir uma imagem do
lider?
Objetivo: Saber que tipo de estratégias o aparelho utiliza para promover a

imagem do lider.

5. Que estratégia (s) utilizam para melhorar esta imagem?
Objetivo: Saber que tipo de estratégias o aparelho utiliza para melhorar a

imagem do lider.

6. Quais as acdes a desenvolver que considera fundamentais para o sucesso do
lider numa campanha eleitoral? Justifique

Objetivo: Saber no que se baseiam para a elaboragédo de uma campanha.

7. Que tipo de andlise/estudos sao feitos relativamente ao eleitorado (publico-
alvo)?
Objetivo: Perceber se é feito algum estudo de mercado, a fim de melhorar e

tornar mais eficaz a comunicacao.
8. E em relagdo aos adversarios politicos, existe algum cuidado em estudar de

forma detalhada as estratégias desenvolvidas por estes?

Objetivo: Saber se ha uma implementacao da analise swot.
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9.

10.

11.

12.

Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos
socioecondmico e politicos nacionais na campanha?
Objetivo: Saber se sdo desenvolvidas estratégias para contornar os efeitos

destes fatores no desenvolvimento da campanha e que tipo de estratégias.

Quais os canais de comunicacao utilizados pelo partido para comunicar com 0s
eleitores? E pelo lider?
Objetivo: Obter informacdes sobre os canais de comunicacdo que o partido

politico utiliza e o lider para comunicar com os eleitores.

Tendo em conta o mix de comunicacdo, quais as acoes e estratégias utilizadas
e gue considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

Objetivo: Saber quais os tipos de agcbes que desenvolvem para comunicar com
o eleitorado (por exemplo, comicios, eventos, email marketing, jornais, radio

entre outros) e em que se baseiam para as considerarem mais eficazes.

No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de
campanha?
Objetivo: Saber o que consideram importante alterar no futuro, quais as

perspetivas de melhoramento.
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Anexo 2 - Entrevistas
Entrevista 1
1 - Qual é a ideologia que inspira a posicdo politica do candidato?

Neo — Liberal em que intervencdo do estado é minima. O mercado regula-se a si

préprio e o discurso do candidato vai para a questao econémica.

Em Portugal, ha, basicamente, duas ideologias politicas em torno das quais gravitam
todos os partidos politicos existentes, as chamadas ideologias de direita e as

ideologias de esquerda.

As ideologias de direita, mais conservadoras em termos sociais e mais liberais em
termos econémicos; as ideologias de esquerda, mais liberais em termos de direitos
individuais e menos liberais em termos de direitos econdémicos e do poder do estado
sobre a economia. A visdo mais de esquerda ou mais de direita influencia a forma
como o candidato se posiciona junto do seu eleitorado, a forma como comunica e se
relaciona com ele. Todavia, hoje ha uma certa dificuldade em definir politicas de
esquerda ou de direita, partidos de esquerda ou de direita. Nao raras vezes, por
circunstancias econdmicas, sociais ou politicas, vemos candidatos oriundos e

defensores de politicas de esquerda e defendem politicas de direita e vice-versa.

A ideologia politica inspira, na formag¢do do candidato, a sua posi¢éo inicial. O seu
ponto de partida para a acdo, conquista do eleitorado, ndo determina a sua conduta
final, nem o seu estilo de governacdo uma vez eleito. Quer isto dizer que, a
expectativa ideologica criada pelo candidato no seu eleitorado, nem sempre é

confirmada e corresponde a realidade.
2 - O gue mais pesa no voto: o partido, o candidato ou as ideias? Justifique.

O ato de votar € uma das decisdes mais complexas e imprevisiveis que existem, alias,
como o confirmam os erros que continuamente existem nas sondagens. Em primeiro
lugar, € diferente votar para o Parlamento Europeu, para as presidéncias, para as

legislativas ou para as autarquicas.

Nas primeiras h4 um menor envolvimento emocional, ao passo que, nas ultimas ha um

grande envolvimento emocional. Por exemplo, para o parlamento Europeu, vota-se de
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acordo com as nossas orientacdes ideoldgicas e partidarias e se pretendemos, ou

n&do, mostrar ao N0sso governo um cartdo vermelho pela sua governagao interna.

Para as presidenciais, vota-se na pessoa, apesar de as maquinas partidarias terem
enorme poder para mobilizar as massas em torno de um candidato. Para as
legislativas, vota-se no partido, no candidato, nas ideias e contra 0s que por ventura la

estdo e nos governam mal.

Nas autarquicas, vota-se no candidato, nas ideias e sé por ultimo no partido.

Resumindo, o candidato ganha relevancia de acordo com a proximidade com o eleitor.
3 - Como é visto o candidato pelos viseenses? Como justifica esta posi¢cdo?

E visto como distante e elitista, totalmente ao contrario do que deveria ser. Contudo,

também é visto como uma pessoa corajosa, Séria e competente.

Nao é feito qualquer estudo de mercado eleitoral que procure saber como determinado
candidato € visto pelos eleitores. No que se baseiam é na opinido da equipa, pelos

militantes, autarcas, juntas de freguesia e cAmaras municipais.

4 - O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir uma imagem do

lider? De que forma?

O aparelho partidario valoriza a honestidade, a coragem, seriedade, lideranca e
capacidade de resolver conflitos num candidato. Acima de tudo que saiba governar

para as pessoas e ndo contra as pessoas.

A imagem do lider deve comecar por ser criada na competéncia, isto €,
passar/transmitir uma imagem de competéncia, através de todos 0s cargos
desempenhados e que desempenha, a sua prestacdo enquanto deputado, a reputacao
de todas as entidades pelas quais passou, evitar que este entre em conflito com os
adversérios, ou seja, deve reservar-se e a equipa assume a reagdo. A campanha do
lider deve ser, essencialmente, positiva, mostrando que se acredita e apresentar
ideias e propostas para melhorar. O envolvimento / proximidade com a sociedade &

fundamental.
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5- Que estratégias (s) utilizam para melhorar esta imagem?

As estratégias utilizadas na pré-campanha s@o: comunicagfes a imprensa, visitas a
instituicdes da regido, desenvolvimento de atividades culturais e sociais artigos de
opinido, participagdo em eventos de cariz local, contacto direto com a populagao,

participacado em foruns de debate de ideias e problema do pais/regido/municipio.

Durante a campanha, sdo desenvolvidas a¢cfes de rua, visita a instituicdes relevantes,
encontro em lideres de opinido, material de divulgacéo de ideias, manifesto eleitoral,

comunicados de imprensa, debates, comicios, entrevistas.

6 - Quais as acdes a desenvolver que considera fundamentais para o sucesso do lider

numa campanha eleitoral? Justifique.

Numa campanha, as ac¢des fundamentais para o sucesso do lider sdo: acdes de rua,
visita a instituicbes relevantes, encontros com lideres de opinido material de
divulgacdo de ideias, manifesto eleitoral, comunicados de imprensa, debates,

comicios, entrevistas.
7 - Que tipo de analise/estudos séo feitos relativamente ao eleitorado (publico-alvo)?

Nos nossos meios ainda ndo é muito usada esta técnica. Todavia, os partidos fazem
sondagens para saber quais o candidato que melhores hipéteses tem de vencer as

eleicdes.

8 - E em relagdo aos adversarios politicos, existe algum cuidado em estudar de forma

detalhada as estratégias desenvolvidas por estes?

N&o. Realizam-se revistas de imprensa para se saber o que eles dizem sobre o
assunto do dia. Pesquisa-se a sua agenda de campanha e lancam-se desafios e
temas que coloquem o adversario em posicbes fragilizadas perante posicdes

assumidas ou contrérias aos interesses da populagéo que pretende servir.

9 - Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos

socioecondmico e politicos nacionais na campanha?

Minimizagdo dos custos através do corte em cartazes e merchandising. Aposta no
contacto direto com as populagBes. Eliminagdo de produtos néo reciclaveis. Nao

prometer e falar sempre a verdade em relagdo a todos os assuntos.
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10 - Quais os canais de comunicacédo utilizados pelo partido para comunicar com 0s
eleitores? E pelo lider?

Presenca direta ou contacto direto, redes sociais que ndo foram bem exploradas,
lideres de opinido, radios, TV., email, mailing, postmails, eventos, comicios. Ndo h&a
segmentacao politica — tudo para todos; o partido acha fundamental a comunicacdo
mas nao aposta por restricbes orcamentais. Também se utilizou o blog em que este
era atualizado frequentemente e tinha listas de contactos a quem comunicavam o que

se ia desenvolvendo. Também se escrevia para jornais.

11 - Tendo em conta 0 mix de comunicagéo, quais as acdes e estratégias utilizadas e

que considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

A estratégia mais eficaz é o contacto com as pessoas (campanha de rua), as sessdes
de esclarecimentos, foruns de discussdo, programas de radio, infomail, internet e

ainda a comunicagao escrita através de artigos em jornais.

12 - No futuro quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de

campanha?

Futuramente devera apostar-se fortemente no marketing politico; reunir uma equipa de
voluntarios com conhecimentos técnicos nesta area e na area da comunicacgao.

Também se devera segmentar a comunicagéo de acordo com o publico-alvo.
Entrevista 2
1- Qual a ideologia que inspira a posicao politica do candidato?

Naturalmente que, qualquer candidato que integra as listas do partido X, que,
inevitavelmente tem que perfilhar a doutrina que corporiza e fundamenta a social-
democracia. O candidato é uma pessoa que, estando no partido X ha largos anos e
desempenhando diversas fungdes ao nivel da sociedade civil, € uma referéncia ndo so

em termos distritais, mas também uma referéncia em termos nacionais.

O candidato tem uma perspetiva de um papel extremamente minimalista do estado na
sociedade portuguesa. E a percecdo que eu tenho e que, normalmente, caracteriza o
pensamento ou a atitude do empresério portugués. Sendo que, essa também € uma
linha que esteve sempre presente no partido X porque, este, sempre conviveu com

dois vetores: um mais social em que considera que o estado deve ter um papel
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importante ndo sé na regulamentacdo das regras da economia, mas também um papel
de apoio e de garantia na prestacédo de servicos que devem ser comuns a todas as
populagbes e que essas garantias sejam desde logo mantidas para aquelas camadas
da populagdo que tém menor posses, ou seja, garantir a prestacdo de servicos ao
nivel da saude, da educacao, da justica, da seguranca social. Uma parte do partido X
que sempre reclamou que o estado tivesse um papel mais pronto a esse nivel, e outra
parte do partido que considera que o estado deve afastar-se dessas funcdes e que
deve ser a sociedade civil a encontrar respostas para muitos desses servicos que o
estado tem vindo a prestar e que a sociedade civil deve manifestar dessa forma uma
certa capacidade de afirmacdo e de autonomia face ao estado e que, é destas duas
visBes que, normalmente, o partido X constréi 0s seus programas e a sua doutrina.
Hoje, é claramente insustentavel defender-se com muita determinacdo a primeira
linha, porque os recursos publicos sdo escassos e o0 estado ndo esta habilitado para
prestar a quantidade de servicos que tém vindo a assumir, e por outro lado que a
opinido publica se habitue a que isso era um dever e era um direito intocavel, mas
que, de facto, o estado, para sustentar essas despesas resultantes desses servicos,
vai buscar o dinheiro aos impostos, e os impostos ndo dao para tudo e ja subiram a
niveis insustentaveis e insuportaveis. Hoje, a visdo do partido X nesses dois olhares
para o papel do estado na sociedade, a posicdo centra-se na linha de o estado ndo se
retirar das suas responsabilidades sociais na sociedade mas ajusta-las as reais

capacidades que o pais tem para continuar a prestar esses mesmos Servicos.
2- O que pesa mais no voto: o partido, o candidato ou as ideias?

Ha dois tipos de eleitorado: o que € fiel aos partidos, e esse eleitorado que esta
fidelizado, por muita insatisfagcdo que tenha em relagdo ao seu partido, normalmente,
vota no mesmo partido, mantém-se fiel e ndo muda de camisola, pode, é as vezes,
optar pela abstencdo. Ha uma franja significativa do eleitorado que flutua de partido
para partido e especialmente aquilo a que se chama o centrdo, as classes médias e as
pessoas que ndo tém uma identificacdo com este ou aquele partido. Esta linha de voto
determina a vitéria ou do PSD ou do PS. Cerca de 20% do eleitorado que, consoante a

sua flutuagéo, assim determina a vitoria de um ou outro partido.

O que influencia a posicdo dessas pessoas sdo 0s resultados concretos da
governacgdo; se estes forem positivos as pessoas continuam a votar, ou se nao

votaram vao reforcar a votacao da forca que esta no governo.
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Se as pessoas conhecem o lider, se este é uma pessoa integra, honesta, coerente,
que inspira confianca também séo fatores determinantes no voto. Por ultimo, as ideias,
0 projeto politico em que assenta o partido. As pessoas associam que ao candidato,
esteja por de tras um registo histérico que lhe da, ou ndo, sustentacao, credibilidade,
confianca. Se estamos na presenca de uma forca politica que tem quadros
qualificados, tem gente que desempenhou altas funcbes, gente preparada e tem este

lider, tudo isto junto € que contribui para que as pessoas facam a sua op¢ao.

Em termos locais, o conhecimento que tém da pessoa, 0 peso do candidato é muito
mais importante para uma eleicdo geral. O fator pessoal é claramente decisivo. Mais
do que todos os outros fatores do partido, a pessoa que esta identificada com os
interesses especificos das populagdes do concelho, e com as aspiragfes locais que
aquelas populagtes gostam de ver realizadas, e acham que aquela pessoa tem ideias
novas e positivas para irem ao encontro da realizagcdo daquilo que as pessoas
pretendem. Esse aspeto do carisma, do conhecimento, da confianga, da competéncia,
da integridade, da honestidade é determinante em termos locais.

3- Como é visto o candidato pelos viseenses? Como justifica esta posi¢cdo?

s

O candidato é visto como uma pessoa competente, que conhece o concelho e o
distrito, tem dado provas de dominar todas as realidades do concelho e do distrito; a
sua condicdo de empresario, de dirigente associativo, homem ligado ao poder local, o
facto de estar como deputado ha bastante tempo ndo o distanciou dos problemas de
Viseu. As pessoas olham para o candidato como uma mais-valia, ndo s6 como uma
pessoa que esta identificada com os problemas do concelho e do distrito, mas um
homem que tem capacidade para se fazer ouvir fora do concelho e do distrito para
defender os interesses dos viseenses e dar voz a situa¢des que, por mais justas que
sejam e por mais apoio que tenham a nivel local, se nao forem ouvidas onde as coisas

sao decididas, ndo chegam.

Noto que, de facto, quando vou ao distrito de Viseu, ao falar com as pessoas e ao
ouvi-las, estas falam do candidato como uma pessoa de referéncia e suporte do
projeto do partido e possivel sucessor do atual presidente da cdmara. Os cidad&os
comuns transportam para o candidato essa ideia, e se transportam essa ideia é

porque vém nele qualidades que os levam a apoia-lo.
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4- O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir uma imagem do lider?

Em primeiro lugar € um homem da terra, e € sempre mais facil que as pessoas gostem
de ter um candidato seu, da terra. O partido quer um rosto que possa apresentar ao
eleitorado e que este se sinta projetado nesse rosto. Se esse rosto for uma pessoa
que, por um lado, corporize, um projeto de mudanca de politicas gerais e politicas para
o distrito, se é um rosto de mudanca face aos rostos anteriormente apresentados, se
tem raizes profundas a zona que representa, se € uma pessoa com provas dadas,
com qualidades e com carater que é de todos conhecido, naturalmente que, o
aparelho do partido ndo tera dificuldade, perante vérias hipéteses, escolher aquela

pessoa que lhe parece reunir mais condigdes.

O partido tem de agarrar nestas qualidades, fazer uma selecdo daquelas que, tendo
em conta o eleitorado alvo, sdo mais relevantes para o sensibilizar. Nao é apostar em
dez, vinte, trinta caracteristicas, é em dois, trés, quatro grandes valores ou qualidades
e que séo valorizadas pelo eleitorado que queremos ganhar e vamos procurar passar
a mensagem através dos varios meios. O contacto pessoal, ao contrario do que as
pessoas pensam, € muito importante. E preciso defender as ideias com convicgéo, e
se as pessoas vém que as ideias sdo defendidas com conviccdo acabam por regista-
las e aceita-las.

Fazer um breve desdobravel, simples, interessante, simpatico, em que as pessoas
mesmo sem ler figuem tocadas e sensibilizadas, para entregar as pessoas fora da
campanha eleitoral. As redes sociais sdo muito importantes, e um minuto de televisao
faz mais do que tudo atrds. Um minuto na televisdo tem mais impacto na opinido
publica do que estar todos os dias nos jornais, na radio, nos comicios, nos contactos
de rua, embora seja a¢des importantes. Tudo isto faz parte da cadeia de instrumentos
que devemos usar para promover o candidato e o mix que ele corporiza: programa,

ideias, equipa, capacidade de lideranca. O candidato e o rosto de uma equipa!
5- Que estratégia(s) utilizam para melhorar esta imagem?

Tem que haver diariamente uma monitorizacdo do impacto da estratégia e a avaliacao
dessa mesma estratégia. Para melhorar a imagem deve-se utilizar os mesmos
mecanismos que se utilizam na difusdo da mensagem. Se, por exemplo, um candidato
teve uma ma prestacdo ou num comicio, numa sessdo ou num confronto com os

adversarios se saiu mal, deve-se preparar para que no proximo aparecimento
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responda a situacdo em que esteve menos bem, de uma forma habil e indireta,
corrigindo aquilo em que esteve menos bem, ou dar uma interpretacdo material

daquilo que o candidato quereria dizer ou fazer.

Admitir o erro € uma virtude e uma forma de melhorar a imagem. Quando somos
confrontados com uma realidade que nos obriga a desdizer aquilo que afirmamos
durante um compromisso eleitoral, devemos explicar que sabemos bem que estamos
a contradizer o que afirmamos, mas que ndo ha alternativa, as pessoas podem nao

gostar mas percebem.

Quais as acdes a desenvolver que considera fundamentais para o sucesso do lider

numa campanha eleitoral? Justifique.

O lider estd sempre presente, € o elemento pessoal em que as pessoas vao votar. Os
aspetos do lider tém que ser sempre valorizados, o0 que € o lider enquanto pessoa, se
€ uma pessoa dinamica, bem preparada, jovem mas com experiencia, se ja deu

provas. Ha aqui um aspeto de perfil pessoal que tem que ser preparado e valorizado.

As acgles que se devem desenvolver sdo as acdes de rua, contactos com a populacéo,
sessOes de esclarecimento, comicios que séo oportunidades para se dirigir a um maior
namero de eleitores, ir a lugares emblematicos da terra, do municipio ou do distrito: as
empresas, escolas, centros de saude, IPSS, tem que te disponibilizar para ter contacto
com todos os segmentos da sociedade queres representar. Tem que falar com os
lideres de opinido de cada um desses segmentos: ter reunifes de trabalho com as
associacbes empresariais, com as associacoes sindicais, com as associacfes de
bombeiros, com as IPSS, tenho que, nesse meu contacto concreto, direto com o meu
potencial eleitorado, dizer olhos nos olhos, eu sou candidato e porqué, e proponho-me

realizar isto e aquilo, mas ouvir também a opinido dos mesmos.
7- Que tipo de andlises/estudos sao feitos relativamente ao eleitorado?

Séo feitos estudos de opinido em que, normalmente, se apresentam varios candidatos
e as pessoas escolhem um desses candidatos, apresentando a frente o porqué: por
ser mais competente, por ser honesto, por ser mais conhecedor, por ser novo, por ser
velho, por ser mais experiente, ha todo um conjunto de fatores na folha em que se

pede para a pessoa por a cruzinha.
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O estudo do eleitorado é um principio geral que o partido adota. No meu partido,
gostava que houvesse uma maior preocupacado em saber o que os eleitores querem,

gostava que ele valorizasse essa vertente.

E em relacdo aos adversarios politicos, existe algum cuidado em estudar de forma

detalhada as estratégias desenvolvidas por estes?

Faz parte de uma estratégia de qualquer candidatura, que para além de cuidar do seu
préprio candidato que também avalie, estude quais sdo o0s pontos fracos e pontos
fortes dos seus adversérios. O partido tem a obrigacdo de avaliar outras candidaturas
e sobretudo os seus pontos fortes e pontos fracos: os pontos fortes para arranjar
argumentos em ordem a contraria-los ou supera-los e os pontos fracos para 0s

destacar.

Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos

socioecondmicos e politicos nacionais na campanha?

Deve comecar pela candidatura, em dizer que aquilo que existe e 0 que o candidato
pretende. A situacdo que hoje existe, se ela for negativa, o candidato deve dizer, de
uma forma inequivoca, que o seu propdsito nimero um é adotar politicas que invertam
a situacdo. Se a situagdo € positiva 0 objetivo é continuar com o que estd bem e
melhorar 0 que ainda esta mal. Se esta mal ndo podemos prometer o céu e a terra,

temos de ser realistas, dizer a verdade mas criando esperanca.

10-  Quais os canais de comunicacéo utilizados pelo partido para comunicar com os

eleitores? E pelo lider?

O partido utiliza os meios de comunicacdo mais eficazes na possibilidade de fazer
chegara sua mensagem ao eleitor, e esses meios de comunicagdo serao,
naturalmente, a TV., a radio, a imprensa, os préprios jornais de campanha, folhetos de
campanha, contactos de porta a porta, sessbes de esclarecimento, visitas a
segmentos importante das sociedade, privados e publicos, grandes manifestacoes,
comicios, para contactar com o eleitor. As redes sociais que tém como destinatario um
eleitorado especial, mais esclarecido, mais jovem e que da muita opinido. As redes
sociais tém um efeito muito multiplicador. Quem |é um jornal é também uma base
eleitoral esclarecida, mais do que ouve a radio ou vé a TV., mas, as redes sociais sdo

destinadas a um segmento mais especializado que aquele que vé a TV. Essa pessoa
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tem capacidade de argumentacdo, porque h& uma certa interacdo com 0s varios
protagonistas que estao na rede. Também s&o utilizados blogs e o site do partido.

O lider utiliza estes mesmos meios, mas pode privilegiar o contacto pessoal uma vez

gue conhece bem os seus conterraneos.

11- Tendo em conta o mix de comunicacdo, quais as acdes e estratégias que

considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

A TV. é aguele que tem mais impacto, mas nao esta sempre disponivel para todas as
acOes do candidato e as mensagens que este quer transmitir. A radio esta mais
acessivel as pessoas; 0 contacto pessoal cria uma corrente entre o eleitor e 0

candidato, e tem uma eficacia completamente diferente dos anteriores.

12- No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de

campanha?

Os novos desafios ao nivel da comunicagéo é estar muito disponivel para acompanhar
as novas tecnologias, meios de comunicacéo pelas redes sociais, porque, hoje, tem o
impacto que tem e amanha tem muitissimo mais. Hoje sabemos como as redes sociais
sdao um fator de mobilizacdo, de intercomunicacdo, extremamente interativo.

Participamos na feitura da informacé&o que passa nas redes sociais.

Um bom diretor deve estar preparado para utilizar essas ferramentas para informar o

eleitorado e promover a imagem do lider.
Entrevista 3
1 - Qual é a ideologia que inspira a posi¢éo politica do candidato?

Social-democracia, reforcado com o pendor de humanismo e de proximidade com as

pessoas. Estes principios norteiam a sua comunicagao.
2- O que pesa mais no voto: o partido, o candidato ou as ideias?

No caso das legislativas, ndo ha duvida nenhuma que o pendor partido tem uma forgca
muito importante na decisdo do eleitorado. Alisando o histérico das eleicbes
legislativas, sabemos que a figura do primeiro - ministro/partido € o que esta em cauda

numas eleicdes desta natureza e pelo que os candidatos locais, tendo importancia,
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tém uma importancia menor relativamente a essa realidade. Ou seja, na questao das
legislativas, por mais valido que € o cargo do candidato, por mais-valia que trouxe para
o distrito, que é um candidato originario do distrito, essa realidade extremamente

positiva ndo consegue ultrapassar outra realidade que € a figura do candidato a

primeiro-ministro. Dai, neste caso o partido ser muito forte em relacdo ao candidato.
3- Como é visto o candidato pelos viseenses? Como justifica esta posicao?

Empenho, dedicacéo e trabalho, de facil comunicacéo e préximo das pessoas. Baseio-
me na sua disponibilidade e no conhecimento da realidade do distrito, e através do

contacto com as pessoas percebemos isso.
4- O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir uma imagem do lider?

Clareza na mensagem que se quer transmitir é fundamental. A assertividade é muito
valorizada! A imagem de um lider deve-se construir através da sua personalidade, da
coeréncia das ideias que defende, pela garra com que as defende, pela fluéncia da
comunicacdo que exerce, portanto, h4 aqui uma série de caracteristicas, ndo € sou
uma, ndo se chega a lider com uma sé caracteristica. Estas sao as mais evidentes no

meu ponto de vista.
5- Que estratégia(s) utilizam para melhorar esta imagem?

Consolidando aquilo que entendemos ser os seus pontos fortes, proporcionando
iniciativas de acordo com esses pontos positivos: contacto direto com as pessoas,

acOes que possibilitem a transmisséo e valorizacdo da sua facilidade de comunicacéo.

Por exemplo, o facto de se ter feito quase todos os mercados durante a campanha é a
prova evidente da disponibilidade e da proximidade que ele tem com as pessoas. Nao
€ qualquer um que vai para uma feira que ndo conhece e onde ndo conhece as

pessoas.

6- Quais as a¢Oes a desenvolver que considera fundamentais para o sucesso do

lider numa campanha eleitoral? Justifique.

Acdes que levem as pessoas a interagir e fundamental, a dos mercados € a melhor.
Ao contrario do que as pessoas possam pensar, que € populismo, ndo é. Quem diz
mercados diz jogos de futebol, iniciativas com musica, com dinamismo, em que a

mensagem politica ndo entre ali a seco, mas num contexto; comicios, visitas a
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instituicdes, visitas a acontecimentos, como as feiras, mercados, comemoragdes, Sao
fatores potenciadores da passagem da mensagem politica, como é 6bvio. Um politico
gue nao tiver proximidade com as pessoas dificimente consegue passar a sua

mensagem, ou entdo tem uma imagem negativa.
7- Que tipo de andlises/estudos sdo feitos relativamente ao eleitorado?

Presumo que sim. N&o tive responsabilidade direta no 6rgéo executivo da campanha,
portanto presumo que haja, do ponto de vista nacional em articulagdo com os érgaos

distritais, uma norma orientadora baseada em estudos de opinido.

8- E em relag&o aos adversarios politicos, existe algum cuidado em estudar de forma

detalhada as estratégias desenvolvidas por estes?

Tao importante como sabermos a nossa estratégia é marcarmos a estratégia do
adversario, quanto mais nao seja desmontando essa mesma estratégia. Portanto, ndo
nos afastamos daquilo que foi definido para a passagem da nossa mensagem, mas
estando sempre alerta no sentido de desmontar, porque 0s outros também tém um
estratégia, e a nossa pode ndo ser a melhor e temos de nos ajustar. Ajustar nao
significa, necessariamente, em fungdo do que os outros fazem, mas estar atentos ao

gue os outros fazem.

9- Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos

socioecondmicos e politicos nacionais na campanha?

Estes fatores influenciam muito. Porque se ganham e perdem elei¢des, esta pergunta
resume-se a isso. Num contexto negativo, por mais positiva e por mais bem construida

gue seja uma mensagem, ha uma onda negativa.

A questdo social, e a questdo dos efeitos socioeconémicos determina se as pessoas
se identificam porque querem mudar, ou se identificam porque estdo bem, ou ndo se
identificam. A estratégia de quem esta a coordenar uma campanha deve ter isso
presente, mas em alguns casos nao pode fazer muito. Se a onda € negativa pode ter
toda a estratégia de marketing, pode desmontar, mas ndo tem o pleno controlo da
situagdo. Para isso deve-se reforcar mensagens positivas, valorizar o que de bom foi
feito, passar uma mensagem consecutiva em que entre nas pessoas e saia valorizada

perante fatores negativos. Num cenario em que as pessoas percebem que as coisas
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ndo podem ser feitas nunca prometer, porque estar a falar naquilo em que as pessoas

tém consciéncia que dificilmente sera feito e descredibilizar e acentuar o desconforto.

10- Quais os canais de comunicacgéo utilizados pelo partido para comunicar com 0s
eleitores? E pelo lider?

Todos e mais alguns os possiveis: redes sociais — facebook, funcionou o facebook dos
candidatos ou seja, ndo foi devidamente explorado; site do partido, pagina da web,
comunicac¢do social local, SMS para marcar reunides, e-mail marketing em que havia
uma lista de contactos, um desdobravel. Nao tivemos outdoors por opcdo, ha

perspetiva de passar uma mensagem de contengdo de custos de poupanca.

11- Tendo em conta 0 mix de comunicagdo, quais as agbes e estratégias que

considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

Temos que dividir isso por geragdes: se for na juventude, obviamente que as redes
sociais tém mais impacto. Contudo generalizou-se e ndo houve segmentacdo da
comunicagcdo. Temos que segmentar o eleitor, o eleitorado mais jovem, obviamente
gue a web e as redes sociais sdo a melhor ferramenta de comunicacdo. No caso da
classe média, média — alta, a comunicagdo social, rddio e jornais, tem um papel
importante; e a parte da distribuicdo dos santinhos, os mercados. Tem que haver uma
estratégia para cada grupo.

12-  No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de

campanha?

Isso ndo pode ser desassociado do que no futuro vai ser a forma de fazer politica. Nos
estamos a passar por um novo paradigma da forma de fazer politica. O politico nunca
como hoje esteve tao debaixo de fogo do ponto de vista negativo. Ser politico, hoje,
ndo é sinal de nobreza, infelizmente é mais sinal de cadastro, e isso, ndo sendo
positivo, pode ser uma boa oportunidade para reformular tudo o que te a ver com a
atividade, o percurso e, sobretudo, 0 que se pretendo no futuro da atividade politica.
NGs temos que criar pessoas seérias, ndo quer dizer que hoje ndo haja pessoas sérias,
0 que ha é rétulos em cima de pessoas que vém o exercicio da politica como uma arte
nobre e uma arte digna. E € essa parte eu deve ser sobrevalorizada relativamente a

imagem corrente, injusta seguramente, que temos dos homens e das mulheres que
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exercem a atividade politica. Portanto, quem for dirigir uma campanha tem que levar

esta a um patamar de exigéncia, mas sobretudo fazé-la pela positiva e pela verdade.
Entrevista 4
1- Qual é aideologia que inspira a posi¢ao politica do candidato?

Ideologia social-democrata. Mediante os principios da social-democracia, o facto de
sermos um partido humanista, personalista, ou seja, cuja principal razdo de ser de um
partido como 0 N0sso é a pessoa no seu ser, no seu todo holistico, por isso, o objetivo
de comunicar do nosso partido ou do nosso candidato € que a pessoa se sinta, na
nossa mensagem, por um lado protegida e por outro livre de modo a poder realizar-se
independentemente da condicdo em que se nasce. Independentemente do teu berco,
se és rico se és pobre, poderes sempre aspirar a ter o mesmo sucesso do outro da
classe mais favorecida. E a tua competéncia, o teu mérito, ou seja é a defesa da
pessoa, defendes o homem, que através da liberdade e das oportunidades que tem se
consiga realizar. O estado tem que garantir, dar seguranca as pessoas; o estado nao
pode ser o jogador ou ndo deve ser o jogador. H4 determinado tipo de servigos, e a
gente ao falarmos que, a saude, a educacgdo, 0 servigco social ou a acao social, a
solidariedade, a justica devem ser garantidos pelo estado, o acesso deve ser gratuito,
supostamente, e quando se fala na gratuitidade do servico é que todos tenhamos
acesso a um servico publico de educacgéo, a um servico publico de saude, e o estado
deve ser regulador desses servicos e prestar o servico quando ele ndo chega as
populagbes. O estado ndo deve substituir o privado quando o privado faz tdo bem ou
melhor, e se calhar mais barato, desde que todos nés tenhamos a possibilidade de
acesso, por isso é que nada me choca que existam contratos de associagdo de
municipios ou instituicdes privadas. Quando falamos de ndo haver uma interferéncia
do estado na economia ou na vida dos cidadaos, é nesse sentido, o estado deve ser o

garante de que ha igualdade, de que ha servicos, deve regular, ndo deve ser jogador.
2- O que pesa mais no voto: o partido, o candidato ou as ideias?

Ha posicionamentos distintos. Para além de depender do processo eleitoral em curso,
num processo local, que é autarquico, o partido, por si, é fundamental na base de
apoio. Isto é, os partidos sdo estruturantes, fundamentais na consolidacdo do
processo democratico. Por isso, acho que em primeiro lugar as pessoas olham para os

partidos, olham independentemente do que a gente possa pensar, 0s partidos ja tém
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bases de apoio bastante alargadas em algumas regides. A base sociol6gica dos
partidos j& estd impregnada. Ou seja, numa primeira andlise, as pessoas olham para o
partido porque é o seu partido e depois, mediante a pessoa que o partido apresenta,
se se identificam ou ndo com o candidato, se o candidato tem o perfil ha altura dos
pergaminhos que aquilo que o partido os habituou e do que é o sentir ideolbgico, o
pensamento ideologico desse mesmo partido. E depois, a seguir a isto, é se as
mensagens que o candidato que o partido apresentar sdo adequadas ao momento que
atravessa o concelho; se os desafios com que se depara o concelho, as populacbes
sdo, para aquele perfil de candidato, e se aquele partido vai ter condicBes de executar
aguele processo. Relativamente ao candidato que se apresenta, nos temos que
perceber o momento e apresentar o candidato, e depois outra coisa que é
fundamental, temos de perceber, se conseguirmos antecipar, quem é que vai estar do
outro lado, e por isso é que é importante o tal contraponto. Se eu perceber quem é o
candidato que esta do outro lado, eu tenho obrigacdo de encontrar um candidato
melhor do meu lado, nem que, por vezes, seja aquele candidato que melhor estivesse

posicionado dentro do partido.

Primeiro penso que pesa o partido, pesa o candidato e depois pesa a mensagem, mas
h& varias condicionantes: 0 momento, o adversario. O povo gosta de ser enganado, e
tem os politicos que quer porgue escolhem, por isso mesmo, normalmente 0 povo tem

sempre 0 que merece.

Face a descrenca na politica, acha que as pessoas ndo votam na pessoa

independentemente do partido?

Votam nas pessoas, mas os partidos ja estdo consolidados no nosso distrito, na nossa
sociedade, na nossa idiossincrasia pessoal. Cada um, por norma, uma grande parte
da sociedade portuguesa ja vota no partido. Tenho plena consciéncia e conheco
simpatizantes de partidos diferentes que, independentemente, do candidato que
apareca votam no partido. E isto € a maioria dos portugueses. Por isso € que ja
conseguimos definir os grandes partidos, por isso é que percebemos que o0 PSD e o
PS oscilam 10% para baixo ou para cima, mas as transferéncias e as fugas para os

lados ja ndo existe tanto.

Esta informacéo vai-se buscar a sondagens e aos resultados. Como é que um partido
se implementa? Implementa-se pela militancia, por um lado, e por outro lado, pela

realizacao que é feita por parte dos seus representantes. E se n6s somos um partido
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de poder local, ou seja, nas freguesias temos implementacdo ao nivel das aldeias,
esta rede é de dindmica. Nés ja temos esta consolidacao feita, logo, € por aqui que
nés também percebemos, temos mecanismo interno que € o contacto. Se noés
tivermos um partido dindmico, uma organizagdo que nos permita reunir com
regularidade, distritais com concelhias, concelhias com freguesias, tu vais aferindo o
impacto seja da tua acdo politica enquanto governo, enquanto camara municipal, seja
a tua posicdo engquanto oposicao também, e isto vai permitir ver se as pessoas estdo
confortaveis, se estdo desagradadas. E 6bvio que ha, também, estudos de opinido,
mas estes estudos s6 acontecem em processos eleitorais, o0s partidos nao
monitorizam regularmente, ndo ha dinheiro, os partidos nao instituicdes propriamente
ricas. Agora vais aferindo por ai e vais vendo na comunicagéo social como € que esta
a passar, se passa bem, se passa mal, e se um esclarecimento consegue ou nao
repor as vezes uma situacdo menos boa, ou se ja esta praticamente interiorizada essa
ideia de que é para malhar no partido, ou que a nossa mensagem nao esta a passatr,
agora, passa muito pelo tal conhecimento empirico, que ndo € mais do que prética, é
trabalho, é dindmica: quanto mais dinamica interna tiver um partido mais informacgéo
sucede, mais informacéo passa, mais correcao consegue estabelecer, e isso permite ir

aferindo com algum rigor as coisas.
3- Como é visto o candidato pelos viseenses? Como justifica esta posi¢édo?

O que me parece relativamente ao candidato é que ele é visto como uma pessoa de
confianga, uma pessoa dinamica e competente. Estes trés atributos, para 0 momento
em que vamos prestar votos, vdo ser fundamentais. E preciso ter confianca numa
pessoa que ndo tenha falhado aos viseenses, tem que ter a dindmica suficiente,
porque o0 momento que atravessamos € dificil e é preciso arranjar uma estratégia que
ajude, de certa forma, o concelho a ndo perder esta embalagem de crescimento que
tem tido, naturalmente com um novo perfil de candidato, diferente do anterior
presidente, mas que mantenha este mesmo dinamismo de crescimento sustentado
com qualidade de vida que é o que representa, heste momento, a cidade de Viseu. E o
candidato consegue conquistar a confianca das pessoas porque é de ca, ndo falha,
manter o dinamismo e a competéncia que p tem granjeado também, sobretudo nestas
dltimas fungdes que desempenha permitiu-lhe demonstrar competéncia na atividade
politica. Logo, se tem qualidade para servir o pais a este nivel, naturalmente que, pela

rede de contatos e de conhecimentos que passa a ter pelas posicfes que ocupa,
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utilidade conseguira ter, certamente para Viseu, ha captacdo de um conjunto de
inovacdes, de propostas que podemos ter para aqui.

Isto retiro, fundamentalmente, do contacto pessoal e do que se percebe, também, do
que é o tratamento da imagem e do trabalho que desenvolveu pela comunicacao
social que repercute, também, na maioria das vezes, essa forma de ver das pessoas.
H& um retrato que é feito pela comunicac¢éo social que ndo se desfasa muito do retrato

real.

4- O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir uma imagem do

lider?

O aparelho partidario deve ter, no meu entender, uma atitude isenta, isto é, quase que
in6cua na escolha dos candidatos. O aparelho partidario tem que ter objetivos, e 0
objetivo de um aparelho partidario ou de um partido é ganhar as elei¢cdes. O aparelho
local, tem que procurar encontrar uma pessoa da terra para liderar, se possivel, a lista
0 que ndo é normal nos partidos: normalmente, injetam-nos ca, vomitam-nos pessoas
de fora para liderar. O cabeca de lista tem que ter, na estrutura partidaria a conivéncia
nacional e por outro lado, nés como estrutura local temos de procurar encontrar uma
pessoa que consiga servir 0s interesses, porque € mais facil nés apresentarmos um
candidato da regido a liderar o circulo, uma pessoa da terra, que sente que vive na
terra, os problemas que sdo da terra € um dos nossos. O partido tem primeiro esta
preocupacdo encontrar alguém que consiga ter uma identificagéo real com o circulo,

neste caso, uma pessoa da terra.

Segunda condicdo é perceber até que ponto é que, também, ha uma identidade ou
identificacdo da estrutura partidaria com essa pessoa para que a maquina interna,
também, se sinta mobilizada para ajudar a criar uma dinamica de vitéria. Tem que ser
uma pessoa que cause empatia junto das estruturas, criar dindmica de trabalho. A
honestidade, a simpatia, a capacidade de trabalho, a simplicidade, pessoa de facil

trato, acessivel.

A construcdo da imagem passa por identificar a realidade, quais sé&o as preocupacoes
e compromissos e depois, dentro disso, criar as condigbes para que ele apareca a
dizer. NOs identificamos grandes problemas aqui do ponto de vista local, temos as
guestdes sociais, as questbes da agricultura e do mundo rural, das acessibilidades,

desemprego e jovens, a salde, e depois criamos momentos e uma mensagem do
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partido em que consiga veicular os seus principios ideoldgicos coadunado, também, a
imagem e a comunicacdo do candidato. Procuramos criar momentos para que ele
possa comunicar e transmitir ideias, ndo hé ali um filtrar de imagem porque ndo somos
profissionais. Criar mecanismos de propagacéo e de divulgagdo da imagem, ou seja,

da mensagem/imagem, que alcance o maior nimero de pessoas.

A imagem tem que chegar ao maior nimero de cidadaos, e para isso temos que ter o
maximo de eventos em todos os concelhos e ir ao maior numero de instituicdes,
divulgar no contato pessoal através das instituicbes ou jantares, 0 que, seja, mas
também, utilizar os meios de comunica¢do social, as redes sociais, para colocar a
disposicdo do maior numero de pessoas o trabalho que é feito e a mensagem que é
transmitida. E com isto criamos uma equipa orientada com o objetivo de ter
reportagem permanente de noticia, fazer balanco diario da mensagem que se
passava, e depois propaga-la através da radio e dos jornais, redes sociais e através
da nossa rede de contactos interna do partido, para que a estrutura se sentisse
motivada e informada e ao mesmo tempo se envolvessem, cada vez mais, no

processo eleitoral.
Quais os critérios de selecdo das instituicbes a visitar?

Primeiro, tem que haver uma vontade por parte das instituicbes em querer ser
visitadas; segundo, reconhecer também a importancia do trabalho que as instituicdes
desenvolvem mediante uma avaliacdo que se faz, se tém ou ndo dimenséo o trabalho
que faz, numa perspetiva de divulgar o trabalho feito e por outro lado procurar ajudar a
instituicdo em alguma situagdo que queira e que precise e que até a data ndo foi
resolvido, e por outro lado, também, no ambito daquela atividade dar a conhecer quais
sdo as nossas grandes linhas orientadoras. Neste caso, uma instituicdo de
solidariedade social, ndo s6 se fala do desfavorecido, neste caso dos idosos, mas
também a seguir podemos langar que a nossa preocupac¢do ndo € so para os idosos
mas também para as criangas, para os deficientes, e ha um plano de emergéncia
social, e aqui dar uma mensagem néo s6 aquela instituicio mas a todas as instituicdes
de solidariedade social que vao ser chamadas a participar na elaboracéo do programa.
A mensagem é que ninguém iria ficar para tras, e ninguém fica para trds porque ndo
vamos ser n6s que vamos fazer, n6s vamos ajudar a fazer mas, quem vai fazer, é
quem ja esta no terreno porque o conhece. E esta a mensagem que se quer passar,

havia uma grande aposta na componente social e queriamos visitar 0 maior numero
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de instituicbes de natureza social. H4 esta preocupagdo e 0 objetivo € insistir,

permanentemente, na nossa mensagem positiva.
5- Que estratégia(s) utilizam para melhorar esta imagem?

Criar momentos, se percebemos que a mensagem ndo esta a passar € mudar a
estratégia, criar outro tipo de momentos. Até ao momento néo tivemos necessidade de

inverter, correu dentro do que foi programado, correu bem.

J& aconteceu no passado, em 2005, onde perdemos eleicdes e, a meio, temos
indicadores de sondagens permanentes do partido, tens projecdes locais e, mediante

a projecdo local percebes qual a mensagem que tens de assinar.

Um dos mecanismos que se utilizava antes era através de merchandising de
campanha, entregar, reforgar, arranjar alguma coisa mais bonita para aproximar as
pessoas de modo a que mais pessoas viessem ter com o candidato, uma caneta mais
bonita, uma t-shirt, e 0 mecanismo é, s6 da o candidato ndo da o staff. Tudo o que é
material de maior impacto, mais apetecivel quem da é o candidato, é uma forma de
fazer com que as pessoas venham ter, que tenham o contacto, dar dois beijinhos,
acontece no contacto com a populaga, nas campanhas de rua. Quando percebes que
estas a perder tens que criar proximidade, ele tem que ir ter com as pessoas.

Eu cada vez mais sou a favor do pequeno comicio de praca, eu tenho de chegar e
perceber que sdo 50 pessoas que estdo aqui, eu falo para 50 pessoas. O estilo, as
pessoas € eu tém de se desenganar, eu tenho de perceber que, e o0 meu candidato
tem que falar no pelourinho da aldeia e fala na aula magna. Isto é, é este o candidato
gue eu preconizo como sendo aquele que ganha eleicdes, eu é capaz de estar no
Rossio, e nés temos que ter uma estrutura moével que permita chegar, duas peqguenas
colunas, com bateria, com microfone, dois roll-ups e fala para 50 pessoas, porgue
essas 50 pessoas sdo importantes. Tem que haver capacidade, e isto aqui é uma
mudancga de paradigma que eu acho que é este, e esse paradigma de proximidade
passa por isto mesmo, porque as pessoas cada vez mais estdo indisponiveis para sair
de sua casa para ir a um comicio de grande mobilizacéo, e, se estdo indisponiveis eu

tenho que ir ao encontro delas, onde passam todos os dias.

A estratégia de comunicacdo de uma campanha € definida logo de inicio. Quando

monitorizamos que as coisas ndo estédo a correr bem, vamos procurar criar momentos
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diferentes, ou se insiste na conta do merchandising ou fazes outdoors de divulgacao,
porque, parecendo que ndo um outdoor chega mais longe do que uma rede social, nas
eleicBes locais chega. Tu metes um outdoor a porta do continente, toda a gente faz

compras. Esta € uma forma angariar votos.

Se o candidato ndo esta a passar € cola-lo a outras personalidades, para Ihe dar outro
tipo de visibilidade, porque nem toda a gente gosta do candidato, e tenho que ter
alguém ao lado do candidato eu seja o contraponto, no sentido de a pessoa que nao
gosta do candidato votar porque tem outra pessoa que lhe da garantias, para

complementar segmentos que ndo se preenchem com o candidato.

Fazemos comunicados quando a mensagem nao estd a passar. As redes sociais
pouco exploradas, esta para comecar agora a ter mais cuidado, porque nao tivemos
ca o coordenador digital. Ha uma estrutura digital montada que foi inexplorada, mais é

no meu entender com maior potencial de crescimento e mais barata.

6- Quais as ac¢Oes a desenvolver, que considera fundamentais, para o sucesso do

lider numa campanha eleitoral? Justifique.

Tem que haver um momento grande que é o do lancamento, da lista, da campanha,
da candidatura; esse é o marco importante. Para além disso é preciso muita rua, muito
contacto com as pessoas, muita presenca diaria. Uma coisa que nunca se explorou e
tem de ser explorada é 0s centros comerciais. Os centros comerciais tém para la
gente, da mesma forma que se vai as feiras. Vais as feiras porque estdo la as pessoas
e nao vais aos centros comerciais porqué? No6s fazemos a volta do comércio
tradicional, mas s6 fazia sentido quando o comércio tradicional tinha capacidade de

mobilizacéo.

Tem que haver uma acéo forte ou duas de mobilizacao, isto é, seja para comicio, seja
para jantar, seja para um porco no espeto seja para o que for, tu também tens que ter
este complemento, isto &, tens que ter uma estratégia definida para o contacto no meio
rural que ndo é o0 nosso, e isso ndo € levares as pessoas para 0 hotel Montebelo e
fazeres uma conferéncia. A campanha tem que se desenvolver de forma diferente:
tudo o que ndo € urbano que sdo 26 freguesias, sdo 26 porcos no espeto. Em cada
uma dela temos que chamar as pessoas da terra, aonde eu passo a informacéo e
onde eu mostro quem séo os homens e as mulheres boas da terra que estdo comigo e

gue me defendem ali. Eu tenho que ir apresentar as terras, escolher os melhores
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homens e as melhores mulheres da terra para estarem comigo a defender o meu
projeto e eu a defender os interesses deles. Este contacto € muita rua e proximidade
mas diversificada: para um bom candidato a uma camara municipal tem que fazer trés
porta a porta no concelho. Um a apresentar a candidatura, entregar em mao um postal
com as razdes porque me candidato; pré-campanha mais um porta a porta onde
percebes onde ndo estas tdo bem, e a entregar programa eleitoral, e na campanha
outro porta a porta para outra coisa que se ache importante. Porta a porta e ganhas as
eleicbes é preciso é ter tempo, tem que andar 9 meses na rua, andar em campanha

permanente. Se o candidato tiver disponibilidade para fazer isto € imbativel.
7- Que tipo de analises/estudos séo feitos relativamente ao eleitorado?

Os estudos de opinido sdo uma forma de segmentar. Pergunta-se o que gostam mais
no candidato, nos outros também colocando-se 0os homes, o que destaca mais neste e

0 que destaca mais naquele, quais s@o a preocupagdes, por sexo, por idade.
Comunicam de forma diferente para cada segmento ou é tudo igual?

E segmentado também, tentar arranjar uma mensagem adequada. Os estudos de
mercado numa campanha autarquica fazem-se a nivel de satisfacao, na escolha dos
candidatos, ndo depois do decorrer da campanha. Tu fazeres os inquéritos, uma
sondagem ndo muito aprofundada, para um processo autarquico, fica em 5000 euros
com 3 momento, 0 momento da escolha do candidato, outra depois para perceber
como o candidato esta a ser apresentado e outra que permite ver se ja conseguiste
corrigir aquilo da anterior sondagem e apontar para a pré-campanha e campanha para
fazeres a tua cavalgada final. H4 estudos de mercado que te permitem perceber se és
para os jovens que esta mais aflito, se é para as mulheres, se é para os da cidade, se

é para os da aldeia.
Dé um exemplo de segmentacao?
Para organizares um jantar de mulheres, encontro de jovens, encontro de idosos.

8- E em relacdo aos adversérios politicos, existe algum cuidado em estudar de

forma detalhada as estratégias desenvolvidas por estes?
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Ha um acompanhamento do trabalho, ndo tanto no sentido de ir atrds mas tentar
perceber o efeito da acdo deles para no caso de percebermos que nos esta a ser
infringida algum dano politico podermos combater e contra-atacar.

NOs temos a nossa estratégia e temos que ver se a nossa estratégia esta correta e
ndo nos podemos desviar dela. Mas se virmos gque a nossa mensagem hao esti a
passar da melhor maneira porque o candidato adversario percebeu que a nossa
fragilidade € esta e esta a atacar-nos na fragilidade e esta a ganhar pontos, nés vamos
responder ou diretamente a fragilidade ou desmascarando outra deles. Procuramos
ver os pontos fracos do adversario sempre, par tornar o nosso candidato melhor que

0S outros.

Quando vais para um jogo preparas a tua estratégia em fungéo do teu adversério, e o
adversario é X vais jogar desta maneira, com esta equipa; se o adversario € mais fraco
podes jogar de outra maneira. O primeiro propdsito que deve estar na escolha da
estratégia €, naturalmente, colocar o teu candidato ao lado do outro e dizeres que
este, de boca fechada e sem ideias, € melhor porque ja tem as caracteristicas
intrinsecas de personalidade. Se perceberes que o candidato ao lado esta a ter uma
estratégia melhor tens que o combater porque sabes que o teu candidato é melhor.

- Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos

socioeconomicos e politicos nacionais na campanha?

Comunicar autenticidade: tens de ser auténtico no que comunicas e verdadeiro. Nunca
prometer sem poder cumprir e ndo esconder. Porque tudo o que esconderes se
mostra na campanha ou depois. Com autenticidade, verdade e humildade sem

arrogancia, as pessoas vém confianga.

10-  Quais os canais de comunicacgéo utilizados pelo partido para comunicar com 0s

eleitores? E pelo lider?

Imprensa, radio, TV. - comunicacao social, facebook, site, jornal do partido, newsletter,
marcacgao de eventos com as instituicdes, féruns, conferéncias, congressos, contacto
direto. Pelo lider, os mesmos mas fazem-se grandes momentos mais esporadicos

para o salva guardar, e-mail marketing, comicios.

11- Tendo em conta 0 mix de comunicagdo, quais as acdes e estratégias que

considera mais eficazes? A que se deve a escolha?
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O mais eficaz € sempre o contacto direto, porque aqui consegues perceber quase
tudo. A vantagem do contacto direto € que tu contactas e tens logo o retorno, o
feedback esponténeo, ou te tratam mal ou te tratam bem. Tu sabes se vais ganhar
eleicOes se a pessoas te vém pedir o papel, se ndo te vém pedir o papel estdo a fugir
de ti, e se € o carteiro que leva o papel a casa ndo sabemos se ele vai para o lixo ou

se nao vai para o lixo.

7

O segundo mais eficaz é a comunicagdo social, porque tem mais capacidade de
penetracdo, mais abrangéncia e imediato, mas ndo temos controlo nenhum porque
ndo sabemos a informacgado que passa. A comunicacao social € boa para fazer agenda
€ marcar presenca mas para passar a tua mensagem ndo. Os comunicados

distribuidos no café as pessoa leem, ndo podem é ter 3 paginas.

12- No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de

campanha?

A grande dificuldade é chegar as pessoas porque cada vez mais, as pessoas deixam
de viver em comunidade porque ha escapatérias e sdo mais reservadas na sua
privacidade, e por isso é que eu acho que o modelo de comunicacao vai passar por
redes sociais, pelos novos meios de comunicacdo e por um estilo / paradigma
diferente de comunicacao direta. A presenca na rua vai deixar de ser a presenca do
comicio de grandes dimensdes, embora continue a ser importante a forte mobilizacéo
nem que seja no encerramento de qualquer campanha, como demonstrativos de forga,

para gerar dindmica de vitoria, mas o que era tradicdo de milhares de pessoas, nao.

Comecar a apostar em pequenos grupos de comunicacdo para que possa haver,
também, interatividade. Hoje em dia o eleitor € mais critico, tem pergunta e quer
respostas, ndo ha uma massificagdo da campanha ou da propaganda politica.

Assistimos nos ultimos 20 anos a um populismo na comunicagao politica.

As televisBes locais vdo ser fundamentais e vao superar qualguer outro meio de
comunicagdo ou propaganda politica. A internet estd a ter um espaco proprio de
divulgacéo, esta a conquistar, principalmente, os mais novos, mas para comunicagao
em massa é a televisdo. O pequeno comicio de rua, € o contacto, a desmitificagdo do

candidato, em que este é uma pessoa.
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Entrevista 5
1- Qual é a ideologia que inspira a posicéo politica do candidato?

A ideologia que marca o candidato € a ideologia do partido pelo qual ele se candidata.
Os candidatos tém sempre um partido com valores e principios que defende, apesar
que, muitas vezes ha uma posicdo um pouco pessoal em alguns assuntos da regiao,
mas n fundo, tudo esta interrelacionado com os valores do partido. Estes valores séo a
social-democracia, estado liberal que defende a iniciativa privada, a iniciativa do
cidaddo na area econdmica, na area social, a defesa dos valores sociais, o partido
defende, profundamente, o valor social da familia, da ajuda em termos econémicos e
sociais as pessoas mais carenciadas. O partido defende, também, um estado pouco

interventivo no setor econémico, no setor empresarial, defende um estado justo.
2- O que pesa mais no voto: o partido, o candidato ou as ideias? Justifique.

O seguimento estd, ja, bem feito. Primeiro, o partido tem uma posi¢édo na decisdo do
eleitor muito grande, as pessoas continuam a votar muito pelo partido na nossa regido,
no nosso distrito e no nosso concelho. Depois, o candidato tem uma parte substancial
na decisdo de voto do eleitor, e, por muito que custe, as ideias sdo por fim, muitas
vezes, a Ultima parte de decisdo dos eleitores. O eleitor decide pelo partido que mais
se identifica, que mais se aproxima, depois, opta pelo candidato pelo qual tem mais

ligagéo e, por fim, analisa as ideias que s&o defendidas pelos candidatos.

No6s ainda ndo somos um pais que fez a evolucdo necessdria para que as ideias
sejam o fator diferenciador entre os candidatos, que deveriam ser, as ideias que 0s
partidos defendem e os programas que os partidos defendem deveriam ser o fator
preferencial na decisdo de voto dos eleitores em relacdo a candidatos, mas, nos
sabemos que neste momento, a nossa sociedade ainda n&o evoluiu para esse
patamar, ainda ha uma ligacdo muito emotiva quer ao partido quer ao candidato.
Quando as pessoas gostam do candidato ou se identificam com o candidato votam
nele. Quando o candidato é novo, ai o peso potencial de deciséo € o partido e quando
o candidato ja tem estrutura propria no cenario politico temos a percentagem dele
pessoal que aumenta em relagdo ao proprio partido. Mas, no fundo, o partido continua
a ter sempre um peso substancial. Numa candidatura nova, ou numa candidatura

inicial, o partido tem um peso fulcral na deciséo dos eleitores.
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Ha pessoas que votam as cegas, votam um bocadinho por fidelizagdo ao partido, por
militdncia, as vezes, também, por um certo fanatismo e por um certo amor. H& varias

tendéncias de decisado do voto.

Justifico isto pela minha passagem pela estrutura; ja conheco o partido desde os meus
quinze anos e uma pessoa comeca a ter nocao de alguns fatores, claro que ha sempre
algumas premissas que alteram ou que podem influenciar eleicbes préprias, mas no

fundo, eu continuo a ter a percecdo pessoal de que o partido é o fator que mais

influéncia a decisao final do voto.
3- Como ¢ visto o candidato pelos viseenses? Como justifica esta posi¢do?

O candidato garantiu, nos ultimos anos um, estatuto ou um espago na politica de
grande aceitacdo por parte dos eleitores. Fez um percurso solido e estavel na politica,
percorreu varias etapas dentro da estrutura politico partidaria e conseguiu garantir
perante os nossos eleitores uma estrutura forte que lhe da a possibilidade de se
apresentar aos eleitores como uma pessoa credivel, séria, com ideias e projetos e
acima de tudo proxima do eleitor. E notério que o candidato garantiu na sociedade
uma posicao de relevancia na parte do associativismo. Os resultados mostram isto.
Sei que o partido faz varios estudos de opinido, mais na época autarquica, estudos da
avaliacdo dos candidatos e da sua relagdo com os eleitores. Mas, ndo esti muito
aprofundado como noutros paises, onde, por exemplo, nos Estados Unidos esses
estudos sdo feitos constantemente durante as campanhas e também nas pré-

campanhas, porque tém outra capacidade financeira.

4- O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir uma imagem do

lider?

Uma pessoa de créditos firmados na sociedade, integra, que tivesse um percurso que
ndo apresentasse nenhuma situagcdo que pudesse levantar qualquer tipo de problema
no percurso da campanha, que seja natural ou que viva ja algum tempo na regido de
forma a que esteja, rapidamente, relacionado com os eleitores, uma pessoa que tenha
um percurso académico, um cunho pessoal em termos profissionais, que permita uma
diferenciacdo em relacdo aos outros candidatos e, no fundo, uma pessoa que tenha
valores que valorizamos num lider: integro, sério, disponivel, motivador e que indique

e mobilize os eleitores para o fim que o partido pretende atingir.
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O partido nos ultimos anos tem mantido muito a mesma linha de atuagéo. Apesar que,
na Ultima campanha, a direcdo de campanha ja impbs algumas modificacdes e
algumas inovagdes que n&o eram usuais na nossa estrutura. No fundo, o partido
baseia-se no contacto interno com os militantes em termos de agles internas de
campanha, acdes de esclarecimento, apresentacdo as estruturas politico - partidarias
e a parte externa de contacto com publico em geral. Viradas para o publico geral, o
partido faz um conjunto de iniciativas, faz visitas a instituicdes e outras entidades que
sejam de importancia para a demonstracdo do nosso programa, faz uma visita ao
publico em geral no sentido de abranger espacos publicos, as ruas, concelhos da area
de atuacdo do candidato e depois faz uma atuacdo a nivel mais da comunicacdo
social tentando atingir um publico, através das notas a comunicacdo social, os
comunicados e das posicdes oficiais da candidatura. Esta interligacdo, na minha
opinido, ndo funcionou e ndo tem funcionado porque ha um desligar da comunicagao
social em relagdo aos candidatos. A comunicacao social ndo d& a devida atencao as
questdes e as tomadas de posicdo que o partido tem feito nos Ultimos processos

eleitorais.
Face a este problema o que fizeram para supera-lo?

Inovou-se, porque o partido ja ndo tinha tradicdo sequer de fazer um envio regular dos
materiais da parte textual, fotografias. Tentou-se contrariar a situacdo desta forma,
visto que os jornalistas ndo compareciam nos momentos que o partido solicitava ou
convidava para apresentar uma determinada posi¢do, ou num local especifico, ou na
propria sede, a dire¢cdo de campanha inovou no sentido de enviar um pouco o trabalho
ja adiantado para que eles pudessem aproveitar esse mesmo trabalho. Notou-se
algumas melhorias mas, no fundo, ainda h& alguma diferenca entre o que nés

enviamos e o resultado final dos érgdos de comunicacao social.

A melhor forma de construir a imagem de um lider é através do contacto pessoal com
o eleitor e com o militante. O que nos interessa é o eleitor, o militante ja esta, em
principio por natureza, motivado para a campanha. O candidato tem de ser uma
pessoa proxima e tem que se manter prOxima do eleitor o que, por vezes €

complicado, porque o candidato ndo consegue abranger todos os eleitores.

Muitas vezes perde-se muito tempo com visitas institucionais que ndo acrescentam
nada, ja sdo pessoas que tecnicamente e teoricamente ja sabem o que nés

defendemos e ja tém uma posi¢éo firmada. Deixamos de fazer as visitas de rua, ou
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visitas de proximidade, para fazer estas visitas; tem que haver um equilibrio entre as
partes, sendo continua-se a ter uma estrutura pré-concebida para as campanhas que

privilegia as instituicdes e as entidades mas, eu acho que o futuro € privilegiar a rua.
5- Que estratégia(s) utilizam para melhorar esta imagem?

Em altura de campanha é complicado alterar profundamente alguma coisa. Podera
modificar-se 0s objetivos, ou o0 sentido que se esta a dar a propria campanha, no
fundo, ndo ha alteracbes muito profundas, podera reposicionar-se o candidato para
outras tematicas mais importantes. Ha sempre uma questao muito importante que € o
fluxo diario das noticias porque ha temas gque vao surgindo na campanha e vao saindo
a um ritmo alucinante nos dias de hoje, o candidato deve estar sempre pronto, e
auxiliado pela direcdo da campanha e estrutura do partido, para manter-se atual.
Todos os temas que, a partida, ndo estdo definidos como temas fulcrais para a
campanha, poderdo passar a ser devido a um acontecimento inesperado e imprevisto

na campanha.

A pré-campanha da-nos uma margem maior para que a direcdo de campanha consiga
perceber junto do eleitor o que é que esta a faltar. O partido consegue reposicionar-se
perante os eleitores mais rapidamente ou de uma forma mais estruturada, porque
consegue ouvi-los, consegue perceber o que se estd a passar no pais e na regido,

consegue reposicionar-se e preparar-se para essas tematicas.

O partido consegue perceber se o candidato esta a ser aceite ou ndo. Se ndo estiver a
ser aceite é uma situacdo muito complicada, € muito dificil o partido voltar a atrds com
um candidato. O eleitor muda muito depressa de ideias e se calhar hoje o eleitor pode
ndo concordar com este nome e para a semana que vem nao concorda com outro e,
portanto, o partido ndo pode ir atras desta variagdo sistematica, mas tem que escolher
o0 candidato ouvindo muito o que o publico em geral tem para dizer porque assim,
muitas das derrotas poderia ser evitadas ou ponderadas de outra forma se tivéssemos

ouvido o publico de uma forma mais eficaz.

6- Quais as ac¢Oes a desenvolver, que considera fundamentais, para o sucesso do

lider numa campanha eleitoral? Justifique.

O paradigma do partido tem que ser revisto porque estamos muito habituados a visita

de feira, de instituicdes locais quando estamos num concelho e, por fim, terminado
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numa acado mais espécie de comicio com mais mobilizacdo. Muito disto esta
ultrapassado e néo cria dindmica na campanha nem cria mobilizacdo do eleitor, pode
provocar mobilizacdo da estrutura partidaria mas do préprio eleitor em si ndo cria

muita agao.

E uma das situacdes que o partido tem de seriamente pensar como se vai apresentar
no futuro ao eleitor e vai ter que se interligar com as novas tecnologias e com 0s
novos formatos de comunicacédo completamente nova daquela que nés utilizamos mas
também ndo se pode isolar do eleitor e aqui 0 contato de rua € fundamental. O
candidato deve ser proximo do eleitor e tem de ter a capacidade de parar e de o ouvir.

Esta atitude pode alterar o rumo da campanha
7- Que tipo de analises/estudos sao feitos relativamente ao eleitorado?

Sei que existem, mas como sdo matérias sensiveis em que o partido preserva a sua
confidencialidade, ndo tenho perfeito conhecimento dele. Agora, do que compreendo
da atualidade acho que é muito eficaz quando o partido faz analises e estudos do
eleitorado e apresenta varias possibilidades de candidatura. Vamos ser sinceros, o
partido tem de aprender a dar os melhores candidatos e os mais eficazes para o
partido e a eficacia vé-se nos resultados eleitorais. Tem que haver uma ponderacao do
partido porque ha candidatos que ndo tém ligacdo ao eleitorado mas num fator de
candidatura e de eleicdo poderao ter outro reconhecimento por parte dos eleitores.
Portanto, tem que haver aqui um meio-termo mas, acho que o futuro passa pela

andlise desses eleitores.

A nivel autarquico onde ha uma proximidade maior em termos do candidato, e o peso
do candidato é maior, o partido fez varios estudos de opinido em relacdo a concelhos,
fez um estudo por concelho pelo menos. Onde se seguiu a opinido do estudo nos
ganhamos, nos outros concelhos onde o estudo indicava que aquele candidato ndo
teria aceitagdo por parte do eleitorado o partido manteve a aposta no candidato
perdemos. O partido tem sempre um conjunto de fatores que alteram esta premissa
que é se a pessoa ja é candidato reeleito, se tem uma estrutura j& muito definida no
partido e na candidatura, ha um conjunto de fatores que faz com que o partido n&o

consiga seguir os estudos de mercado ou estudos de opinido.

Acho que ainda estamos numa fase em que os estudos privilegiam apenas a intencéo

de voto e ndo a comunicacdo. Acho que uma das vertentes que tem de ser
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acrescentada aos estudos de opinido é a vertente comunicagdo. Portanto, o que € que
0 nosso eleitor quer? O que é que o eleitor valoriza na comunicacao, no candidato e
no partido? Como € que o eleitor quer que nos fagamos a comunicacdo? Que meios?
Que ac¢bes? E acho que é importante ouvir as pessoas, porque se o eleitor define um
determinado percurso s6 temos de o seguir. O partido comunica tudo para todos,
ainda ndo ha um grande trabalho para a segmentacdo da comunicacdo. No fundo,
abre-se um canal e é sO esse canal que se utiliza. Poder-se-ia escolher outras

perspetivas mas neste momento so se utiliza esse.

8- E em relacdo aos adversarios politicos, existe algum cuidado em estudar de

forma detalhada as estratégias desenvolvidas por estes?

Estruturalmente, acho que ndo se analisa os candidatos. Numa situacdo preparada,
pensada e trabalhada acho que ndo se estuda. No dia a dia da campanha, naquele
periodo de 15 dias onde cada dia é pensado cada dia é trabalhado a medida que véo
surgindo os acontecimentos, ai pode-se ver onde é que o candidato da oposicao foi
mais forte, foi mais fraco, quais foram as oportunidades e as ameacas que foram
criadas nesse dia. Agora, eu acho que este trabalho deveria ser mais prolongado e
mais antecedente a prépria campanha de forma que o partido se preparasse para
aquele candidato. E o partido, na minha opinido ndo faz isso até porque desvaloriza-se
um bocado as candidaturas opositoras no sentido que, nos achamos que
apresentamos sempre o melhor candidato. A analise swot dos candidatos é um fator
gue também pode vir a ser implementado de uma forma mais estruturada. Se calhar
fazemo-lo de uma forma mais amadora, mais simplificada. No senso comum nés
sabemos que analisamos os candidatos desde o primeiro dia em gue se marcam
eleicbes, em que se analisa 0s possiveis candidatos adversarios e os candidatos
quando ja sdo designados pelos partidos opositores mas no fundo nunca se faz um
trabalho especifico, pensado e por pessoas que estejam na area. E mais uma forma
amadora pelas pessoas que estao dentro da estrutura partidaria e o futuro do partido
passa por trabalhar com elementos que tenham conhecimento e estejam com
formacao estruturada para andlise de determinados fatores, e neste caso € um deles,

a andlise swot tem de ser feita por um conjunto de pessoas que esteja na area.
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- Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos

socioeconomicos e politicos nacionais na campanha?

Tudo o que acontece em termos nacionais acaba por influenciar a campanha local ou
regional. E muitas vezes nés estamos reféns das posi¢cdes nacionais do partido e ndo
podemos estar a criar uma situacéo de incompatibilidade de posicdo com o partido. No
fundo a estrutura nacional representa todo o seu partido em termos globais. H& aqui
um trabalho do candidato e da equipa de campanha no sentido de minimizar esses
efeitos ou essas situaces que ocorrem a nivel nacional e transpé-las para a o posi¢ao
local de forma a ndo afetar a nossa estrutura de voto. E aqui tem de haver um valor
que é muito importante nos candidatos que é a honestidade e transmitir ao eleitor as
posicBes mais sérias, mais honestas e concretas em relagdo aos temas que estdo a
ser fator minimizador nacional. Nao vale a pena ter duas posi¢des, uma local e outra

nacional, tem de se ter sempre uma posi¢ao Unica.

10-  Quais os canais de comunicacéo utilizados pelo partido para comunicar com 0s

eleitores? E pelo lider?

Utiliza-se o fator comunicacdo social que o principal difusor de comunicacdo. A TV.
ndo tem grande cobertura em termos locais e regionais. E rara a noticia que tem
suporte televisivo. Algum trabalho nas redes sociais, facebook ndo devidamente
explorado, algum trabalho em termos de interacdo através da pagina do partido,
através de paginas oficiais e sites, ha um trabalho através da comunicacéao eletrénica
muito mais interno que externo até porque o partido ndo consegue aceder ao correio
eletrénico dos eleitores; algum trabalho de contacto com as instituicbes que se
mantém ao longo do ano todo; em época eleitoral o que ja referi atrds de agdes de rua,

comicios, visitas a feiras e afins.

11- Tendo em conta 0 mix de comunicagdo, quais as acdes e estratégias que

considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

Tem que haver uma interligagdo entre todos, ndo ha a possibilidade de optar por um
s0, porque eu posso-te dizer que as redes sociais, neste momento, ainda ndo tém uma
grande aceitacdo por parte dos eleitores e estamos a falar de um determinado publico
especifico. Se calhar ndo consigo atingir outro. Acho que tem que haver uma

interligacéo entre todos e procurar novos formatos.
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A comunicagdo social tem um poder muito grande no publico em geral, agora se
funciona-se bem seria um formato que teria uma eficacia elevada, agora ha uma
grande dificuldade de conseguir fazer passar informacéo por este canal ou por este
meio e isso dificulta muito a acdo do partido. O que é teoricamente mais eficaz € o
contacto de rua e o contacto direto com o eleitor e com o publico. Agora, o que é nha
realidade eficaz € que, muitas vezes, esse contacto ndo é conseguido na sua
plenitude ou no seu dia a dia. H4 uma fase muito prépria e muito curta onde ha este

contacto.

12- No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de

campanha?

Capacidade de rever e analisar 0 contexto, na perspetiva do futuro. Saber o que o
eleitor quer, analisar o eleitor, trabalhar com pessoas com conhecimento nas

diferentes areas, a fim de tornar a campanha muito mais profissional.
Entrevista 6
1- Qual é a ideologia que inspira a posicdo politica do candidato?

O candidato esta ligado ao Partido X desde ha muito tempo. O que o norteia é,
precisamente, todo o conjunto de principios inerentes a social - democracia e que tem
a ver com o partido onde, digamos, militamos desde sempre. Portanto, € uma ideia
virada para o homem numa perspetiva muito humanista, reformista, no sentido de

melhorar a sociedade em que vivemos.
2- O que pesa mais no voto: o partido, o candidato ou as ideias? Justifique.

O candidato. Em termos autarquicos € o candidato que conta. Em termos legislativos,
a situacao ja sera diferente, j4 contard o partido. Em termos autarquicos penso que a

ideia que o eleitorado tem sobre o candidato, prevalece sobre as questdes partidarias.

Justifico através da proximidade do eleitorado relativamente ao candidato que Ihe
permite ter mais ou menos confianga naquela pessoa, e portanto, isto € que conta
para as pessoas, sentirem que aquela pessoa podera ser capaz de executar medidas
que podem corresponder aos interesses e necessidades da populacdo. O partido é
uma coisa abstrata. Numa perspetiva mais local ou regional, o partido acaba por ser

uma entidade mais abstrata, ao passo que o candidato ndo, tém um rosto, as pessoas
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conhecem-no, conhecem as suas virtudes, as suas fraquezas, porque, obviamente,
ninguém esta livre de ter os seus aspetos mais frageis, mas € uma questao de
empatia e confianga numa determinada pessoa para conseguir depois esse objetivo
que é ter alguém a frente dos destinos locais ou regionais que garanta o minimo de

seguranca relativamente aquilo que as pessoas aceitam.

Mesmo militantes do partido, quando o candidato ndo agrada muito a populacao elas
demarcam-se e acabam por ter um posicao critica quer nos comentarios que fazem no
seu dia a dia quer mesmo em termos da urnas, das eleicBes. As pessoas tém que

sentir confianca nos candidatos.
3- Como ¢ visto o candidato pelos viseenses? Como justifica esta posi¢do?

Na minha perspetiva, pelas conversas que tenho tido e pela sensagéo que tenho € que
as pessoas tém o maximo de respeito pela figura do candidato. E uma pessoa que néo
promete ilusbes, que esta ao lado das pessoas, que sabe ouvir e eu penso que para
um candidato essa caracteristica € muito importante, sabe ouvir 0 que as pessoas
guerem ou 0 que pensam, traca rumo e esta sempre disponivel para tentar colaborar
no sentido de melhorar as coisas e € isso que as pessoas sentem. Por isso, d4d-me a
impressdo que o eleitorado viseense tem muito respeito pelo candidato, pelo seu
trabalho, pela sua dedicacéo, e pelo facto de ser um politico de praticas e nao de

ilusBes. De um modo geral, o que se ouve dele é muito positivo.

4- O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir uma imagem do

lider?

O que uma estrutura local ou regional podera valorizar num candidato serd a sua
seriedade, o0 seu sentido de trabalho, de dedicagdo aos principais problemas que
existem no distrito ou no concelho, esta dedica¢do a causa ndo meramente partidaria
mas a causa das pessoas, aos problemas, das necessidades e numa perspetiva

sempre de muita responsabilidade, de persisténcia, de dedicacao.

Aproveitar toda a sua experiéncia, todo o seu conhecimento em relacéo ao concelho e
distrito, com participacdo politica ativa ndo s6 enquanto deputado, mas também
presidente da assembleia municipal de Viseu, portanto, o facto de ir para Lisboa nunca

o fez esquecer que era de Viseu, estd sempre em contacto com a terra.
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Ndo ha uma Unica estratégia, estas tém de ser multiplas. Eventos, promoc¢édo do
contacto com os eleitores de modo que estes sintam que aquela pessoa esta ali, que
tem aquele rosto, aquela voz, que fala com eles, que olha nos olhos, presenca politica
de proximidade, mas também, e cada vez mais, a questdo das tecnologias de
informacédo através da edicdo de newsletters, facebook, toda a estratégia através da
internet, que hoje em dia pode ajudar muito a construir a imagem, isto ja par nao falar
dos meio de comunicag¢do classicos, 0s jornais regionais, as radios locais que
desempenham um papel muito importante porque podem realizar debates, féruns de

debate em que o publico pode emitir e debater ideias.
5- Que estratégia(s) utilizam para melhorar esta imagem?

Antes de tomar qualquer medida é preciso parar para refletir e ver exatamente o que é
que correu mal ou o que correu menos bem, ou 0 que € que esta a correr menos bem,
quais sdo os pontos fracos que sao identificados e depois face a isso, a essa
identificacdo, € a estratégia. E fazer o diagndstico para depois aplicar o tratamento
devido, a receita dependera daquilo que for detetado, mas acho que aquilo que me
parece ser importante fazer é para refletir, fazer uma reflexdo conjunta de toda a
equipa que esta com a coordenacgdo de uma campanha eleitoral. Com toda a equipa e
ndo com um ou dois. H4 um conjunto de pessoas que estdo a participar, estao a dar o
seu melhor e falta este momento de reflexao conjunta, é importante que estas pessoas

estejam envolvida e contribuam para esta andlise.

6- Quais as ac¢bes a desenvolver, que considera fundamentais, para o sucesso do

lider numa campanha eleitoral? Justifique.

Contacto com as populagdes, acho que é fundamental. Cada vez mais nds sentimos
isso, 0 contacto com a populagéo é imprescindivel, porque os politicos ndo podem ser
vistos como alguém que estid a margem. Esta proximidade é fundamental para que os
politicos ndo sejam encarados como seres a parte da sociedade em que vivemos.
Tudo aquilo que tire um candidato do gabinete e o ponha em contacto e comunicagao
com a populacdo o mais possivel. Também para que o politico possa sentir a propria
cidade sendo fica isolado na sua redoma e acaba por ter uma percec¢do muito filtrada

da sociedade e que o leva a ter uma ideia errada do que se passa.
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O facebook poderéa ser importante, hoje em dia, as redes sociais em geral, uma vez
que o candidato ndo pode estar em todos os lugares, o0 espaco de campanha é a um

ritmo alucinante, ndo ha tempo de ir a todos os sitios.

As radios locais, sdo muito ouvidas pela populacdo e acabam por ter um impacto,
também, muito grande. As pessoas deslocam-se para o trabalho, vao a ouvir e tal,
gostam de ouvir as noticias da terra e naguele momento ouvem os candidatos, 0s

debates, as entrevistas.
7- Que tipo de analises/estudos séo feitos relativamente ao eleitorado?

Sondagens que pretendem saber qual é o candidato que terd mais probabilidade de
ser um bom candidato. Normalmente apresentam-se dois, trés nomes e as pessoas
dirdo qual o que prefeririam naquele caso como candidato. E tentar ver qual é que ja
tem, a partida, mais credibilidade e uma posi¢cdo mais favoravel para poder formalizar

uma candidatura mais consistente.

N&o houve o cuidado de segmentar a comunicacdo. Era tudo para todos. Havia uma
informacg&o para todos.

8- E em relacdo aos adversarios politicos, existe algum cuidado em estudar de

forma detalhada as estratégias desenvolvidas por estes?

Penso que sim, que ha sempre esse trabalho de investigacdo. Ver o que acontece, as
afirmacdes que séao feitas, os pontos que os candidatos afloram, as criticas que fazem,
a recetividade dos préprios candidatos, se tem muita gente se tem pouca. Ha o
cuidado de saber o que se passa nas campanhas dos outros. Tenta-se procurar
aspetos ou fragilidades que possam ser menos favoraveis para poder explorar e tirar
partido disso. Faz parte da luta politica e da luta partidaria e sobretudo em momentos

da campanha.

- Que estratégias sé@o desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos

socioecondmicos e politicos nacionais ha campanha?

N&o prometer mundos e fundos, porque acho que essa foi uma das caracteristicas
desta campanha mas estar atento aos problemas das pessoas e mostrar seriedade
em resolver aquilo que era preciso numa perspetiva de estratégia. Numa perspetiva

realista, ndo prometer, politica de verdade.
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10-  Quais os canais de comunicacéo utilizados pelo partido para comunicar com 0s
eleitores? E pelo lider?

Newsletter, correio eletrénico, radios, jornais, radios locais, a TV. esta em momentos
pontuais da campanha que justifiquem, redes sociais particularmente o facebook,
comunicacdo direta e indireta, porque na comunicacdo € assim, estamos com
determinadas pessoas e essas pessoas vao passar palavra, hd um efeito
multiplicador, numa familia até pode estar um elemento mas, chega a casa ou com 0s
vizinhos u com 0s amigos e comenta 0 que ouviu, portanto acaba por ser um canal
tambeém.

11- Tendo em conta 0 mix de comunicagdo, quais as acdes e estratégias que

considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

O mais eficaz é o contacto direto, as radios, o facebook e os jornais. As redes sociais

tém um grande impacto mas num setor especifico da populagéo.

12-  No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de

campanha?

Em termos de comunicacdo, estabelecer uma ligacdo muito direta com todos os
orgdos de comunicacao social, a par de um contacto muito concreto com as estruturas

partidarias para poderem mobilizar-se e mobilizar a populagéo.

A divulgagdo das acdes da campanha, de alguma maneira, j esta ai nos contactos
com a comunicacdo social, 0s correios eletronicos que acabam por ser mais
abrangentes que o proprio facebook, este Ultimo é mais especifico e 0s correios

eletronicos mais abrangentes.

A nossa sociedade esta a transformar-se a um nivel tdo rapido que nés, daqui por dois
anos, ndo sabemos o que vai acontecer e quais as estratégias que sera preciso usar,
por isto estd em constante mudanca. Os comicios ja estdo a perder, porque é uma
situacdo mais artificial e as pessoas hoje em dia com a televisdo, com debates, ja ndo
estdo para se deslocar. Se calhar tem mais impacto um contacto numa associagao,
embora tenha menos pessoas, do que um comicio, ainda por cima, a hora de jantar,

coisa que nao cabe na cabec¢a de ninguém.
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Entrevista 7
1- Qual a ideologia que inspira a posic¢ao politica do candidato?

Social-democrata com uma vertente bastante social. Os valores s&o a pessoa e a
sociedade em que esta inserida. Sempre foi uma ideologia que defendeu haver um
grande apoio as classes com dificuldades, a competitividade em termos empresariais

e sobretudo, também, a funcdo do homem na sociedade global.
2- O gque mais pesa no voto: o partido, o candidato ou as ideias? Justifique.

As elei¢Bes autarquicas sdo muito mais personalizadas porque as pessoas vivem com
o candidato no dia a dia. Nas elei¢Ges de carater legislativo, na grande maioria, pela
ideologia politica do partido ndo querendo, também, esquecer que um bom candidato,
que lidere a lista, também tenha influéncia nos resultados. Os candidatos tém mais

peso nas eleigbes autarquicas, de seguida o partido e por dltimo as ideias.
3- Como ¢ visto o candidato pelos viseenses? Como justifica esta posi¢do?

E visto positivamente, é uma pessoa que tem capacidade de lideranca, é afavel, cria
facilmente empatia e uma pessoa que tem seriedade quer na atividade regional quer
na atividade politica. E uma pessoa muito acessivel, cria com muita facilidade empatia
nas pessoas e gera um a vontade na relacdo até com os adversérios politicos e

sobretudo com as pessoas.

Justifico porque o conheco h& muitos anos e ele ja liderou processos politicos do
partido, tem um trabalho de base bastante profundo e ja liderou, também, na parte
social empresas. Também, sobretudo, naquilo que ouco, no contacto e no feedback

das pessoas em relacdo a ele.

4- O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir uma imagem do

lider?

Valoriza a sua forma de comunicacdo, a sua seriedade, e sobre tudo a firmeza com
que ele afirma as suas ideias. E uma pessoa que vive Viseu e que tem desempenhado

Varios caros politicos quer sociais que o tém prestigiado.

A imagem de um lider deve ser construida, em primeiro lugar, por ser uma pessoa

com personalidade, com ideias e convic¢des e sobretudo que seja muito proxima das
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pessoas e da sociedade. Estes pontos tém de ser passados para o exterior, além

disso ter muita proximidade com os eleitores.
5- Que estratégia(s) utilizam para melhorar esta imagem?

Compete aos partidos difundir as imagens dos seus lideres e as imagens,
normalmente sdo difundidas pelos meios mais tecnicamente avancados., desde as
imagens publicas, desde a relacdo da imagem transmitida pelos midia e apresentar os
candidatos como pessoas sérias, dedicadas e sempre ao lado das populagdes. Os
partidos tém de promover debates, constituir grupos de trabalho para dinamizar a
divulgacdo daquilo que pretendem. Os candidatos devem ser humildes e assumir
publicamente o erro. Assumir 0 erro é uma caracteristica que deve estar sempre nos
lideres. Infelizmente os meios de comunicagdo social pegam mais naquilo que é o facil

dizer-se do que naquilo que é facil desmentir.

6- Quais as ag¢Oes a desenvolver que considera fundamentais para o sucesso do

lider numa campanha eleitoral? Justifique.

Divulgar as suas ideias e promove-las através dos midia, das novas tecnologias e
através do contacto personalizado com as pessoas.

O contacto com as pessoas é fundamental porque elas tém de ver e conhecer o seu

lider, lidar com ele, e tirar dele uma imagem pela sua postura.
7- Que tipo de andlises/estudos sao feitos relativamente ao eleitorado?

Penso que ndo. Uma campanha mais profissionalizada tem que ter empresas

especificas para fazer pesquisas sobre quais sdo os grandes interesses do eleitorado.

Os estudos de opinido sédo importantes para ver a intencdo de voto, agora saber o que

a pessoa mais gostava de ter e mais precisava penso que nunca foi feito.

8- E em relacdo aos adversarios politicos, existe algum cuidado em estudar, de

forma detalhada, as estratégias desenvolvidas por estes?

Nas autarquicas ha um estudo mais personalizado e um trabalho de estudo entre o A
e 0 B, porque as elei¢cdes sdo personalizadas. Tem que se estudar o que o adversario

faz para o combater. H4 uma pesquisa que as vezes vai até a chamada coscuvilhice.
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Infelizmente tém-se tido uma maior preocupagdo em estudar o adversario politico que

os eleitores.

- Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos

socioecondmicos e politicos nacionais na campanha?

Aqueles que ja estdo no poder tém que se desdobrar em imensas comunica¢cfes do
que fizeram e depois, também, desculpar-se do gue nao fizeram. Os outros que lutam
pelo poder desculpam-se no que o adversario ndo fez e disse que fazia. Deveria dizer-
se sempre que 0 Nosso objetivo é fazer isto mas ndo prometo, € a chamada verdade

politica.

10- Quais os canais de comunicagdo utilizados pelo partido para comunicar com

os eleitores? E pelo lider?

Cartazes, desdobraveis, entrevistas, comicios, tertllias, reunides de carater
profissional com diversas profissdes para especificar este ou aquele assunto e
divulgacéo através das novas tecnologias que hoje é fundamental, como o facebook, o
twitter, os midia através das radios, jornais e TV. O lider é uma pessoa que tem uma

boa relacdo com as novas tecnologias e procura estar sempre atual.

11- Tendo em conta o mix de comunicacado, quais as acdes e estratégias utilizadas

e gue considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

A Televisédo e também o contacto pessoal embora que a TV e muito mais abrangente
ao passo que o contacto pessoal € muito mais personalizado e cria empatia nas
pessoas. Cada vez menos 0s comicios tém a participacdo das pessoas porque
comecam a desacreditar-se da politica, daquilo que ouvem. O comicio € mais para o
militante, para o ativista que vive o partido e que é mais facil de mobilizar. O cidadao
que nado esta ligado as regras politicas e aos partidos ndo se sente motivado para

participar nisso.

12- No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de

campanha?

Futuramente, vai ter que se aplicar muito nas novas tecnologias, criar uma forte
relacdo interpessoal na comunidade e responsabilizar-se pelos feitos que pretende

fazer.
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Entrevista 8
1- Qual a ideologia que inspira a posi¢ao politica do candidato?

Sao valores assentes na familia, no humanismo e numa social-democracia onde ha

uma grande preocupacao com a dignidade da pessoa humana.
2- O gque mais pesa no voto: o partido, o candidato ou as ideias? Justifique.

Havera situacdes para todos os gostos. A nivel local eu penso que essencialmente € o
partido e a prépria situacao social e econdmico-financeira da prépria pessoa. Digamos,
se a pessoa esta numa posicdo confortavel tera tendéncia para um voto de
manutencdo da propria situacdo politica. Se a situagdo ndo é confortavel certamente
procurara uma mudancga. O partido tem mais peso e baseio-me no dia a dia e em
alguns estudos de opinido em que o nome dos candidatos acaba por néo ficar na
memoaria dos eleitores, em termos distritais. A maior parte das pessoas no dia do voto
nao consegue dizer quem sdo os candidatos dos partidos. Ora, se ndo sabem quem
sdo os candidatos é ébvio que o maior peso é do partido. Tem a ver com o sistema
eleitoral e com a escolha dos préprios candidatos. Nas anteriores eleicdes admito que
o candidato teve influéncia, claramente em todo o distrito, mais do que elei¢cbes
anteriores em que o cabeca de lista ndo era de Viseu, mas mesmo assim 0 maior peso
€ do partido. O candidato representa o partido logo é dificil estar a dizer que a pessoa
votou porque foi o candidato ou votou porque foi o partido. Agora neste caso, sendo
ele de Viseu, sendo conhecido, é 6bvio que foi uma mais-valia eleitoral. O candidato
em peso no caso de ser conhecido. Em termos estatisticos diria que nao é significativo

o candidato.
3- Como ¢ visto o candidato pelos viseenses? Como justifica esta posi¢do?

Acho que muito bem porque tém um étima opinido sobre ele, de que é uma pessoa
trabalhadora, disponivel permanentemente, procura conhecer o0s problemas e
dificuldades das pessoas indo ao encontro delas, tem uma relacdo de proximidade
nomeadamente com tudo o que é instituicdes, e acompanhando sempre, mesmo no
pés-eleitoral, as questbes que Ihe foram colocadas em campanha eleitoral, o que €&

extremamente importante para um politico.

Os eleitores vém-no como uma referéncia politica. Este meu sentimento é visto por

parte do eleitorado, é reconhecido, a disponibilidade que ele apresenta é reconhecida,
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eu penso que as pessoas tém uma excelente imagem dele. Esta relacdo de
proximidade justifica esta opinido, ele nunca foge a um convite, nunca foge a uma

guestdo das pessoas e isso acaba por ser reconhecido.

4- O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir a imagem do

lider?

Vérias coisas: carisma, disponibilidade, a presenca, cultura e disponibilidade para o

confronto politico-partidario.

A melhor forma de construir a imagem de um lider sera reforcar as suas qualidades
através de textos dele proprio, através da sua propria vida pessoal, se ele estiver
disponivel, e sobretudo profissional, porque a melhor forma de mostrar que é lider é
mostrar toda a sua atividade ao longo da vida mostrando o que fez, como fez, a forma
como esteve no desempenho dessas fungfes, a sua honestidade, a sua seriedade, a
sua competéncia, a sua capacidade, e também dependendo do local, podendo através
dos 6rgdos de comunicacdo social, nomeadamente entrevistas e debates. E uma

forma de o mostrar e de o evidenciar.
5- Que estratégia(s) utilizam para melhorar esta imagem?

Deve ser com algum profissionalismo, ndo deve ser s6 porque alguém se lembra deste
ou daquele pormenor. Devesse recorrer a técnicos especialistas nessa area, mesmo a
nivel local. Ndo é possivel por falta de recursos, mas falando da melhoria de uma
imagem ou se faz dessa forma ou correm-se riscos enormes. A imagem corresponde a
uma autenticidade total do candidato, muitas vezes a imagem € construida, as frases
sdo feitas no dia a dia, a mensagem € preparada. Vai-se dialogando com as pessoas
mas ndo tanto com a preocupacdo do candidato mas sim com a mensagem dele. Se
fosse uma zona com Orgdos de comunicacdo mais fortes seria mais necessério.
Havendo um circuito mais fechado apenas de mensagens a transmitir aos
simpatizantes e aos militantes em sessdes abertas, mas € Gbvio que ndo havendo
ampliacdo dos meios de comunicacdo social a mensagem caba por ficar ali parada e

depois € o passar de boca a boca.
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6- Quais as a¢Oes a desenvolver que considera fundamentais para o sucesso do

lider numa campanha eleitoral? Justifique.

Contacto direto com o eleitorado, o boca-a-boca, por auséncia dos meios de
comunicagéo fortes no distrito. Porque os meios de comunicagdo social superam o
contacto direto porque permite que a mensagem chegue ao eleitorado. Ora nao
existindo esses 6rgdos de comunicacado social e sendo fundamental que a mensagem
chegue as pessoas dai dar importancia ao contacto direto. Tem uma dupla vantagem,
permite transmitir a mensagem segundo permite um conhecimento direto do préprio
candidato. Quer queiramos quer ndo, este relacionamento de proximidade com o
eleitor cativa mais facilmente porque uma coisa € eu transmitir diretamente a minha
mensagem e as minhas propostas outra coisa é a pessoa ouvir de uma forma difusa

ou por entreposta pessoa. Sera jA um bocadinho diferente.
7- Quie tipo de analises/estudos séo feitos relativamente ao eleitorado?

Para haver estudos tem que haver meios. Os estudos seriam fundamentais.
Normalmente isto é feito auscultando as estruturas partidarias, outros eleitos
nomeadamente autarcas, as forcas com mais intervencao social, os lideres de opiniéo.
E a partir dai o parido deve ter uma ideia muito definida sobre o que quer para o
distrito, sobre o que se quer para o concelho, e ai os temas, chamemos-lhe as
bandeiras, ficam perfeitamente definidas. H4 um cuidado de participacdo, de

auscultacdo ndo de uma forma profissional por falta de meios.

8- E em relacdo aos adversarios politicos, existe algum cuidado em estudar, de

forma detalhada, as estratégias desenvolvidas por estes?

E importante acompanhar as suas mensagens essencialmente para que possam ser
analisadas e eventualmente confrontadas com propostas alternativas e mostrar as
vantagens, neste caso, das nossas propostas sobre as propostas dos adversarios. E
evidente que se nds nao as conhecemos nao poderemos falar sobre elas. Acho que
isto é feito de uma forma natural, ndo ha uma preocupag¢do em fazer um estudo. No
distrito em que nds estamos nem é necessério fazer esse trabalho porque as pessoas
conhecem, sabem o que cada um faz e apresenta. Ndo me parece que seja muito,

muito importante.
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- Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos

socioeconomicos e politicos nacionais na campanha?

Nas legislativas houve a preocupacédo de fazer uma campanha simples, sem grandes
meios exatamente para mostrar e dar credibilidade a prépria mensagem. Porque uma
das mensagens era precisamente por as contas do pais no lugar de onde nunca devia
ter saido. Era preciso apelar & contencéo, logo, se é preciso apelar a contencao nao
faria sentido que o partido apresentasse uma campanha a esbanjar recursos. Deveria
e deu o exemplo, foi a campanha mais barata que alguma vez se fez a semelhanca de
20009.

Para a mensagem passar investir no contacto direto e nos meios mais baratos que
poderia haver, que é recorrer ao infomail, para ter a certeza que chegou pelo menos

algo escrito, com uma mensagem a todos os lares.

10- Quais os canais de comunicagdo utilizados pelo partido para comunicar com

os eleitores?

Notas de imprensa, comunicados distribuidos a imprensa e porta-a-porta, alguns deles
distribuidos pelas sessdes e dirigentes por uma questdo de economia de meios e de
custos. Mas essencialmente através dos meios escritos e com base nos meios de
comunicacdo, para além das tertdlias, organizagbes abertas, sessbes de
esclarecimento com membros do governo e do partido, abertas a simpatizantes e
algumas delas abertas a comunicacao social. Penso que sao estes 0s principais meios
para chegar ao eleitorado, para além de toda a atividade depois das préprias

estruturas.
Nao referiu as redes sociais?

N&o, porque ndo acho que sejam importantes, virdo a ser um aspeto importante mas a
realidade e a avaliacdo pessoal que eu fagco é que ndo chega assim a tantos eleitores
e que acaba por haver um circuito fechado. Infelizmente, acho que é um meio que nao
deve ser desprezado, vai ter grande impacto nos proximos anos, neste momento e no
distrito de Viseu o impacto do facebook ou das redes em geral, ndo me parece que
seja muito importante para chegar ao eleitor. No entanto as redes sociais foram
utilizadas pelo partido, o facebook, a pagina do partido, através de uma rede de

correio eletrénico ja com algum significado.
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N&o houve segmentacdo da comunicacdo. A preocupacdo foi estar presente com as
mensagens que algumas vezes eram as mesmas que seguiam para os 6rgaos de
comunicacdo. E um aspeto importante e eu diria que, depois da avaliagio que
fizemos, é uma das falhas. Mas para isso, se calhar, ja € preciso ter outros meios. E
fundamental segmentar a comunicacdo e a informacdo mas para fazer isso ja néo

pode ser qualquer pessoa que o pode fazer.

11- Tendo em conta 0 mix de comunicacédo, quais as acles e estratégias utilizadas

e gue considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

Os orgéos de comunicacao social apesar de estes ndo terem aquela intervengdo que
seria fundamental e serem eles préprios a fazerem as suas reportagens e as suas
andlises. Em termos do distrito, muitas vezes os 6rgaos de comunicacao social vao-se
socorrendo do que vao recebendo. Face a este problema tentou-se criar um novo
infomail nos ultimos dias para chegar a essas pessoas a informacdo considerada

relevante.

12-  No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de

campanha?

Completamente distintas. As novas geracdes e a sua formacao vao obrigar a criar uma
nova forma de fazer politica. As questbes dos comicios, as sessbGes de
esclarecimento, tudo isso poria em causa, falava muito mais em tertllias, temas

sociais abertos, as redes sociais também.

As televisbes cada vez mais vao ter uma importancia enorme, com a possibilidade
das televisbes regionais e locais. A imagem é fundamental, a questdo dos infomails
nos préximos anos esta condenada. Vamos ter dois tipos de caixa do correio, para os
idosos que estd na parede e para 0s mais jovens que esta nas novas formas de
comunicar. Daqui a uma década, esta nossa forma de fazer politica sera considerada
da pré-historia. A forma de ir as feiras, de ir aqui e além, néo faz qualquer sentido,
fazer comicios também ndo. Um comicio tem interesse se tiver grandes orgdos de
comunicacgéo social para ampliar a imagem, a for¢a e todo o dinamismo. Se néo tiver
ndo tem qualquer interesse politico-partidario. Por varias razfes, primeiro quem esté |14
ja conhece a mensagem e ndo a passa para quem desconhece a mensagem, é um
desperdicio de tempo. Vejo mais os comicios no futuro como debates tematicos,

tertilias chamando pessoas que ndo estejam ligadas ao partido. Tem que haver
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imaginacao e criatividade, uma industria criativa, porque em vez de haver este tipo de
comicios porque nao haver uma conversa de café e falar das pessoas que estéo ali?
Porque néo ir a um lar mas n&o dar um beijinho os velhinhos que estéo ali e pedir-lhe

0 voto e porque nao falar?

Dentro desta relacdo de proximidade direta deve ser intermediada pelos érgdos de
comunicacgao social e pelas redes socias. E tem de haver temas que interessam! O
discurso politico ndo pode continuar a ser o0 que €, tem que ter conteado! Tem de
deixar de ser medidtico e passar a ser para uma geracdo. O discurso politico tem de
ser geracional. Tem que se encontrar novas formas de o eleitorado se sentir atraido

para uma iniciativa partidaria e torna-lo participante.
Entrevista 9
1- Qual a ideologia que inspira a posi¢éo politica do candidato?

A social - democracia qgue comunga um conjunto de principios como de um partido
reformista, que valoriza o papel das pessoas, que tem na pessoa humana uma grande

sensibilidade, nas questdes socias, nas questdes da familia.
2- O que pesa mais no voto: o candidato, o partido ou as ideias?

O conjunto das trés. Eu diria o partido € importante porque as pessoas tém uma
grande matriz e nomeadamente em termos locais o partido tem uma grande
implantacao, tem uma grande relacdo com as pessoas, com 0s militantes e isso &
importante. E evidente que depois, também, os candidatos podem acrescentar ou n&o,
mediante o carisma que eles tém, a imagem que tém, a referéncia que as pessoas tém
por eles em termos publicos e daquilo que conhecem. Depois as ideias também tém
alguma importancia mas, neste caso, nomeadamente, na campanha anterior penso
que nado foi o mais importante, dada a conjuntura social-econémica, ndo se
comprometeram com grandes expectativas nem grandes meios para o futuro. Pesou

mais a questao do partido e as pessoas conhecerem ou ndo os candidatos.

Justifico porque as pessoas estdo confiantes porque conhecem, tém uma grande
relacdo com o partido h4 muitos anos e que o partido apresente candidato crediveis,
com ideias, com programas com projetos e hd uma grande confianca. Despois
também ha pessoas que por si sO se distinguem quando tém uma referéncia, quando

tém uma dimensdo que ultrapassa as questfes locais, quando sdo conhecidas pelos
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orgdos de comunicacgédo, é claro que isso também pesa, mas foi a questdo mais do

partido.
3- Como é visto o candidato pelos viseenses? Como justifica esta posi¢do?

E uma personalidade que j4 desempenhou um conjunto de funcdes e cargos
importantes em termos locais e nacionais. Penso que tera uma imagem positiva e que
as pessoas o reconhecem fruto desse trabalho que tem desempenhado ao longo dos

anos.

Neste momento ndo ha nenhum estudo nem cientifico nem sondagens relativamente a
isso. E uma opini&o dos lideres de opinido, pessoas que estdo nas instituicdes e que
tém dele uma imagem positiva e que é conhecida como apto para poder desempenhar

um conjunto de lugares.

4- O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir uma imagem do

lider?

O lider tem que estar preparado para enfrentar umas elei¢cdes e para as poder vencer.
Os partidos valorizam muito isso. E para estar nestas condicbes tém que ter um
conjunto de caracteristicas que sdo importantes, das quais o trabalho, da seriedade,
da honestidade, de lideranca, de empatia com as pessoas, com 0 publico, estar
adaptado as fung¢des que vai desempenhar para poder representar a populagdo da

melhor forma.

Normalmente as caracteristicas de um lider sdo inatas, claro que algumas delas
podem ser trabalhadas. Mas tem que se utilizar as ferramentas que se tem a dispor e
0S cargos que se vao desempenhando para vincar essas caracteristicas e, hoje em
dia, quer através da comunicacao social, quer através das redes sociais e todos esses
fendmenos das novas tecnologias, quer através do contacto pessoal que se tem com
as populagdes. Através deste trabalho penso que é facil as pessoas reconhecerem as
caracteristicas das pessoas e se tem ou se ndo tem proximidade e empatia para estar

a altura para desempenhar essas funcoes.

5

Que estratégia(s) utilizam para melhorar esta imagem?
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Recorrendo as estratégias que ha disponiveis, nomeadamente, do marketing e
utilizando também os servigos profissionais que estdo ao dispor e a comunicacao

social para se puderem enfatizar estas ideias nomeadamente, as mais positivas.

6- Quais as ac¢Oes a desenvolver, que considera fundamentais, para o sucesso do

lider numa campanha eleitoral? Justifique.

Para além de estruturar uma campanha com o recurso a todas estas técnicas e
tecnologias de informacdo, em termos locais continua a ser muito importante o
contacto pessoal com as pessoas, considero que é também importante este contacto
com os lideres de opinido locais e a0 mesmo tempo a pessoa ter um programa ho
sentido em que se perceba quais 0s seus objetivos e consiga explicar isso bem. A

imagem das pessoas é muito importante, aquilo que conhecem dela, mas depois

também, tém que conhecer 0s seus propdésitos a que se apresentam.
7- Quie tipo de analises/estudos séo feitos relativamente ao eleitorado?

Nos ultimos tempos, mesmo em termos locais, é habitual, estudos de opinido através
de sondagens, para se perceber aquilo que as pessoas pensam relativamente aos
candidatos, relativamente as éareas de intervencdo, as propostas que se fazem
relativamente a fazer um diagnéstico sobre os pontos fortes os pontos fracos para dai
se poderem fazer propostas que vao de encontro as expectativas da populacéo e dos
eleitores no sentido de que essas propostas sejam as mais adequadas e aquelas que

as pessoas valorizem para si.

Quando apresentamos solugées nomeadamente no ambito autarquico, ha solucdes
gue sao mais genéricas, outras que sdo vistas no ambito do concelho e outras mais
especificas que tem a ver com as populacdes mais locais, freguesias, naquelas em

que ha problemas para resolver.

8- E em relacdo aos adversarios politicos, existe algum cuidado em estudar de

forma detalhada as estratégias desenvolvidas por estes?

Hoje em dia isso € fundamental quer relativamente quando se apresentam as
candidaturas para saber quem s&do e a mais-valia que eles podem trazer para este
processo. Obviamente também estudar o seu percurso de vida, 0s seus projetos, as
suas propostas, se sdo coerentes nomeadamente para a funcdo que pretendem

desempenhar, e é a partir dai conseguir com a candidatura ativa, maximizar ou
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valorizar as propostas que sdo mais pertinentes para o desenvolvimento dos

concelhos.

- Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos

socioecondmicos e politicos nacionais na campanha?

H& uma tentativa de se separar as aguas entre aquilo que € nacional e o que é local.
Muitas vezes consegue-se e em certas alturas isso nao tdo possivel. Isso é uma das
preocupacdes que vamos ter nas préximas eleicbes autarquicas em que as vamos
apanhar num periodo nacional mau, que pode ter reflexos e que pode penalizar os
candidatos em termos locais. Mas, isso potencia-se exatamente com outro tipo de
pessoas, com campanhas diferentes, com propostas diferentes e com a mais-valia do

conhecimento que os partidos tém do terreno e funcionando em conjunto e em equipa.

10- Quais os canais de comunicagdo utilizados pelo partido para comunicar com

os eleitores? E pelo lider?

Em alturas normais, o partido utiliza as novas tecnologias, tudo o que é sites, blogs,
redes sociais, newsletters e depois tem aqueles canais tradicionais dos 6rgdos do
partido, da relacdo do partido com as instituicbes que estdo no poder, camara,
assembleia municipal, juntas de freguesia, com os militantes. Em plenas campanhas,
utiliza-se todos aqueles aspetos do marketing tradicionais para fazer as campanhas
desde os outdoors, folhetos com as ideias e com as candidaturas, carros de som, tudo

0 que esta do merchandising, tudo o que esta disponivel utiliza-se quase tudo.

As redes sociais estdo associadas a publicos-alvo diferentes. Tentamos utilizar pelo
menos duas ou trés para cobrir os publicos — alvo que nos interessam. Naturalmente
que o facebook é o mais utilizado mas também o twitter e as redes socias também se
vao utilizando embora tendo a nogdo que esses instrumentos sdo cada vez mais
importantes mas, nesta fase ainda ndo sdo aqueles que sao definitivos, ndo séo
agueles que pesam mas, para publicos-alvo mais novos, mais esclarecido, ja sao

utilizados estes meios e tém alguma importancia.

O facebook foi bem utilizado. A minha no¢éo é que essa rede de informagéo tem cada
vez mais importancia no futuro mas que nesta campanha anterior foi praticamente
novidade e que nado foi determinante. Os recursos tradicionais que sempre se

utilizaram acabaram por ter uma importancia como novidade e sobretudo, para
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publicos-alvo mais jovens e mais esclarecidos. Acredito que no futuro estas

ferramentas vao ter mais importancia.

11- Tendo em conta 0 mix de comunicagdo, quais as acfes e estratégias que

considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

Em termos locais, as acdes de contacto pessoal continuam a ser muito importantes.
Sao trabalhosas mas é diferente a pessoa poder estar perante os candidatos, poder
fazer perguntas, poder ter uma empatia com ele. Todos 0s meios para poder
expressar as ideias dessa candidatura, comunicacdo social, redes sociais,

merchandising tém a sua importancia.

A nivel nacional tenho a nog¢éo que as coisas se fazem cada vez mais através dos

orgdos de comunicagéao social, televisdo, radios e jornais.

12- No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de

campanha?

Estamos numa fase em que é preciso todas as ferramentas e todos os meios. Claro
que ha aqui um problema de falta de meios porque por mais que se queira fazer nao
h&a meios financeiros para. Penso que os métodos e 0s meios mais modernos muitas
vezes sdo mais baratos que os tradicionais. Mas, atualmente, ainda estamos na fase

de os utilizar todos.
Entrevista 10
1- Qual a ideologia que inspira a posi¢ao politica do candidato?

Ideologia social-democrata e que assenta fundamentalmente na questao da dignidade

da pessoa humana, na justica e solidariedade social.
2- O que mais pesa no voto: o candidato, o partido ou as ideias?

Numas legislativas 0 que conta mais é o partido e o candidato a primeiro-ministro,
conta menos o candidato local. Numas autdrquicas conta o candidato. Por vérias
razbes: uma é que no caso do candidato local é uma eleicdo muito personalizada, toda
ela sempre na pessoa e no conhecimento que as pessoas tém dela, das suas ideias,
do seu projeto, também do seu percurso profissional, de vida, politico, etc. A nivel

nacional € muito o partido e o candidato nacional. O candidato local ndo conta tanto, e
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se contar por vezes € pela negativa. O candidato acrescenta alguma coisa se for
conhecido.

3- Como ¢ visto o candidato pelos viseenses?

Ele teve um percurso na sociedade civil e isso deu-lhe notoriedade quer em termos
sociais quer notoriedade politica. Ou seja, ele tinha duas notoriedades, a social e

politica.

As pessoas tém uma opinido positiva dele. Geralmente, muitas vezes as pessoas nao
percebem mas, um partido tem o0 seu escrutinio e as pessoas quando dao um passo
em politica aumenta o escrutinio. Se houver alguma coisa negativa de imediato chega
também ao proéprio partido. O partido ndo esta desaliado da sociedade. Temos sempre
canais, sejam canais formais ou informais, que nos dao, no fundo, a percecdo da
sociedade perante as pessoas. Para além da competitividade interna vista no bom e

mau sentido.

4- O que o aparelho partidario valoriza no lider? Como construir a imagem do

lider?

Aspetos de afetividade e disponibilidade. Muitas vezes sdo duas situacdes que séo
muito préximas, que implicam grande proximidade com as pessoas. As pessoas
também valorizam muito a afirmacdo que a pessoa faz no exterior, ou seja, a
afirmacédo social, o percurso no exterior muitas vezes tem reflexos positivos nha

aceitacdo externa.

Construir a imagem de um lider passa muito por haver uma promogao pré, ou seja,
questdes em que essa pessoa passa pelo “palco” seja em termos de conferéncias,
acodes partidarias, reunibes, encaminhamento e resolugcdo de problemas, entrevistas,
artigos e opinido e reunides com a sociedade civil. E um mix de situacdes em que se
procura com antecedéncia pensar que aquela pessoa podera ter um papel e comece a
ser chamado a ter uma atividade, um palco. Todas as oportunidades fazem realcar a

imagem dele.
5- Que estratégia(s) utilizam para melhorar esta imagem?

Por vezes, chama-se a estratégia do siléncio, ndo potenciar o erro mas tentar que este

seja esquecido, ou criando um facto em que ele seja protagonista, positivo, que de
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algum modo faca que as pessoas esquecam o deslize, que seja, no fundo, um fator de
contrapeso aquela situagdo. Outra situacdo € tentar potenciar alguns contactos
pessoais com figuras e protagonistas e lideres de opinido. Muitas vezes € um
conhecimento mas ndo um conhecimento pessoal e muitas vezes, criar situacdes de
facilitacdo de lideres de opinido que podem ser comunicacdo social, lideres da
comunidade tenham um contacto com essa pessoa, criar empatia entre o candidato e
os lideres de opinido. Outra situacdo, também, procurar sempre em tudo o que seja
folhetos e mensagens potenciar a imagem desse lider. Ha quem diga que se deve
potenciar equipes, eu defendo que se deve potenciar lideranca. A equipe pode ajudar

mas, se a lideranca néo estiver potenciada, ndo é a equipe que ajuda, pelo contrario.

6- Quais as ac¢Oes a desenvolver, que considera fundamentais, para o sucesso do

lider numa campanha eleitoral? Justifique.

O principal numa campanha € o contacto com as pessoas e as instituicdes, empresas,
lares, todas as instituicbes sociais. Depois tentar que haja uma mensagem muito
propria do candidato, que va de encontro as necessidades e anseios das populacgdes.
Porgue se as pessoas tém uma necessidade e um anseio e nés estamos a falar outra
coisa, se as pessoas tém um problema de desemprego e nds estamos a dizer que o

importante é apoiar clubes desportivos é ébvio que as coisas ndo funcionam.
7- Que tipo de andlises/estudos sao feitos relativamente ao eleitorado?

Acho que as sondagens de opinido nos ddo uma no¢ao genérica mas, 0 importante é
ter uma rede que nos permita uma avaliacdo. Ou seja, a pessoa ter uma nogao de ter
um contacto e uma avaliagdo de tal maneira continua, de tal maneira em rede que se
alguma coisa esta a correr mal, logo de imediato as coisas séo alertas. Acredito muito
mais nisto que na primeira sondagem, ou seja, se a pessoa conseguir o entrosamento
com as pessoas num primeiro momento, elas estejam a vontade para comunicar
connosco, sejam dirigentes ou ndo dirigentes do partido, simpatizantes e que pessoa

ande a girar entre todos, consegue ter uma nog¢ao do que corre bem e corre mal.

N&o se fizeram estudos, tivemos alguns dados nacionais. Ndo temos dinheiro para
andar a fazer sondagens todos os dias e por isso temos que funcionar um bocadinho

na base de uma rede de contactos de alertas.
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Ha a mensagem principal, mas dentro da mensagem hé& ac¢des para jovens, claro que
houve reunibes com associagfes de estudantes, visitas a escolas, mensagens para

estes eleitores. Nado ha segmentacao mas procura-se atingir todo o eleitorado.

Devia haver uma diferenciacdo da mensagem, mas a nivel local ndo ha recursos para

se profissionalizar as campanhas.

8- E em relacdo aos adversarios politicos, existe algum cuidado em estudar de

forma detalhada as estratégias desenvolvidas por estes?

Sim. O meio politico em termos locais € muito restrito, é pequeno. E por isso, aquilo
que chama analise swot, os pontos fortes e fracos, de algum modo ja s&o conhecidos.
O universo é tao restrito que se conhecem, logo a partida, os pontos fortes e fracos de
cada um. H4, dentro daquilo que sdo pontos fortes e fracos, uma avaliacdo dos meios
que estdo em jogo, do tipo de campanha que estdo a utilizar, temos que avaliar a
quantidade e a qualidade da campanha. E preciso ver, também, quais S&o as
mensagens e ndo basta analisar-se os folhetos. Tem que se ver qual a mensagem
principal que estd a ser dada. Qualquer questdo tem que ter uma rapida resposta.
Numa campanha eleitoral onde os segundos contam, se houver uma reagéo hoje, de

imediato deve haver a contra - resposta.

Muitas vezes ha aquilo que se chama um estudo empirico, humano, uma intuicdo. Nao
h& um aspeto cientifico de andlise. E intuicdo ou aquilo que se chama evidéncias dos

factos.

- Que estratégias sdo desenvolvidas com o objetivo de minimizar os efeitos

socioecondmicos e politicos nacionais na campanha?

S6 ha uma hipétese que é, muitas vezes, se virmos que a hivel nacional o ambiente
ndo é muito propicio, conseguir que haja énfase em questdes locais. Tentar que a
campanha incida, toda ela, em problemas locais e que de algum modo tenham
solucdes viaveis em termos locais para além de haver cuidado em ndo se fazerem
promessas, ndo esquecendo grandes projetos mas, quando ha um ambiente nacional

ndo propicio, estas questdes tém de ser geridas com algum cuidado.

10-  Quais os canais de comunicacéo utilizados pelo partido para comunicar com os

eleitores? E pelo lider?
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Folhetos entregues pessoalmente ou via correio, contacto pessoal em grandes
espacos como feiras de todo o tipo, mercados, algumas agbes concretas dirigidas a
eleitorados especificos, muito o SMS, menos o mailling, as redes socias que ndo tém
sido muito utilizadas e também os comicios. O comicio é uma forma que tem duas
componentes, uma de motivacdo interna e outra de afirmacéo externa. Eu considero

que os comicios sdo uma forte acdo a desenvolver.

11- Tendo em conta o mix de comunicacdo, quais as acdes e estratégias que

considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

Em termos de motivagéo interna e de afirmacdo externa sdo os grandes jantares e
comicios, tém uma grande componente. A situacdo de publicidade assumida pela
campanha também é importante em jornais com divulgacdo e nas radios. As redes
sociais comecam a ter alguma importancia, depois o folheto, se for bem construido,
com uma mensagem apelativa, ainda algum eleitorado tem alguma atencéo e tem uma
fungcdo de dar a conhecer os candidatos. A maioria das pessoas nao conhece os
politicos porque o0 meio em que as pessoas gravitam € um meio fechado em si. O que

tem mais impacto € o folheto que é dado pessoalmente, € um ato simpatico, de
alguma humildade politica.

12- No futuro, quais os contornos e desafios comunicacionais de um diretor de

campanha?

Penso que vamos ter cada vez mais a personalizacdo do contacto. Tera que haver
escolhas mais atempadas e o trabalho mais estruturado. As redes sociais vao ter uma
importancia decisiva embora eu veja ai um perigo, 0 comentario na base do

anonimato. A liberdade vai ser questionada, escrever tudo sem consequéncias.

Para além da personalizagdo do contacto vai ter que haver uma imagem muito
sustentada e um conhecimento muito profundo das pessoas. As pessoas ndo vao ter
tempo para construcdo de imagens, a primeira impressédo € que vai contar logo, ndo
h& margem para erros. As coisas tém que ser muito mais personalizadas, as pessoas

n tem tempo para uma segunda leitura, ndo vai haver uma segunda oportunidade.

Vai continuar a haver uma grande realizacdo mas complementada com pequenas

realizacdes. A soma das pequenas realizacdes € que vai ser importante. Também aqui
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0 segmentar da campanha. Ou seja, ndo vai ser o grande comicio, nem os grandes

jantares, mas sim pequenas comicios e pequenos jantares segmentados.
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Anexo 3 — Quadros sintese das respostas dos entrevistados.

Entrevistado | Pergunta 1 — Qual a ideologia que inspira a posi¢éo politica do candidato?

1 Neoliberal; minima intervencéo do estado.

2 Social-democracia; o estado tem um papel minimalista, serve como garantia.

3 Social-democracia: humanismo e proximidade com as pessoas.

4 Social-democracia com os principios: humanista, personalista, igualdade
para todos, defesa da pessoa.

5 Social-democracia; estado liberal com valores sociais.

5 Social-democracia com objetivos virados para o homem de forma humanista
e reformista, para melhorar a sociedade em que vive.

; Social-democracia com uma vertente social. Os valores sédo a pessoa e a
sociedade em que esta esté inserida e a valorizagdo do homem.

8 Social-democracia; defende a familia, o humanismo, a pessoa e a sua
dignidade.

9 Social-democracia com os principios de um partido reformista, que valoriza o
papel das pessoas com sensibilidade para as questfes sociais e da familia.

10 Social-democracia que assenta na questdo da dignidade humana, justica e
solidariedade social.

Ent. | Pergunta 5 — Que estratégia (s) utilizam para melhorar essa imagem?

Comunicagdes a imprensa, visitas a instituicdes, eventos, contacto direto, agbes de

rua, comicios, material de divulgacéo de ideias.

2 Realizar esclarecimentos e admitir o erro.

Consolidar os pontos fortes através de iniciativas, contacto direto, acbes que

possibilitem a transmisséo da sua facilidade em comunicar.
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Diferentes momentos, reforcar o merchandising, criar proximidade, outdoors, colocar

o candidato ao lado de personalidades relevantes e fazer comunicados.

5 Reposicionar o candidato em outras tematicas e estar atual.

Refletir com toda a equipa envolvida, fazer um diagnostico do que correu menos

bem, identificar os pontos fracos.

Promover debates, constituir grupos de trabalho, humildade e assumir o erro

publicamente.

8 Profissionalizar, recorrer a técnicos especializados.

Recorrer ao marketing, servigos profissionais e comunicagdo social para enfatizar as

ideias positivas.

N&o potenciar o erro, criar factos em que o candidato seja protagonista, contactos

10 , . . -
pessoais com protagonistas e lideres de opiniéo.

Ent. | Pergunta 6 — Quais as a¢fes a desenvolver que considera fundamentais para o

sucesso do lider numa campanha eleitoral? Justifique.

1 Contacto e proximidade com pessoas e instituicBes relevantes, encontros com
lideres de opinido, material de divulgacdo de ideias, comunicados de imprensa,

comicios.

2 Contacto com o eleitor e ouvir a sua opinido, sessbes de esclarecimento; comicios,

visitas a lugares emblematicos, reunides de trabalho com associacgoes.

3 Presenca em mercados e contacto direto.

4 Porta a porta na apresentagdo da candidatura, pré-campanha e durante a

campanha. Duas a¢bes de grande mobilizacédo entre comicios ou jantares.

5 Contacto de rua interligado com as novas tecnologias e com 0s novos formatos de

comunicacdo. O candidato deve parar e ouvir o eleitor.

6 Contacto com o eleitor, redes sociais, radios locais, comicios, jantares do partido.
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7 Divulgar as ideias através da comunicacao social, novas tecnologias e contacto com
as pessoas.

8 Contacto direto com o eleitorado e a comunicacéo social.

9 Contacto pessoal com os eleitores e lideres de opinido locais.

10 | Contacto com as pessoas e instituicbes/empresas, criar uma mensagem que va de
encontro as necessidades dos eleitores.

E Pergunta 10 — Quais os canais de comunicacdo utilizados pelo partido para

nt.
comunicar com os eleitores? E pelo lider?

1 Contacto direto, redes sociais, lideres de opinido, blog, jornais, TV., radio, email,
mailing, postmails, eventos e comicios.
Televisdo, radio, imprensa, jornais de campanha, folhetos, contacto porta-a-porta,

2 sessbes de esclarecimento, redes sociais, sites e blogs, grandes manifestacoes,
comicios.

3 Redes sociais, pagina da web, site do partido, comunicacéo social local; sms, email
marketing, desdobravel.
Imprensa, comunicagéo social, facebook, site, jornal do partido, newsletter, eventos

4 com instituicdes, foruns, conferéncias, congressos, contacto direto, email marketing,
comicios.
Contacto com militantes, a¢bes de esclarecimento, apresentagdo as estruturas

5 politico-partidarias, visitas a instituicbes e entidades de relevancia, comunicacao
social, redes sociais, pagina do partido, site, comunicacgao eletrénica a nivel interno.

6 Newsletters, correio eletrénico, radios locais, jornais, TV., redes sociais.

; Cartazes, desdobraveis, comicios, tertllias, reunides, novas tecnologias, jornais,
radio, TV.

8 Notas a imprensa, comunicados, tertulias, organizacdo de eventos abertos, sessdes

abertas de esclarecimento, rede de correio eletronico, flayer.
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Sites, blogs, newsletters, relacao do partido com instituicées e estruturas partidarias,

outdoors, folhetos, merchandising e redes socias.

10 | Folhetos, contacto pessoal, sms, mailing, redes sociais e os comicios.

£ Pergunta 11 — Tendo em conta 0 mix de comunicacdo, quais as acdes e estratégias
nt.
utilizadas e que considera mais eficazes? A que se deve a escolha?

Contacto, comunicacdo escrita, internet, campanhas de rua, sessfes de
esclarecimento, féruns de debate, artigos de jornais, programas de radio e infomail.

2 Comunicacao social através da televisao, radio e contacto pessoal.

3 Redes sociais tém, comunicagéo e o porta-a-porta.

4 Contacto direto, comunicacao social e comunicados para distribuir.

5 Contacto de rua e o contacto direto, redes sociais e a comunicag¢éo social.

6 Comunicacao direta, radios, redes sociais e jornais.

7 TV., os midia e contacto pessoal.

8 Os 6rgdos de comunicagao social.

9 Contacto pessoal, comunicacao social, redes sociais e merchandising.

10 Comicios, grandes jantares, jornais, radios e redes sociais.
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“Hoje, a politica é, muitas vezes, associada a uma atividade de um cadastrado.
Certamente injusta, quando muitos homens e mulheres continuam a acreditar que ela

deve e tem de ser uma arte nobre ao servico de um projeto comum de

desenvolvimento”

Jodo Carlos Figueiredo

(Deputado na Assembleia da Republica)
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