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Resumo

O predominio da informacdo nas relacBes sociais alterou a ordem estabelecida pelo
Estado e pelas formas tradicionais de fazer politica. A par do desenvolvimento
tecnologico dos media, também o marketing politico conheceu um desenvolvimento
significativo como forma de melhor moldar e preparar a classe politica. Cada vez mais a
internet se estabelece como um novo meio de comunicacgdo, através do qual os agentes

politicos e governamentais comunicam e interagem com o seu publico-alvo.

Neste sentido, torna-se pertinente o estudo da internet como meio de comunicacao
politica. Este estudo tem dois objectivos gerais: analisar a forma como os sites dos
partidos politicos, nomeadamente, Partido Socialista (PS) e Partido Social Democrata
(PSD), sdo percepcionados pelos eleitores utilizadores da internet e avaliar a internet
(em particular os sites do PS e PSD) como meio de comunicagao politica.

A investigacdo empirica foi realizada através de questiondrio e para a respectiva anélise
estatistica dos dados recorreu-se a métodos descritivos, analises crosstabulation e testes

ndo paramétricos.

As principais conclusfes obtidas através da analise dos resultados foram as seguintes:
(1) os aspectos mais valorizados foram 0s mesmos para ambos 0s sites. Estes passam a
enunciar-se de seguida: “facilidade em encontrar o site”, “rapidez na abertura da home
page e sub paginas” e, “facilidade na navegacdo” (2) o contetdo/ informacdo presente
em ambos os sites apresenta limitagdes na capacidade de influenciar a decisdo de voto
dos eleitores; (3) a internet ndo se destaca como principal fonte de informacéo politica
e, por fim, (4) antevé-se uma oportunidade futura para a possibilidade de votar através
da internet.

Em suma, a internet desempenha um papel significativo no processo eleitoral, ou seja,
na divulgacéo de informacgdo e como um potencial mecanismo de voto. Contudo, 0s
sites dos partidos politicos parecem ineficazes enquanto instrumentos de marketing e de

persuasdo dos votantes.

Palavras-chave: marketing politico, comunicacdo politica, partidos politicos, media,

internet.



Abstract

The predominance of information in social relations changed the order established by
the State and the traditional ways of doing politics. Alongside the development of
media, also the political marketing was a significant development as a way to better
shape and prepare the political class. Increasingly the Internet is established as a new
means of communication, through which politicians and government communicate and

interact with your audience.

Accordingly, it is pertinent to study the Internet as a means of political communication.
This study has two objectives: to analyze how the sites of political parties, in particular
Socialist Party (PS) and Social Democratic Party (PSD), are perceived by the users of
internet voters and evaluate the Internet (in particular the sites of the PS and PSD) as a

means of political communication.

The empirical research was conducted through a questionnaire and to analyze statistical

data used is descriptive methods, crosstabulation analysis and non-parametric tests.

The main conclusions obtained through analysis of the results were: (1) the most valued
were the same for both sites. These are the state are followed: "ease of finding the site™;
"speed of opening the home page and sub pages" and "ease of navigation" (2) the
content / information present in both sites has limitations in ability to influence the
voting decision (3) the internet does not stand out as the main source of political
information and, finally, (4) predict an opportunity for the future possibility of voting

via the internet.

In short, the Internet plays a significant role in the electoral process, in dissemination of
information and as a potential mechanism for the vote. However, the sites of political

parties seem ineffective as a tool of marketing and persuasion of voters.

Keywords: political marketing, political communication, political parties, media,

internet.
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Introducédo

PARTE | - ENQUADRAMENTO TEORICO

Introducao

““Sera possivel uma sociedade humana, nédo de
insectos nem de autématos, sem conflitos? Sera
a politica a causa dos conflitos ou a sua
consequéncia, uma tentativa no sentido de
tornar os conflitos menos destrutivos? Seremos
nos homens, capazes de viver em concérdia...

automaticamente?”” (Savater, 1993:31)

A fragmentacdo dindmica do mercado consumidor e do ambiente dos meios de
comunicagdo enfraqueceu as velhas certezas e invocou a apreciacdo de novos
paradigmas, no marketing em geral e no marketing politico em particular (Dean e Croft,
2001). Votar num determinado partido pode ser, e tem sido historicamente, uma fonte
de identidade social (O"Shaughnessy, 2001). As formas tradicionais de fazer politica
foram alteradas pela abundancia de informacdo nas relagdes sociais. O desenvolvimento
tecnologico dos media e do marketing politico permitiu um aperfeicoamento
significativo como forma de melhor adaptar e preparar a classe politica a realidade
actual (Coutinho, 1990).

Os partidos politicos na Europa, seguindo a tendéncia dos Estados Unidos da Ameérica,
entraram numa nova era de campanha permanente. E menos relevante falar hoje de um
processo especifico de campanha eleitoral. A campanha permanente exige um programa
de comunicacdo continuo, integrando técnicas que visam fornecer informacfes para
auxiliar o pensamento estratégico dentro de partidos. Este processo estd a mudar a

natureza dos proprios partidos (Sparrow e Turner, 2001).

O marketing politico tem desempenhado um papel importante na progressdo da
comunicacdo em politica. Nas Ultimas decadas, uma das caracteristicas dominantes da
comunicacéo politica tem sido a imagem do partido/candidato. Verifica-se actualmente
o predominio da imagem sobre a palavra ou sobre o pensar (Perdigdo, 2005). A

Imagem, como uma transacgéo entre o que dizem e fazem os candidatos e a forma como
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os eleitores comparam o seu comportamento, levanta uma questdo critica sobre a
comunicacdo politica: embora os media tenham o poder de influenciar o sucesso ou o0
fracasso dos candidatos, serd que o0s pontos de vista de cada um dos O6rgdos de
comunicacdo social em relagdo ao candidato “ideal” ndo serdo significativamente
diferentes dos pontos de vista dos eleitores? Os partidos politicos estdo a adaptar-se a
um novo ambiente nos meios de comunicacdo, no qual a organizacao tradicional dos
partidos € considerada secundaria. Trata-se de a uma abordagem mais populista,

baseada na apresentacédo, personalidade e imagem politica (Sparrow e Turner, 2001).

A informagdo e a comunicagdo foram ndo s6 determinantes como tiveram um papel
primordial na evolucdo da sociedade. Alvarez (2006) prevé o aparecimento de uma
nova sociedade, talvez uma “sociedade-rede”, evoluindo desde a perspectiva tradicional
assente em modelos e estruturas bem definidas, até a complexidade e movimento
constante da sociedade futura. Neste contexto, surge a internet como meio de
comunicacdo que pde em causa a evolucdo estrutural da sociedade, apresentando-se

como vector supremo das comunicacdes (Pereira, 2001).

A internet e a comunicacdo politica exigem conformidade com as suas respectivas
realidades. A sua convergéncia permanece ligada ao desenvolvimento do "espirito
cientifico" através de reconsideragdes a partir das ciéncias sociais, como é o caso das
preferéncias do consumidor, ou das tipologias de mensagens multimédia (Barbero,
2006).

Parece entdo pertinente questionar o seguinte: se a internet se estd a tornar um
instrumento eficaz utilizado no marketing politico, que licdes podem ser aprendidas das
experiéncias empresariais no Web marketing? (Brown e Gunter, 2002); e sera que 0
marketing se encontra verdadeiramente numa “revolucdo" através da utilizacdo
explosiva da internet ou a internet é apenas a mais recente de uma série de mudancas
com a aparente disseminacdo exponencial da tecnologia da informacgdo? (Harris e
Cohen, 2003)

A atitude dos eleitores em relacdo a determinado candidato pode alterar-se através do
marketing politico, assim como a percepg¢do da importancia de certos problemas que o
candidato se propde resolver. Por isso, a credibilidade do comunicador e 0 seu prestigio
junto do eleitorado contribui de forma decisiva para o sucesso eleitoral (Coutinho,
1990).
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As areas centrais do presente estudo - politica, marketing e comunicacdo -
desempenham um papel significativo na sociedade. A politica, o marketing e a
comunicacdo exercem uma influéncia na vida quotidiana em sociedade e no rumo que
ela toma (O"Cass, 2001). O trabalho tem como objectivo contribuir para aprofundar o
conhecimento sobre marketing politico e comunicacdo politica, reconhecendo a
importancia dos media, e particularmente da internet como fendmeno emergente na

comunicacao politica.

Esta dissertacdo encontra-se dividida em duas partes e oito capitulos. A primeira parte
refere-se ao enquadramento tedrico do tema em questdo, que foi efectuado através de
revisdo bibliogréafica. Na segunda parte € apresentada a investigacdo empirica sobre a

avaliacdo dos sites dos partidos politicos portugueses.

Numa primeira parte, 0 marketing, a comunicacdo e a sua interaccdo com a politica
foram organizados em redor de cinco capitulos. No primeiro capitulo sera realizada uma
contextualizagdo politica. E intuito deste capitulo compreender a natureza e importancia
da politica, percebendo a estrutura do seu campo de actuacdo. Neste capitulo é
fundamental identificar a forma como a politica se relaciona com a Trilogia Sociedade,

Democracia e Poder.

O segundo capitulo pretende abordar o marketing, desde o seu @mbito empresarial ao
politico. Em primeiro lugar desenvolvem-se diferentes abordagens ao conceito de
marketing: a satisfacdo de necessidades e preferéncias dos individuos; o meio de criagdo
e troca de produtos de valor e o foco no valor dos consumidores como fonte de
vantagem competitiva. Neste capitulo é fundamental desenvolver o alargamento do
ambito do marketing. Apds um periodo inicial de foco nos bens de consumo, o
marketing ampliou o seu alcance para um vasto leque de actividades em que 0s
individuos procuram intercambios mutuamente benéficos. E neste sentido que surge o

marketing aplicado a politica.

No terceiro capitulo apresenta-se o marketing politico. E essencial realizar uma breve
abordagem ao seu conceito e objectivos, assim como identificar as diferentes definicdes
existentes na literatura para este termo. A propaganda politica tem existido ao longo de
toda a historia da humanidade. Assim sendo, é importante inserir este topico na revisao
bibliografica, bem como perceber a distingdo entre esta e o marketing politico.

Identificam-se ainda neste capitulo as diferentes orientacbes do marketing politico,
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desde a sua orientacdo para o candidato, para a gestdo de vendas e mais recentemente
para o marketing. Descreve-se ainda o mercado politico, a sua evolucdo, a segmentacao,
a interaccdo com os partidos politicos e o processo e planeamento do marketing
politico. Os conceitos de marketing, podem ser aplicados ndo apenas a forma como as
organizagOes politicas comunicam com o seu mercado, mas também a forma como
determinam os seus produtos. Desta forma, finaliza-se este capitulo com a descricédo do

produto politico, bem como a sua relacdo com o produto de consumo.

O quarto capitulo, por seu lado, é dedicado a comunicacdo politica. Inicia-se com o
conceito de comunicacdo politica e desenrola-se com a interacgdo entre comunicacao,
marketing politico e partidos politicos. O cerne da campanha politica é, essencialmente,
a comunicacdo. E neste sentido que se analisa a campanha de comunicacéo e a eleigdo
politica, enfatizando a natureza da campanha eleitoral, a desconfianca no processo
politico e o papel do marketing na campanha eleitoral. Aborda-se ainda neste capitulo, a
estratégia na campanha eleitoral e a imagem do lider politico.

O papel dos meios de comunicacdo na politica tem-se expandido nas ultimas décadas.
Assim, o quinto capitulo visa analisar os meios de comunicacdo na politica. Como a
histéria dos media exibe uma configuracdo sempre em processo de mudanca, é
apresentado um breve historial, bem como a sua importancia para a comunicagdo na
politica. Aborda-se de seguida a televisdo como meio de comunicagdo com um impacto
relevante na comunicacao politica, dando origem a um novo tipo de estratégia eleitoral.
No entanto, a constante mudanca tecnologica levou ao aparecimento dos chamados
“Novos Media”, A analise destes na revisao tedrica da destaque ao caso particular da
internet, & sua evolucdo, definicdo e principais caracteristicas. Este capitulo refere-se
ainda aos utilizadores da internet em Portugal e ao seu perfil. Na medida em que cresce
0 numero de utilizadores da internet, os partidos politicos terdo de desenvolver novas
abordagens de marketing centradas no eleitor. E neste sentido que se pretende analisar o
Web marketing e o marketing politico na internet, principalmente os sites dos partidos
politicos. Neste capitulo serdo ainda enunciadas as diferencas entre a internet e os media

tradicionais.

Na segunda parte deste trabalho desenvolve-se a investigacdo empirica sobre a
avaliacdo dos sites dos partidos politicos portugueses. Esta divide-se em trés capitulos.

Assim, no sexto capitulo apresenta-se a metodologia da investigagdo empirica.
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Identificam-se 0s objectivos, as questdes de investigacdo, o método de obtengdo de
dados, a definicdo da amostra e a forma como os dados foram tratados e analisados. No

sétimo capitulo pretende-se analisar os resultados obtidos, com o intuito de responder as

questdes de investigacdo formuladas.
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1. A politica: contextualizacéo

““Somos conscientes, ha mais de uma
década, de que entrdmos numa nova
idade historica, mais perto do mundo
““contemporaneo” inaugurado pelas
revolucbes atlanticas nos finais do
século XVIII.” (Alvarez, 2006:16)

A ciéncia politica preocupa-se com a existéncia de uma estruturacao e ordenagéo social.
As pessoas, a sua natureza, as habilidades e potencialidades que ostentam sdo o centro
da atencdo dos responsaveis politicos. Assim, as politicas que sdo construidas em torno
das pessoas, como um todo, devem ter em conta as suas caracteristicas individuais e
sociais. Estes elementos da natureza humana devem ser integrados nas nog¢des politicas

para o Estado e para a sociedade (Bauer et al., 1996).

A arena politica tem sido afectada por algumas das pressdes externas que Ssdo
significativas para as empresas. Os cidaddos estdo a revelar-se "consumidores mais
exigentes" dos servicos estatais (esperando melhores servigos e impostos mais baixos).
Por outro lado, as questdes demogréficas pairam ha muito sobre a agenda politica e 0
crescimento lento das economias torna as decisdes politicas e econdémicas cada vez mais
dificeis para os governos. Além disso, a pressdo competitiva na cena politica tem
aumentado porque os actores politicos extra-parlamentares ganharam importancia. A
pressdo dos grupos de interesses, juntamente com a maior abrangéncia e sofisticagéo
dos meios de comunicagdo, tornam claro que os partidos politicos séo parte de uma

vasta, complexa e interdependente esfera politica (Lock e Harris, 1996).

Brennan e Henneberg (2008) atestam que para além disso, no nucleo das elei¢Bes
democréticas, apresentam-se 0s partidos pequenos com programas especificos e
direccionados (como o partido dos “Verdes”) contribuindo para uma fragmentacdo do

mercado politico.
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Dermody e Scullion (2003) resumem as principais questdes no ambiente politico da
primeira fase deste século, em trés pontos: mal-estar eleitoral (evidenciado pela baixa
afluéncia e participagéo); crescente sentimento de cinismo dos intervenientes politicos;

e desmobilizacdo das institui¢Oes e sistemas politicos.

De acordo com Alvarez (2006), a presenca politica actual visa o alcance de uma
profunda mistura de objectivos irrealizaveis e medidas inevitaveis que ha trinta anos
atras podiam parecer completamente incompativeis. As diferencas entre os partidos
actuantes processam-se sobretudo em funcdo do momento e do assunto em causa, e

tendem a convergir para tendéncias comuns.

Céadima (1996) defende que as novas tecnologias levam, de facto, a uma nova politica.
Estd em causa, sobretudo, a crise de representacdo que atravessa o actual sistema
politico. Um novo sistema politico comeca a ganhar corpo, face a desintegragdo do
sistema politico das democracias Ocidentais, marcado pela procura das identidades dos

novos nacionalismos, dos particularismos, étnicos, minoritarios, “dissidentes”, “tribais”,

etc.

Alvarez (2006) refere que temos vindo a reconhecer a mudanca de ciclo histdrico,
vivemos num periodo de desaparecimento de referéncias e de falta de confianca nos
Governos, nas Corporaces e nos media. Isto deve-se em parte aos insucessos dos
agentes citados, aos Governos gque ndo sao capazes de cumprir as suas obrigacdes
bésicas, as corporagdes que atraigoam accionistas, empregados e clientes, e aos media
que ndo buscam o interesse colectivo nem mas sim o seu proprio interesse. No fundo,
aplica-se a ideia de que ““em politica sdo os meios que justificam o fim, e nunca o fim

que justifica os meios™ (Savater, 1993:132).

De acordo com Domenach (1975), politicos, estadistas e ditadores, de todos os tempos,
procuraram estimular 0 apego e a veneragao as suas pessoas e aos seus sistemas de
governo. Brennan e Henneberg (2008) argumentam que 0 governo existe para servir os
interesses de todos os cidadaos, incluindo aqueles que votaram a favor do partido do

governo, 0s que votaram contra e 0s néo eleitores.

Coutinho (1990) menciona que a atencdo que a politica nos desperta depende de um
sentimento de competéncia que, por sua vez, depende de um interesse pelos fenémenos

politicos e pelo seu conhecimento. A indiferenca pela fenomenologia politica ndo existe
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por acaso mas por falta de conhecimento desta. Este conhecimento depende da
capacidade de conceber uma estrutura do espacgo politico e dominar os esquemas de

avaliacdo e de classificagdo politicos, como por exemplo, o eixo direita-esquerda.

Sabendo antecipadamente que o programa politico escolhido em determinadas elei¢oes
ndo é obrigatoriamente aquele que vai ser cumprido, os individuos possuem menos
incentivos para se informarem e fazerem as escolhas acertadas no mercado politico, do

gue no mercado econdémico (Arroja, 1996).

A politica ajuda a integrar as pessoas na comunidade com as suas ideias especificas
sobre o que constitui um estilo de vida correcto e sobre 0s modos correctos de convivio
(Bauer et al., 1996). Actualmente, a falta de participacdo activa na vida politica, referida
por autores como Richardson (1995), é causada pela superficialidade do apoio, e por

uma ligacdo menos directa entre governantes e governados (O”Shaughnessy, 2001).

De acordo com O’"Cass (2001), a politica, nas suas diversas formas na sociedade
ocidental tornou-se uma politica partidaria, e a democracia moderna uma democracia
partidaria, onde as instituicbes politicas sdo, efectivamente, a esséncia do governo
democrético. Essencialmente, a democracia tal como a conhecemos, é a criacdo de

partidos politicos.

Neste ponto faz todo o sentido incluir uma breve abordagem a trilogia Sociedade,

Democracia e Poder.
Sociedade

Cadima (1996) refere que se estabelece actualmente uma sociedade mais transparente,
sensibilizada, que apesar de tudo vive na desilusdo do compromisso de uma sociedade
satisfeita, sendo a evolucdo, no fundo, o desencanto das velhas ideias de progresso. Se a
politica ndo suscita a “paixdo”, se 0s simbolos da histéria enquanto ideia de progresso
tardam a encontrar a sua materializacéo, resta continuar a acreditar que na cronologia da
historia sera possivel encontrar sinais dispersos de que a ideia de liberdade nao sera uma

ficcdo.

De acordo com Savater (1993:33), “nédo ¢ a politica que provoca os conflitos: maus ou
bons, estimulantes ou mortais, 0s conflitos sdo sintomas que acompanham

necessariamente a vida em sociedade. Confirmando paradoxalmente até que
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determinado ponto somos seres sociais! A politica, depois ocupa-se de prevenir certos
conflitos, de os canalizar e de os ritualizar, de os impedir de crescerem de maneira a

destruirem como se fossem um cancro o conjunto do grupo social”.

Mais do que qualquer outra actividade de consumo, o voto é um acto de afirmacédo
social. Por exemplo, na Irlanda do Norte, 0 voto nas eleicdes gerais reflecte uma
orientacdo religiosa, e na Bélgica, o voto reflecte a identidade e a lingua. Certamente 0s
interesses pessoais e as circunstancias actuais ndo podem ser eliminadas, mas, no
essencial, as grandes clivagens sociais na sociedade sédo expressas nas eleicdes. A
maioria das comunicagBes politicas tendem a afirmar os compromissos assumidos
(Butler e Collins, 1994).

Savater (1993) argumenta que na antiguidade os agrupamentos sociais tinham os seus
alicerces operacionais muito comuns a natureza: o seu paradigma era o das suas
ligacOes familiares entre pais e filhos, a qualidade de chefe era imposta pela forca fisica
e costumava transmitir-se em termos genealdgicos. Mais tarde, apareceram sociedades
nas quais s6 um individuo, ou uma minoria adquiria uma enorme notoriedade, como é o
caso dos reis ou dos sacerdotes. Posteriormente entraram os Gregos em cena, com a

invencdo da “Polis” que sera definida mais a frente.

Alvarez (2006) refere que as sociedades modernas se caracterizam por um processo, em
todas as suas dimens@es de caracter social, que segue o principio da diferenciacdo de
fungdes: foram aparecendo na sociedade blocos ou subsistemas individuais

especializados que garantem funcdes sociais cada vez mais determinadas.

Savater (1993) defende que os homens ndo vivem isolados e solitarios, mas juntos e em
sociedade. Por sua vez, Alvarez (2006) refere que se estd perante uma nova situacao:
uma sociedade nova, capaz de reagir por si propria, uma sociedade que ja ndo pode ser

governada sem contar com as suas proprias aptiddes.

Assim coloca-se a questao: porque é que 0s membros de uma sociedade obedecem a um
determinado individuo? Sendo este Rei, tirano, ditador, presidente ou chefe seja de que

espécie for? Qual o motivo para suportarem as suas ordens? (Savater, 1993).
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Democracia

“Ao longo dos séculos 0 homem, pelo menos o Ocidental, foi conquistando sucessivas
liberdades e direitos, liberdade de religido ou de comércio, direito a presuncdo de
inocéncia e a defesa legal, direito a livre circulacédo, a expressdo e mais tarde direito

ao sufragio e ao voto, a seguranca, a educacio, a satde” (Alvarez, 2006: 282).

Savater (1993) enuncia que 0s gregos inventaram a Polis, a comunidade de cidadania
em que ndo governa a necessidade da natureza nem a vontade enigmatica dos deuses,
mas a liberdade dos homens, a sua aptiddo de pensar, argumentar, escolher e revogar 0s
dirigentes, de conceber problemas e adiantar solugbes. O nome por que hoje

conhecemos essa invencao grega € “democracia”.

Apesar de ser um método de tomada de decisbes, a democracia compreende certos
contedos de caracter irrevogaveis: o respeito pelas minorias, a autonomia pessoal, a
garantia da dignidade e da existéncia do individuo (Savater, 1993). Domenach (1975)
reforca que ndo ha& verdadeira democracia sendo aquela onde o povo € mantido

informado, onde é chamado para conhecer a vida publica e nela participar.

O século XVIII conheceu as duas grandes revoluges modernas (a americana e a
francesa) que acabaram com os antigos privilégios dos nobres, introduzindo o principio
de uma democracia sem escravos, situacdo que os Gregos na sua época ainda nédo
tinham implementado. Actualmente, os governos dos regimes democraticos Ssao
constituidos por representantes eleitos pelos cidaddos, que se ocupam de resolver os
problemas préticos da administracdo da comunidade de acordo com a vontade expressa
da maioria (Savater, 1993). No entanto, a primeira prioridade do Estado é assegurar a
sua propria liberdade, assim como, garantir a liberdade dos seus proprios cidaddos
(Harris, 2001).

Poder

Todos os sistemas politicos, mais ou menos democraticos, assentam desde sempre na
opinido publica. Esta manifesta-se pelo voto, através dos mecanismos de representacao,
ou por vezes, através de agitagdes sociais quando o equilibrio da sociedade ndo esta
garantido (Carvalho, 1996).
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Santos (1996) atesta que a opinido publica reflecte, de uma forma bastante fiel, a
transformacdo continua que se processa a cada instante sobre a realidade politica e
social. Uma adaptagdo constante a essas vacilagfes € necesséria e é fundamental agir de
modo a acompanhar a evolucdo da realidade. Convém ao poder manter controlada a
imagem que difunde, usando-a para criar seguranca politica e concretizar o projecto a
que se propds. Como ndo € possivel manter um comportamento politico baseado na
ilusdo e na capacidade de manipulacdo, a capacidade de construir imagens artificiais é

fundamental na conducgéo da actividade politica.

Savater (1993) menciona que antigamente os cidaddos comuns de uma sociedade néo
eram abrangidos pela reparticdo do poder, excepto quando os farads ou outros grandes
chefes o decidiam. Foi desta forma que viveram as antigas sociedades do Egipto, da
Mesopotadmia, da China, dos Estados Aztecas e Incas, etc. Nessa altura, porém,
apareceram outras civilizacbes como a grega e, com ela, as suas ideias impias e

revolucionarias.

Alvarez (2006) defende que actualmente os media sd0 0 campo concreto em que 0 jogo
do poder se desenvolve; a que todos os agentes podem aceder, em maior ou menor
medida, porque o sistema funciona adquirindo outros agentes (Figura 1), através da
integracdo de forcas, necessitando, para isso, de se mover no conhecimento, em
territérios de marketing e persuasdo. O Estado, assim como os demais agentes, terd que
jogar e lutar pela ocupacgdo desse espaco proprio e terd que fazé-lo com os mesmos
instrumentos e ferramentas basicas com que o fazem todos os demais agentes: a
persuasdo, o convencimento, a informacdo, a comunicacdo e o marketing. O uso de
recursos financeiros para “comprar” persuasdo politica faz parte dessa tolerancia
(O Shaughnessy, 2002).

11
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Figura 1 - O Poder diluido: configuracédo
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Fonte: Alvarez (2006:218)

Para Alvarez, (2006:216) “o poder é um estado de animo, um sentimento, estamos a
tocar de facto a esséncia de um dos componentes dessa trilogia basica do poder
classico, aquilo que se encarrega da coesdo social (sem sociedade ndo ha poder) e da
justificacdo formal e emocional do poder, que deixou de ser, de certo modo, secundaria
no passado para ser determinante hoje™.

Actualmente a arte da politica ndo reside apenas no exercicio do poder, ou nas opcles
ideolodgicas, ou nos sistemas de crencas, valores, convicgdes, mas na arte de manobrar
os factores de que depende a opinido publica. O poder mediatico estd a desenvolver uma
nova geracao de politicos, em que o foco ndo estd na capacidade de organizar e decidir,
mas na comunicacgéo e persuasdo (Carvalho, 1996).
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2. Marketing: do ambito empresarial ao politico

2.1. Conceito de marketing

“Algo que devemos ter em conta é que o0 marketing € a satisfacao
de necessidades. E se uma soma inumeravel de esforgos
econdmicos, tecnolégicos, humanos, etc., trabalha para satisfazer
necessidades, finalmente a sociedade, como soma de necessidades
é a beneficiada™ (Sanchez e Cantarero, 2000:226).

De acordo com Lindon et al. (1999) compreender o publico é um ponto de partida e
uma necessidade para preparar uma ac¢do de marketing. Adaptar-se ao publico, ou seja,
ndo contrariar os seus habitos, satisfazer as suas necessidades e as suas preferéncias, e
falar uma linguagem a qual seja sensivel, € condicdo de sucesso para todas as ac¢des de
marketing. Assim sendo, influenciar o puablico consiste em modificar as suas atitudes e

comportamentos de forma a favorecer também os objectivos da organizacao.

Esta visdo vem de encontro a nova definicdo de marketing da AMA (American
Marketing Association)!, aprovada em 2007: “O marketing é uma funcdo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacao e a
entrega de valor para os clientes, bem como a gestdo do relacionamento com o0s

mesmos, de modo a que beneficie a organizacgéo e seu publico™.

Segundo Kotler e Armstrong (1993:2), o verdadeiro marketing é mais uma filosofia de
gestdo do que de vendas. O marketing é ““0 processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém aquilo que necessitam e desejam por meio da criacéo e troca
de produtos de valor. O conceito de marketing é uma filosofia empresarial que visa

manter a rentabilidade no longo prazo.

Também o sucesso eleitoral € melhor conseguido atraves da concentracdo das

actividades da organizacdo no sentido de satisfazer as necessidades de um segmento

! http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx
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especifico do mercado (Deng e Dart, 1994; O'Cass, 2001). O conceito de marketing
refere ainda que as necessidades dos consumidores sdo uma preocupacdo primordial e
devem ser identificadas. Devem também ser consumadas tentativas para satisfazer essas

mesmas necessidades (O"Cass, 1996).

Brennan e Henneberg (2008) alegam que o foco no valor dos consumidores pode ser
fonte de vantagem competitiva. O valor do consumidor esta estreitamente alinhado com
0 "conceito de marketing" e com a "orientacdo para o mercado" (Slater, 1997), isto é, a
ideia de que os esforcos da organizagdo devem ser centrados na identificacdo e
satisfacdo das necessidades dos clientes (Brennan e Henneberg, 2008). Foi a partir da
década de 80 que se passou a reconhecer a importancia das relagbes com o0s
consumidores, centrada na conveniéncia de manter os clientes em vez de gastar os

recursos escassos atraindo constantemente novos clientes (Dean e Croft, 2001).

2.2. Alargamento do ambito do marketing

Alvarez (2006) refere que as politicas fundamentais de uma empresa s&o as politicas de
producédo (incluindo qualidade, distribuicdo, etc.) e de precos. Entretanto, a esse foco
classico na producéo e precos, surgiu um segundo foco de atencdo: o dos intangiveis e
da comunicacdo. O marketing estabeleceu desde 1900 dois modelos de relagdes entre
produtor e consumidor de produtos e bens. O primeiro era directo e estava apoiado no
proprio produto e na sua utilidade para satisfazer necessidades. O segundo era indirecto,
assente nos intermediarios ou prescritores e teve a publicidade como ferramenta

dominante de informacéo e promocéo.

Apo6s um periodo inicial de foco no mercado de bens de consumo, o marketing ampliou
0 seu alcance para um vasto leque de actividades em que 0s seres humanos procuram
intercambios mutuamente benéficos. Esta ampliacdo da teoria de marketing baseia-se na
nocgdo de que as ideias e técnicas de marketing poderdo ser utilizadas quando existe uma
troca de valor entre duas partes, podendo uma delas néo ser uma organizacao lucrativa
(ex. instituicdes de caridade, igrejas e partidos politicos) (Baines et al., 2001). O

conceito de marketing transforma-se assim numa filosofia Gtil que pode ser aplicada
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quer a organizacGes lucrativas, quer a organizagdes sem fins lucrativos (Kotler e
Zaltman, 1971).

O conceito genérico de marketing foi ampliado de duas formas significativas:
alargando-o a partir do sector privado para o sector ndo comercial e publico, e através
do acréscimo no intercambio de trocas econdmicas para qualquer tipo de troca (Kotler,
1998).

Antes de 1970, o marketing parecia ndo se aplicar as organizacdes sem fins lucrativos.
Contudo, nas Gltimas décadas, a maior parte das organizacdes sem fins lucrativos
adoptaram metodologias de marketing. Por exemplo, ‘“os partidos politicos
descobriram o marketing eleitoral, as organizagdes sociais, filantrépicas, religiosas e
de caridade fazem apelo aos instrumentos do marketing para tentar modificar os
habitos do publico, para obter donativos ou para atrair a atencéo dos fiéis” (Lindon et
al., 1999:28).

Com o alargamento das fronteiras do marketing, a sua crescente proeminéncia nas
organizacOes e 0s seus impactos na sociedade, um crescente nimero de investigadores
comecou a reflectir e a ponderar sobre a influéncia e a importancia do marketing na
politica. Isto € particularmente verdade no que diz respeito ao foco do marketing nos
produtos e mercados politicos, ao seu papel no governo, a ac¢éo sobre a sociedade e as

campanhas de sensibilizagao.

Com esta visdo do marketing e da politica em mente, a orientacdo para o mercado
assume grande interesse ndo s6 devido ao seu potencial impacto sobre as estruturas e
processos dos partidos politicos, mas também pelas implicacGes que tal orientacdo pode
ter sobre as estruturas e processos dos sistemas politicos (Butler e Collins, 1994;
O'Cass, 1996). Assim sendo, € neste sentido que de seguida é abordado o aparecimento

do marketing na politica.
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2.3. O conceito de marketing aplicado a politica

“Em 1989, com a queda do império soviético e do muro de Berlim,
verificou-se a ruptura do mundo bipolar estabelecido em 1945,
sem referéncias radicais (nem comunismo nem fascismo), o
mercado de votos torna-se mesocratico e 0s agentes politicos sdo
obrigados a recorrer a comunicagdo e ao marketing para manter e

mover votantes” (Alvarez, 2006:205).

O"Cass (2001) afirma que a tarefa de compreender as conexdes entre os partidos
politicos, os eleitores e a comunidade em geral, € essencial para a compreensdo das
dindmicas que moldam a sociedade actual. A aplicacdo do marketing na politica é de
vital importancia, podendo contribuir para a melhoria do “produto” que os politicos
oferecem & sociedade. Assim sendo, os marketers politicos tém de aprender a abracar o
espirito do conceito de marketing, ou seja, devem encetar esfor¢os para o colocar como
uma ferramenta de construcdo de confianca e relacionamento, onde o objectivo €
construir satisfacdo no sistema politico e servir as necessidades dos eleitores (Schiffman
etal., 2002).

As mudancas estruturais no panorama politico tiveram um impacto perceptivel sobre a
necessidade de adopgéo das técnicas de marketing. Os eleitores sdo considerados menos
envolvidos e menos leais do que no passado. Isso deve-se, parcialmente, a apatia
eleitoral, que é uma tendéncia crescente na maioria das democracias ocidentais (Baines
et al., 2001). A utilizacdo do marketing na politica ndo s6 auxilia os politicos na busca
dos seus objectivos pessoais, como também contribui para o aprimoramento da
democracia, através da criacdo de novas formas de processar a opinido publica, de
forma a fornecer respostas mais rapidas e eficazes as necessidades da sociedade (Meyer
e Meyer, 2004).

Os partidos politicos e os grupos de interesse estdo entre as entidades que cada vez mais
conduzem a inteligéncia do mercado com vista a identificar as preocupacdes daqueles
que servem e, nesse sentido, mudar o seu comportamento para satisfazer essas
exigéncias e comunicar o0 seu produto mais eficazmente. Meyer e Meyer (2004) referem
que ideias e praticas de marketing, que eram anteriormente exclusivas da préatica

empresarial, acabaram por ser usurpadas pelos politicos que as usam nas suas
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campanhas, e até mesmo pelo governo, que as usa com o intuito de melhor comunicar

com 0s seus publicos e, desta forma, ampliar a sua popularidade

Dean e Croft (2001) argumentam que a politica moderna esta a tornar-se um produto
para ser preparado, embalado e comercializado com a imagem de marca adequada, apds
uma cuidadosa pesquisa de mercado, pelos publicitarios e especialistas em relacdes

publicas, para atender aquilo que as pessoas querem.

Por sua vez Vargas (1996:127) refere que ““o exercicio da administracdo de marketing
tem como objectivo ligar as estruturas partidarias aos seus publicos, como eleitores,
filiados e colaboradores, identificando e implementando acg¢bes que venham a
satisfazer a necessidade de cada publico, possibilitando assim o crescimento de suas

agremiacgoes”.

O marketing oferece aos partidos politicos a possibilidade de melhorarem a sua
capacidade de abordar as diversificadas preocupacdes e necessidades do eleitor, através
de analises de marketing, planeamento, implementacdo e controlo dos politicos e das
campanhas eleitorais. Em alguma literatura é sugerida a ideia que os partidos tém de
compreender os elementos centrais do marketing para ter éxito, ndo apenas no curto
prazo, mas também a longo prazo (O"Cass, 2001). De acordo com Butler e Collins
(1994), como o marketing é cada vez mais adoptado na politica, podera avancar
influenciando apenas questdes tacticas de comunicacdo e de apresentacdo, e
desempenhar um papel significativo na formulagdo de politicas e na direccdo no longo

prazo.

A teoria do marketing proporciona uma visao mais clara da posicdo competitiva de
longo prazo e das estratégias dos partidos politicos (Butler e Collins, 1994). Sendo
vejamos: segundo Schiffman et al. (2002), o marketer através dos seus actos tenta
satisfazer e agradar ao cliente, presumindo que ele tem a intencdo de comprar, ndo s
hoje, mas também no futuro, mostrando lealdade. Este “duplo acordo” entre marketer e
consumidor € o alicerce de uma relacdo de confianga. O resultado é uma situacdo de
ganha-ganha (win-win) nos dois vectores do relacionamento. Esta visdo tem relevancia

ndo sO para as empresas, mas também para as campanhas de marketing politico.
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Quando um partido politico ou candidato aplica o conceito de marketing ao processo
politico, deve estar em condices de se adaptar de forma a satisfazer as necessidades
dos eleitores (Reid, 1988; O"Cass, 1996). Por vezes os candidatos dispensam as
informacgdes do seu mercado, sendo por isso mais dificil a posteriori produzir uma
mudanga no comportamento e manter o apoio do eleitor. Para isto se realizar, exige-se
um conhecimento suficientemente efectivo dos valores atribuidos pelos eleitores a

determinados factores ou critérios, aquando de uma escolha (O”Cass, 1996).

Segundo o que refere O"Cass (2001), o objectivo de reunir as necessidades dos
eleitores, através da oferta de um partido, tem como objectivo construir a fidelidade a
marca e repetir essa relacdo de troca através de intercAmbios mdltiplos de forma a
satisfazer as necessidades identificadas desse eleitor de uma forma superior ao partido
politico da oposicdo. Como tal, os politicos estdo a deixar de tentar mobilizar a
participacdo directa/fisica dos cidaddos na politica. Ndo existe um verdadeiro incentivo
para fazé-lo agora que o marketing pode realizar a tarefa de persuasdo (O”Shaughnessy,
2002).

Portanto, podemos concluir que o conceito de marketing aplicado a politica admite que
um partido politico possa alcancar os seus objectivos de uma forma mais eficiente,
através de um conhecimento aprofundado dos eleitores e das suas necessidades e
desejos, e de um conhecimento aprofundado dos custos politicos associados a satisfagdo
de tais necessidades e desejos. Munido de tal conhecimento, o politico podera mais
facilmente desenvolver e oferecer um produto politico que va de encontro aos anseios

do eleitor.

2.3.1. Dificuldades na aplicacdo do conceito de marketing a politica

Actualmente mantém-se o tabu que envolve a associacdo entre a palavra “marketing” e
“politica”. Criaram-se alguns preconceitos e confusdes, estabelecendo-se cada vez mais
““a ideia de que o marketing politico é a deturpacéo e corrupc¢do da politica, posto que
nada mais é do que a venda do politico em troca do voto, onde, via de regra, o eleitor
sai burlado” (Sepulveda, 2000:16).
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No entanto, O"Cass (2001) refere que o papel e a sofisticacdo do marketing na politica
estdo neste momento a ganhar um novo impulso. Esta a desenvolver-se uma melhor
compreensdo acerca do marketing na politica, da sua influéncia, do impacto positivo,
bem como das consequéncias negativas. Existe um principio filosofico e pratico que

alicerca a ligacdo existente entre politica e sociedade.

Por sua vez, Lock and Harris (1996) e O'Shaughnessy (2002) apontam noutra direccao:
o marketing é uma disciplina “empresarial” cuja relevancia reside essencialmente no
negocio, nao se devendo assumir que 0s contextos politicos sdo invariavelmente
analogos ao negocio. Contudo os métodos podem ser importados e utilizados com igual

efeito.

Baines e Egan (2001) apresentam trés potenciais argumentos, que carecem ainda de
fundamentacdo na opinido dos autores, que podem explicar a dificuldade de aplicar o
marketing na arena da politica: o marketing € inadequado para a realizacdo de
campanhas politicas; as campanhas politicas ndo sdo um mercado livre e, portanto, sao
menos influenciadas pelo marketing; e por fim, os gestores das campanhas politicas

estéo a aplicar os conceitos de marketing inapropriadamente.

O marketing difere na sua aproximacéo a abordagem tradicional da ciéncia politica. Em
primeiro lugar, d& mais importancia a imagem do partido do que as politicas do partido,
e, em segundo lugar, dad um peso maior aos interesses dos eleitores do que as ideologias
do partido (Dean e Croft, 2001).

Scammell (1996), na sua publicacdo exp6s que os modelos de voto na ciéncia politica
parecem apresentar relutancia em construir o elemento principal da campanha assente
na imagem e reputacdo. O modelo padréo de voto continua a basear-se na identificagcdo

com o partido, na percepcdo das questdes e, em menor escala, na avaliacao do lider.

Henneberg (1996) propds uma posi¢do intermédia nestas interpretagdes. Ou seja,
defende que grande parte da teoria do marketing pode ser aplicada, a situagdes de troca,
como interaccbes politicas, mas que uma adaptacdo dessas especificidades de

intercambio, no mercado politico, € provavelmente necessaria.

Butler e Collins (1994) referem que dada a natureza da organizacdo dos partidos

politicos, as razBes para a adesdo, as tradi¢des historicas e o esmagador estatuto amador
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e voluntario dos participantes, ndo surpreende que o marketing seja percebido de forma
negativa. A desilusdo dos eleitores, e especialmente da juventude, com os partidos
politicos tem crescido acentuadamente, ao invés da percep¢do positiva e da
identificacdo com as marcas convencionais promovidas pelo marketing (Lock e Harris,
1996).

Alguns politicélogos® tém definido a utilizacdo do marketing de uma forma muito
restritiva. Butler e Collins (1996) créem que a disciplina de marketing ndo invadiu ainda
a arena politica com suficiente convicc¢do. A visao de marketing dos 6rgaos de direccdo
dos partidos tem essencialmente a ver com o uso de uma técnica de venda que pode ser
utilizada em campanhas eleitorais. Para além desta aplicagcdo, ndo tem mais nenhum
papel na politica (O"Cass, 1996). No entanto, éxitos eleitorais, claramente facilitados
pelos profissionais de pesquisa e comunicacdo de marketing, poderdo ajudar a
convencer os militantes do valor de uma abordagem de marketing (Butler e Collins,
1994).

O marketing pode ndo garantir a vitoria em cada elei¢do, mas pode oferecer a visdo de
um desempenho superior do partido e do candidato, assim como a opc¢do pela forma
mais adequada de tomada de decisGes e gestdo de campanhas (O”Cass, 2001). Scammel
(1996) afirma que uma maneira de estimar o sucesso do marketing & examinar como
alcanca sucessivamente as suas metas: tanto em termos de conversao de votos, como na

mudanca de atitudes relativamente as questdes chave.

Em sintese, Shama (1986) menciona que marketing e marketing politico partilham
conceitos semelhantes e tém uma histéria similar. Assim, parece l6gico que o marketing

politico seja incluido dentro das fronteiras da teoria de marketing existente.

O capitulo seguinte ird incidir essencialmente na problemética e elementos do

marketing politico.

2 Estudioso ou especialista de ciéncias politicas (Dicionario da Lingua Portuguesa)
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3. Marketing politico
3.1. Conceito e objectivos

Butler e Collins (1994) referem que o marketing politico é um processo continuo, que

ndo pode ser separado de todos 0s outros aspectos publicos da politica.

Tem-se encarado as eleicdes como o acto central da escolha do eleitor, no entanto, o
eleitorado € que deveria ser o foco constante de atencdo do marketing. As campanhas
eleitorais sdo continuas. A sua abertura oficial semanas antes das sondagens deveria
servir apenas para intensificar a actividade dos gestores de campanha (Butler e Collins,
1994).

O marketing politico é uma abordagem largamente utilizada nos paises mais avangados
e com uma tradicdo democratica. Esta pratica encontra-se reconhecida e agrega o
trabalho de organizagbes e de profissionais especializados em opinido pablica, imagem

e gestdo de campanhas politicas (Meyer e Meyer, 2004).

As conjunturas politicas e institucionais essenciais a existéncia do marketing politico
tiveram a sua primeira realizacdo na Polis grega. Mais recentemente, e no que respeita a
Portugal, ““temos uma sequenciacao necessariamente diferente, uma vez que no periodo
anterior a 1974 a ideia de um marketing politico (que sempre se estruturou com base
na liberdade de informacdo) seria impensdvel face a vigéncia da accao
propagandistica do regime politico de entdo, como chegou tardiamente, tem ainda

pouco tempo de progressdo e amadurecimento™ (Perdigdo, 2005:630).

Esta era do marketing na politica manifesta-se em algumas actividades, tais como a
construcdo da imagem, a segmentacdo dos eleitores alvo, o calendéario eleitoral e o

auxilio na formulacdo de politicas (Smith e Hirst, 2001).

Actualmente estamos a caminhar para outro estagio de desenvolvimento do marketing
na politica, ou seja, a era do marketing estratégico (Butler e Collins, 1994). Esta fase
visa a utilizacdo do marketing, ndo apenas como um dispositivo tactico de curto prazo,
utilizado principalmente para a recolha de informacdes nas vésperas das elei¢cGes, mas
também uma abordagem mais de longo prazo e permanente, de forma a garantir a

continuidade na governagéo (Smith e Hirst, 2001).
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Shama (1986) leva-nos a considerar, alguns conceitos de marketing, como
vendedor/comprador, comportamento do consumidor, segmentacdo do mercado,
imagem, fidelidade a marca, produto e posicionamento, entre outros, e a transpd-los
para o marketing politico. Considera também que algumas das ferramentas utilizadas
pelo marketing convencional podem ser adoptadas no marketing politico: pesquisa de
mercado e andlises estatisticas de dados, media e medicdo de audiéncias, publicidade,

etc.

O objectivo central do marketing politico € o de permitir aos partidos politicos e
eleitores a tomada de decisdes mais adequadas e satisfatorias. Assim, a ideia € que 0s
conceitos de marketing promovam e possibilitem que os partidos e eleitores participem
num didlogo construtivo para ambos. Desta forma, serd possivel alcancar um
desenvolvimento cada vez mais amplo da sociedade e uma valorizagdo dos objectivos
sociais e econdémicos (O"Cass, 1996). Como Sepulveda (2000:16) frisa ““0 marketing
politico traz muitos beneficios a democracia. Se bem gerido e aplicado permite aos
cidadaos estarem mais inteirados da realidade politica, pode tornar o exercicio da

politica mais responsavel tanto para politicos como cidadaos™.

E dificil avaliar o impacto do marketing politico, a par de muitos outros factores de
curto e longo prazo (socioeconémicos e politicos) que influenciam os eleitores, em
todas as eleicBes. Nao existe uma forma satisfatoria para isolar e medir a eficacia dos

varios elementos das campanhas eleitorais (Scammel, 1996).

De forma a facilitar a leitura e sintese das varias definicdes de marketing politico
encontradas na literatura, optou-se pela sua apresentacdo numa tabela. De seguida, séo
apresentadas ditas defini¢cbes e enunciadas as contribuicdes cientificas dos autores
(Tabela 1).

22



Marketing politico

Tabela 1 - Definigdes de marketing politico

Autor

Definicéo

Shama (1986)

Marketing politico é o processo pelo qual o0s
candidatos politicos e as ideias sdo dirigidas para 0s
eleitores, a fim de satisfazer as suas necessidades
politicas e, assim, ganhar apoio para suas ideias e

candidatos em questéo.

Clemente citado em Butler
e Collins (1994)

E o marketing de ideias e opinides que dizem respeito
a questbes politicas ou publicas ou a candidatos
especificos. Em geral, o0 marketing politico destina-se a
influenciar os votos de determinados individuos nas

eleicOes.

Henneberg (1996)

O marketing politico procura estabelecer, manter e
melhorar relacGes de longo prazo com o eleitor, com
lucro para a sociedade e para os partidos politicos, de
modo a que 0s objectivos dos varios actores politicos e
das organizacdes envolvidas estejam satisfeitos. Isto é

feito por troca mitua e cumprimento de promessas.

O’"Cass (1996)

O marketing politico € definido como a andlise,
planeamento, execucdo e controlo dos programas
politicos e eleitorais, destinados a criar, construir e
manter relacionamentos benéficos numa troca entre o
partido e os eleitores com a finalidade de atingir os
objectivos politicos dos marketers.

Wring (1996)

No marketing politico destaca-se a importancia da
analise ambiental e da pesquisa de marketing quando

se desenvolve a estratégia da campanha.

Lock and Harris (1996)

O marketing politico concentra-se na comunicacao
com os membros do partido, meios de comunicacao
social e potenciais fontes de financiamento, assim

como o eleitorado.
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Santos (1996)

“Marketing politico define-se como a arte e ciéncia da
ética da persuasdo. Vai buscar a substancia da sua
significacdo ao conceito de relagbes publicas. O
Marketing politico esta ligado ao discurso persuasivo
que tem como objectivo levar-nos a conclusbes
definitivas, prescreve-nos o que devemos desejar,

compreender, temer, querer e ndo querer”.

Scammel (1996)

Marketing politico é a antitese do compromisso e
principio ideoldgico. Na melhor das hipdteses, um
triunfo do pragmatismo sobre a paixdo. No pior sentido

é um perigo para a democracia.

Sepulveda (2000:77)

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

potenciar relagfes duradouras com esse publico-alvo”

Harrop (1990)

O marketing politico é essencialmente uma forma de
marketing de servigcos: o marketing partidario consiste
em projectar uma crenga na sua capacidade de
governar (e os partidos politicos sdo organizacOes de

Servigos).

Axford e Huggins citados
em O”Shaughnessy (2002)

O marketing politico € parte de uma ampla cultura p6s
moderna de sinais e simbolos, um fendmeno que
derruba barreiras de classes onde as pessoas sao

despojadas de ancoras tradicionais.

Fonte: Elaboracao propria

Baines et al. (2001) sistematizam a definicdo tedrica do marketing politico referindo

que este é 0 meio através do qual a organizacao politica:

v/ Comunica as suas mensagens, directa ou indirectamente, aos seus apoiantes e

outros eleitores;
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v Desenvolve credibilidade e confianca com 0s seus apoiantes, outros eleitores e
outras fontes externas, o que Ihe permite obter financiamento para desenvolver e
manter locais e estruturas nacionais de gestao;

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

v Proporciona a todos os interessados, através de diversos meios de comunicacao
social, o nivel de informacao, aconselhamento e lideranga esperada e/ou exigida
num estado social-democratico;

v Proporciona formacdo, recursos informativos e materiais de campanha dos
candidatos, agentes, marketers e/ou outros activistas locais do partido;

v"Influencia e incentiva os eleitores, 0s media e outros importantes influenciadores
para apoiar 0os candidatos da organizagdo e para se coibirem de apoiar a

concorréncia.

Em teoria, o desenvolvimento do marketing para a realizacdo de campanhas politicas
deve reflectir as caracteristicas estruturais do mercado. No entanto, a falta de uma
definicdo geralmente aceite de marketing politico sugere que essas caracteristicas

provavelmente ainda n&o foram totalmente reconhecidas (Baines et al., 2001).

3.2. Propaganda versus marketing politico

“Foi a tentativa de provocar alteracdes nas ideias e opinides dos
outros e de convencer as outras pessoas a assumirem certos
comportamentos em vez de outros que animou 0 homem desde 0s seus
esforcos de comunicagdo. A importancia de saber convencer
acentuou-se com o aparecimento das sociedades de massas, que
colocou a necessidade de uma forma de persuaséo ““organizada’, por

assim dizer: a propaganda” (Cavazza, 2001:12).

Wring (1996) revela que antes da Segunda Grande Guerra Mundial, os comentadores e
organizadores politicos se referiam regularmente as comunicacBes politicas como

"propaganda”. O termo, agora um pouco antiqguado em termos eleitorais, &€ usualmente
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descrito como um processo de comunicacdo unidireccional no qual as audiéncias

passivas por vezes sdo sujeitas a apelos manipuladores pelas elites politicas.

De acordo com Quintero (1990), a propaganda politica tem existido ao longo de toda a
historia da humanidade. Desde as suas manifestacbes mais primitivas que foi
aperfeicoando a sua eficacia nos mais diversos campos: artes plasticas, arquitectura,
urbanismo, oratoria, literatura e jornalismo. Foi entretanto deixando de parte alguns
antecedentes discutiveis, nomeadamente o facto de as suas técnicas serem determinadas
de uma forma intuitiva. “Ninguém pode negar que nos discursos de Demostenes ou de
Cicero haja propaganda politica, que César se valeu dela, que a Igreja medieval
organizou todo um sistema propagandistico que nas polis Gregas, ou nos Antigos
Impérios do Egipto, os Tiranos, os Reis, os Farads ndo se tentassem valer de
rudimentares sistemas de propaganda para consolidar o seu poder” (Quintero,
1990:33).

Cavazza (2001) constata que grande parte da comunicacdo pode ser reduzida a um
“jogo” mais geral de persuasdo: na vida relacional, as pessoas estdo normalmente mais
interessadas em convencer os outros a fazer ou pensar de determinada forma.
O”Shaughnessy (2001) afirma que uma parte da teoria da persuasao internaliza a nossa
adesdo, trabalhando por uma causa, dedicando-se, portanto, a auto-persuasdo e

justificacao das accoes.

“A propaganda prende-se assim com a questdo do Estado/Sociedade e Estado/Estados.
Aparece como um fendmeno ligado a conquista e exercicio do poder e dai que 0s
regimes politicos ndo prescindem dos servicos da propaganda para a legitimacao do
exercicio do seu poder” (Quintero, 1990:14). A propaganda é uma tentativa de
influenciar a opinido e a conduta da sociedade, de tal modo que as pessoas adoptem

uma opinido e uma conduta determinada (Domenach, 1975).

A propaganda é entendida como um tipo especial de processo comunicativo. Tem como
funcionalidade a influéncia, ndo porque se possa equiparar a propaganda a persuasao,
mas porque a persuasdo € a finalidade que a propaganda procura, ainda que esta tenha
também um fim informativo como envoltorio para a persuasao. ““A propaganda € uma
maneira de ‘persuadir’ as massas cujo estilo muda com as situacbes” (Domenach,
1975:12).
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A persuasdo como fendmeno comunicativo € intrinseca ao Homem desde que este se
assume como tal. No entanto, a propaganda ndo existe sendo num meio social
complexo. “Este fendbmeno € inerente & organizacdo Estatal. Estado e propaganda sédo
inseparaveis. A propaganda €, pois, propaganda politica, civil, estatal, ou contra-

propaganda” (Quintero, 1990:10).

Fazendo a ponte entre propaganda e marketing politico, Santos (1996) apresenta uma
perspectiva sui generis acerca do topico. Para ao autor ““o marketing politico assenta em
valores, lida com a verdade e ndo na manipulacdo subliminar em que se baseia a
propaganda. E este o grande ‘distinguo’entre propaganda e marketing politico, cujo
campo semantico ndo aparece, por vezes, bem definido na linguagem corrente”
(Santos, 1996:180).

Segundo O”Shaughnessy (2001) o termo marketing politico pode ser usado muito
levianamente, para se referir a qualquer aspecto da retdrica, ou simplesmente para
qualquer tipo de comunicagdo politica que tem a sua génese na pesquisa de opinido
publica. Este conceito, numa fase anterior da historia teria sido denominado por
algumas entidades como "populismo” ou "propaganda”. Ou entdo, quando utilizado
num contexto estritamente profissional, seria intitulado de "comunicagdo empresarial”

ou "relagdes publicas".

Nos dias que correm, Coutinho (1990) reconhece que 0 marketing politico, ja ndo trata
de convencer ideologicamente os cidaddos. Trata antes de vender determinado produto

envolvido sob a melhor embalagem possivel.

Em relacdo a politica, € comum dizer-se que a mentira € uma pratica corrente,
consciente e voluntaria, sendo utilizada por todos o0s intervenientes do sistema politico
(Estado, partidos, sindicatos, administragdo publica e outros centros de poder). E
portanto reconhecida como parte integrante de uma espéecie de jogo. O marketing
politico tem um papel marcante a desempenhar contra a mentira, na reparacdo de
valores e na promoc¢do de uma organizacgdo social s&, como defende Santos (1996:191):
“O marketing politico assenta na verdade, no rigor técnico e cientifico. A mentira da

corpo a propaganda, na qual se estruturam todos os regimes autoritarios™.
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O”Shaughnessy (2001) defende que o marketing politico se distingue da propaganda
pela sua conceptualizacdo dos eleitores como clientes, e pelo seu consequente foco
numa politica de mercado com acgdes orientadas para a investigacdo. Assim, tem vindo

a ser atribuido ao marketing politico uma nova credibilidade.

3.3. Orientacgdes do marketing politico

O marketing politico é proeminentemente americano na sua invencao e operacao, e foi
concebido e fortalecido pela cultura, valores e tradicbes estado-unidenses
(O"Shaughnessy, 2002; Peng e Hackley, 2007). Os E.U.A. sdo ainda considerados o
inventor das comunicacgdes tacticas e o maior exportador da estratégia de marketing

politico (Peng e Hackley, 2007).

Ao longo das Ultimas décadas, € possivel vislumbrar uma tendéncia para a elaboracéao
de anélises daquilo que se designa por "marketing politico”. Esta mudanca pode ser
vista ao espelho do desenvolvimento de uma orientacdo para o marketing em termos
comerciais (Shama, 1986). O marketing politico moderno exige um esforco mais
compreensivo e uma abordagem holistica da estratégia eleitoral. O novo conceito de
marketing politico esta interessado nas necessidades e desejos dos eleitores, numa base
politica (Wring, 1996).

Marshment (2001) acautela que a posicdo recomendada para 0s grandes partidos que
pretendem ganhar uma eleicdo geral tem de ser a orientacdo para 0 mercado. Os
eleitores ndo aceitam, a partida, uma atitude dirigida para o produto ou para as vendas.
Estes sdo expostos a diferentes pontos de vista e sdo cada mais criticos e exigentes em
relacdo aos seus politicos. Os partidos estdo a caminhar para um modelo de partido

orientado para o mercado, porque sabem que € a abordagem mais passivel de funcionar.

Shama (1986) constatou que o marketing politico passou por duas fases de
desenvolvimento e est4d a aproximar-se rapidamente de uma terceira fase. Estas trés
fases séo: (i) orientacdo para o candidato, (ii) orientacdo para a gestdo de vendas, e (iii)

orientacdo para o marketing (Tabela 2).
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Tabela 2 - Orientagdes Marketing Politico

Pesquisa de mercado Pesquisa de mercado Pesquisa de mercado
Segmentacdo do mercado Segmentagdo do mercado  Desenvolvimento do produto
Promogé&o Promocéo Posicionamento do produto
Plano global Plano global Segmentacéo do mercado
Promocéo
Eleitores
Partido
Eleitores Eleitores Grupos de interesse

Contribuintes

Media

Aumentar a sensibilizagdo do ~ Aumentar votos

eleitor

Consciencializagio

Conhecimento

Gosto

Preferéncia

Conviccédo

Preferéncia de voto no longo prazo

Fonte: Adaptado de Shama (1986:774)

Como se pode constatar, a mudanga de uma orientacdo para outra deu-se

fundamentalmente ao nivel do alvo e do objectivo, sendo que o leque de targets e o

conjunto de objectivos foi amplamente ampliado no caso da orientagdo para o

marketing.
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3.4. O mercado politico

No ambito do marketing comercial, 0 mercado pode ser definido como o conjunto dos
publicos capazes de exercer influéncia no volume de consumo de um bem ou servico
(Lindon, 1999).

Por sua vez, o mercado do marketing politico é composto pelas véarias entidades e
organizac@es politicas que implementam estratégias para a disseminacao das suas ideias
e para a conquista de votos (Alvarez, 2006). Butler e Collins (1994) defendem que na
medida em que os mercados sdo constituidos por pessoas com recursos, € com vontade
de os expor numa troca, o eleitorado constitui o mercado politico por exceléncia. Neste
mercado € necessario ter em conta 0s seguintes aspectos: o processo politico é

densamente ideoldgico e 0s votos sdo uma enérgica afirmacéo social.

De acordo com Vargas (1996), a transformacao progressiva do mercado e os estudos e
pesquisas académicas possibilitaram a criacdo de um mercado mais evoluido, capaz de
atender a todas as necessidades da campanha e dos candidatos, de uma forma mais
profissional. E indispensavel conhecer de perto a percepcdo do eleitorado face as
diferentes técnicas e tacticas de comunicacdo a serem aplicadas no decorrer da

campanha eleitoral.

Baines et al. (2002) referem que os partidos politicos estdo a tornar-se mais organizados
nas actividades de campanha eleitoral e mais orientados para os mercados. Por seu
turno, O"Cass, (2001) defende que uma orientacdo para o mercado politico pode nédo
garantir a vitdria em todas as elei¢bes, mas propicia um grande potencial para melhorar
o desempenho, para tomar as decisdes mais acertadas e para gerir as campanhas atraves

duma filosofia que seja operacional.

As estratégias de qualquer empresa e institui¢do, no século XXI, estdo obrigatoriamente
centradas no mercado e nos cidaddos (Alvarez, 2006). Na maioria das democracias
ocidentais, o mercado politico pode ser descrito como maturo. Em mercados maturos,
os padrdes de comportamento concorrencial entre os participantes estdo estabelecidos
(Butler e Collins, 1996). Baines et al. (2001) argumentam que existe um nexo de
causalidade entre a estrutura do mercado politico para a conduta (estratégia) dos

concorrentes politicos e, em seguida, para o desfecho do processo politico.
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No mercado politico, a propria no¢do de concorréncia de precos € problematica, até
porgue nao existe um preco monetario propriamente dito para pagar. N&o é claro qual o
preco que os eleitores pagam, nem qual produto que compram. E um preco psicoldgico
que envolve o eleitor com um candidato ou partido, sendo medido através de ganhos e
perdas na confianca e opinido publica. O voto ndo é nenhuma garantia de que o
candidato no qual exerceu o seu direito ao voto vai ganhar, ou que se ele ganhar, ira
cumprir as suas promessas (Baines et al., 2001). O voto funciona assim como uma

espécie de moeda de troca no marketing politico.

Baines et al. (2001) mencionam que no mercado politico a principal forma de
transaccdo processa-se nas eleigdes, que ocorrem poucas vezes, € ndo constitui um
contrato legal entre "comprador" e "vendedor". O produto mais tangivel é o manifesto

eleitoral.

Na opinido de O’Cass (2001), os candidatos, para terem éxito, necessitam de
compreender 0s seus mercados. Duas questdes relevantes sdo colocadas na area dos
mercados politicos para a aplicacdo de um quadro estratégico: a natureza das relacoes

do mercado e o grau de homogeneidade do mercado (Butler e Collins, 1996).

O modelo dos Seis Mercados desenvolvido por Christopher et al., citado em Dean e
Croft (2001) destaca os varios grupos de interesses, que podem ter uma importancia

critica para uma organizacédo (Figura 2).

A gestdo cuidadosa dos mercados internos da prioridade a ligacdo entre departamentos e
assegura que a organizacao tem um conjunto coerente de objectivos estratégicos para
resolver. Este modelo pode oferecer um bom ponto de partida para conceptualizar o
processo de marketing politico, quer porque se trata de um descritor da persuasao que
parece estar a acontecer na politica, quer porque representa uma solucao normativa para
os partidos politicos nas democracias maturas. Os mercados, neste processo, incluem:
os eleitores, 0s media, 0s sindicatos e as empresas, 0s grupos de pressdo, 0s grupos de

pares e os funcionarios publicos (Dean e Croft, 2001).
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Figura 2 - Modelo dos multiplos mercados

$ E——

Controlavel Incontrolavel
Mercados Sindicatos/
Internos Empresas
Executivos < | Grupos de

| . Membros : pressao

Parlamentares

1\ Elei |
Partido eitor Grupos de
$ Pares
Activistas <
Funcionarios
publicos

Fonte: Dean e Croft (2001:1207)

Como se pode observar na figura anterior, os media e o eleitor ocupam um lugar central
no processo de intercdmbios recebendo inputs de varios intervenientes e dando
respostas mdaltiplas ao mercado. Note-se ainda que os agentes do marketing politico
devem estar particularmente atentos as varidveis que fazem parte do meio envolvente

exterior, monitorizando as duas accoes.

Fazendo agora um paralelismo entre o mercado politico e 0 mercado de bens de
consumo, constata-se que a politica compreende um conjunto muito complexo de
trocas, que acabam por ndo ser muito diferentes daquelas que tém lugar no mercado de
consumo (Arroja, 1996). Também para Alvarez (2006:120) “Ambos 0s processos, a
politica e o consumo, foram paralelos. De facto empregaram meios idénticos, 0s

mesmos elementos™.

Por seu turno, Arroja (1996) identifica algumas diferencas significativas entre 0s
mercados de consumo e os mercados politicos: no mercado de consumo o cliente
controla integralmente o resultado da sua opc¢do. O produto que comprou e que leva

para casa € precisamente aquele que escolheu. O mesmo ndo acontece no mercado
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eleitoral. Neste mercado, os eleitores escolhem determinado programa eleitoral e lider
politico, mas o que recebem em casa, no dia seguinte, poderd ser diferente da sua

escolha.

No mercado de consumo, 0s aspectos substantivos do produto tendem a prevalecer
sobre os da forma. Porém, no mercado politico acontece precisamente o contrario, ou
seja, a imagem em torno de um produto politico tende a ganhar importancia sobre os

aspectos de substancia (Arroja, 1996).

Butler e Collins (1994) mencionam que 0s mercados de consumo sd8o compostos por um
grande nimero de empresas, enquanto a maioria dos sistemas politicos apenas toleram

um pequeno numero de partidos politicos

3.5. Segmentacdo do mercado politico

A analise do conjunto de accBes que se designa por marketing politico passa, entre
outros vectores, pela compreenséo e aceitagdo do conceito de mercado e dos modelos de

gestdo empresarial e comunicacdo dirigida.

O mix comunicacional serve-se das ferramentas que melhor se adaptam ao seu
segmento alvo. Este é um dos pontos fulcrais que justifica a importancia da
segmentacdo. Quando se associa ao marketing politico a analise do mercado dos
eleitores, depara-se com aquilo que poderd ser considerado uma insuficiéncia
estratégica, ou seja, a deficiente segmentacdo do mercado consumidor e a consequente

escassez de conhecimento sobre 0s seus gostos e preferéncias.

Arroja (1996) e Smith e Hirst (2001) questionam se serd relevante para qualquer
processo democratico, onde dois ou mais partidos/individuos sdo eleitos directamente
(por exemplo como no caso das presidenciais), haver competicdo pelo apoio de um

grupo identificavel de eleitores.

O conceito de segmentagédo do mercado foi introduzido pela primeira vez por Smith
(1956). Desde entdo, tornou-se um dos conceitos dominantes no mercado de consumo,

muito embora ainda tenha pouco impacto na area do marketing politico. A segmentacao
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do mercado baseia-se no reconhecimento que 0s consumidores num mercado de
determinado produto ndo sdo homogéneos. A segmentacao assenta em trés premissas
bésicas: os clientes sdo diferentes, estas diferencas influenciam a procura, € 0s
segmentos de clientes podem ser isolados dentro do mercado global (Hayes e
McAllister, 1996).

Para Cavazza (2001), as estratégias de marketing sdo pensadas e executadas, ndo apenas
para atrair os consumidores em geral, mas também para satisfazer uma determinada
faixa de mercado. Esta-se entdo perante a segmentacdo de mercado, ou mais
precisamente, a necessidade de fragmentar o0 mercado na sua totalidade em categorias

Ou grupos sociais relativamente homogéneos.

De acordo com Sanchez e Cantarero (2000), a segmentacdo € uma estratégia de
marketing cujo objectivo é dirigir-se a diferentes grupos de individuos de forma mais
especializada, e ndo a totalidade do mercado. A finalidade de identificar esses
segmentos € permitir as instituicdes uma adaptacdo mais correcta das suas politicas de
marketing a todos ou a alguns desses subconjuntos. Outra vantagem € a de reconhecer a
importancia de cada segmento, adequar os produtos e as politicas de marketing aos
gostos e preferéncias de cada subgrupo, adequar as mensagens publicitarias e 0s meios

utilizados as caracteristicas e habitos de cada segmento.

Sanchez e Cantarero (2000) afirmam que muitas das estratégias de marketing se
baseiam na segmentacdo do mercado, o que quer dizer que as instituicbes, na maioria
das suas accdes, ndo se dirigem ao mercado na sua totalidade, mas sim a grupos
especificos de consumidores. Trata-se de uma proposi¢ao logica se detivermos que o
marketing se baseia no cliente, e que se as instituicbes quiserem adequar a sua oferta

tém necessariamente de segmentar.

Segundo Cavazza (2001), os critérios geralmente adoptados para a segmentacdo
derivam sobretudo da investigacdo sociologica. Desde 1990, o desenvolvimento da
segmentacdo tem observado uma mudanca de énfase nos critérios tradicionais
(geograficos e demogréaficos) para métodos de segmentacdo que visam a maior
utilizacdo das bases psicografica e comportamental para segmentar mercados politicos
(Smith e Hirst, 2001).
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Hayes e McAllister (1996) acrescentam que as abordagens tradicionais de segmentacao
no mercado politico se baseavam nas variaveis geogréaficas ou socio demograficas (ex.

idade, rendimento, ocupacao, raca, religido, dimenséo familiar e educacgéo).

Uma abordagem a segmentacdo € a analise de clusters na qual os inquiridos sao
colocados em grupos de acordo com sua semelhanca com os individuos pertencentes ao
mesmo grupo, e dissemelhanca com os outros grupos. No marketing politico, Smith e
Saunders (1990) reconhecem que existem vantagens de efectuar uma segmentagéo

através andlise de clusters, dada a heterogeneidade do mercado politico.

Ao abordar este mercado procurando segmenta-lo, e desenvolvendo estratégias e
tacticas baseadas nessa analise, o gestor da campanha move-se na direc¢do da gestéo de
marketing estratégico (Butler e Collins, 1996). Uma abordagem estratégica em relagéo a
segmentacdo exige um foco de longo prazo nos clientes e requer a integracdo de trés
actividades: a segmentacdo, seleccdo do mercado alvo e o posicionamento. Por
conseguinte, parece razoavel concluir que os partidos politicos que pretendam aderir a
nova “era do marketing estratégico”, e ganhar vantagem competitiva de longo prazo
sobre os seus adversarios, necessitam de desenvolver a sua segmentacdo de uma forma

mais estratégica (Smith e Hirst, 2001).

A segmentacao de grupos de eleitores alvo dentro do ciclo eleitoral € importante se 0s
partidos se querem manter no poder, ou ganhar, as eleicdes. Da mesma forma, os
partidos também necessitam de manter e melhorar a sua imagem e as suas politicas fora

do ciclo eleitoral, se quiserem ter sucesso no clima politico actual (Baines et al., 2002).

A segmentacdo é a esséncia de uma abordagem estratégica em marketing politico — a
populacdo é segmentada, a fim de identificar potenciais "compradores” e sdo alocados
0s recursos destinados a atingir o mercado alvo. Contudo, a segmentacéo é por vezes
bastante rudimentar, baseada na classe social, sexo, idade e posse de habitacdo. Os
marketers devem estar motivados para pesquisar constantemente e encontrar métodos
mais precisos para dividir o mercado, identificando o0s potenciais consumidores.
(Scammel, 1996) A segmentacdo do mercado e 0 posicionamento devem ser
congruentes com os candidatos, o partido e a mensagem. Os gestores das campanhas
devem efectivar politicas de "marca™ e ideias, e construir barreiras de entrada, de modo

a contribuir para a criacdo de uma politica propria e relevante (Butler e Collins, 1994).
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De acordo com Vicente (1996), para o marketing politico ser praticado em Portugal
com sofisticacdo e talento, ter-se-a que levar em conta que a diversidade é um dos
aspectos marcantes em todos 0s grupos humanos, e também nos grupos que habitam o

territdrio continental e as ilhas da Madeira e dos Acores.

3.6. O processo e planeamento do marketing politico

Num mundo cada vez mais complexo e regulamentado, o governo, os politicos e as
entidades reguladoras definem as condigdes sobre as opera¢Ges do mercado que exigem
analises, medicgdes e consideracOes adicionais para o desenvolvimento de estratégias no
mercado (Andrews, 1996).

O marketing politico tem como fun¢do adequar as mensagens e/ou os candidatos para
que estes encontrem eco ou simpatia no subconsciente do grupo alvo que se pretende

atingir.

O marketing politico acabou por surgir espontaneamente, como consequéncia da
necessidade de envolver os cidaddos com a politica, fazendo-os responder aos estimulos
dirigidos ao seu sistema de crencas, valores e anseios. Ndo sdo de censurar nem o seu
aparecimento, nem as suas formas de ac¢cdo. Cumpre sim, averiguar 0s mecanismos de
ajuste da democracia as novas realidades de conducdo da opinido publica que o
marketing politico fez surgir. A luz deste entendimento, que procura a dificil realizacéo
do bem comum na complexa sociedade contemporanea, a comunicagdo assume um
papel fundamental, nomeadamente a que tem por objectivo a participacdo dos cidadaos

como auxiliares constantes do exercicio do poder (Ferreira, 1996).

Os principais partidos politicos do mundo desenvolvido comecam a abragar o conceito e
processo de marketing (Baines et al., 2002). O"Cass (1996) defende que examinar 0s
processos politicos e o comportamento eleitoral a partir de uma perspectiva de
marketing pode oferecer novas especificidades sobre o comportamento e o desempenho

dos partidos politicos.

O processo de marketing politico integra com sucesso cada um dos 4 P's do marketing-

mix (Produto, Preco, Comunicacao e Distribuicdo), guiado pela pesquisa de marketing,
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com sofisticadas técnicas de segmentacéo e simulacdo (Niffenegger, 1989). Um modelo
simplificado destes conceitos é exibido na Figura 3. Kotler e Andreasen (1996)
expressou com precisdo a necessidade da pesquisa de marketing na politica: o tipico
candidato a um cargo publico deve avaliar as necessidades, interesses e valores dos
eleitores e representar-se como o melhor instrumento percebido para os eleitores

alcangarem os seus desejos.

Niffenegger (1989) na sua abordagem ao marketing politico tenta classificar os aspectos
da personalidade dos candidatos e a campanha eleitoral no contexto dos 4 P’s. Aborda
também as novas aplicacGes que incluem a segmentacdo do mercado eleitoral (Figura
3).

Ressalva-se que nem sempre o foco estratégico de longo prazo é avangado. Por vezes,
os partidos politicos e os seus candidatos simplesmente exploram as ferramentas
promocionais do marketing-mix durante uma efémera campanha eleitoral (Dean e Croft,
2001).

Figura 3 - O Processo de Marketing politico

Segmentos de eleitores

Programa de Marketing

Segmentol  Questdes/
Oportunidades

Produto Plataforma do partido
Registos anteriores
Caracteristicas pessoais Segmento2  Questdes/
Oportunidades
Preco Custos econémicos E>
Custos psicologicos Segmento3  Questdes/
candidato —_— Efeitos da imagem nacional Oportunidades
A Comunicagdo  Publicidade
Participagdo em eventos Segmentod4  Questoes/
Debates Oportunidades
Distribuicao Programa de imagem

pessoal
Programa de voluntariado

Pesquisa de mercado

Fonte: Niffenegger (1989:46)
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Baines et al. (2002) afirmam que o planeamento do marketing politico tem como
objectivo determinar a forma de gerar e manter o apoio publico aos programas e
partidos politicos. A criacdo de vantagem competitiva ocorre através da determinacéo e
conduta da estratégia de posicionamento do partido e de uma comunicacdo consistente
dessa estratégia definida em areas essenciais do pais no contexto local, bem como a
nivel nacional através de canais de difusdo (imprensa, radio e televisdo). A Tabela 3

retrata 0 modelo de planeamento proposto pelos autores.

Tabela 3 - Modelo de planeamento do marketing politico

Modelo de planeamento do marketing politico

Fase 1 — Recolha de informacao e identificacdo dos circulos eleitorais

Nesta fase, os circulos eleitorais que sdo mais susceptiveis de mudar a sua fidelidade
sdo identificados, uma vez que s&o particularmente importantes e 0s recursos podem
ser orientados e direccionados de forma eficaz para os circulos mais interessantes.

Fase 2 - Determinacao da concorréncia e de grupos de eleitores

Esta fase compreende a determinagéo da principal concorréncia e a segmentagéo dos
diversos grupos de eleitores, incorporando todos os dados recentes da pesquisa.

Fase 3 - Posicionamento do partido e segmentacéo do grupo de eleitores alvo

Nesta fase 0s executantes da estratégia estdo preocupados com as questdes que
inquietam o eleitorado e como disseminar mensagens importantes.

Fase 4 — Analise pos-eleitoral

A esséncia de um bom planeamento em marketing é aprender com os anteriores
sucessos e fracassos e, através destes, construir o planeamento da estratégia no futuro.
O partido deve assegurar que uma imagem positiva € mantida fora do ciclo eleitoral.
Nesta etapa tenta-se determinar que licbes podem ser aprendidas a partir de estratégias
anteriores.

Fonte: Adaptado de Baines et al. (2002)

O planeamento de marketing ajuda os partidos politicos na melhoria da sua imagem e
na coordenacdo de campanhas eleitorais. Este deve ser desenvolvido de forma a reflectir

a natureza da mudanga existente na campanha eleitoral. Também na area do marketing
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politico é necessario um planeamento executado mais a longo prazo, juntamente com
um desenvolvimento e implementacdo de modelos de marketing, numa ampla esfera de

situacOes sociais (Baines et al., 2002).

A fragmentacdo e a desconexdo de acgOes, na perspectiva de Santos (1996), tém
consequéncias negativas. Para o autor: “uma visdo redutora do Marketing Politico €
aquela que faz depender accdes apenas dos resultados de estudos de mercado e das
sondagens de opinido. Referi ac¢des porque soltas e dispersas ndo fazem parte de uma
l6gica integrada e perdem-se sinergias essenciais & consecucéo dos objectivos. E ver o
mundo do avesso e ignorar a estrutura de planeamento estratégico e por consequéncia

adoptar comportamentos empiricos que conduzem ao erro (Santos, 1996:128).

Compreender o marketing politico implica o apuramento da percep¢do dos cidadaos
sobre uma ampla gama de comportamentos politicos. Os conceitos de marketing, bem
como as suas técnicas podem ser aplicadas ndo apenas a forma como as organizagdes
politicas comunicam com o seu mercado, mas também a forma como determinam o seu

comportamento ou 0s seus produtos (Marshment, 2001).

Tendo em conta o programa de marketing abordado aquando do modelo de
planeamento apresentado ir-se-4 dar mais énfase ao produto politico (ver préximo
ponto) e a comunicacdo (ver proximo capitulo), por serem aqueles que mais

directamente se relacionam com o ambito da presente investigacéao.

Neste seguimento, o tema que aborda o produto politico é discutido no ponto que se

segue.

3.7. O produto politico

Butler e Collins (1994) referem que o produto politico pode ser analisado tendo em
conta trés aspectos: a componente multipla (pessoa/partido/ideologia) da natureza da
oferta; o elevado grau de fidelidade envolvido; e o facto de ser mutavel, ou seja, pode
ser mudado ou transformado mediante um ajuste pds-eleitoral. O'Shaughnessy (2001)
confirma este fundamento, afirmando que o produto pode incorporar politicas do

partido, personalidade e principios.
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Baines et al. (2001) referem que os aspectos "aumentados” do produto devem incluir
factores como: os membros do partido, a regulamentacdo de informacdes fornecidas
pelas empresas com uma politica de proximidade ao partido, e as conferéncias do

partido.

O produto em si é altamente intangivel. Dean e Croft (2001) esclarecem que as
dificuldades sobre a intangibilidade do produto politico se traduzem numa tomada de
decisdo complexa por parte dos eleitores, relativamente a interpretacdo das mensagens

politicas.

Quando esse produto se refere a um ser humano, o processo torna-se ainda mais
complexo. Por natureza o “produto homem” é muito mais diversificado do que qualquer
outro. Em primeiro lugar, deve levar-se em conta que o consumidor final do “produto
homem”, o eleitor, é susceptivel a alteracbes no procedimento do candidato. Em
segundo lugar, pela caracteristica vulneravel dos sentimentos do eleitor, um simples
boato divulgado pelos meios de comunicagéo social, faz com que essa opiniéo se altere,
por vezes, de uma forma completamente radical. O eleitor, habituado a viver num
Estado democratico, necessita de estar satisfeito com as atitudes dos seus representantes
(Giacono, 1996).

Existem muitos paralelismos, mais ou menos evidentes, entre a venda dos politicos e a
venda de determinados produtos. Manifestamente, a politica vende um produto
intangivel e abstracto, com um valor denso, que encarna um certo nivel de promessa
sobre o futuro, ou algo cuja satisfagdo ndo é imediata, e que a longo prazo pode ser vaga
e incerta. Muitos dos métodos utilizados no marketing politico estdo relacionados com
os usados para vender produtos, especialmente nos casos em que a informacdo €
complexa e contraditéria, e o beneficio ndo é facilmente retido pelo publico
(O"Shaughnessy, 2001).

Niffenegger (1989) argumenta que os politicos se tornaram produtos de consumo,
utilizando estratégias de marketing e campanhas promocionais que lhes permitem
ganhar “quota de mercado”. Para O"Cass (1996) ndo ha nenhuma razao para supor que
os eleitores usam um conjunto diferente de juizos criticos para os produtos politicos, do
que para 0s seus equivalentes comerciais. Contudo, “em vez de ‘vender os produtos’,

dever-se-4 falar de promover os comportamentos, o que inclui tanto os comportamentos
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politicos e sociais dos individuos como 0s seus comportamentos de compra e de
consumo’” (Lindon, 1999:28).

Se o produto de um partido politico é desenvolvido tendo em consideracdo as
necessidades e valores dos eleitores, e o partido entregar o produto proposto, a
satisfacdo dos eleitores sera superior. Os eleitores irdo sentir uma sensacdo de pertenca

relativamente a instituicdo politicamente responsavel (O"Cass, 1996).

Normalmente nos mercados de consumo o0s consumidores tém percep¢des homogeneas
das caracteristicas do produto, mesmo que as suas preferéncias relativas variem (Lock e
Harris, 1996). O"Shaughnessy (2001) reconhece que existem diferencas entre o produto
politico e o produto de consumo, que levam a distingdes entre o conteddo do seu
marketing. A politica esta preocupada com a afirmacéo de valores. O produto politico
compreende uma amalgama que inclui a politica, a imagem do lider, a memdria

passada, a promessa, sendo também um corroborar do desempenho passado.

Comprar um produto de consumo ndo € uma ac¢do neutra. Com o crescimento das
marcas, 0s produtos assumiram uma personalidade e tornaram-se dotados de
significados simbdlicos e de associa¢Bes de estilo de vida, aspectos que entretanto
foram trabalhados pela publicidade (O Shaughnessy, 2001). No caso do produto
politico, também a comunicacdo assume um papel fundamental para divulgar e
promover as ideias do candidato ou do partido. O capitulo seguinte incidira sobre este

topico.
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4. Comunicacao Politica

4.1. A comunicacéo e o marketing politico

A comunicacdo tem vindo a afirmar-se, desde a Antiguidade Classica aos nossos dias,
como o principal elemento da politica (Trigo, 1996). Contudo, ainda na década de 90, a
maioria das instituicbes dava uma importancia secundaria a comunicacdo, o que leva a
questionar: ““dado que uma organizagdo comunica sempre, € mais eficaz fazé-lo de uma
forma inconsciente, involuntaria e desordenada, ou de uma forma lucida, voluntaria e
sistematica?”” (Lindon et al., 1999:301).

A comunicacao esta presente em todas as sociedades desde o seu inicio: “pode ser em
forma de relatos, pode ser em forma de grafismos e de simbolos, pode ter multiplas
manifestacdes, mas 0s que mandavam sobre um grupo sempre se sentiram obrigados a
deixar bem claro porque € que eram eles que mandavam, e porque é que era bom que

continuassem a mandar” (Alvarez, 2006:210).

O termo comunicagdo remonta ao mundo antigo e medieval e tem exercido um papel
fundamental na criacéo e consolida¢do do mundo Ocidental, tal como o conhecemos. A
comunicacdo tem, nas nossas sociedades, um peso econémico notavel, um mercado
complexo e uma admiravel capacidade de acgdo e organizagdo social (Alvarez, 2006).
Os sistemas de comunicacdo sofreram alteragdes bruscas no seu ambito,
proporcionando a transformacdo de aspectos fundamentais relacionados com a forma
como a sociedade se organizava. Vieram também colocar novas questdes no plano da
reflexdo politica (Assis, 1996). Por exemplo, os candidatos que se apresentavam em
eleic0es depressa compreenderam a caréncia existente nos meios de propaganda
tradicionais e comecaram a utilizar uma forma de comunicacdo mais activa (Coutinho,
1990).

A comunicacdo politica inclui todos os tipos de comunicacdo realizada por actores
politicos, para atingir fins eleitorais. Para a comunicagdo politica alcancar os seus
objectivos principais: informacédo, persuasdo e ac¢ao, € necessario possuir um elevado
grau de credibilidade. Esta contribui para influenciar positivamente o pablico, uma vez

que € ele o receptor das mensagens (Prete, 2007).
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Hansen et al. (2001) referem que por comunicacgdes politicas entendem-se 0s sistemas,
crencas e praticas envolvidas na construgdo, distribuicdo e recepcdo de informacédo
politica, com o intuito de construir aliangas, gerar conhecimento e criar significado. As
mudancas actuais nas comunicagfes politicas estdo intimamente ligadas as forcas da

globalizacdo, assim como as mudancas na comunicacao organizacional.

Segundo Santos (1996), o poder politico e a comunicacdo estdo cada vez mais
associados por via da forca permanente da opinido publica e do enorme progresso
tecnoldgico no campo dos meios de comunicacdo. A esta realidade acrescem, ainda,
outros factores, como o aperfeicoamento das técnicas de marketing eleitoral e a

utilizacdo de novos meios.

Governar implica um dialogo constante entre governantes e governados. Essa interac¢do
possibilita conhecer regularmente o grau de aceitagdo da imagem do lider pelos
seguidores. E importante que este apresente virtudes e qualidades, geralmente aceites
como positivas e adequadas, e que toda a acc¢do politica vise criar prestigio e boa
reputacdo. A sua imagem deve difundir valor, seguranca, forca e grandeza de carécter
(Wring, 1996). Barbero (2006) reconhece que a comunicacao persuasiva é a esséncia da
politica. Qualquer desempenho politico pode ser analisado sob uma perspectiva
comunicacional, a ser auditada e gerida estrategicamente. A metafora triangular da
comunicacdo politica é constituida por trés vértices: a politica, os media e as pessoas.

Pode-se entdo definir comunicacdo politica e marketing politico como um conjunto de
teorias, métodos, técnicas e praticas sociais, inspiradas no marketing comercial que tem
como principal objectivo promover imagens entre individuos, grupos, instituicdes,
projectos e ideias politicas, num processo eleitoral, e aumentar a influéncia social e
politica (Barbero, 2006).

De acordo com Trent e Friedenberg (2000), comunicacgdo politica é um termo amplo e
tem sido usado para descrever a comunicagdo envolvida em ganhar eleigfes e governar
uma nacdo, noticiar a actividade governamental, lobbying® e recolher e determinar a

opinido publica, influenciando e socializando as pessoas dentro de uma nacéo.

Certamente, inumeras formas ou combinacdes de caracteristicas econdmicas,

sociologicas, psicologicas e historicas sdo decisivas para a reflexdo sobre o processo

® Tentativa para influenciar decisées importantes tomadas pelo poder ptiblico, sobretudo as que estdo relacionadas
com questdes legislativas, de acordo com interesses privados de alguns grupos ou sectores da sociedade.
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eleitoral. No entanto, o cerne de cada campanha politica é, fundamentalmente, a
comunicacdo (Trent e Friedenberg, 2000). Esta tende a concentrar-se em questfes de
marketing relacionadas com politicas eleitorais, imagem, comportamento dos votantes,
promogdo e alguns aspectos da gestdo do partido, especialmente a gestdo dos media
(Harris, 2001). O"Shaughnessy (2002) certifica que as metodologias de marketing
politico estimulam as pessoas a usar a comunicacdo para preencher o espa¢o deixado
pelas ideias e ideologia. De acordo com 0 mesmo autor, as comunicagdes substituiram

as acgoes.

Comummente, a comunicacdo € vista como o principal factor de preocupacdo na
estratégia de instituicGes abertas, na medida I6gica em que os votantes, utilizadores ou
clientes, sdo os interlocutores obrigatorios da maior parte das actividades empresariais e
sociais (Alvarez, 2006). O desenvolvimento de uma posicdo credivel para o eleitor
requer uma extraordinaria empatia, 0 que exige alta qualidade de feedback, através de
canais formais e informais, numa base permanente (Butler e Collins, 1994). Neste
sentido, os agentes politicos quando reconhecem a necessidade de conseguir maiorias
eleitorais, orientam a sua oferta ideoldgica em direccdo a tendéncias nas quais muita
gente se Vvé reflectida, isto ¢, dirigem a sua oferta em direc¢do a uma opinido que retina

consenso (Alvarez, 2006).

Wring (1996) afirma que foi durante a década de 1950 que os partidos politicos
comecaram a desenvolver maior consciéncia das possibilidades apresentadas pelos
métodos de marketing em massa. Dean e Croft (2001) argumentam que, embora o
eleitorado de massa esteja agora provavelmente melhor informado do que nunca, a
participagdo no processo democratico é, no entanto, fraca. Os autores especulam que o
uso de ferramentas de comunicacBes de massa pode gerar sentimentos de tédio nos
eleitores e provocar o afastamento em relacdo ao processo politico. A massa politica
significa o fim do discurso publico, enfraquecendo ainda mais o processo democratico.
Coutinho (1990) defende que a comunicacéo politica tende, entdo, a ser realizada sob o

angulo estético ligado a seducdo e ao consumo de um imaginario simulado.

De acordo com Schiffman et al. (2002), as comunicages tradicionalmente ligadas as
empresas combinam veiculos publicitarios nos mass media (televisdo, radio e
publicidade impressa) e vendas pessoais. Em contrapartida, os esfor¢os de marketing

politico tendem a enfatizar as reunides politicas e comicios (neste caso o publico tem a
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oportunidade de ver, ouvir e por vezes até mesmo tocar o candidato), bem como
campanhas de publicidade televisiva. Além disso, o marketing directo (nomeadamente o
direct mail), a comunicacgéo informal boca-a-boca e a internet jogam cada vez mais um

papel estratégico nas comunicagdes de marketing politico.

Os marketers no campo politico precisam de pensar em ir além do conceito de
marketing comercial, munidos de um conjunto de instrumentos de comunicagao
concebidos primordialmente para garantir votos (Schiffman et al., 2002). S6 um
profundo conhecimento do eleitorado, da sua cultura, valores e expectativas, vai
permitir que o gestor de marketing evite gafes contra-produtivas (Butler e Collins,
1994).

Segundo Barbero (2006), para descobrir e aprender a explorar profundamente e
uniformemente a mensagem politica, € necessario identificar o que lhe confere a sua

diferenca, persisténcia, homogeneidade, valor, verdade e reconhecimento.

O répido progresso das tecnologias informaticas tornou possivel empregar metodologias
de bases de dados em marketing, alterando drasticamente a precisdo dos marketers na
identificacdo, pesquisa e atendimento das necessidades dos clientes (Schiffman et al.,
2002). A medida que o tempo e a tecnologia avancam, a forma como a informagéo é
divulgada e recebida modifica-se (Puopolo, 2001). Assim, a utilizacdo de tecnologia
sofisticada e moderna trouxe alteracdes significativas para a campanha de comunicacgéo
politica (Trent et. al., 2000). Mutz (2001) vaticina que o futuro da comunicacdo na
politica devera assentar em tecnologias que transcendem o espago geogréafico, expondo

as pessoas e as suas proprias opinides.

4.2. A comunicacao e os partidos politicos

Alvarez (2006) refere que o partido politico, como organizagéo criada para alcancar e
manter-se no poder, teve que se organizar definitivamente para captar votos, fidelizar
votantes e competir pelos restantes. Actualmente esses objectivos de marketing soO
poderdo ser alcancados através da utilizacdo de instrumentos de venda, que tém
essencialmente a ver com a imagem, o prestigio, as relacfes e a identificacdo com os

votantes.
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Longe de ser um fendmeno induzido pelo marketing, tem sido reconhecido que 0s
partidos politicos modernos, numa democracia, sdo forcados a caminhar para o centro
do espectro politico, rejeitando a sua bagagem ideoldgica, para se tornarem partidos
que, exclusivamente, ambicionam votos (Kircheimer, 1990). Dean e Croft (2001)
afirmam que os partidos politicos funcionam num ambiente intensamente competitivo
gue muda constantemente. Estas caracteristicas podem ser 0s condutores para a adopg¢éo

das técnicas, filosofia e pratica do marketing (O"Cass, 2001).

Hayes e McAllister (1996) observam que os partidos politicos ndo s6 devem determinar
o0 alcance e a natureza do seu produto, mas devem também identificar a forma mais
eficaz de comunicacdo, ou de venda, dos seus beneficios para um publico-alvo. Assim,
contrariamente a outros contextos de marketing, as campanhas politicas, ou o processo
de ser eleito, é essencialmente um produto de marketing ou de posicionamento de
marketing. Reid (1988) explica que os partidos politicos, consciente ou

inconscientemente, produzem um produto politico para o consumo dos eleitores.

Parece razoavel que os partidos facam uso dos instrumentos e dos conceitos de negécio,
no intuito de garantir que estes recursos sdo mobilizados com a méxima eficacia na
prossecucao dos objectivos. Estes instrumentos incluem os elementos do marketing-mix
no d&mbito de uma abordagem de marketing. Oferecem ao partido 0s meios necessarios
para demonstrar a sua visao do Estado e da sociedade, aos eleitores actuais e potenciais.
Os partidos estdo assim interessados, em ganhar aceitacdo das suas ideias e valores, bem
como na obtencdo de um ganho material (Bauer et al., 1996). Assim, para alcancar o
objectivo principal, para além de apelar aos eleitores como um todo, os partidos tém de
atrair e reter membros e financiamento, de particulares, empresas, sindicatos ou outras

organizacOes (Lock e Harris, 1996).

Desde a Segunda Grande Guerra Mundial que a filiagdo em partidos politicos tem vindo
a diminuir acentuadamente (Lock e Harris, 1996). Os esforcos dos partidos séo
destinados a induzir os cidaddos a colocar as suas ideologias politicas em préatica, em
todos os aspectos da sua vida diéria. Atraves deste esforgo conjunto, todos os membros
do partido, os eleitores e os cidaddos em conjunto, moldam o “Estado” (Bauer et al.,
1996).

Hayes e McAllister (1996) atribuem a fidelidade tradicional ao partido e a existéncia de

diferencas ideoldgicas de longa data como as principais forcas que moldam as opinides
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eleitorais. Bauer et al., em 1996, constataram que tal como as organizac¢des sociais, 0s
partidos tentam exercer influéncia sobre a formacdo de uma opinido politica informada

pelos cidad&os de determinada sociedade.

Dean e Croft (2001) afirmam que a funcdo do partido € organizar a participacao,
agregar interesses e servir de ligagéo entre as forgas sociais e 0s governos. No entanto,
para Lock e Harris (1996) o principal objectivo dos partidos politicos é o de atrair os

eleitores, ganhar eleicGes e deter o poder.

A procura social actual é univoca em todo o Ocidente. Assim sendo, 0s programas dos
partidos actuantes sdo praticamente os mesmos (Alvarez, 2006). Enquanto um lider
numa democracia parlamentar pode ser mais ou menos popular do que o partido em
sondagens de opinido, existem indicios de que os pontos de vista dos eleitores sobre 0s
partidos mantém-se em termos gerais (Lock e Harris, 1996). Cavazza (2001) reconhece
que o protagonista da competicdo é cada vez mais o lider e cada vez menos o partido ou

a conviccgao politica.

Sparrow e Turner (2001) observam que os partidos politicos na Europa, seguindo a
tendéncia verificada no E.U.A., entraram numa nova era de campanha eleitoral
permanente. Descrevem ainda o papel desempenhado pela pesquisa de mercado e a
forma como este processo esta a mudar a esséncia dos partidos politicos. Os meios de
comunicacdo social de dominacdo politica tém deslocado a énfase da estratégia do
partido para a imagem e apresentagdo. Os prdprios partidos estdo a tornar-se
organizagBes comerciais, inseridas num mercado, com um leque de técnicas de

investigacao mais vasto, a fim de projectar as suas mensagens.

Os partidos politicos poderéo estar a regressar ao cultivo da ideia de “eleitores para toda
a vida”, optando por se centrar em conceitos que ultrapassam o atingir os grupos-alvo,
as declaracbes de posicionamento e 0 reconhecimento da marca. E necessario
desenvolver estratégias de longo prazo no sentido de construir fidelidade, mas sem
incrementar os custos por eleitor. Este € um processo que ja se encontra bastante

avancado no mercado de consumo (Dean e Croft, 2001).

Duas tendéncias claras tornaram-se evidentes: por um lado, existe agora um controlo
mais centralizado sobre as campanhas e as maquinas partidarias dentro dos partidos; por

outro lado, um novo pragmatismo eleitoral afecta agora os partidos, dependentes de
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mensagens obtidas a partir de pesquisa de mercado, especialmente em determinados

grupos (Sparrow e Turner, 2001).

4.3. A campanha de comunicacéao e a eleicédo politica

Apenas com a campanha eleitoral ndo é provavel existir a persuasdo e conversdao dos
eleitores, mas esta é importante na definicdo da agenda eleitoral e no reforco das outras
actividades. Fazer campanha é uma forma importante de os partidos comunicarem com
0 publico. Por sua vez, o publico pode obter informacdes Uteis a partir desses contratos
(Butler, 1995; Kavanagh, 1995; McNair, 1999; Denver, 2003).

4.3.1. A natureza da campanha eleitoral

Nas comunidades democraticas, a eleicdo é vista como uma caracteristica marcante da
sociedade civil (Butler e Collins, 1994). Trent e Friedenberg (2000) referem que as
eleicbes sdo importantes, porque permitem aos individuos a liberdade de participar
activamente na seleccdo dos lideres. As eleicbes fornecem a oportunidade para
determinar o0 modo como os interesses dos cidadaos podem ser melhor servidos. Elas

sdo o cerne da democracia.

Butler e Collins (1996) defendem que a forca eleitoral dos partidos politicos pode ser
estimada, utilizando sondagens de opinido, mas a verdadeira posi¢cdo no mercado é
determinada pelas elei¢Bes periddicas. Segundo os mesmos autores, a importancia das
eleicBes reflecte-se na forma como elas sdo conduzidas. A crescente orientacdo para o
mercado nas campanhas politicas desenvolveu-se ao longo de varios anos, ndo sendo

ainda claros os motivos que conduziram a esse desenvolvimento (Baines et al., 2001).

Butler e Collins (1994) referem que os politicos estdo amplamente envolvidos com a
transformacdo de ideias. As elei¢des sdo um mecanismo através do qual as ideias de
algumas pessoas prevalecem sobre as ideias de outras. Porém, parece permanecer
inalteravel que as percepcles sobre a seguranca e 0 bem-estar financeiro dos eleitores

determinardo muito o real comportamento de voto (Lock e Harris, 1996). Varios
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comentadores politicos tém sugerido que os indicadores econdémicos sdo o factor com

maior importancia nos resultados eleitorais (Peng e Hackley, 2007).

Banker (1992) afirma que a campanha eleitoral ndo representa apenas questoes relativas
aos candidatos e a oposicdo. Envolve também, pela sua propria natureza, as motivacoes
e o caracter do politico. O caracter percebido é uma parte integrante do produto politico
que é trocado por votos. Este facto é relevante, porque qualquer pessoa com visibilidade
publica representa um conjunto de valores simbdlicos percebidos pelos eleitores
(O"Shaughnessy, 2002).

Trent e Friedenberg (2000) defendem que as campanhas politicas sdo vitais para 0s
eleitores, embora estes, por vezes, ndo expressem este sentimento. Os eleitores estéo, de
certa forma, separados do processo politico, pois existe um sentimento de desconfianca
do governo e dos politicos, o que faz com que, frequentemente, estes ndo exercam o seu
direito de voto. E razoavel supor que essas percepcdes negativas dos eleitores
contribuem para a sua apatia generalizada e desconfianga geral em relagédo aos politicos
e governo, assim como uma falta de respeito para com todo o processo pelo qual os
politicos sdo eleitos (Schiffman et al., 2002). O formato das campanhas e a ascensao da
publicidade negativa sugerem que muitas das mensagens de marketing podem também

estar a contribuir para a apatia do eleitor (Baines et al., 2001).

A desconfianca relativa ao processo politico pode surgir pelo facto de se prometerem
politicas durante a campanha distintas das executadas posteriormente, apds a tomada de
posse, 0 que compromete a imagem dos partidos. O potencial de desvalorizacdo do
processo politico e de cinismo decorrente deste tipo de situacdo € largamente
dependente de factores culturais e tradicionais. No entanto, em termos marketing, o que
se sugere é que as campanhas devem ser exercidas com dignidade, e as instituicdes
politicas tratadas com respeito (Butler e Collins, 1994). Assim, os partidos politicos e os
candidatos deveriam colocar mais énfase no processo de representacdo politica, e
assegurar que quaisquer promessas feitas sejam susceptiveis de serem cumpridas
(Baines et al., 2001).

De acordo com Lock e Harris (1996), mesmo quando um partido politico ganha uma
eleicdo, a proporgdo de eleitores que mantém uma opinido altamente negativa do lider e

do partido continua a ser elevado.
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Independentemente da descrenca no processo politico, tem havido uma crescente
utilizacdo das técnicas de marketing nas campanhas politicas (Smith e Saunders 1990;
Wring 1996), e cada vez mais as campanhas eleitorais sdo comparadas com as
campanhas de marketing comercial (Kotler e Kotler, 1981; Newman e Seth, 1987;
Niffenegger, 1989; O"Cass, 1996; Jason, 1996; Kotler e Andreasen, 1996; Collins e
Butler, 2002).

Hoje em dia as campanhas politicas eleitorais ndo sdo apenas uma batalha ideoldgica,
nem de confronto entre solucdes alternativas para os problemas da sociedade. Estes
factores tém vindo a perder importancia. Para Quintero (1990), na realidade, parecem
mais verdadeiras operacOes de marketing. Jason (1996) afirma que as campanhas
eleitorais modernas simplesmente utilizam os conceitos de marketing e as tacticas
popularizadas pelos marketers comerciais. O conceito de marketing centra-se nas
necessidades e desejos do eleitor. O politico, em seguida, procura (ou cria) uma parte da
plataforma da campanha que esta de acordo com as necessidades dos eleitores.

Peng e Hackley (2007) asseguram que nos paises democraticos as campanhas eleitorais
captam frequentemente a atencdo dos meios de comunicacdo, especialmente nas
eleicBes de nivel nacional. Esta atencdo dos media tem incentivado os partidos politicos
a empregar 0s conhecimentos especializados dos profissionais de marketing,
principalmente ao nivel da publicidade e das rela¢bes publicas.

Harrop (1990) argumenta que sem o marketing politico as campanhas podem tornar-se
verdadeiros debates. A maioria dos eleitores esté disposta a considerar apenas a esséncia

da actividade politica, ja que percebe muito do eleitoralismo como ruido aleatorio.

A atencdo dada as questdes politicas e eleitorais, especialmente durante as elei¢des, é
notdria nesta area de actuacdo do marketing. A cobertura de eventos e processos
politicos em curso leva ao conceito de "campanha permanente™ (Butler e Collins, 1994).
No entanto, embora seja percebido que nas campanhas politicas modernas o marketing
desempenha um papel relevante, os resultados tém sido, em muitos casos,
decepcionantes (Egan, 1999). Se a medida do sucesso é o equivalente a0 aumento do
namero de individuos a votar entdo, de acordo com a perspectiva de marketing, os

resultados podem ser considerados deprimentes (Baines e Egan, 2001).
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4.3.2. A estratégia na campanha eleitoral

Segundo Alvarez (2006), criar opinido, ganhar eleicdes, ampliar e consolidar eleitores é
0 objectivo principal dos agentes politicos. Neste sentido, é imprescindivel uma
estratégia directa e decisiva, dependente dos seus objectivos eleitorais. “Cada vez mais
pessoas votam de uma forma afectiva, o que leva a concluir que as eleigdes tém
tendéncia para serem ganhas e perdidas no campo da emocdo e ndo da logica™
(Coutinho, 1990:16).

As tecnicas da campanha politica quase sempre seguiram as directrizes do marketing
comercial. O marketing comercial estd a evoluir do marketing de massas para o
marketing relacional (Jason, 1996). Sepulveda (2000) reconhece que o marketing
relacional, contrariamente ao marketing de massas, procura na segmentacdo dos
eleitores e no conhecimento profundo dos seus gostos, necessidades e desejos,
estabelecer entre eleitor e partido politico uma relacdo baseada na satisfacdo desses
gostos, necessidades e desejos. O marketing relacional vem dar resposta a uma
crescente necessidade das organizacgdes satisfazerem os desejos e necessidades dos seus
clientes, cada vez mais informados e exigentes. O progresso das novas tecnologias veio
possibilitar o melhor conhecimento do comportamento e das atitudes dos seus clientes e

proporcionar-lhes uma experiéncia individualizada (Lindon, 1999).

Neste sentido, Jason (1996) reconhece gue, actualmente, é fundamental que aquando da
elaboracdo da estratégia da campanha politica sejam identificados previamente os seus
apoiantes e 0s seus interesses partidarios. Estas informacdes, além de outras sobre 0s
eleitores, deverdo ser compiladas numa base de dados. A partir desta, sera possivel, por

exemplo, enviar mensagens personalizadas aos individuos seleccionados.

Contudo, quando os agentes politicos se vém forcados a obter maiorias, orientam a sua
oferta ideoldgica e sentimental em direccdo a tendéncias, nas quais a maioria da
populacado se vé reflectida. Isto ¢, orientam a sua oferta em direc¢do a uma opinido vista
como consensual e aceitavel para as massas de eleitores (Alvarez, 2006). Salvaguarda-
se, no entanto, que por vezes os politicos ajustam as suas posicdes em resposta aos

caprichos das sondagens.

Neste processo, o partido e os candidatos politicos tém a necessidade de estar

constantemente informados acerca da opinido publica (Peng e Hackley, 2007). Sparrow
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e Turner (2001) reconhecem que a pesquisa de opinido desempenha agora um papel
crucial, ajudando a moldar as estratégias da campanha partidaria. A lideranca dos
partidos necessita cada vez mais de uma pesquisa de mercado eficaz para construir uma
imagem mais compreensiva e holistica num ambiente politico incerto. Cada vez mais,
os partidos usam a pesquisa qualitativa, como é o caso dos grupos de foco, para
melhorar as informacdes obtidas. Tradicionalmente estas informacgdes sdo adquiridas
através de pesquisas quantitativas. E pois importante que os partidos integrem mais
plenamente tais técnicas, para que possam compreender a natureza de uma rapida

mudanga no ambiente politico.

Apos a fase de pesquisa, comeca a fase de implementagcdo, em que a campanha de
comunicacdo € muito mais intensa, menos interpessoal e mais directa e mais importante.
A campanha eleitoral traduz-se em discursos, desfiles, debates, anuincios nos media,
anuncios na radio, campanha porta-a-porta, cartazes, painéis, autocolantes, sondagens,
direct mail para angariacdo de fundos e inumeros spots televisivos. Posto isto, pode
afirmar-se que a comunicacéo politica € o0 meio pelo qual a campanha comega, procede

e termina (Trent e Friedenberg, 2000).

Pode concluir-se que a necessidade da monitorizacdo e implementacdo da estratégia
eleitoral, de forma a garantir que esta a atingir o grupo alvo, é um elemento critico de
gualguer campanha e exige um julgamento disciplinado e experiente, bem como

informacdes precisas capazes de analises inteligentes (Andrews, 1996).

4.3.3. A imagem do lider politico

Lock e Harris (1996) referem que a utilizacdo do lider partidario como tema central na
comunicacdo politica foi largamente importada dos E.U.A., o pais de origem do
marketing politico moderno. A questdo chave da campanha é a imagem dos lideres
politicos, especialmente do lider partidario, factor primordial no planeamento das

comunicag0es politicas (Peng e Hackley, 2007).

O lider/candidato partidario cria a sua imagem de marca para levar a cabo a campanha
eleitoral, acabando por acreditar e encarnar na imagem que cria ou que para si foi

idealizada pelos seus conselheiros. O tempo de campanha ainda se estende por varios
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meses e, se a imagem do candidatado for fragil, pode vacilar e cair ao minimo

problema.

“A imagem do candidato estabelece uma relacdo pessoal entre ele e 0s seus eleitores, o
candidato ndo submete a julgamento apenas um programa, mas propde um clima fisico,
um conjunto de escolhas quotidianas expressas numa morfologia, numa maneira de
vestir, numa pose” (Coutinho, 1990:10). Campbell (1983) afirma que os eleitores
podem valorizar a imagem de um candidato por varias razfes, incluindo a falta de
outras informacdes Uteis, o impacto que o candidato possa ter sobre o desempenho do

governo, ou simplesmente os tracos de personalidade do candidato.

Embora as elei¢cdes ndo sejam decididas pelo tom da voz de um ministro ou pela cor da
cortina de fundo numa conferéncia do partido, é importante ndo desvalorizar totalmente
os elementos subliminares e ndo-racionais no comportamento de voto (Harrop, 1990).
Para os lideres politicos, responder a perguntas numa ocasido televisiva e aparecer
dindmico e divertido em ocasides publicas adequadas, sdo atitudes que fazem parte do
desenvolvimento de uma imagem correcta (Butler e Collins, 1994). Torna-se assim

pertinente apresentar os vectores da imagem de um lider politico (Figura 4).

Figura 4 - Vectores de imagem de um lider politico
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A campanha de comunicacdo politica € muito mais do que apenas “falar” (Trent e
Friedenberg, 2000). Em Portugal, os lideres politicos apresentam-se limitados a um
nivel estritamente fisico. Sendo este um factor importante e essencial, ha mais a fazer
(Bagley, 1996). O lider partidario ou candidato politico ndo devem visar simplesmente
0 populismo, é necessario que estes tenham uma posicdo clara sobre as questdes
ideologicas. Todavia, existe uma tendéncia para dar atencdo ao estilo,

comparativamente a substancia, nas questdes politicas (Peng e Hackley, 2007).

Harrop (1990) argumenta que tal como a competéncia ou a confianca, também a
imagem é um factor critico e de extrema importancia, sendo as ferramentas de

marketing fundamentais para facilitar este nivel de actuacéo.

Assim sendo, Baines et al. (2002) indicam que os partidos politicos necessitam de
coordenar de forma mais eficaz as suas campanhas eleitorais, com o intuito de fortalecer
a sua imagem, entre os cidadaos e grupos de eleitores. Torna-se necessaria uma maior
investigacdo, de forma a determinar o posicionamento do partido e a colocacdo de

mensagens politicas adequadas nos varios suportes de comunicacao.
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5. Analise aos meios de comunicacdo na politica

5.1. O caso dos media em geral

“E relativamente facil influenciar a representacdo que as
pessoas tém da realidade. Para podermos decidir, agir,
escolher, comportar-nos ou orientar-nos, necessitamos de
informagdes, e esta necessidade leva-nos a depender cada
vez mais dos meios de comunicac¢éo’ (Cavazza, 2001:82).

5.1.1. Importéncia para a politica

N&do ha davida de que o papel dos media na politica se tem expandido nas Gltimas
décadas (Trent e Friedenberg, 2000). Apesar de ser notério o desinteresse dos cidaddos
na politica, os eleitores quando necessitam obtém as informacdes atraves dos media de
massas, de forma a obter um maior conhecimento sobre os candidatos politicos (Chaffee
e Choe, 1980). A historia dos media apresenta uma configuracdo global sempre em
processo de mudanca (Cadima, 1996).

“A comunicacdo e 0s media sdo um componente essencial numa sociedade avancada.
Sdo tdo importantes para a estabilidade da mesma, como a seguranca, a educacao, a
tecnologia, a logistica ou as financas” (Alvarez, 2006:70). E incontestavel o papel e a
responsabilidade que os media tiveram (a radio, a imprensa, o cinema, 0s cartazes e a
publicidade em geral), tanto na afirmacdo do Comunismo nas republicas soviéticas
como no éxito nazi, e na vitoria posterior dos aliados. Nesta altura, os Estados e
governos ocidentais eram os principais proprietarios dos media, com a televisdo e a
rédio a funcionar em regime de monopdlio. Nos ultimos 20 anos os Estados
abandonaram o protagonismo na propriedade, monopolio e controlo dos media, a favor
de grupos privados. Por detrés deste fendmeno esté a evolucdo politica e econdémica do

mundo ocidental (Alvarez, 2006).

A recente evolugdo no panorama politico e no sistema dos media tem influenciado a
relacdo entre eleitores e agentes politicos, e as suas formas de comunicar. O uso de
processos e técnicas de marketing para a concretizacdo de objectivos eleitorais e a

consequente implementacdo de campanhas politicas permanentes tém contribuido para
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salientar a importancia, na arena politica, da actividade de comunicacéo (Prete, 2007). A
influéncia dos media sobre a politica e a sociedade é actualmente inegavel. Esta
influéncia manifesta-se diariamente nas actividades de comunicagdo politica e nas de
comunicagdo comercial e publicidade. Desde a Primeira Grande Guerra Mundial que se
levam a cabo radicalismos politicos como consequéncia de actividades de comunicacao
politica (Alvarez, 2006).

Segundo Hansen et al. (2001), os cidaddos recebem a maior parte das informagoes sobre
politica através dos media. Estes apresentam também como funcdo fornecer aos
governos uma nogdo de como as suas politicas estdo a funcionar e, além disso,
desempenham um papel crucial para garantir e manter viva a transparéncia e

responsabilidade democratica.

Alvarez (2006) reconhece que os media nio sdo apenas meios de informagio
mediadores, fazem muito mais que intermediar entre agentes politicos e de mercado.
Apesar de definirem a agenda e ajudarem a converter a politica num espectaculo, os
media contribuem para a formulacéo do poder. ““Os media séo um poder central porque
recolnem a forca que representa a opinido, porque tém forca para organizar a dita
opinido, porgue sdo consequentemente um instrumento consciente dos agentes sociais’
Alvarez (2006:217). O poder dos media ¢ uma realidade, por isso os politicos devem,
cada vez mais, aprender a comunicar. Em termos de marketing politico grande parte dos
esforcos vao nesse sentido: preparar o candidato para se tornar um bom comunicador
(Sepulveda, 2000).

O”Shaughnessy (2001) afirma que o candidato politico deve explorar a visibilidade
publica da sua imagem, organizada pelo recurso aos meios de comunicacdo. Sao esses
recursos que interessam em termos de impacto politico. Os candidatos continuam
convencidos de que a Ultima etapa eleitoral, aquela que leva a vitéria definitiva numas
eleicdes, se continua a ganhar nos media (Alvarez, 2006). Neste sentido, Lock e Harris
(1996) reconhecem que 0s aspectos negativos da imagem no marketing politico nao
devem ser ignorados, uma vez que a exposi¢cdo aos media das figuras politicas e das
questdes politicas € elevada.

Os meios de comunicacdo de que uma organizagdo pode dispor S40 nuUmMerosos e
variados (Lindon et al., 1999). Na campanha eleitoral operam diferentes tipos de media:

0s media e cadeias oficiais (todo o enorme complexo de jornalistas, agentes, porta-
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vozes, etc.); os media ou programas pagos (suportes de publicidade eleitoral); os media
independentes e generalistas (que costumam coincidir com os diarios mais importantes);
0s media de entretenimento (sobretudo a televisdo); os programas de debate entre
candidatos; os media de “bairro”; as paginas na internet, cada vez mais activas e cuja

eficacia se podera ir comprovando nas elei¢des vindouras (Alvarez, 2006).

5.1.2. A televisado

O crescimento no pés-guerra das industrias de televisdo e publicidade tiveram um
profundo impacto na sociedade. A proliferacdo desses media teve um impacto particular
na comunicacdo politica, dando origem a um novo tipo de estratégia eleitoral (Wring,
1996). O impacto do surgimento da televisdo e de outros novos meios de comunicacao
tornou-se mais evidente. Por sua vez, o declinio da filiagdo nos partidos politicos tem
acentuado a importancia de uma comunicacgdo bidireccional entre partidos e eleitores
(Lock e Harris, 1996).

A televisdo assumiu a sua proeminéncia na década de 1950 e 1960 proporcionando, em
primeiro lugar, o entretenimento e, mais tarde, a informacdo. A publicidade politica
invadiu este meio de comunicacdo na década de 1960. A televisdo tornou-se 0 meio
através do qual a maior parte dos individuos recebia as informagdes sobre politica. A
televisao ofereceu, assim, uma maneira de atingir um maior numero de eleitores do que
tinha sido possivel até entdo, passando a ser o principal meio de comunicacgdo através do
qual os principais partidos politicos executavam a sua campanha eleitoral (Swanson,
1997).

Alvarez (2006) afirma que tudo mudou quando, cada lar de todo o Ocidente passou a ter
um ecrd de televisdo. Uma espécie de “ponto de venda” foi introduzido em cada lar e
passou a ser diariamente seguido durante varias horas por toda a familia. Este facto

contribuiu para mudar radicalmente a forma de fazer politica.

No entanto, a audiéncia da televisdo tem vindo a diminuir ha varios anos, reflectindo,
entre outros aspectos, a proliferacdo de fontes de informacdo alternativas. A perda de
telespectadores verifica-se, sobretudo, em faixas etarias mais jovens, que estabelecem as

suas redes de exploracdo de meios préprias (Swanson, 1997).
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5.1.3. Os novos media

Mutacdes radicais de ordem tecnoldgica tornaram possivel, nos ultimos anos, a
emergéncia de uma verdadeira revolucdo comunicacional que teve o efeito de aumentar
o volume de informacdo disponivel, acelerar a sua circulacdo e aproximar emissores e
destinatérios. A disponibilizacdo de novos suportes tecnoldgicos de comunicagdo veio
permitir a modificacdo de todo o sistema politico valorizando assim a transparéncia e a
ligacdo entre os homens e as instituicdes, os cidaddos e o Estado, os eleitores e 0s

candidatos/partidos politicos (Assis, 1996).

Trent e Friedenberg (2000) afirmam que a transformacdo nas campanhas politicas se
processou especialmente na arena da tecnologia. A radio, na década de 1920, e a
televisdo, na década de 1950, trouxeram com eles uma série de alteracBes para as
campanhas politicas. No entanto, foram apenas 0 come¢o. Esta nova era
comunicacional distingue-se por ser um processo de criacdo, manutencdo e reforco
permanente da relagdo com os eleitores, sendo marcada pela necessidade de interagir,
continuamente, com aqueles a quem se destina a campanha. Nesse sentido, 0s novos
media (internet, cd-rom, dvd, TV interactiva e etc.) em muito tém vindo a contribuir

para que os objectivos do marketing sejam atingidos (Prete, 2007).

A fluidez das actividades politicas ¢ reforcada pela comunicacdo dos novos media, que
tém revitalizado o ritmo politico, em particular no espaco condensado de uma eleicéo
(O"Shaughnessy, 2001). Com a crescente importancia destes meios de comunicagéo,
como ferramenta para ajudar a moldar a posicdo do candidato politico, este é for¢ado a
utilizar os mais sofisticados métodos de marketing para se posicionar na mente dos
eleitores (Newton e Sheth, 1987).

Prete (2007) refere que as novas tecnologias da comunicagdo oferecem aos candidatos e
partidos politicos uma ferramenta inovadora para comunicar com 0s seus eleitores
actuais e futuros. Na verdade, o marketing politico podera permitir a utilizacdo das
novas possibilidades comunicacionais, colocando-se ao servico do aperfeicoamento dos

sistemas politicos (Assis, 1996).

Como ja foi referido, a introducéo e difusdo macica das tecnologias de informacéo e
comunicacdo, tém estimulado o uso de meios de comunicacdo ndo tradicionais para a

transmissdo de informacgdo politica (Prete, 2007). A nova era comunicacional é
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essencialmente caracterizada por um modelo que democratiza os canais de
comunicacdo, dando a cada cidaddo a capacidade de ultrapassar a sua condicdo de
“espectador” e passar a ser um sujeito participativo. Os media apoiados nas novas
tecnologias digitais e nas redes interactivas fardo alastrar a democracia participada a
aldeia global, transformando-a na tdo desejada ciber-democracia ou transformarao esta

numa mediacracia em que se desconhecerdo os “lideres” (Cadima, 1996).

5.2. O caso da internet em particular

“Torna-se evidente que a internet & um fendmeno
alternadamente social, técnico e comercial do final do século
XX. Ira mudar a nossa forma de aprender, a nossa forma de
votar, vai permitir a democracia directa. As pessoas poderao
assim sentir-se cidadas do mundo” (Pereira, 2001:90).

5.2.1. Evolucao, definicdo e principais caracteristicas

Céadima (1996) constata que a internet € um espaco virtual, que participara na evolucgédo
de sociedades representativas para sociedades solidarias e participativas. Neste sentido,
a internet é ja hoje uma rede vital e estratégica para paises como Portugal. A internet
estd a revolucionar o mercado das interaccles, apresentando-se como 0 meio mais
eficiente e transparente, através do qual as tradicionais interac¢des entre vendedores e

compradores podem ocorrer (Harris e Cohen, 2003).

Zakon (2005) observa que a internet surgiu nos anos 60 nos E.U.A., com a ligagéo de
um pequeno nimero de computadores, que constituiram a ARPANET, cuja aplicacdo
era sobretudo para fins académicos e militares (Zinkhan, 2002). Ainda em 1977, 0 uso
de servigos online estava limitado a pessoas directamente envolvidas nos servicos
academicos, militares, agéncias governamentais de investigacdo, desenvolvimento de
sistemas informaticos e alguns clientes de grandes organizacdes. Em 1987, a internet
tinha j& chegado a maior parte das universidades. No entanto, as mudancas mais
dramaticas ocorreram entre 1987 e 1997 (Arnold e Arnold, 1997). A utilizacdo da

internet para fins comerciais deu-se em 1993, com o desenvolvimento da World Wide
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Web, baseada na linguagem HTML (HyperText Mark-up Language) transformando a
internet num instrumento de facil utilizacdo para a pesquisa de informacdo (Hortinha,
2002). O acesso comercial aos dados textuais e numéricos tinha-se deslocado a partir do
dominio das maiores empresas para a maioria das empresas comerciais (Schibrowsky et
al., 2007).

Como meio de intercdmbio e comunicacdo global, a internet tem testemunhado um
crescimento sem precedentes. Globalmente, o nimero de sites na internet aumentou de
23 000, em 1995, para mais de oito milhdes, no ano de 2000 (Zinkhan, 2002),
apresentando, em 2005, mais de 55 milhdes (Zakon, 2005).

Os primeiros acessos da internet em Portugal datam de 1986. No entanto, foi no ano de
1995 que os media olharam para a internet como uma plataforma comunicacional

incontornavel nesta sociedade de informacéo de fim de século (Cadima, 1996).

A internet veio permitir a interaccdo entre politicos e cidaddos e dar mais liberdade de
expressdao aos cidaddos e as forcas politicas de menor dimensdo que tém muita
dificuldade em passar a sua mensagem nos meios de comunicacao social tradicionais. A
internet veio possibilitar, pela primeira vez, a comunica¢do de muitos para muitos, no
tempo pretendido e a uma escala global (Sepulveda, 2000). A internet tem o potencial
para revolucionar todo o tipo de actividades, incluindo a criacdo, promocao e prestacdo
de servigos (Zinkhan, 2002). Puopolo (2001) refere que a internet oferece uma
capacidade enorme de informacdo e uma extraordinaria capacidade de comunicar com

os outros e formar comunidades on-line.

Actualmente é através da internet que se processam as altera¢cBes nos antigos meios
tecnologicos. Postula-se que a democracia depende da informagdo, do compromisso e
da conexdo que é estabelecida com os eleitores, ou seja, a internet acaba por ter

potencial para alterar o rosto da democracia.

Como jé foi referido, a internet trouxe consigo uma nova forma de comunicar. Primeiro,
porque comunicar neste meio significa a conjugacao de texto, imagem e som numa so
mensagem (Hortinha, 2002). E segundo, porque facilmente se comunica com individuos
em varias partes do globo, o que permite maior troca de informacdo e ideias (Sepulveda,
2000). Lindon (1999) menciona que a internet é uma plataforma tecnoldgica de

convergéncia de todos os media, sobre o qual se estabelecem 0s novos modos de
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comunicacdo, e um novo canal de distribuicdo aberto a todos os sectores: B2B
(Business to Business), servigos e produtos de grande consumo. A internet € um sistema
de auto-mutacdo e um meio de comunicacdo que integra a imprensa escrita, radio,

televisdo e, mais precisamente, a web (Sepulveda, 2000; Barbero, 2006).

A internet pode denominar-se como a rede das redes. Uma rede é um conjunto de
computadores interligados entre si. Assim, a internet seria o conjunto de todas as redes
de computadores a nivel mundial (Sanchez e Cantarero, 2000). Os computadores podem
comunicar uns com os outros, utilizando uma linguagem comum, ou seja, um protocolo
comum de comunicacdo chamado TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet
Protocol). O TCP gere o transporte de dados, e o IP executa a rota e enderego (Zinkhan,
2002).

Lindon (1999) identifica como caracteristicas principais da internet: a imediatizacéo, a
personalizacdo, a quantificacdo, o envolvimento do utilizador e o efeito de rede. Este
autor refere ainda que a internet € um media: global, que dispde de um meio universal
para comunicar instantaneamente com milhdes de clientes; interactivo, permitindo
renovar a interactividade, num ambiente totalmente automatizado; personalizavel, uma
vez que favoreceu o desenvolvimento do marketing relacional, a partir de bases de
dados, permitindo tirar partido deste conhecimento para uma interac¢do individual ao
menor custo; e € um canal de distribuicdo completo, pelo menos no que respeita aos

produtos digitais ou servigos intangiveis.

Em suma, a internet abriu um espaco de mercado que apresenta um numero distintivo
de caracteristicas, nomeadamente: é partilhado, global, aberto e funciona em tempo real
(Arnott e Bridgewater, 2002). Provavelmente a internet ndo € um novo mercado de
massas uniforme e até j& serd a justaposicdo de inimeros mercados de nicho (Pereira
2001). Esta rede permite a criacdo de comunidades em todo o mundo, ou seja, de grupos

que trocam informagcéo e relagdes em torno de qualquer tipo de temas (Alvarez, 2006).
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5.2.2. Os utilizadores da internet e o seu perfil

No que respeita ao caso do Figura 5- Residentes no Continente com 15 e mais

mercado de utilizadores anos que costumam utilizar a internet
portugueses, os dados do
Bareme Internet de 2007*
contabilizam, no
Continente, 3.9 milhdes de
utilizadores de internet, um
numero que cresceu mais de
oito vezes na ultima década

(Figura 5). Este valor

representa 46.9% do 1997 1998 1999 200 201 22 2003 2004 2005 2006 2007

. Fonte: Marktest, Bareme Internet
universo composto peIOS

residentes no Continente com 15 e mais anos. A analise deste indicador ao longo da
Gltima década evidencia o elevado crescimento que tem registado a internet entre a
populacédo portuguesa. Os 5.6% de individuos que em 1997 acediam a internet passaram

em 2007 para 46.9%, um aumento de cerca de 738%.

Christen e Huberty (2007) referem que, de um modo geral, 0 acesso a internet varia em
relacdo a idade, educacdo, recursos econémicos e localizacdo geografica. As pesquisas
mais recentes indicam uma maior tendéncia para as pessoas com menos de 30 anos para
consultarem as noticias através da internet (Cadima, 1996). Laranjinha (2002:245)
complementa este raciocinio afirmando que ‘“‘quando estamos a comunicar para
utilizadores online ndo devemos esquecer que estamos na presenca de individuos com
determinadas caracteristicas. Actualmente, estamos a comunicar com utilizadores
maioritariamente do sexo masculino, classe média e alta, idades compreendidas entre
os 15 e os 35 anos, habilitacbes acima da média, estudantes e quadros médios

superiores”.

* http:/www.marktest.pt/internet/default.asp?c=1294&n=1860
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Segundo os dados do
Bareme Internet de 2007°

Figura 6 - Caracterizacao dos utilizadores da internet
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anos. Relativamente a ocupagdo, com 95.5%, os estudantes néofdispensam a internet,
um valor muito acima dos 7.6% de domésticas que também navegam. No que diz
respeito a classe social, os valores oscilam entre os 92.4% de utilizadores na classe alta
e 0s 21.6% na classe baixa. Quanto ao género, 54.5% dos homens acede a internet, ao
passo que esse valor baixa para 39.9% nas mulheres. Entre as regides é onde se encontra
menor heterogeneidade, os residentes na Grande Lisboa e no Grande Porto apresentam

taxas superiores de utilizacdo de internet, 56.0% e 55.2%, respectivamente.

5.2.3. O marketing politico na internet

Autores como Paul (1996), Peattie e Peters (1997), Berthon et al. (1998) e Lazer e Shaw
(2000), nos seus estudos, referem que o advento da internet ird resultar na revolugéo do
marketing. O impacto desta revolugdo vai depender em grande parte da criacdo de
vantagens de marketing sustentaveis. Por exemplo, a internet pode ter um impacto
significativo se o potencial de interagir com os clientes permitir replicar as relacoes
pessoais, que anteriormente apenas existiam em mercados com um namero reduzido de

consumidores (Arnott e Bridgewater, 2002).

> http://www.marktest.pt/internet/default.asp?c=1294&n=1860
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A comunicacdo através da internet permite um grande desenvolvimento da relacdo com
os clientes. A internet e 0 e-mailing, configurados através de bases de dados, sdo um
desenvolvimento fundamental do marketing relacional (Lindon, 1999). Assim sendo, 0
foco na interactividade das comunicagdes e uma visdo de longo prazo na rentabilidade
do relacionamento com os clientes, sdo factores fundamentais para a mudanca na

mentalidade de marketing (Harris e Cohen, 2003).

Na internet, as informac6es sobre os clientes sdo mais faceis de obter, sendo possivel
executar o tracking em tempo real sobre a adesdo dos clientes. Esta possibilidade
oferece as empresas um conhecimento mais profundo sobre os seus interesses (Lindon,
1999). Morgan (1996) reconhece na internet um instrumento de marketing fundamental
para um grande nimero de organizacdes. Para ser um instrumento eficaz, exige um
planeamento cuidadoso e uma visdo estratégica no sentido de um esforco global de

marketing.

De acordo com Brown e Gunter (2002), o uso da internet é um fenémeno cada vez mais
frequente e introduz a possibilidade de um envolvimento maior na prestagédo de
informacdes sobre o processo politico. A evolucdo dos partidos politicos para
organizagOes eleitorais profissionais sublinhou o papel crescente dos negdcios dentro
das estruturas partidarias. Esta evolucéo tornou-se cada vez mais presente na era online.
Desta forma, alcancar visibilidade e promover a imagem corporativa vai ser menos
dispendioso utilizando a internet em vez de outros meios de comunicagdo (Arnott e
Bridgewater, 2002).

Neste sentido, os partidos politicos se pretendem incentivar esta nova audiéncia, terdo
de explorar o potencial de marketing desta tecnologia. Por exemplo, 0s varios suportes
promo-publicitarios deverdo incluir os detalhes de contacto do candidato e os enderecos
Web do partido. A medida que cresce o trafego da Web, os partidos terdo que
desenvolver novas abordagens de marketing centradas no eleitor (Brown e Gunter,
2002).

Jackson (2007) refere que a principal utilizacdo da internet pelos partidos e candidatos
politicos tem como objectivo a disseminacdo de informacdo. Os partidos politicos
utilizam a internet para explicar as suas politicas, actividades e personalidades ao
eleitorado. A internet é utilizada como um catélogo electrénico que permite aos partidos
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politicos, de uma forma rapida e pouco dispendiosa, realizar as fungdes de comunicagéo

politica.

A vontade dos eleitores obterem informacdo politica na internet esta a crescer, e a
quantidade de informacdo disponivel é vastissima. A capacidade para aceder a
informagdes on-line e participar no discurso politico favorece o crescimento intelectual
e deve ser pensado como uma mais-valia, que pode levar a uma melhoria na democracia
(Puopolo, 2001). Barbero (2006) afirma que o papel de "repositorio movel™ da internet
permite a pesquisa dos dados mais interessantes e coloca a informacdo politica a

disposi¢do do destinatario, do publico ou do eleitor.

Assim, durante uma campanha eleitoral, os partidos querem informar, convencer e
mobilizar os seus militantes, apoiantes e cidadédos eleitores. Com os individuos sujeitos
a uma vasta gama de mensagens diferentes a cada dia, € pouco provavel que toda a
audiéncia receba e compreenda a mensagem na primeira vez que ela é enviada. Além
disso, mesmo os individuos pertencentes ao partido podem ter diferentes preferéncias
sobre o canal de comunicacgdo, através do qual recebem uma mensagem do partido
politico (Jackson e Lilleker, 2007). Como resultado, os partidos necessitam de repetir e
reforcar as mensagens, utilizando um namero diversificado de canais de comunicacéo.
A internet tem um papel muito importante a desempenhar, permitindo que os eleitores
tenham acesso a uma gama variada de canais de comunicagdo, visitando-0s quando

mais lhe convém (Jackson, 2007).

A internet pode também ser utilizada para aumentar os recursos em duas areas: dinheiro
e voluntarios. Os partidos politicos tém reconhecido o potencial que a internet pode ter
na angariacdo de membros, e em incentivar pequenas doacdes (Jackson, 2007). A
internet € um meio barato, através do qual os partidos podem atingir as pessoas
directamente (Bimber, 1998). Por outro lado, realizar uma campanha de comunicagio
através da internet € cerca de cinco a dez vezes menos dispendioso do que na televisdo
(Nunes, 2000). Assim, os pequenos partidos politicos, cujos recursos tradicionalmente
tornaram inacessivel a publicidade nos media de massa, podem optar por atingir os
eleitores via online. Um pequeno partido que compreenda a concepgao e 0 marketing de
um site e o0 uso inovador de listas de e-mail, pode ser mais eficaz do que um partido de
maior dimensdo e com mais recursos. No entanto, a posi¢cdo dominante nos media

offline dos maiores partidos incentivam mais pessoas a ver a sua presenca na internet,
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comparativamente aos partidos de menor dimensdo. As desigualdades do mundo

politico offline sdo replicadas no online (Jackson, 2007).

A presenca de um partido politico na internet deve ser encarada como parte de uma
estratégia de comunicacdo coerente entre as comunicacdes do partido. Ou seja, o valor
da internet tem de ser avaliado como parte de um amplo processo de comunicagédo
(Jackson, 2007). Esta componente comunicacional da internet representa muito mais do
que 0 mero apoio tecnoldgico de uso interno para avaliar e realizar previsdes com

opinides eleitorais de mercados (Barbero, 2006).

A internet podera ter um papel vital na atraccdo do eleitorado que se apresenta mais
desinteressado e desligado da politica, como é o caso dos mais jovens. No entanto, 0s
partidos tém ainda algum caminho a percorrer para descobrir a internet na sua plenitude
(Ward e Gibson, 1998; Brown e Gunter, 2002).

5.2.4. Os sites dos partidos politicos

Berthon et al. (1998) referem que, em termos genéricos, a eficiéncia dos sites de

marketing € avaliada em termos de:

- Eficiéncia no reconhecimento, que implica estratégias destinadas a elevar a
credibilidade do site, tais como a colocagdo do endereco do site em toda a literatura

organizacional e promocional da organizagéo;

- Localizagado/Atractividade, em que é essencial o registo do site nos principais motores

de busca e a criacdo de uma home page atraente que mantém a atencéo dos visitantes;

- Eficiéncia no contacto, que se refere a necessidade de sites da internet para converter

0s visitantes em utilizadores das informagdes ou recursos do site;
- Eficiéncia na conversao, que visa converter visitantes em eleitores;

- Retencédo de eficiéncia, que marca um processo através do qual os clientes voltam ao

site novamente.

Estes cinco factores podem ser combinados para produzir um agregado de eficiéncia na
Web, ponderacéo essa que indica a eficiéncia geral do site.
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Para lograr a tal eficiéncia, os sites dos partidos politicos devem ser concebidos e
utilizados como ferramentas estratégicas de marketing. Como tal, devem estar
organizados de acordo com os valores da "marca", a gestdo da comunicagéo social e as
campanhas publicitarias. Embora ainda tenham algum caminho a percorrer nesta area,
os partidos demonstram uma crescente consciencializacdo sobre as caracteristicas
distintivas da internet, comparativamente com 0s meios de comunicacdo mais

tradicionais.

No desenvolvimento do seu site, e na percepcdo sobre 0s recursos que estes podem
proporcionar, os partidos deverdo ser capazes de compreender de que forma o
marketing pode ser eficiente. A presenca na internet através dos sites permite-lhes
relacionarem-se com potenciais eleitores, em zonas onde a sua presenca fisica € baixa,
interagindo com aqueles que de outra forma ndo seriam visitados pelos representantes
do partido (Brown e Gunter, 2002). Os sites dos partidos politicos sdo, essencialmente,
uma ferramenta de comunicacgdo directa, que reforca o controlo sobre o processo de

comunicacéo eleitoral (Jackson, 2007).

De acordo com Jackson (2007), a visdo tradicional desta abordagem assentava no facto
dos partidos utilizarem os seus sites principalmente para promover a informacdo. O
autor sugere que esta proposicao apenas se verifica parcialmente. Os partidos ndo usam
apenas 0s seus sites como parte de uma estratégia de comunicacao integrada de apoio as
mensagens transportadas por outros canais, mas também como ferramenta estratégica de
marketing. Uma série de recursos interactivos tém vindo a ser incluidos em sites
concebidos para atrair a atencdo e o envolvimento dos visitantes. O objectivo €
estabelecer a eficiéncia global dos sites politicos para atrair membros do eleitorado,
envolvé-los, integra-los e, em Gltima instancia, manté-los como apoiantes leais (Brown
e Gunter, 2002).

Assim, pode dizer-se que o marketing politico na internet tem duas fungfes centrais.
Primeiro visa a construcdo do Web site como uma area separada e identificavel da
actividade da organizacdo. Em segundo lugar, pretende aplicar a estratégia
organizacional a actividade online, desenvolvendo apoio ao partido. Um site pode agir
como um recurso de informacdo multimédia, fornecendo um contetdo que ndo poderia
ser visto noutros meios. O seu caracter imediato pode favorecer o feedback do

utilizador, sendo este um objectivo explicito do partido, que ird também permitir a
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construcdo de uma base de dados de "apoiantes”. A tecnologia da internet permite a
segmentacdo de grupos-alvo especificos e o desenvolvimento do conteddo de paginas
da internet direccionadas para gostos e necessidades individuais (Brown e Gunter,
2002).

Jackson (2007) identifica trés funcbes principais nos sites dos partidos politicos, cada
uma delas direccionada para um publico-alvo diferente: promover a todos os eleitores
que visitam o site aquilo que o partido defende, disponibilizando diversos documentos
politicos; tornar entrevistas disponiveis para encorajar os jornalistas a utilizar o site
como fonte de noticias eleitorais; e por Gltimo, aumentar a captacdo de recursos e
questionar os apoiantes sobre a sua disponibilidade em aderir ou doar dinheiro ao

partido.

5.3. Internet versus media tradicionais

A internet tem causado uma certa “ansiedade” nos media tradicionais (radio, televisao,
imprensa escrita, etc.) que pode afectar o caminho da informacdo politica que é
comunicada a um nivel local, estadual, regional e nacional (Barbero, 2006). Os eleitores
que procuram informar-se, encontram na internet o que necessitam, e passam a utilizar
cada vez mais os media tradicionais apenas para o entretenimento (Alvarez, 2006).
Contrariamente aos meios de comunicacao tradicionais, onde a mensagem é veiculada
da mesma forma para os diversos receptores, a internet permite adaptar a mensagem
conforme o receptor. No caso do marketing politico, permite ao
partido/candidato/governo modificar a forma da sua mensagem consoante 0 seu

publico-alvo (Sepulveda, 2000).

Existe uma tendéncia actual em direccdo a meios de comunicacdo altamente
especializados, em detrimento dos canais de massas. A proliferacdo dos recursos da
internet, e as potencialidades que oferecem para a produgdo de noticias bem
direccionadas, é um sinal dessa tendéncia. Como o potencial das fontes de noticia se
multiplica, o consumidor pode optar entre eles, e esse exercicio de escolha pode levar a
uma menor diversidade na exposi¢do politica (Mutz, 2001). No entanto, a credibilidade
na internet varia mais do que nos meios de comunicacdo tradicionais (Christen e
Huberty, 2007).
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A crescente utilizacdo dos novos meios de comunicacdo nas campanhas politicas suscita
questdes sobre o impacto relativo dos media tradicionais e da internet sobre os eleitores
(Kaid, 2003). No caso da internet podem apontar-se dois problemas: primeiro, este meio
depende da procura activa dos publicos, em vez do recebimento passivo de informagdes
sobre o partido politico passadas pelos media off-line; segundo, por norma o nimero de
pessoas com acesso a internet € inferior a populacdo que tem acesso aos outros meios de

comunicacdo mais tradicionais (Brown e Gunter, 2002).

Segundo Kaid (2003) uma das diferencas mais marcante entre a internet e 0os media
tradicionais é que as caracteristicas especificas dos usuarios da internet oferecem

vantagens em termos de interactividade, que sera analisada de seguida.

A continua evolucdo da internet tem permitido um grau crescente de interactividade
entre o utilizador e 0 meio. A equacgdo da comunicacdo, onde existe um emissor e um
receptor, ¢ alterada. Aqui todos podem ser emissores e receptores, com iguais graus de
visibilidade e de oportunidade (Sepulveda, 2000). Uma das caracteristicas Unicas da
internet € a interactividade, esta pode facilitar a comunicacdo entre os partidos e 0s
eleitores (Jackson, 2007). Com os partidos politicos orientados para o marketing, o foco

no "cliente” é evidente. Neste caso, 0s clientes sdo eleitores (Brown e Gunter, 2002).

Hoffman e Novak (1997) afirmam que a internet pode libertar os consumidores do papel
passivo a que tradicionalmente estavam sujeitos como meros receptores de
comunicacfes de marketing. Isto porque oferece aos seus utilizadores um maior
controlo sobre as informac@es relevantes para a tomada de decisdo. Permite também que
estes se tornem participantes activos no processo de marketing. As organizacdes tém a
oportunidade de colher os beneficios dessa inovacdo na interactividade por se
aproximarem mais do cliente, facilitando assim o crescimento do relacionamento

duradouro e rentavel no longo prazo (Harris e Cohen, 2003).

Os marketers podem agora envolver os clientes, numa escala global, em tempo real,
com interac¢Oes bidireccionais (Peattie e Peters, 1997). Este tipo de interaccdo favorece
a compreensdo dos clientes e a adaptacdo da oferta de marketing as suas necessidades e
desejos especificos (Arnott e Bridgewater, 2002). Contudo, diversos autores sugerem
que os marketers ainda fazem um uso limitado do potencial interactivo da internet
(Dutta e Segev, 1999; Arnott e Bridgewater, 2002).
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O potencial de interagir com os consumidores numa escala global pode, por sua vez,
permitir aos marketers segmentar os clientes numa base individual e construir
relacionamentos leais (Dutta e Segev, 1999). A internet tem demonstrado ser o
mensageiro perfeito para nichos, servindo gostos individuais e diversos grupos
geograficos (Harris e Cohen, 2003). Alvarez (2006) reconhece que s&o os temas de
interesse que criam segmentos. Um tema aglomera pessoas de diversos lugares e de
posicdes sociais muito diversas e fa-lo, além disso, utilizando os media como ponto de
encontro. Neste caso, a internet € o lugar onde as pessoas se conhecem, onde trocam
opinides e onde acabam por criar um ponto de criagdo de debate. Deste modo, a
interaccdo com os clientes através da internet deverd melhorar o desempenho do

marketing relacional (Arnott e Bridgewater, 2002).

A presenca da interactividade manifesta-se de uma forma bastante clara nos sites dos
partidos politicos. Estes tém como objectivo principal aumentar a percepcdo da
sensibilidade e capacidade de resposta do partido, levando a percepgdes mais positivas
dos eleitores sobre este (Kaid, 2003). Os sites podem ser interactivos e permitir aos
utilizadores colaborar com os partidos provedores, dando-lhes informacéo sobre as suas
necessidades e experiéncias, permitindo assim, o desenvolvimento de eleitores

centrados e interessados no servico prestado (Brown e Gunter, 2002).
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PARTE Il - INVESTIGACAO EMPIRICA

6. Metodologia da investigacao

6.1. Objectivos da investigagao

A revisdo tedrica efectuada nesta dissertacdo demonstrou de uma forma sucinta a
importancia que a internet desempenha como meio comunicagdo, nomeadamente na
comunicacdo politica. Cada vez mais a internet se estabelece como um novo meio de
comunicacdo através do qual os agentes politicos e governamentais comunicam e
interagem com 0 seu publico-alvo. Esta apresenta-se como uma ferramenta essencial
para estabelecer relacGes de longo prazo com os eleitores. Brown e Gunter (2002)
reforcam esta ideia referindo que a internet oferece varias vantagens em termos de
marketing politico. A internet pode atingir potenciais eleitores nas regides onde a
presenca fisica é limitada. O caracter imediato da internet permite ainda que as
informagdes sejam facilmente actualizadas em resposta ao desenvolvimento de novas

incidéncias.

Esta investigacdo tem como intuito avaliar os sites dos partidos politicos, nédo
simplesmente na perspectiva de ferramenta com forte conteddo de *inovagédo
tecnoldgica”, mas antes como uma nova e complementar arena para 0 comportamento
competitivo dos partidos. Como postulam Brown e Gunter (2002), esta ferramenta pode
representar um elemento fundamental numa abordagem global de marketing politico

para capturar eleitores.

Torna-se assim fundamental, avaliar as caracteristicas dos sites dos partidos politicos

portugueses, analisando a forma como estes se posicionam na mente dos eleitores.

Esta investigacdo tem por base a adaptacdo de um instrumento de recolha de dados, o
questionario (ver anexo 1), que foi utilizado para avaliar os sites de alguns partidos
politicos do Reino Unido®. Pretende-se adaptar tal questionéario de forma a ser possivel
aplica-lo para avaliar a presenga dos partidos politicos portugueses na internet. Neste

caso, o leque de opcdes foi limitado aos partidos politicos com maior adesdo em termos

¢ Drummond, G. (2006), “Political parties use of Web based marketing: Some preliminary findings
relating to first-time voters in the 2005 general election”, International Journal of Nonprofit and
Voluntary Sector Marketing, pp. 181-191
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de votos, nas ultimas elei¢des legislativas, o Partido Socialista (PS) e o Partido Social
Democrata (PSD).’

Este estudo tem dois objectivos principais. Em primeiro lugar, analisar a forma como os
sites dos partidos politicos acima mencionados sdo percepcionados pelos eleitores
utilizadores da internet. Em segundo, avaliar a internet (em particular os sites do PS e
PSD) como meio de comunicacdo politica.

Como objectivos especificos desta investigacdo pretende-se avaliar, para cada um dos

sites dos partidos politicos 0s seguintes aspectos:

- A facilidade em encontrar o site;

- A estruturacao do conteudo;

- A quantidade de informacdo presente no site;

- A rapidez na abertura da home page e sub paginas;

- A utilizacdo de aplicagdes multimédia (video e audio);
- A utilizacdo da cor e a sua consisténcia em todo o site;
- A atractividade do site;

- Os gréficos e a arte utilizada;

- A facilidade na navegacéo;

- A linguagem utilizada;

- O mapa do site;

- O sistema de pesquisa;

- A informagéo para contacto (morada, telefone, e-mail);
- A confianga quanto ao sigilo dos dados pessoais do internauta.

Pretende-se ainda perceber se:

- A internet sera a principal fonte de informacdo politica partidaria nas eleigcdes

gue se aproximam;

- O contetdo/informac&o no site podera influenciar a decisao de voto;

7 http://www.eleicoes.mj.pt/legislativas2005/1S/D23/index.html Consultado em 15/05/2009
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- Os eleitores estariam receptivos a possibilidade de votar através da internet.

Tendo em conta 0s objectivos supra mencionados, serdo definidas no préximo
subcapitulo as questdes de investigacdo que se julga serem pertinentes para o estudo em

causa.

6.2. Questdes de investigacao

De acordo com a revisao tedrica efectuada e com o intuito de alcancar os objectivos

propostos, foram colocadas as questdes de investigacdo que se apresentam de seguida.

As caracteristicas dos sites dos partidos politicos podem desempenhar um papel crucial
na informacdo, desenvolvendo uma posicdo de diferenciacdo e uma afinidade favoravel

para com o publico-alvo dos partidos politicos.

Um dos objectivos principais da presenca dos partidos politicos na internet é atrair
eleitores. Fundamental para este facto é a facilidade com que determinado site pode ser
encontrado. Tornar determinado site facil de encontrar € um objectivo normalmente
alcancado através da inscricdo do site em motores de busca ou através da promocao do
seu endereco da pagina na internet nos meios de comunicacao tradicionais (Drummond,
2006).

O conteudo (informacao disponibilizada), a credibilidade e a privacidade apresentam-se
também como factores essenciais na avaliagdo dos sites (Schoenbachler e Gordon,
2002; Dran e Zhang, 2003). Além disso, o design do site tem um papel chave a
desempenhar, fazendo com que as caracteristicas acima mencionadas sejam
percepcionadas da melhor forma pelos utilizadores (Misic e Johnson, 1999). Qualquer
site deve ser facil de navegar (Dran e Zhang, 2002) e permitir uma navegacgdo

suficientemente rdpida para manter a atencéo do utilizador (Misic e Johnson, 1999).
Posto isto, torna-se relevante dar resposta as seguintes questdes de investigagéo:

Questdo 1: A importancia que os respondentes atribuem a cada um dos critérios de
avaliacdo dos sites do PS e PSD, apresentard diferencas significativas para os dois

€asos?

Questdo 2: O contetdo/informacdo no site podera influenciar a deciséo de voto?
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Brown e Gunter (2002) reconhecem que os sites se tornaram uma ferramenta adicional
na campanha eleitoral dos candidatos politicos. O uso da internet € um fenémeno cada
vez mais frequente. Esta introduz a possibilidade de participacdo activa por parte do
eleitorado e € utilizada pelos partidos politicos na prestacdo de informacdes sobre o
processo politico. No entanto, Morgan (1996) refere que os sites dos partidos politicos
se tornaram repositorios de informacédo estaticos, mais utilizados pelos jornalistas do

que pelo publico em geral.

Como o namero de usuarios da internet esta a crescer, a importancia da reputacédo online
tende a crescer em termos de significancia eleitoral. Assim sendo, colocam-se as

seguintes questoes:

Questdo 3: A internet sera a principal fonte de informagdo politica partidaria nas

elei¢cBes que se aproximam?
Questdo 4: Os eleitores estariam receptivos a possibilidade de votar através da internet?

De acordo com Maheswaran e Sternthal (1990), as variaveis demogréficas como o sexo,
idade, estado civil e habilitagdes literarias influenciam as atitudes dos consumidores
face a determinado produto. Assim sendo, faz todo o sentido verificar de que forma
estas variaveis demograficas influenciam a percepcdo sobre o “produto politico”, pelo
que foi formulada a seguinte questao:

Questdo 5: O perfil demogréafico serd relevante para distinguir a percep¢do dos
respondentes, acerca da internet como meio de comunicacgdo politica, relativamente aos

dois sites?

6.3. Método de obtencéo dos dados

Segundo Quivy e Campenhoudt (2003), existem quatro grandes métodos de recolha de
dados: a observacdo directa, o inquérito por questionario, a entrevista e a analise de
documentos. Neste estudo optou-se por utilizar como método de obtencdo de dados, o
inquérito por questionario. De acordo com Hill e Hill (2002), este método consiste em
colocar a um conjunto de inquiridos, uma série de perguntas sobre determinada
realidade, que podem envolver as suas opinides, a sua atitude em relagéo a opgOes ou a

questBes humanas e sociais, as suas expectativas, o seu nivel de conhecimentos ou de
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consciéncia de um acontecimento ou de um problema, ou ainda sobre qualquer assunto

que interesse aos investigadores.

A recolha dos dados necessarios para a realizacdo deste estudo processou-se assim

através de um questionario. Este divide-se em duas partes.

A primeira parte do questionario € constituida por questdes de resposta fechada e tem
como intuito avaliar a importancia atribuida a cada critério de avaliacdo dos sites
através de uma escala de importancia (engloba os itens 1 a 16), tendo os valores, na
referida escala, a seguinte correspondéncia: -2_Nada importante; -1_Pouco importante;
0_Indiferente; 1 Importante; 2_Muito importante. De referir que a utilizacdo destes
valores na escala (de -2 a 2 pontos), em detrimento da escala convencional (de 1 a 5
pontos), prende-se com o facto de se poder estabelecer o valor zero como valor
indiferente, facilitando assim a percepcdo dos respondentes relativamente a

classificacdo positiva e negativa dos referidos sites.

A segunda parte tem como objectivo avaliar o nivel de concordancia relativamente aos
aspectos referidos nos itens 17, 18 e 19, que pretendem avaliar a internet como meio de
comunicacdo politica, através da seguinte escala de Likert: -2_Discordo totalmente; -
1 Discordo em parte; O_Indiferente; 1_Concordo em parte; 2_Concordo totalmente.

6.4. Definicdo da amostra e tratamento dos dados

Neste estudo foi definida como populacédo a investigar todos os utilizadores de internet
votantes, ou seja, com idade igual ou superior a 18 anos. Sendo impossivel estudar a
totalidade da populagéo, foi seleccionada uma amostra por conveniéncia, inquirindo-se
o0s respondentes através de correio electronico, confirmando desde logo estes individuos
como utilizadores da internet. Desta forma, foram realizados 300 questionarios dos
quais se obtiveram 50 respostas (taxa de resposta de 16,7%). Nenhum destes foi

eliminado, sendo a amostra final composta por 50 individuos.

O facto de o tamanho da amostra ser reduzido deve-se a dificuldade de "persuadir" os
respondentes a preencherem 0 questionario, uma vez que apesar de este ter uma
dimensdo reduzida implicava a avaliacdo de duas paginas web, o que requer um tempo e

esforco consideravel por parte dos respondentes.
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Quando concluida a fase de recolha de dados, estes foram numerados e codificados.
Procedeu-se de seguida a introducdo e analise dos dados. Esta efectuou-se através do

Software estatistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) na versao 17.0.

No sentido de averiguar as respostas as questdes de investigacdo formuladas
anteriormente, recorreu-se a analise através de métodos descritivos, analises
crosstabulation e testes ndo paramétricos. Sdo os resultados destas andlises que se

apresentam no capitulo seguinte.
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7. Resultados

7.1. Caracterizagido da amostra

No presente estudo, o grupo de

participantes é composto por 50
elementos. Na caracterizacdo da amostra
quanto a sua distribuicdo em funcdo do
género, verifica-se que existe um ndmero
superior de elementos do sexo feminino,
com 54% dos

comparativamente aos 46% respeitantes

individuos,

ao sexo masculino (Figura 7).

A média de idades dos respondentes

constituintes da  amostra  fixa-se
aproximadamente nos 24 anos. Sendo que
0 respondente mais novo apresenta 18
anos de idade e o mais velho 41 anos.
Contudo, a maioria dos elementos da
amostra encontra-se na faixa etaria que
compreende 0s 18 e os 23 anos de idade (60

%) (Figura 8).

Relativamente  a  distribuicdo  pelas

habilitacbes  académicas, 44%  dos
elementos da amostra detém o grau de
Licenciatura, 36% o 12° Ano, 12% o
Mestrado, 6 % Doutoramento e 2% o 9°

Ano (Figura 9).

No que diz respeita ao estado civil dos
individuos, estes encontram-se na sua

maioria solteiros (78 %) (Figura 10).
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7.2. Estatisticas de confiabilidade

A andlise apresentada de seguida tem como objectivo averiguar a coeréncia interna da
escala utilizada para avaliar os sites dos partidos politicos. Segundo Ahmed (2000), o
Alpha de Cronbach é amplamente utilizado para mensurar a consisténcia interna de uma
escala com varios itens. Quando o valor desta estatistica é superior a 0.70 considera-se
que a escala é satisfatoria em termos de homogeneidade para avaliar o objecto em

analise.

Assim sendo, calculou-se o Alpha de Cronbach para avaliar a consisténcia interna dos

16 itens da escala utilizada no site do Partido Socialista e Partido Social Democrata.

A escala utilizada para avaliar o site do Partido Socialista apresenta um valor de 0.843
(Tabela 4). Neste caso, pode afirmar-se que o conjunto de questdes colocadas para

avaliar o site do Partido Socialista apresenta uma consisténcia interna satisfatoria.

Tabela 4 - Estatisticas de confiabilidade (Partido Socialista)

Estatisticas de Confiabilidade

Numero de Itens Alpha de Cronbach

16 0.843

No que diz respeito a escala aplicada na avaliacdo do site do Partido Social Democrata,
0 Alpha de Cronbach apresenta um valor ligeiramente inferior relativamente ao site do
Partido Socialista, 0.816 (Tabela 5), no entanto, como o valor limite referéncia, ja
referido anteriormente se encontra nos 0.7, constata-se também, que a escala apresenta

para este site, uma consisténcia interna satisfatoria.

Tabela 5 - Estatisticas de confiabilidade (Partido Social Democrata)

Estatisticas de Confiabilidade

Numero de Itens Alpha de Cronbach

16 0.816
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7.3. Critérios de avaliacao de sites

Em primeiro lugar, optou-se por calcular estatisticas descritivas. Esta analise tem como
intuito identificar as médias com que os respondentes classificaram cada um dos
critérios de avaliacdo, relativamente ao site do PS e PSD, e consequentemente a

classificacdo média final de cada um dos sites.

Atraveés da andlise da Tabela 6 verifica-se uma classificacdo média, no que diz respeito
ao site do PS, de 0.923 pontos. A classificacdo meédia final no site do PSD foi
ligeiramente superior, 0.938 pontos. Como foi referido anteriormente, a escala de
avaliacdo compreendia os seguintes valores: -2;-1;0;1;2. O zero é o valor de indiferenca
(ponto médio da escala). Os valores abaixo de zero representam valores negativos na
escala e acima de zero valores positivos. Quanto mais proximos estiverem de dois, mais
positiva sera a pontuacdo dos respondentes em relacdo aos sites. Neste sentido, pode
afirmar-se que ambos os sites foram classificados de uma forma positiva em termos de

importancia atribuida pelos respondentes.
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Tabela 6 - Médias dos critérios de avaliacao de sites

Meédias dos critérios de avaliacéo de sites

N° Questdo Partido Partido
Socialista Social
Democrata

1  Facilidade em encontrar o site. 1.820 1.820

2  Estruturacdo do contetdo. 1.100 1.080

3 Quantidade de informacao presente no site. 1.000 1.000

4  Rapidez na abertura da home page e sub paginas. 1.380 1.480

5 Utilizacdo de forma eficaz de aplicacbes 0.880 1.240
multimédia (video e audio).

6 A cor e utilizada de forma eficaz. 0.680 0.800

7  Existe consisténcia na utilizagdo de cores em 1.080 0.640
todo o site

8 O site foi conceitualmente excitante e motivante. 0.120 0.200

9 Os gréficos e a arte utilizada tém um 0.760 0.800
objectivo/propésito.

10 Facilidade na navegacéo. 1.380 1.340

11 Dimensdo dos graficos. 0.690 0.560

12 A escrita nas paginas é feita de uma forma 1.210 0.980
profissional.

13 DispGe de um bom mapa do site. 0.200 0.330

14 DispGe de um bom sistema de pesquisa. 0.860 0.880

15 Disponibilidade de informagdo dos contactos 1.060 1.240
(morada, telefone, e-mail)

16 Confianca quanto ao sigilo dos dados pessoais do 0.550 0.610
internauta.

Média 0.923 0.938
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Na identificacdo dos critérios de avaliagcdo que obtiveram uma classificacdo média mais
baixa, relativamente ao site do PS identificam-se: “o site foi conceitualmente excitante e
motivante”; “dispde de um bom mapa do site” e, “confianca quanto ao sigilo dos dados
pessoais do internauta”. Quanto ao site do PSD, mantém-se com classificacdo mais
baixa os dois primeiros critérios referidos no site do PS, sendo o terceiro critério

substituido pelo critério: “dimensao dos graficos”.

Os critérios de avaliacdo a que os respondentes atribuiram uma pontuacdo mais alta
foram os mesmos para ambos 0s sites. Estes passam a enunciar-se de seguida:
“facilidade em encontrar o site”, “rapidez na abertura da home page e sub péginas” e,

“facilidade na navegacéo”.

Da anélise da tabela pode ainda referir-se que os critérios: “estruturacdo do contetdo”;
“existe consisténcia na utilizacdo de cores em todo o site”; “facilidade na navegacdo”;
“dimensdo dos graficos” e “a escrita nas paginas € feita de uma forma profissional”,

apresentam uma média superior no site do PS relativamente ao site do PSD.

Os critérios cujas médias sdo superiores no site do PSD comparativamente ao site do PS
sd0 o0s seguintes: “rapidez na abertura da home page e sub paginas; “utilizacdo de forma
eficaz de aplicacbes multimedia (video e dudio)”; “a cor € utilizada de forma eficaz”; “o
site foi conceitualmente excitante e motivante”; “os graficos e a arte utilizada tém um
objectivo/propdsito”; dispde de um bom mapa do site”; “dispde de um bom sistema de
pesquisa”; “disponibilidade de informacéo dos contactos (morada, telefone, e-mail)” e
“confianca quanto ao sigilo dos dados pessoais do internauta”. Existem também
critérios que apresentam a mesma classificacdo média para o site do PS e PSD, como ¢
o0 caso de: “facilidade em encontrar o site” e “quantidade de informacédo presente no

site”.

Tendo em conta as analises anteriores, torna-se relevante para este estudo averiguar se a
média das respostas com que o0s respondentes avaliaram os diferentes critérios é
significativamente diferente no que diz respeito ao site do PS e PSD. Neste sentido,
utilizou-se o teste t de Student. Neste teste, segundo Poeschl (2006), a hipdtese nula

testa que na populacéo a diferenca media entre os pares de varidveis é igual a zero.

Através deste teste, foi efectuada a comparacdo das médias para cada critério da escala

de avaliacdo no site do PS e PSD. Através da observagdo da Tabela 7 foi averiguada a
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significancia estatistica atribuida as diferencas entre os 16 pares de critérios. Assim,
identificam-se dois pares de critérios em que a diferenca das suas médias é
estatisticamente significante, ou seja, o valor da significancia do teste ¢é inferior a 0.05,
visto este ter sido efectuado para um intervalo de confianca de 95%.

Tabela 7 - Critérios de avaliagdo de sites

Critérios de avaliagdo de sites

Par Questéo t df Sig.
1 Facilidade em encontrar o site (PS/PSD). * * *
2 Estruturacdo do contetido (PS/PSD). 0.121 48 0.904
3 Quantidade de informacdo presente no site (PS/PSD). 0.000 49 1.000
4 Rapidez na abertura da home page e sub paginas  -1.400 49 0.168
(PS/PSD).
5 Utilizacdo de forma eficaz de aplicagbes multimédia  -2.107 49 0.040
(video e audio) (PS/PSD).
6 A coré utilizada de forma eficaz (PS/PSD). -0.609 49 0.546
7 Existe consisténcia na utilizagdo de cores em todo o 2.372 49 0.022
site (PS/PSD).
8 O site foi conceitualmente excitante e motivante  -0.389 49 0.699
(PS/PSD).
9 Os graficos e a arte utilizada tém um  -0.286 49 0.776
objectivo/propdsito (PS/PSD).
10  Facilidade na navegacédo (PS/PSD). 0.214 49 0.832
11  Dimenséo dos graficos (PS/PSD). 0.846 47 0.402
12 A escrita nas paginas é feita de uma forma profissional 1.911 46 0.062
(PS/PSD).
13 Disp6e de um bom mapa do site (PS/PSD). -1.000 48 0.322
14  Disp6e de um bom sistema de pesquisa (PS/PSD). -0.163 48 0.871
15 Disponibilidade de informacéo dos contactos (morada, -1.137 48 0.261
telefone, e-mail) (PS/PSD).
16  Confianca quanto ao sigilo dos dados pessoais do  -0.903 48 0.371
internauta (PS/PSD).

* O teste t ndo pode ser calculado porque o erro padréo da diferenca é 0.
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Os dois pares de critérios para os quais foi possivel estabelecer uma diferenca
estatisticamente significante foram os seguintes: par n° 5 — “Utilizacdo de forma eficaz
de aplicagcBes multimédia (video e &udio)” e o par n° 7 - “Existe consisténcia na
utilizacdo de cores em todo o site”. De salientar que cada um dos critérios é favoravel a
cada um dos sites. Quanto ao critério, “utilizacdo de forma eficaz de aplicacdes
multimédia (video e audio)”, este é favoravel ao Partido Social Democrata, com uma
média de 1.240, comparativamente aos 0.880 relativos ao site do Partido Socialista. No
que respeita ao critério, “existe consisténcia na utilizacdo de cores em todo o site”,
observa-se exactamente o contrario, o site do PS tem uma classificacdo média mais
positiva, 1.080, relativamente aos 0.640 pontos observados na classificacdo do referido

critério no site do PSD.

Respondendo a primeira questdo de investigacdo - A importancia que os respondentes

atribuem a cada um dos critérios de avaliacdo dos sites do PS e PSD, apresentara
diferengas significativas para os dois casos? — pode afirmar-se que existem dois pares
de critérios para os quais foi possivel estabelecer uma diferenca estatisticamente
significante: “utilizacdo de forma eficaz de aplicacbes multimédia (video e audio) ”,
com classificagéo favoravel no site do PSD, e “existe consisténcia na utilizacdo de cores

em todo o site”, apresentando este uma classificacao favoravel no site do PS.

Também Drummond (2006) na investigacdo efectuada aos sites dos partidos politicos
do Reino Unido, constatou que existiam diferencas na avaliacdo dos sites dos partidos

politicos, relativamente a estes critérios de avaliacao.

7.4. A internet como meio de comunicacao politica

A andlise que se segue tem como finalidade avaliar: a percepcdo que os respondentes
tém da internet como fonte de informacéo politica, a forma como o contetdo dos sites
influencia a sua decisdo de voto, e ainda a sua percepcdo sobre a possibilidade de
exercer 0 seu voto através da internet. Esta analise processa-se através de estatisticas

descritivas, relativas aos itens 17, 18 e 19 do questionario (Tabela 8).
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Tabela 8 - Internet como meio de comunicacéo politica

Estatisticas descritivas Média Mediana Moda Maximo Minimo Desvio

Padrao

17 A internet sera a sua principal
fonte de informagéo politica -0.500 -1.000 1 1 -2 1.199
partidaria nas eleicdes que se

aproximam.

18 O conteudo/informagdo no
site ira influenciar a sua _ggog  -1.000 2 2 2 1.278

decisdo de voto.

19 As pessoas deveriam ter a
possibilidade de votar através 1 ggp 2 2 2 2 1.368
da internet.

Através da observacédo da tabela anterior fica evidente a nocdo que os respondentes tém
sobre os diferentes itens. No que diz respeito a internet como principal fonte de
informacdo politica partidaria nas eleicGes que se aproximam, identifica-se um valor
médio negativo de 0.500 pontos, 0 que pode demonstrar que os individuos poderdo
antes recorrer aos media tradicionais para obter informacéo politica, em detrimento da
internet. Esta situacdo também pode denotar pouco interesse em obter informacéo,
apesar da facilidade de uso deste meio, ou simplesmente indicar que a maioria dos

respondentes nem sequer se preocupa em procurar informagao.

Quanto a influéncia que o conteddo/informacdo do site provoca na decisdo de voto,
verifica-se uma grande falha no poder de persuadir votantes através dos sites
partidarios, ou seja, estes nao parecem suscitar influéncia na decisao de voto, o que fica

bem patente nos - 0.800 pontos observados para este item.

Contrariamente aos itens anteriores, constata-se que existe uma percepcdo positiva
relativamente a possibilidade de votar atraves da internet. Os respondentes avaliaram
este item com uma média de 1.080, o que evidencia uma oportunidade futura para este

meio de voto.
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No que respeita aos valores da moda, a op¢ao “concordo em parte” foi a mais assinalada
no item correspondente a fonte de informacéo usada. A opcao “discordo totalmente” foi
a mais assinalada no item conteudo/informagéo e por ultimo a concordancia total foi a

opcdo mais manifestada na possibilidade de votar através da internet.

Em termos de dispersdo das respostas pode observar-se que esta é elevada, sendo que o
desvio padrdo mais alto é o que corresponde a possibilidade de votar através da internet.

No que diz respeito a segunda questao de investigacdo - O contetido/informacéo no site
podera influenciar a decisdo de voto? — através das analises anteriores, verifica-se que o

conteddo/informacéo no site ndo tem influéncia na decisdo de voto.

Brown e Gunter (2002) referem que os sites politicos se tornaram uma ferramenta de
comunicacdo adicional na campanha eleitoral dos candidatos politicos. Contudo, o seu
efeito sobre o nivel de intencBes de voto € dificil de medir, relativamente a outros meios
de comunicagdo por seu lado, Drummond (2006). Neste caso, embora os partidos
politicos estejam bem preparados relativamente ao aspecto técnico do site, parece que 0

seu conteldo é ineficaz para influenciar as intencdes de voto dos respondentes.

Relativamente a terceira questdo de investigacdo - A internet sera a principal fonte de

informacgdo politica partidaria nas eleicBes que se aproximam? — demonstra-se
claramente que a maioria dos individuos ndo recorre a internet para obter a sua

informacao politica.

Brown e Gunter (2002) identificam o site dos partidos politicos como um recurso de
informacao a partir do qual os usuarios poderdo seleccionar contetdos predeterminados.
No entanto, Morgan (1996) nas suas investigacdes vem de encontro aos resultados deste
estudo e refere que os sites dos partidos politicos se tornaram repositorios de
informacdo estaticos, mais utilizado pelos jornalistas do que pelo publico em geral.

No que respeita a quarta questdo de investigacdo - Os eleitores estariam receptivos a

possibilidade de votar através da internet? - comprova-se a disponibilidade dos

respondentes para exercer 0 seu voto através da internet.

Estes resultados estdo de acordo com a investigacdo de Brown e Gunter (2002), na qual
se observou que a internet poderda desempenhar um papel significativo no processo

eleitoral, como um potencial mecanismo de voto.
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7.5. A influéncia do perfil demografico na percepcado da internet como

meio de comunicacao politica

As analises que se seguem sdo efectuadas recorrendo a analise crosstabulation. Através
desta, cruzam-se as variaveis relativas ao perfil demografico e os itens 17, 18 a 19. Para
cada das andlises crosstabulation verifica-se também se as diferencas das relagdes entre
as duas variaveis sdo estatisticamente significantes, através dos testes estatisticos U de
Mann-Whitney e do coeficiente de correlacdo de Spearman (testes recomendados por

autores como Pestana e Gageiro (2003)).

7.5.1. A influéncia da variavel sexo do respondente na avaliacédo da internet como

meio de comunicacdo politica

De seguida pretende-se verificar se 0 género tem alguma influéncia nos seguintes
aspectos: escolha da internet como fonte de informacéo politica partidaria nas proximas

elei¢Oes, contetdo/informacdao do site e possibilidade de votar através da internet.

Como se pode observar na Tabela 9, os elementos do sexo masculino estdo em maior
numero (8) na posicdo de totalmente discordantes relativamente a internet como fonte
de informacéo politica nas proximas elei¢@es. Por outro lado, 8 mulheres concordam em

parte com a afirmacao.

Tabela 9 - Crosstabulation - Sexo / Internet como fonte de informacdo politica

partidaria nas proximas elei¢bes

Internet como fonte de informacao politica

partidaria nas proximas elei¢oes

Discordo  Discordo em Concordo
Totalmente parte Indiferente em parte Total
Sexo Masculino 8 6 2 7 23
Feminino 6 6 7 8 27
Total 14 12 9 15 50
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Assim sendo, com o intuito de verificar se o factor sexo tem influéncia na escolha da
internet como fonte de informacdo politica, optou-se por analisar a significancia

estatistica das relacdes entre estas variaveis através do teste U de Mann-Whitney.

Tabela 10 - Teste U de Mann-Whitney: Sexo / Internet como fonte de informacéo

politica partidaria nas proximas eleigdes

Internet como fonte de informacéo politica

partidaria nas proximas eleigdes

U Mann-Whitney 270.000

Sig. 0.414

Através da analise da Tabela 10, o resultado da significancia (0.414) demonstra que nao
existem diferencas estatisticamente significativas, para um nivel de significancia de
0.05. Ou seja, identifica-se que a variavel sexo ndo é relevante para diferenciar os
respondentes quanto a escolha da internet como fonte de informacdo politica nas

proximas eleicdes.

A posicdo dos homens e das mulheres da amostra quanto a influéncia que o
conteddo/informacdo do site provoca na decisdo de voto analisa-se na Tabela 11.
Através desta, constata-se a existéncia de uma tendéncia na maioria dos respondentes
relativamente a opc¢do discordo totalmente, mas enquanto 14 elementos do sexo

masculino optam por esta opcdo, apenas 9 mulheres o fazem.

87



Resultados

Tabela 11 - Crosstabulation - Sexo / Contetdo/informacéo no site ird influenciar a sua

decisdo de voto

Conteudo/informacéao no site ird influenciar a sua deciséo de voto

Discordo  Discordo em Concordo  Concordo
Totalmente parte Indiferente em parte totalmente  Total
Sexo Masculino 14 2 3 4 0 23
Feminino 9 4 7 6 1 27
Total 23 6 10 10 1 50

De forma a verificar a relagdo anteriormente citada, analisa-se de seguida a significancia
estatistica das relacdes entre estas varidveis através do teste U de Mann-Whitney.

Tabela 12 - Teste U de Mann-Whitney: Sexo / Contetdo/informacdo no site ird

influenciar a sua decisdo de voto

Contetdo/informacéo no site ird influenciar a

sua decisao de voto

U Mann-Whitney 226.500

Sig. 0.082

Pela observacdo da Tabela 12 identifica-se uma significancia estatistica de 0.082. Este
valor demonstra que ndo existem diferencas estatisticamente significativas para um
nivel de significancia de 0.05. Assim sendo, 0s elementos do sexo masculino e feminino
ndo apresentam uma percepcdo significativamente diferente relativamente ao facto de

que o conteudo/informac&o no site ira influenciar a deciséo de voto.

Para finalizar a analise da variavel sexo, verifica-se agora a relacdo entre o género do
respondente e a possibilidade de votar através da internet. Na Tabela 13 observa-se uma
proeminéncia de individuos que concordam totalmente com a possibilidade de votar

através da internet, relativamente ao sexo masculino (12) e ao feminino (18).
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Tabela 13 - Crosstabulation - Sexo / Possibilidade de votar através da internet

Possibilidade de votar através da internet

Discordo Discordo Concordo Concordo
Totalmente em parte Indiferente em parte totalmente  Total

Sexo Masculino 3 1 3 4 12 23
Feminino 2 2 2 3 18 27
Total 5 3 5 7 30 50

De seguida analisa-se também a significancia estatistica das relagbes entre estas

variaveis através do teste U de Mann-Whitney.

Tabela 14 - Teste U de Mann-Whitney: Sexo / Possibilidade de votar através da

internet
Possibilidade de votar através da internet
U Mann-Whitney 267.000
Sig. 0.337

Através da analise a Tabela 14 visualiza-se uma significancia estatistica de 0.337,
comprova-se assim que ndo existem diferencas estatisticamente significativas para um
nivel de significancia de 0.05. Posto isto, ndo existe uma diferenca significativa entre os
elementos do sexo masculino e feminino em relacdo a opinido acerca da possibilidade

de votar através da internet.

7.5.2. A influéncia da variavel habilitacdes literarias na avaliacdo da internet como

meio de comunicacdo politica

Com as analises que se seguem pretende observar-se a influéncia das habilitacbes na

escolha da internet como fonte de informacéo politica partidaria nas proximas eleicoes,
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a influéncia que o contetdo/informacdo no site provoca na decisdo de voto e a

possibilidade de votar através da internet.

A Tabela 15 apresenta a relacdo entre as habilitagdes e a internet como fonte de
informacdo politica partidaria nas proximas eleicBes. Esta tabela evidencia que
relativamente ao facto de a internet ser fonte de informacdo partidaria nas proximas
eleigdes, 66.7% (2) dos elementos com doutoramento discordam totalmente deste facto,
50% (3) dos respondentes com mestrado concordam em parte, 31.8% (7) dos elementos
com licenciatura também concordam em parte, 55.6% (5) dos individuos que tem o 12°

ano discordam, e 100% (1) dos respondentes com o0 9° ano discordam totalmente.

Tabela 15 - Crosstabulation - HabilitagGes / Internet como fonte de informacéo politica

partidaria nas proximas eleicoes

Internet como fonte de informacéo politica

partidaria nas proximas eleigdes

Discordo Discordo Concordo

Totalmente em parte Indiferente em parte Total

Habilitagcbes Doutoramento 2 0 0 1 3
Mestrado 0 2 1 3 6
Licenciatura 6 5 4 7 22
12° Ano 5 5} 4 4 18
9° Ano 1 0 0 0 1

Total 14 12 9 15 50

De seguida ir-se-4 medir o nivel de relacdo existente entre as habilitacGes e a escolha da
internet como fonte de informacdo politica. Optou-se por analisar a significancia
estatistica das relacdes entre estas varidveis através do Coeficiente de Correlacdo de
Spearman. Este varia entre -1 e 1. Quanto mais proximo estiver destes extremos, maior
seré a associagao entre as variaveis. Quando o valor se aproximar de O as varidveis ndo

tem relacdo (Pestana e Gageiro, 2003).
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Tabela 16 - Coeficiente de correlacdo de Spearman: HabilitacGes / Internet como fonte

de informacéo politica partidaria nas proximas eleicdes

Internet como fonte de informagéo
politica partidaria nas proximas

eleicoes
HabilitacGes Coeficiente de -0.141
Correlagao de
Spearman
Sig. 0.328
N 50

Na analise a Tabela 16, o resultado do Coeficiente de Correlacdo de Spearman (- 0.141)
indica que a associacdo entre as duas variaveis ndo é relevante. Assim, verifica-se que a
variavel habilitacbes ndo apresenta relagdo com a escolha da internet como fonte de

informacao politica nas proximas eleicdes.

Através da Tabela 17 averigua-se a relacdo existente entre as habilitacdes e a influéncia
que o contetdo/informacdo no site provoca na decisdo de voto. No que diz respeito ao
facto de o conteudo/informacdo no site influenciar a decisdo de voto, constata-se que
100% (3) dos individuos com doutoramento discordam totalmente, 66.7% (4) dos
elementos com mestrado concordam em parte, 50% (11) dos respondentes com
licenciatura discordam totalmente, 38.9% (7) dos 18 individuos com o0 12° ano também

discordam totalmente e 100% (1) dos elementos com o0 9° ano discordam totalmente.
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Tabela 17 - Crosstabulation - Habilitacdes / Conteudo/informacéo no site ira influenciar

a sua decisdo de voto

Conteudo/informacéao no site ird influenciar a sua decisao de

voto

Discordo  Discordo Concordo Concordo

Totalmente em parte Indiferente em parte totalmente Total

Habilitacbes Doutoramento 3 0 0 0 0 3
Mestrado 1 0 1 4 0 6
Licenciatura 11 2 6 2 1 22
12° Ano 7 4 3 4 0 18
9° Ano 1 0 0 0 0 1
Total 23 6 10 10 1 50

Com a finalidade de examinar a associacdo entre as habilitacdes e a influéncia que o
contetido/informagdo no site provoca na decisdo de voto. Analisa-se de seguida a
significancia estatistica das relagdes entre estas varidveis através do Coeficiente de

Correlacdo de Spearman.

Tabela 18 - Coeficiente de correlagio de Spearman: Habilitagbes /

Contetdo/informacao no site ira influenciar a sua decisao de voto

Conteudo/informacéao no site ira
influenciar a sua decisao de voto

Habilitacbes Coeficiente de -0.044
Correlagao de
Spearman
Sig. 0.762
N 50
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O resultado da estatistica perceptivel na Tabela 18 (-0.044), demonstra mais uma vez
gue ndo existe associacdo entre a variavel habilitacdes e a influéncia que o
contetdo/informacao no site provoca na decisdo de voto. Assim sendo, pode afirmar-se
que o facto de os respondentes terem diferentes habilitacdes académicas ndo influencia
a forma como estes percepcionam a influéncia que o conteudo/informagdo no site

provoca ha decisdo de voto.

Apresenta-se de seguida, a relacdo existente entre as habilitacdes e a possibilidade de
votar através da internet. Na Tabela 19 identifica-se que em todos os niveis de
habilitacdes, a maioria dos individuos concordam totalmente com a possibilidade de
votar através da internet, 83.3% (3) daqueles que tem doutoramento, 83.3% (5) com
mestrado, 54.5% (12) com licenciatura, 50% (9) com o 12° ano e 100% (1) dos que tem

0 9% ano.

Tabela 19 - Crosstabulation - HabilitacGes / Possibilidade de votar através da internet

Possibilidade de votar através da internet

Discordo Discordo Concordo Concordo

Totalmente em parte Indiferente em parte totalmente Total

Habilitagcbes Doutoramento 0 0 0 0 3 3
Mestrado 0 1 0 0 5 6
Licenciatura 3 1 2 4 12 22
12° Ano 2 1 3 3 9 18
9° Ano 0 0 0 0 1 1
Total 5 3 5 7 30 50

Importa verificar o nivel de associacdo entre estas duas variaveis. Para isso utiliza-se o

Coeficiente de Correlacdo de Spearman.
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Tabela 20 - Coeficiente de correlacdo de Spearman: HabilitacGes / Possibilidade de

votar através da internet

Possibilidade de votar através da

internet
HabilitacGes Coeficiente de -0.181
Correlagao de
Spearman
Sig. 0.208
N 50

O coeficiente de Correlacdo de Spearman (-0.181) evidente na Tabela 20 demonstra que
a associacdo entre as habilitacBes e a possibilidade de votar através da internet ndao é
relevante. Ou seja, o facto de os respondentes ostentarem diferentes habilitacOes
académicas, nao influencia a sua percepcdo sobre a possibilidade de votar através da

internet.

7.5.3. A influéncia da variavel estado civil na avaliacdo da internet como meio de

comunicacao politica

As andlises que se apresentam de seguida pretendem observar a influéncia do estado
civil na escolha da internet como fonte de informacédo politica partidaria nas proximas
eleicBes; a influéncia que o conteudo/informag&o no site provoca na deciséo de voto e a

possibilidade de votar através da internet.

Na Tabela 21 verifica-se a relagdo existente entre o estado civil e a internet como fonte
de informacdo politica partidaria nas proximas elei¢cdes. Através deste, visualiza-se que
existe um namero superior de individuos solteiros que se posicionam concordantes em
parte (30.8%, que corresponde a 12 individuos), no que diz respeito a escolha da
internet como fonte de informacdo politica nas proximas elei¢des. Relativamente aos
respondentes que se encontram casados, a sua incidéncia é mais preponderante na

posicdo discordo totalmente (36.4%, que corresponde a 4 individuos).
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Tabela 21 - Crosstabulation — Estado Civil / Internet como fonte de informacéo politica

partidaria nas proximas elei¢bes

Internet como fonte de informacéo politica

partidaria nas préximas eleicdes

Discordo Discordo Concordo

Totalmente em parte Indiferente em parte  Total

Estado Civil Solteiro 10 10 7 12 39
Casado 4 2 2 3 11
Total 14 12 9 15 50

Ir-se-4 agora verificar se o facto de os individuos serem solteiros ou casados influencia
a escolha da internet como fonte de informacéo politica. De forma a verificar a
significancia estatistica das relacdes entre estas varidveis utiliza-se o teste U de Mann-

Whitney.

Tabela 22 - Teste U de Mann-Whitney: Estado Civil / Internet como fonte de

informacdo politica partidaria nas proximas elei¢coes

Internet como fonte de informacdao politica

partidaria nas proximas eleicoes

U Mann-Whitney 196.000

Sig. 0.654

Através da analise a Tabela 22 observa-se uma significancia estatistica de 0.654. Posto
isto, comprova-se que nédo existem diferengas estatisticamente significativas para um
nivel de significancia de 0.05. Ou seja, o facto de os individuos serem casados ou
solteiros, ndo influencia a escolha da internet como fonte de informacdo politica

partidaria nas proximas eleicoes.
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Esta andlise prossegue na Tabela 23 com o cruzamento entre a variavel estado civil e 0
conteddo/informacéo no site ird influenciar a sua decisdo de voto. Nesta tabela constata-
se que os respondentes discordam totalmente relativamente ao facto do
contetido/informacéo no site influenciar a deciséo de voto. Esta discordancia manifesta-
se com 0s 41% (16) verificados no caso de os individuos serem solteiros e 0s 63.6% (7)

quando estes sdo casados.

Tabela 23 - Crosstabulation — Estado Civil / Conteudo/informacdo no site ira

influenciar a sua decisdo de voto

Conteudo/informacao no site ira influenciar a sua decisdo de voto

Discordo Discordo Concordo Concordo
Totalmente em parte Indiferente em parte totalmente Total

Estado Solteiro 16 5 8 9 1 39
Civil

Casado 7 1 2 1 0 11
Total 23 6 10 10 1 50

Averigua-se de seguida, a relacdo existente entre o estado civil e a influéncia que o
contetdo/informacdo no site provoca na decisdo de voto, através do teste U Mann-
Whitney.

Tabela 24 - Teste U de Mann-Whitney: Estado Civil / Conteudo/informacéo no site ira

influenciar a sua decisdo de voto

Conteudo/informacao no site ira influenciar a

sua decisao de voto

U Mann-Whitney 158.000

Sig. 0.160

A significancia estatistica de 0.160, observada na Tabela 24 demonstra que ndo existe

uma diferenca estatisticamente significativa para um nivel de significancia de 0.05.
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Neste sentido, os elementos solteiros e casados ndo apresentam uma percepcao
significativamente diferente na nocdo de que o conteudo/informacdo no site ira

influenciar a decisdo de voto.

Por ultimo, relaciona-se o estado civil com a possibilidade de votar através da internet,
Tabela 25. Neste identifica-se que a maioria quer dos individuos casados, quer dos
solteiros concordam totalmente com a possibilidade de votar através da internet.

Tabela 25 - Crosstabulation — Estado Civil / Possibilidade de votar através da internet

Possibilidade de votar através da internet

Discordo Discordo Concordo Concordo

Totalmente emparte Indiferente em parte totalmente Total

Estado Solteiro 5 2 4 7 21 39
Civil

Casado 0 1 1 0 9 11
Total 5 3 5 7 30 50

Analisa-se através do teste U de Mann-Whitney, a significancia da relacdo entre o

estado civil e a possibilidade de votar através da internet.

Tabela 26 - Teste U de Mann-Whitney: Estado Civil / Possibilidade de votar através da

internet
Possibilidade de votar através da internet
U Mann-Whitney 157.500
Sig. 0.131

O resultado da significancia (0.414) identificado na Tabela 26, demonstra que néo
existem diferencas estatisticamente significativas, para um nivel de significancia de
0.05. Ou seja, o facto de os individuos serem solteiros ou casados ndo € significante

para diferenciar a concordancia com a possibilidade de votar através da internet.
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7.5.4. A influéncia da variavel idade na avaliacdo da internet como meio de

comunicacao politica

Pretende-se com estas analises averiguar a influéncia da idade na escolha da internet
como fonte de informacéo politica partidaria nas proximas eleicdes, a influéncia que o
contetdo/informacdo no site provoca na decisdo de voto e a possibilidade de votar

através da internet.

A Tabela 27 exibe a relacdo entre a idade e a escolha da internet como fonte de
informacdo politica partidaria nas proximas eleicdes. Pela sua observacdo pode
constatar-se que 33.3% (10) dos respondentes que se encontram no intervalo de idades
[18-23] anos concordam em parte com a escolha da internet como fonte de informacao
politica nas préximas elei¢cBes. Dos que se encontram no intervalo [24-29] anos, o0 maior
numero de individuos encontra-se posicionado de igual forma, na posi¢do concordo em
parte e discordo em parte (30.8%, ou seja 4 elementos em cada). No intervalo que
compreende os [30-35] anos, 3 dos 5 respondentes apresentam-se discordantes em parte.
O intervalo [36-41] anos divide os elementos em duas categorias, discordo totalmente
(50%) e concordo em parte (50%).

Tabela 27 - Crosstabulation — Idade / Internet como fonte de informagdo politica

partidaria nas proximas elei¢bes

Internet como fonte de informacao politica

partidaria nas préximas eleicoes

Discordo Discordo Concordo

Totalmente em parte Indiferente em parte Total

Idade 18-23 9 5 6 10 30
24-29 3 4 2 4 13
30-35 1 3 1 0 5
36-41 1 0 0 1 2
Total 14 12 9 15 50

98



Resultados

No sentido de averiguar a associagdo entre a idade e a escolha da internet como fonte de
informacdo politica nas préximas eleicdes, foi efectuado o calculo do Coeficiente de

Correlacdo de Spearman.

Tabela 28 - Coeficiente de correlacdo de Spearman: ldade / Possibilidade de votar

através da internet

Internet como fonte de informagéo
politica partidaria nas préximas

eleicoes
Idade Coeficiente de Correlacéo - 0.080
de Spearman
Sig. 0.580
N 50

O resultado do Coeficiente de Correlacdo de Spearman (- 0.080) observado na Tabela
28 indica que ndo existe associacdo entre as duas variaveis, ou seja, verifica-se que a
idade ndo apresenta associacdo com a escolha da internet como fonte de informacao

politica nas préximas eleicoes.

De seguida relaciona-se a idade com a influéncia que o contetdo/informacdo no site
provoca na decisdo de voto. Atraves da Tabela 29 identifica-se que no intervalo [18-23]
anos existe um numero superior de individuos (40%) que discorda totalmente com o
facto do contetdo/informacdo no site influenciar a sua decisdo de voto. No intervalo
[24-29] anos, 53.8% (7) dos respondentes também se apresenta totalmente discordante.
No que respeita ao intervalo [30-35] anos, a preponderancia dos elementos divide-se
entre as posigdes discordo totalmente (40%) e indiferente (40%). O intervalo [36-41]

anos apresenta todos os respondentes totalmente discordantes (100%).
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Tabela 29 - Crosstabulation — Idade / Contetdo/informacdo no site ird influenciar a sua

decisdo de voto

Conteudo/informacéao no site ird influenciar a sua deciséo de voto

Discordo Discordo Concordo Concordo

Totalmente em parte Indiferente em parte totalmente Total

Idade  18-23 12 5 6 6 1 30
24-29 7 0 2 4 0 13
30-35 2 1 2 0 0 5
36-41 2 0 0 0 0 2
Total 23 6 10 10 1 50

Investiga-se na andlise seguinte, atraveés do Coeficiente de Correlacdo de Spearman, o
nivel de associacdo existente entre a idade e a influéncia que o contetdo/informacdo no

site provoca na decisdo de voto.

Tabela 30 - Coeficiente de correlacdo de Spearman: Idade / Contetdo/informacéo no

site ird influenciar a sua decisdo de voto

Conteudo/informagcéo no site ira

influenciar a sua decisao de voto

Idade Coeficiente de Correlacéo - 0.137
de Spearman
Sig. 0.343
N 50

O resultado do coeficiente de correlagdo de Spearman observado na Tabela 30 (-0.137)
demonstra que a associacdo entre estas duas varidveis nao € relevante. Assim sendo, a
idade ndo diferencia a percep¢do que os individuos tém sobre a influéncia que o

contetdo/informacéo no site provoca na decisao de voto.
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Na Tabela 31 cruza-se a variavel idade com a possibilidade de votar através da internet.
Através da sua andlise, identifica-se que a maioria dos respondentes se encontra
totalmente concordante com a possibilidade de votar através da internet. Este facto
manifesta-se em todos os intervalos de idades. No intervalo [18-23] anos, 50% (15) dos
individuos demonstram-se totalmente concordantes, 69.2% (9) relativamente ao
intervalo [24-29], 80% (4) no intervalo [30-35] e 100% (2) no intervalo [36-41].

Tabela 31 - Crosstabulation — Idade / Possibilidade de votar através da internet

Possibilidade de votar através da internet

Discordo Discordo Concordo  Concordo
Totalmente em parte Indiferente em parte totalmente Total

Idade 18-23 4 2 3 6 15 30
24-29 1 0 2 1 9 13
30-35 0 1 0 0 4 5
36-41 0 0 0 0 2 2
Total 5 3 5 7 30 50

Verifica-se na Tabela 32 se existe uma a associacdo entre a variavel idade e a
possibilidade de votar através da internet, calculando o Coeficiente de Correlacdo de

Spearman.

Tabela 32 - Coeficiente de correlacdo de Spearman: ldade / Possibilidade de votar

através da internet

Possibilidade de votar através da

internet
Idade Coeficiente de Correlacéo - 0.246
de Spearman
Sig. 0.085
N 50
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O resultado do Coeficiente de Correlacdo de Spearman (- 0.141) visualizado na Tabela

32 indica que a associacdo entre as duas variaveis ndo é significativa.

No que diz respeito a quinta questdo de investigacdo - O perfil demogréafico sera

relevante para distinguir a percep¢éo dos respondentes acerca da internet como meio
de comunicacdo politica relativamente aos dois sites? — Verifica-se que as variaveis
demograficas sexo, nivel de habilitaces, estado civil e idade, ndo sdo significativas
para explicar as diferencas de percepcdo da internet como meio de comunicacéo politica
(escolha da internet como fonte de informacdo politica partidaria, contetdo/informacéo

do site e possibilidade de votar através da internet).

Em forma de sintese apresenta-se a Tabela 33 onde se evidenciam as questdes de
investigacao e as respectivas respostas.

Tabela 33 - Questbes de investigacéo e resultados obtidos

Questdo 1 - A importancia que os respondentes atribuem a cada um dos critérios de
avaliacdo dos sites do PS e PSD, apresentard diferencas significativas para os dois
casos?

Apenas para 0s critérios: “Utilizacdo de forma eficaz de aplicacdes multimédia (video e
audio)” e “Existe consisténcia na utilizacdo de cores em todo o site”

Questéo 2 - O contetdo/informacao no site podera influenciar a decisdo de voto?

NAO

Questdo 3 - A internet sera a principal fonte de informacdo politica partidaria nas
elei¢cBes que se aproximam?

NAO

Questdo 4 - Os eleitores estariam receptivos a possibilidade de votar através da
internet?

SIM

Questdo 5 - O perfil demogréfico sera relevante para distinguir a percepcdo dos
respondentes acerca da internet como meio de comunicacgdo politica relativamente aos
dois sites?

NAO
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8. Consideracoes finais, limitacbes e futuras linhas de

investigacao
8.1. Consideracdes finais

As duas areas centrais do presente estudo, "politica” e "marketing” desempenham um
papel significativo na sociedade. A politica e o marketing exercem uma influéncia
intrusiva na vida guotidiana em sociedade e no seu rumo. Como tal, a investigacao que

analisa o nexo destes dois grandes sistemas e fendmenos é relevante e necessaria.

O predominio da informacdo nas relagcdes sociais alterou a ordem estabelecida pelo
Estado e pelas formas tradicionais de fazer politica. A par do desenvolvimento
tecnologico dos media, também o marketing politico conheceu um desenvolvimento

significativo como forma de melhor moldar e preparar a classe politica.

A internet podera revolucionar as campanhas eleitorais através de: envio de informacoes
politicas do partido sem influéncia editorial dos media, da adequacdo dos sites para 0s
desejos/necessidades dos eleitores, do desenvolvimento de um didlogo permanente com
os eleitores através de e-mail e painéis de mensagens instantdneas e da recolha do
feedback on-line por meio de sondagens, entre outras alternativas. No entanto, a
presenca dos partidos politicos na internet deve ser encarada como parte de uma
estratégia de comunicagdo coerente. Ou seja, o valor da internet tem de ser avaliado

como parte de um amplo processo de comunicagéo.

Verifica-se neste estudo que a internet desempenha actualmente um papel significativo
no processo eleitoral (na divulgacédo de informagdo e como um potencial mecanismo de
voto). No entanto, os sites dos partidos politicos parecem ineficazes enquanto

instrumentos de marketing e de persuasao dos votantes.

A investigacdo empirica efectuada teve como objectivos analisar a forma como os sites
dos partidos politicos (PS e PSD) sdo percepcionados pelos eleitores utilizadores da
internet e, avaliar a internet (em particular os sites do PS e PSD) como meio de
comunicacéo politica. No entanto, reconhece-se que um estudo empirico de 50 eleitores
fornece uma imagem limitada sobre o objecto em andlise. Neste sentido, os dados

devem proporcionar um impulso para futuras investigagoes.
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Dos aspectos investigados € possivel ressaltar as seguintes conclusdes:

- Através da avaliacdo dos respondentes efectuada ao site do PS e PSD, pode concluir-
se que os respondentes diferenciam significativamente dois critérios na classificagéo do
site do PS e PSD. “A utilizacdo de forma eficaz de aplicacdes multimédia (video e
audio)”, apresenta uma classificacdo média significativamente favordvel no site do
PSD. Por outro lado, o critério, “existe consisténcia na utilizagdo de cores em todo o

site”, evidencia uma classificacdo significativamente favoravel no site do PS.

- Através dos resultados obtidos, em relacéo a influéncia que o conteudo/informacéo do
site podera ter na decisdo de voto, fica patente a média negativa de 0.8 pontos. Assim
sendo, sdo visiveis as limitacBes que os sites partidarios em causa apresentam para

influenciar a decisdo de voto dos eleitores.

- A classificagdo que os respondentes atribuiram ao item correspondente a avaliacdo da
internet como principal fonte de informac&o ficou-se pelos 0.5 pontos negativos, o que
pode querer indicar que os individuos recorrem mais aos meios de comunicagédo

tradicionais para obter a informacao politica.

- Verifica-se que os respondentes avaliaram o item “possibilidade de votar através da
internet” com uma classificacdo média positiva de 1.080, evidenciando desde logo uma
percepcdo favordvel relativamente a esta possibilidade. Antevé-se assim, uma

oportunidade futura para este meio de voto.

- Através da analise dos resultados constata-se que as variaveis relativas ao perfil
demogréafico (sexo, habilitacbes, estado civil e idade), ndo sdo significativas para
explicar o comportamento dos individuos relativamente a avaliacdo da internet como

meio de comunicacéo politica.
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8.2. Limitac0es

Pouca investigacdo tem abordado os sites dos partidos politicos directamente, porque as
investigacdes sobre a internet como meio de comunicacdo politica ainda se encontram
na “fase da infancia” (Kaid, 2003), principalmente no que diz respeito a realidade
portuguesa. Este facto faz com que as referéncias bibliograficas base para este tema se
encontrem noutras linguas e se referem a outras realidades que ndo a portuguesa. Em
virtude desta circunstancia, alavancada pelas restricdes em termos de recursos e tempo,
surge a limitagdo do acesso ao material necessario para uma anlise exaustiva sobre o

tema em questao.

O numero de inquiridos viu-se igualmente afectado pela disponibilidade de tempo,
sendo limitado a 50. Por outro lado, a intencdo de avaliar dois sites, 0 que implica um
esforco consideravel, referentes a um tema que tem desmotivado os portugueses um

geral, ainda contribuiu mais para a baixa taxa de resposta.

O facto de a amostra ser seleccionada por conveniéncia, ndo torna possivel a sua
generalizacdo para a populacdo alvo deste estudo, ou seja, todos os utilizadores de

internet votantes com idade igual ou superior a 18 anos.

O estudo presente nesta dissertacdo teve como objectivo inicial avaliar a percepgéo de
especialistas na area de marketing, particularmente de Web marketing e comércio
electronico, relativamente aos critérios de avaliacdo de sites no site do Partido Socialista
e Partido Social Democrata. No entanto, devido a escassez de colaboragdo destes na
resposta ao questiondrio, a opcao pelo publico em geral foi a solucéo possivel no tempo

disponivel para a realizacédo investigacao.

A avaliacdo aos sites de todos os partidos politicos portugueses seria a situacao ideal,
porém, a ndo abrangéncia da analise aos sites de todos os partidos deve-se a provavel
falta de motivacdo dos inquiridos para responder a tdo exaustivo questionario,
acarretando muito tempo e esforco. Como ja foi referido anteriormente, optou-se assim

pelos dois partidos politicos com maior aderéncia nas ultimas eleicGes legislativas.
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8.3. Futuras linhas de investigacao

Como foi referido no ponto anterior, realizar esta investigacdo com uma amostra de 50
individuos fornece uma imagem limitada sobre os sites em anélise. Posteriormente, uma
investigacdo mais exaustiva seria recomendada, ou seja, realizar este estudo com uma
amostra de dimensdo consideravel, em que os individuos com ligacGes aos partidos
politicos ndo fossem incluidos no estudo, de forma a permitir extrapolar as conclusdes

para toda a populagdo em causa.

A influéncia dos meios de comunicacdo tradicionais, como a televisao, radio e jornais,
por contraposi¢do aos novos meios como internet, também poderia ser uma investigacdo
a realizar. Adicionalmente a medicdo do impacto destes meios também pode ser

efectuada.

A exploracdo dos “mecanismos” providenciados pela internet como o direct mail
electronico a newsletter, os websites, as networks e até mesmo os blogues poderiam

igualmente ser objecto de estudo futuro.

Nesta investigacdo apenas se avaliaram os sites do Partido Socialista e do Partido Social
Democrata. No futuro seria interessante avaliar os sites de todos os partidos politicos
portugueses candidatos a elei¢des legislativas, assim como realizar essa avaliacdo dos
sites por individuos ligados aos partidos politicos, verificando de que forma a sua

opinido difere da dos individuos sem qualquer ligacdo partidaria.

Uma questdo de interesse seria avaliar a capacidade dos sites dos partidos politicos em
captar apoiantes, verificando o nimero de individuos que se inscrevem em determinado
partido politico através do seu site. Assim sendo, faria todo o sentido averiguar qual o
motivo que leva os eleitores a tornarem-se apoiantes/militantes de um partido politico e
os factores que determinam essa preferéncia. Seria também interessante verificar se

existe consisténcia no perfil psicoldgico dos militantes de determinado partido politico.

Por ultimo, a comparacdo de resultados entre regifes, ou mesmo entre paises, poderia
deixar antever tendéncias, realidades e percepcdes diferentes no que respeita ao papel da

internet na comunicacdo politica.
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Anexo

Questionario de Avaliagdo de Sites

CRITERIOS DE AVALIAGAO DE SITES

de votar através da Internet.

Site
N2 Questao Partido Socialista Partido Social Democrata
1 | Facilidade em encontrar o site. 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
2 | Estruturacdo do conteudo. 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
3 | Quantidade de informacgao presente no 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
site.
4 | Rapidez na abertura da home page e sub 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
paginas.
5 | Utilizagao de forma eficaz de aplicagbes 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
multimédia (video e audio).
6 | Acoré utilizada de forma eficaz. 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
7 | Existe consisténcia na utilizagdo de cores 2 -1 0 1 2 -2 -1 0 1 2
em todo o site
8 | Osite foi conceitualmente excitante e 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
motivante.
9 | Os gréficos e a arte utilizada tém um 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
objectivo/propdsito.
10 | Facilidade na navegacao. 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
11 | Dimensdo dos graficos. 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
12 | A escrita nas paginas é feita de uma forma 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
profissional.
13 | DispOe de um bom mapa do site. 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
14 | Disp6e de um bom sistema de pesquisa. -2 -1 0 1 2 -2 -1 0 1 2
15 | Disponibilidade de informacdo dos 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
contactos (morada, telefone, e-mail)
16 | Confianga quanto ao sigilo dos dados 2 -1 0 1 2 2 -1 0 1 2
pessoais do internauta.
17 | A Internet sera a sua principal fonte de 2 -1 0 1 2
informacao politica partidaria nas elei¢cdes
gue se aproximam.
18 | O conteudo/informacdo no site ira -2 -1 0 1 2
influenciar a sua decisdo de voto.
19 | As pessoas deveriam ter a possibilidade 2 -1 0 1 2
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Anexo

Perfil demografico

Idade:

Sexo:

Habilitacoes literarias:

Doutoramento |:|
Mestrado
Licenciatura
Bacharelato
122 Ano

92 Ano

62 Ano

4° Ano

Hoooog

Estado Civil:

Solteiro ]

Casado []
Divorciado [ ]
Outro: Qual
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