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RESUMO

A revolugdo do marketing veio néo sé transformar os negécios como os conhecemos,
mas também a area da Politica. Se numa empresa os colaboradores trabalham para
atingir objetivos de vendas e um bom posicionamento, os partidos politicos e os seus
candidatos visam, analogamente, uma “venda” positiva da sua imagem e um
posicionamento duradouro na mente dos eleitores. E necessario estabelecer relacdes
de confianga e fidelidade, pois um dos principais fatores de sucesso destas relagdes é

a comunicagao bilateral, ou seja, ouvir e ser ouvido.

Neste sentido, € interessante estudar o impacto dos meios tecnologicos e das varias
vertentes do marketing no meio politico, mais concretamente a parte envolvente da
comunicagado. Nao sendo possivel integrar toda a conjuntura do marketing na politica, o
estudo tem como objetivo geral analisar o impacto da comunicagado nas campanhas
politicas, nomeadamente, no caso do Partido Iniciativa Liberal (IL), uma forga politica
que da bastante relevo aos meios de comunicagao, sejam estes tradicionais ou digitais.

A investigacao tem por base uma metodologia quantitativa com uma pesquisa realizada
através da aplicagdo de um questionario dividido em trés partes essenciais que foram
dirigidas a uma amostra representada por jovens com idade superior a 18 anos,

residentes na zona norte e assiduos no exercicio do seu direito de voto.

Por fim, a principal conclusao do presente estudo resume-se ao facto do partido politico
IL ter conquistado uma notoriedade semelhante ao partido PAN, sendo que a estratégia
de comunicagao aplicada nos outdoors e nos cartazes foi decisiva para tal.

Palavras-chave: Marketing Politico, Comunicacao Politica, Partidos Politicos, Iniciativa
Liberal.
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ABSTRACT

The marketing revolution was responsible not only for the transformation of businesses
as we know them, but also for its influence in the political area. If the companies’
collaborators work in order to obtain profit and also a good positioning, political parties
and their candidates want to provide a good and lasting image in the minds of the voters.
It is thus necessary to establish relations of trust and loyalty because one of the most
important success factors is bilateral communication, that is, to hear and to be heard.

In this sense, it is interesting to study how technology and marketing have an impact on
politics, more specifically on how they communicate to voters. Considering it is not
possible to integrate the whole marketing frame in politics, this study aims at the analysis
of the impact of communication in political campaigns, more precisely the case of the
Liberal Initiative Party (IL), a political force that conveys a lot of importance to the media,
both traditional and digital.

The research was based on a quantitative methodology through the application of a
questionnaire divided into three different parts, aimed at young people over 18 years old
who reside in the north of Portugal and have already decided they wanted to vote

Finally, the main conclusion of this study is that the Liberal Initiative Party was able to
raise a level of awareness similar to the Party PAN, due to its communication strategies
in billboards and posters, which was clearly decisive for that purpose.

Keywords: Political Marketing, Political Communication, Political Parties, Liberal

Initiative.



iNDICE

P Vo= Lo [=Tot] 0 0 =T o] (o ST i
[ TSTST0] 1 4o TP PPRT PP i
ADSTIACT ... e e e e s iii
Lista de Abreviaturas € Siglas............eeiiiiiiiiiiiii e vi
INICE 0B FIGUIAS ...t n s e eeeenenanas vii
INICE 0B TADEIAS ...ttt n s enenanas ix
INICE A8 ANEXOS ...ttt n e e s e s n s e e e X
1. Introducgéo e Identificagdo do Problema de Investigagao ..........cccuvveeeeeeeiiiiiiiiinneen. 1
1.1 Identificacdo do Problema de Investigagao...........ccceeeeeeeeieeeee e 2
1.2 Formulagéo do Problema Organizacional...........ccccoecuueeiiiiiieiiiiiieee e 3
1.3  Contexto de aplicagéo e objetivos da investigagao .........cccceeevvviiiieeeeeneeennnns 3
2. ReVvis80 da LIteratura........ ..o 4
2.1 MaArKEHING ..o 4
2.2 Marketing POIEICO .......ueiiiiiiiee e 7
K T V1= (ol (o] [0 o - LTS PPPPPPPRR 11
3.1 Metodologia UtiliZzada.............eeeeiiiiiiiie e 11
3.2  Justificacdo da Metodologia. ........cooviiuuriiiiiiieee e 12
3.3  Justificacdo da escolha de estudo de Cas0..........uuuuvreeurrrrieriniiiiiiiiiieiiiiieeaenns 13
3.4  Procedimento do eStudo de CaS0.......cc.uuviiiiiiiiiiiiiiiieeee e 13
4. Questdes de INVESHGAGAD ....couiiiiiiiiiiiie e 16
5. Andlise e Discussdo de Resultados ..o 17
5.1  Resultados do Questionario Pré-teste ..o 17
5.2  Definicdo da amostra e método de obtencao de dados ...........ccceeeeeeeiinnnnnnns 17
5.3 Resultados do questionario face @ amostra.........ccccevvvevviieeiiiiiiiiiiiiiiiiiiians 20
5.4 RESURAUOS .. ..t 21
B.  CONCIUSOES ....eeeeeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e as 48



7. Limitagbes e Recomendagodes

-Da .
European Business Schog

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

AEP — Associagdo Empresarial do Porto
IL — Iniciativa Liberal
P.P. — Pontos Percentuais

TAP - Transportes Aéreos Portugueses

.a a .
European Business Schog
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

vi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1 - Esquematizagéo do Processo MetodoldgiCo. ..........ueevieiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 14
Figura 2 - Boletim de Voto Legislativas de 2019. ... 18
Figura 3 - Sexo dos INQUIMIAOS. ........euiiiiiiiiiiie e 21
Figura 4 - [dade doS INQUINIOS. .......uueiiiiiiie it 22
Figura 5 - Habilitagbes Literarias dos INQUIFdOS. .........coeoiiuiiiiiiiiiiie e 23
Figura 6 - Area de FOrmagao dos INQUIAAOS. .............ccccrueueueueeeeeeeeerseeeeeeeeeeeeneneees 23
Figura 7 - Situacé@o Profissional dos INQUINAOS. ..........eerviiiiiiiiiiiiee e 24
Figura 8 - Assiduidade do Inquirido no Ato Eleitoral. ............ccceeeeeeiiiiiiiiiiiiie 26
Figura 9 - Exercicio do Direito de Voto, em 2019. .......coooiiiiiiiiiiiee e 27
Figura 10 - Fatores Que Influenciaram a Opg¢éo de Voto do Inquirido. ............cccen...e. 28

Figura 11 - Opinido dos Inquiridos Quanto a Existéncia de uma Campanha Politica
Visualmente mais APElatiVa. .........ccooiiiiiiiiiii e 30

Figura 12 - Opinido dos Inquiridos Quanto a Origem da Notoriedade das Campanhas.

................................................................................................................................... 31
Figura 13 - Cruzamento dos Resultados dos Inquiridos nas Questdes 4,5E 9. ......... 33
Figura 14 - Numero de Partidos que os Inquiridos se Recordam. ............cccccceeerinnnnee 34
Figura 15 - Partidos Politicos que o Inquirido ndo se Recordou. .........cccuveeeeeeeiinnnnnee 35

Figura 16 - Reconhecimento da Candidatura do Partido IL por Parte dos Inquiridos.. 36
Figura 17 - Meios de Comunicacao e Informagéo Utilizados Pelos Inquiridos............ 37

Figura 18 - "Senhores Contribuintes, Apertem Ainda Mais O Cinto", Localizado Na
Rotunda Da Aep, POIO. ...cooi it 39

Figura 19 - "Sr. Monopdélio", Localizado no Centro de Lisboa............cccooeeeeieeiieeeennnn. 40

Figura 20 - "Trés Cartazes a Beira da Estrada, Versao Iniciativa Liberal", Localizados
N VI NOE. e 40

Figura 21 - "Vira o Disco e Sao Sempre os Mesmos”, Localizado na Rotunda do
Marqués de Pombal, €m LiSD0a. .......ccooiuiiiiiiiiiiii e 41

Figura 22 - Reconhecimento dos Inquiridos Face aos Outdoors Apresentados. ........ 42

Vii



-D a .
European Business Schog

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Figura 23 - Principais Fatores de Notoriedade. ...........ccoouiiiimiiiiiiiiiiiniiieee e 44

viii



INDICE DE TABELAS

Tabela 1 - Relacao entre as hip6teses e as perguntas do questionario. ..................... 20
Tabela 2 — Comparacéo Estatistica da Idade dos Inquiridos. ...............eeeveveivireeenennnns 22
Tabela 3 — Comparacéao Estatistica do Sexo, Idade e Habilitagcées Literarias............. 24
Tabela 4 — Desvio-Padrao do Sexo, Idade e Habilitacoes Literarias.............coceuuvveeee. 25

Tabela 5 - Comparacao Estatistica da Assiduidade no Voto e Votagcdo em 2019....... 27
Tabela 6 - Desvio-Padrao da Assiduidade N0 VOLO. ..........cceevveeiiiiiiciiiiieeeeee e 28
Tabela 7 - Comparacao Estatistica dos Fatores que Influenciaram a Opgao de Voto.29
Tabela 8 - Desvio-Padrao dos Fatores que Impactam o Voto.........cccceeeeeeeiiiiiiininnn, 29

Tabela 9 - Comparagao Estatistica Sobre a Existéncia de Campanha Mais Apelativa.

Tabela 10 - Desvio-Padrao da Opiniao Sobre a Existéncia de uma Campanha mais
Apelativa e Esta Pertencer a um Partido NOVO. ........ccoovviiiiiiiiiiiiiiiiieee 32

Tabela 11 - Comparagédo Estatistica dos Resultados as Questées 4, 5 E 9 do
L@ U= (o] g F= U o TSR 33

Tabela 12 - Comparacdo Estatistica Dos Meios De Comunicagdo e Informacao
Utilizados Pelos INQUIFIAOS. ......cooiiiiiiiiiiiee e 38

Tabela 13 - Comparacgao Estatistica Do Conhecimento da Candidatura do IL e os
(@7 {0 (010 ] £= R TP PRRR 43

Tabela 14 - Comparacao Estatistica Entre 0 Conhecimento da Candidatura do IL e as
Caracteristicas DO QUIAOOr 1........ccoee e 44

Tabela 15 — Hip6teses € Suas CONCIUSOES. .......uuuuuuruuriirririiiiiiiiiiereeeeeeeeeneneneenneennnnnne 46



-D a -
European Business Schog

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

INDICE DE ANEXOS

Anexo 1 — Questionario



- .
European Business S(:hug

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

1. INTRODUCAO E IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

O marketing, transposto para uma descricdo abrangente e simplificada, podera ser
considerado como uma ciéncia que tem como objetivo principal compreender e antever
as necessidades do publico, procurando satisfazé-las. De acordo com Kaotler,
atualmente, o marketing tem vindo a sofrer inUmeras alteracées na medida em que este
deixa de tomar uma posicao exclusiva para seguir um caminho inclusivo, ou seja, a nivel
social o marketing deixa de se traduzir apenas pelo mundo offline, assumindo 0 meio
online. (Kotler et al., 2017)

Um fator crucial para a construg¢éo da inclusao social passa pelo surgimento da Internet,
mais concretamente as redes sociais que facilitam a propagacao e troca de ideias. A
inclusividade torna as necessidades do publico num desejo de conformidade social,
procurando uma convergéncia entre as suas escolhas com aqueles que pertencem ao
seu meio social. Este fendmeno faz com que sejam os préprios consumidores a

condicionar as marcas e as empresas, através de opinides e comentarios criticos.

Os profissionais de marketing tém cada vez mais a consciéncia de que as conetividades
pelos meios online tém um impacto significativo no mercado e no pensamento do
consumidor. Atualmente, a procura por opinides sociais que alimentem as escolhas
individuais é algo recorrente, o que exige das empresas e suas marcas uma atualizagao
constante dos seus meios de comunicag¢ao, bem como uma atengao redobrada sobre o
que os seus consumidores pensam e dizem sobre elas. Se no passado era possivel a
empresa determinar o que queria oferecer ao mercado, nos dias de hoje € o0 mercado

gue determina o que as empresas irdo apresentar aos seus consumidores.

Assim sendo, existe claramente uma mudanca drastica na sociedade, o que se traduz
para as empresas num desafio mais exigente, interativo e global. Quanto aos
consumidores, isto significa um acesso rapido e eficaz a informacao. Pode-se assim
dizer que a relagéo entre empresas e clientes é feita ndo de cima para baixo, como

anteriormente acontecia, mas sim lado a lado.



1.1 Identificacao do Problema de Investigacao

Com vista a obtencdo do Grau de Mestre em Direcao Comercial e Marketing, e por
necessidade de realizacao de um trabalho final, foi minha escolha optar pela elaboragéo
de Dissertagcdo, podendo ter a opgao de Trabalho Projeto ou Estagio Profissional,
estando sob orienta¢do do Professor Doutor Jorge Manuel Neves Gomes Lopes.

O titulo da Dissertacao a desenvolver é: “Impacto da Comunicagdo nas Campanhas
Eleitorais. Caso de Estudo: Iniciativa Liberal”. Este tema consiste no impacto que as
estratégias de comunicacao tém nas campanhas eleitorais e consequente sucesso dos

partidos politicos, bem como na sua notoriedade.

Além do presente objeto de estudo, é visivel que outros partidos que tiveram um
surgimento recente tém vindo a alcangar um numero consideravel de apoiantes, e isto
deve-se as suas estratégias de comunicacao e aos meios utilizados. Numa analise
evolutiva do Marketing Politico, consegue-se perceber que esta area tem vindo a sofrer
grandes alteragdes.

O Marketing como atualmente se conhece sofreu ao longo dos tempos bastantes
modificagbes contextuais, este conceito deixou de ser tao restrito e foi alargado a
Politica. Fazendo uma analogia, o Marketing ira trabalhar os niveis de percecao do
eleitor, quais as suas necessidades e desejos, e deste modo, adaptar “o produto”
oferecido por parte do Partido, que se traduz pelas respetivas propostas eleitorais.

Atualmente, a aplicacao do Marketing na Politica é algo necessario e potencialmente
vitalizador; sabendo que no mundo empresarial ha uma forte necessidade de conexao
com o consumidor, na Politica esta necessidade € igualmente exigente, pois o eleitor
tem de sentir uma proximidade e uma crenca forte relativamente ao seu Partido Politico.

Em suma, a escolha pelo tema deve-se a perce¢cdo da mudancga de consciencializa¢ao
do Politico em tempos de campanha, fazendo com que este altere 0 seu modo de
atuacao junto do eleitorado, procurando criar uma relacdo com os eleitores e conquistar
a sua confianca a longo prazo. Neste contexto, foi minha decisdo estudar qual a
influéncia das estratégias de comunicacao utilizadas pelo Partido Politico Iniciativa
Liberal.
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1.2  Formulacao do Problema Organizacional

Os meios de comunicagao tradicionais, a postura dos candidatos, as referéncias
estéticas e visuais utilizadas e até as redes sociais tém grande influéncia numa
campanha politica. As campanhas politicas tendem a ser vistas como procedimentos

comuns e até generalizados entre os partidos, mas sera que atualmente ainda o sao?

O eleitor comum tem vindo a testemunhar a mudang¢a comunicacional dos partidos, os
cartazes afixados na berma da estrada caracterizam-se sempre pelo mesmo padréo: a
foto do candidato, uma frase representativa e o logotipo do partido bem presente. A
normalizacdo deste tipo de comunicacdao comeca a ter pouco impacto, acaba por
provocar o desinteresse do eleitor e, com isso, a perda de notoriedade do partido junto
do publico.

O Partido Politico Iniciativa Liberal, de forma precoce, percebeu bem que teria de optar
por estratégias diferenciadoras na sua comunicacdo para conseguir conquistar um

mercado ja saturado pelos seus oponentes.

Assim sendo, qual o impacto dos métodos e estratégias utilizadas pelo Partido Politico
Iniciativa Liberal relativamente a sua notoriedade e, posterior, sucesso, nomeadamente,
na representacdo parlamentar conquistada nas primeiras legislativas em que esteve
presente?

1.3  Contexto de aplicacao e objetivos da investigacao

Com vista a uma exploragao mais eficaz do tema proposto, foi definido como objetivo
geral da Dissertagdo o impacto da Comunicagdo nas Campanhas Eleitorais, que de
forma focalizada e concreta, ir4 ser analisada em relacdo ao caso do Partido Politico
Iniciativa Liberal.

Para tal, foram determinados objetivos de caracter mais especifico, nomeadamente:

Compreensao evolutiva do Marketing na area Politica;

2. A mudanca comportamental dos candidatos em tempos de campanha e de que
modo influencia a decisao do eleitorado;

3. Perceber as alteracbes nas estratégias de marketing comunicacional,
analisando as diferentes tipologias nos meios digital e tradicional;

4. Entendimento do impacto na confianga e lealdade do eleitor através das
estratégias aplicadas pelo Partido objeto do presente estudo.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing

2.1.1 Conceito de Marketing

“Marketing € o conjunto de atividades destinadas a promover relacdes de troca entre
um emissor e um recetor, no momento certo, por meio de canais adequados e
mensagens apropriadas que atinjam o foco de interesses dos segmentos-alvo”
(Torquato, 2002, p. 168).

O Marketing, como atualmente se conhece, sofreu ao longo dos tempos bastantes
modificagbes contextuais, &€ necessario recuar na histéria para se perceber a evolugao
do tema, sendo que o primeiro termo dirigido ao conceito de Marketing que se utilizava
era mercare, em que este correspondia ao ato de venda de produtos que se iniciou na
Idade Média com os pequenos e tradicionais comerciantes. Estes tencionavam atrair
cada vez mais clientes e, por este motivo, comegaram a explorar novas formas de o
fazer, originando algo que bastante mais tarde foi designado como a Era 1.0 do
Marketing, onde as empresas apenas se focavam na produc¢do e nos meios que iriam
utilizar para atingir a venda (Kotler et al., 2017).

Mais tarde, com a Revolugao Industrial, notou-se o surgimento de pequenas empresas
gue constituiam unidades fabris, onde a produgédo em massa era o foco. Com isto, o
conceito de Marketing comecou a ser mais difundido na medida em que, como o objetivo
era vender cada vez mais, foram desenvolvidas novas praticas de venda e promocao,
entrando assim na Era 2.0 do Marketing (Kotler et al., 2017), que ja colocava o

consumidor no primeiro plano.

O Marketing, tal como vinha sendo entendido comeca a incorporar cada vez mais
mudancas e, com isto, comega a haver uma certa preocupacao e consciencializagao
sobre o papel do produtor e do consumidor. Varios foram os estudiosos que comegaram
a analisar esta tematica. Kotler, por exemplo, refere que o cliente passa a ser o principal
foco e é necessario considerar as vendas como um fator secundério numa organiza¢éo
(Kotler et al., 2017).

Mais recentemente surge a Era 3.0 do Marketing, denominada como a Era dos valores,
dado que as empresas comegam a associar a sua atividade a diversas causas sociais,
procurando chamar a ateng&o para conceitos emergentes, tais como a responsabilidade
social ou a sustentabilidade ambiental. Logo ap6s a passagem das Eras de Producao
(Marketing 1.0), de Vendas (Marketing 2.0) e dos Valores (Marketing 3.0), comega-se a
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formar uma nova cultura a nivel do Marketing. Nasce a Era 4.0 do Marketing, a chamada
Era Digital (“Internet das Coisas”), que se encontra na base de todas as interagdes com
o cliente e com o mercado (Kotler et al., 2017).

2.1.2 Modelo Funcional da Marca

Antigamente, a industria focava-se em usar estratégias somente direcionadas para a
venda do produto, porém com a mudanga do mercado testemunhou-se um crescimento
da competitividade entre empresas, bem como a consciencializagdo dos consumidores,
isto veio dificultar a aplicacao de estratégias tao focalizadas na venda. Como solugao
para este problema, as empresas comeg¢aram a empenhar-se na criagdo e melhoria dos

produtos e servigos oferecidos aos seus clientes (Lay et al., 2010).

Assim, e independentemente das ferramentas de marketing utilizadas, uma marca sé
consegue constituir a sua sustentabilidade e o seu respetivo Brand Equity, se conseguir
atingir o posicionamento pretendido na mente dos consumidores. Desta forma, as
marcas deverao constituir um equilibrio de trés ferramentas essenciais, nomeadamente,

o Identity Mix, o Marketing Mix e o Public Mix.

Assim, surge o conceito de Modelo Funcional da Marca ou Tridngulo da Marca,
desenvolvido por Lencastre e Corte-Real (2009). Nao retirando a importancia ao /dentity
Mix ou ao Public Mix, é necessario aprofundar o Marketing Mix, uma vez que este se
pode enquadrar a dois niveis distintos, podendo ser executado ao nivel do produto -
quando as empresas optam por colocar produtos no mercado -, ou entdo ao nivel dos
servigos - quando estas pretendem disponibilizar servigos para os seus publicos-alvo.

Neste contexto, quando a empresa atua ao nivel do produto, esta controla os 4 p’s -
Preco, Produto, Promogéo e Distribuigao -, mas quando esta atua ao nivel dos servigos,
esta controla os 7 p’s - Preco, Produto, Promogéo, Distribuicdo, Pessoas, Processos e
Ambiente Fisico.

Assim, torna-se importante mencionar de que forma é que estas variaveis atuam:

* Preco - As empresas devem conseguir a competitividade dos seus pregos e
conseguir margens de lucro sobre o preco praticado. Com a formulacao de
estratégias ao nivel do preco, estas podem ser feitas através de descontos,
ofertas, e outros similares;

 Produto - Aqui trata-se da concecdo do produto ao nivel das suas
caracteristicas, como por exemplo o design da embalagem, acessorios
inerentes ao produto, a garantia atribuida, entre outros aspetos. Desta forma,
considera-se que um produto é aquele que esta exposto no mercado para a
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sua apreciacao, aquisicdo e consumo, sendo que este tem como objetivo
satisfazer uma necessidade;

» Distribuicdo - Aqui é referido o local onde os clientes podem adquirir o
produto e também de que forma é que o produto percorre a cadeia de
distribuicao, desde o seu produtor até ao consumidor final;

«  Promocéo - E aqui que o produto é dado a conhecer a todos os segmentos
de mercado, sendo que é a fase onde é trabalhada a comunicagcado do
produto através da ferramenta do Mix de Comunicagdo. O Mix de
Comunicacao € representado por uma articulagdo concreta e concisa de
instrumentos de comunicacao, sendo que estes devem ser adequados as
estratégias e bem geridos pelas organizagdes, pois, comunicar em larga
escala envolve grandes investimentos;

» Pessoas - Refere-se a todas as pessoas envolvidas no servico,
nomeadamente os funcionarios e os clientes;

» Processos - Refere-se aos métodos utilizados na prestacdao de um servigo,
onde é necessario garantir que a prestagao do servico € executada sem
atrasos, com eficiéncia, com processos cada vez mais otimizados visando a
garantia da qualidade do servigo e a satisfagao do cliente;

* Ambiente fisico - Engloba a experiéncia e 0 momento em que o cliente esta
a usufruir de um servigo ou produto, e onde € feito 0 acompanhamento de
modo a prestar o apoio ao cliente (Lencastre & Corte-Real 2009).

E importante referir que existe uma diferenca crucial que distingue o conceito de
Marketing Transacional (associado aos 4 p’s) do Marketing Relacional (associado aos
7 p’s). No Marketing Transacional, o foco estd nas transagdes onde o objetivo passa
sempre pela angariagao de novos clientes, havendo sempre uma maior atengdo com o
novo cliente. Desta forma, ndo é desenvolvida uma cultura de confianca ou de
relacionamento, pelo que é perfeitamente normal os clientes regerem-se pela procura

da melhor oferta e escolherem os produtos com base no melhor preco.

Agora, no Marketing Relacional, o conceito diverge, pois aqui ja existe efetivamente uma
aposta nas relagbes com os consumidores, onde o foco passa a ser a retengcado dos
mesmos, com o intuito de serem desenvolvidas relagdes de longo prazo. Sendo esta a
visdo atual na nossa sociedade, passa-se assim de uma cultura de compras e
transacgdes para uma cultura de retengéo de clientes e relagoes.
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2.1.3 A Notoriedade da Marca

Numa perspetiva ampla da criagdo da marca, a juncdo de conceitos como modelo
fundamental da marca e marketing relacional, vem criar uma imagem ou pensamento
na mente dos consumidores relativamente a determinada marca. Na o6tica do
consumidor, os esforgos realizados para a criacao de valor vém possibilitar o aumento

da notoriedade, devido a associagdes positivas feitas a esta (Huang & Sarigélli, 2014).

A notoriedade pode assim ser entendida como o reconhecimento do produto ou servigo,
sendo este um dos principais fatores de sucesso, sendo que este fator de sucesso esta
diretamente relacionado com a memaria do consumidor, 0 que constitui um fator externo
ao produto ou servigo (Garg et al., 2016). Outros autores descrevem a notoriedade como
uma associacao que é feita entre um produto ou servigo e respetiva marca, tendo este

estado em contacto com a mesma no passado (Djakeli, 2012).

Além da memdria do consumidor, a sua satisfacao também se constata num critério que
leva ao reconhecimento, a conversao do consumidor em cliente, e posterior notoriedade,
o que faz com que determinada marca va evoluindo positivamente no mercado,

consolidando assim um posicionamento mais seguro.
2.2 Marketing Politico

2.2.1 Aplicacao do conceito de Marketing a Politica

O conceito de marketing é adaptavel a todos os mercados, assim sendo, o mundo
politico recorre a esta ciéncia na procura pelo sucesso. Fazendo uma analogia as
praticas de marketing aplicadas na promog¢édo de um produto ou servigo, o marketing
politico tem como objetivo principal promover, de forma positiva, agées que estimulem
uma reagao por parte do eleitorado, mais concretamente no momento do voto, ndo

deixando de ter como base a satisfacao das suas necessidades.

Na procura pela satisfagcdo das suas necessidades, o eleitorado seguird por um
processo analogo a qualquer aquisicao ou transacao, procedendo a uma avaliagdo dos
candidatos de acordo com a sua forma de votar. O eleitorado avaliara toda a génese do
candidato, desde a sua postura, ao seu caracter, interesses e forma de atuar e

comunicar, sendo que aqui nasce a imagem politica do candidato.

Para Torquato (2004), o marketing tem um papel importante na informagéo e no
processo de integragdo, a identidade tem a ver com a construgdo do caracter e a
imagem passa pela opinido publica sobre o candidato.
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Segundo Fafe (2019), é necessario no mundo politico distinguir um consultor de
comunicacdo de um consultor de marketing, apesar de ambos assumirem papéis
importantes, um consultor de comunicag&o ndo representa uma empresa de marketing.
Um planeamento estratégico de comunicagao, apesar do conceito ‘marketing’ poder ser
adaptado, nao sera igual ao planeamento de uma campanha para uma empresa, que
apresenta um produto tangivel ou um servigo adquirivel pelo consumidor (Fafe, 2019).

Assim sendo, extrapolando a realidade de uma empresa para um partido politico,
conclui-se que o partido politico se identifica como a “marca” e o candidato como o
“produto” que esta disponibiliza no mercado.

No marketing politico as necessidades dos consumidores sao desdobradas nos ideais
e crencas politicas do partido, sendo que estas serdo apresentadas e associadas a um
“produto” que é o candidato. O facto de o “produto” ser uma pessoa, que tem autonomia
para falar e pensar, torna mais singular e complexo todo o processo de aplicacdo do
marketing. Além do “produto” se traduzir pelo candidato, o publico-alvo também fara a
sua adaptagao, passando a ser o eleitor, o que Ihe confere particularidades diferentes
de um publico que apenas procura obter um produto ou servigo que |Ihe satisfaca uma
necessidade que podera ser de curto, médio ou longo prazo. No mundo politico, o
publico tem como objetivo satisfazer necessidades que tém um impacto global na sua
vida a nivel econdémico, social, cultural, financeiro e comportamental, tratando-se de algo
que podera significar uma mudanga com uma durabilidade de anos e nao algo
momentaneo ou que esta disponivel para ser trocado ou substituido a qualquer

momento, tal como um produto ou servigo.

2.2.2 0O Produto Politico

Como referido no capitulo anterior - Aplicagcao do conceito de Marketing a Politica -, o
partido politico identifica-se como a “marca” e o candidato como o “produto”. Da mesma
forma que o produto ou servico precisam de deter caracteristicas que os tornem
atrativos, o candidato precisa de trabalhar a sua imagem com vista a conquista do
eleitorado. Com o0 apoio de organizagbes externas ou do proprio partido, ha uma
focalizagdo na construgcdo da imagem do candidato, de modo que o publico se
identifique de forma rapida e se interesse por este, e consequentemente, transforme o

seu interesse numa admiragao.

O candidato tera de ser entédo “trabalhado”, desde a forma como se veste a forma de
estar e falar, sendo que estes pormenores terdo uma relevancia impactante aquando
das suas apresentagdes em publico, pois se o eleitorado associar uma imagem negativa
ao candidato, sera um processo moroso demové-lo dessas percecdes negativas. Por
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exemplo, se houver aparicdes em publico onde o candidato demonstre sentimento de
inseguranca, esta sera transmita aos seus eleitores quase instantaneamente, o que ira
influenciar negativamente todo o processo de campanha a partir daquele momento
(Fafe, 2019).

2.2.3 Segmentagao do Mercado Politico

O marketing dedicado ao eleitor é composto por um conjunto de agbes que tém como
finalidade dar suporte ao candidato, a semelhanca das ferramentas estratégicas
utilizadas pelos profissionais de marketing. Pode-se constatar que, até ha pouco tempo,
os candidatos e partidos politicos apoiavam-se apenas numa promogao baseada na
propaganda do candidato e nas ideias do partido politico, de forma béasica e sem atender
muito a estratégias de marketing direcionadas ao eleitorado.

Porém, com o evoluir do mundo politico e da cultura do eleitorado - e em analogia com
0 consumidor comum -, este comeca a aumentar 0s seus niveis de exigéncia e a
procurar algo que o satisfaca o mais possivel, deste modo a propaganda em si ndo sera
possivel para convencer o eleitor a apoiar determinado partido. E necessario aliar uma
investigacao rigorosa e um planeamento cuidado nos periodos pré-campanha, para que
0 partido e o candidato consigam perceber as caracteristicas socioldégicas do seu
publico, como, por exemplo, 0 sexo, a idade, a situacao profissional, a area laboral, as
habilitagbes académicas, o estatuto social, entre outros aspetos relevantes para tragar
o seu perfil. Apés uma caracterizagao inicial, a comunicacao podera ser ajustada de
modo a aumentar as suas probabilidades de sucesso, pois deste modo acabarao por
“falar a mesma lingua” que o seu eleitorado e serem entendidos do modo que mais
desejam, e isto s6 sera possivel através do planeamento da linguagem, da tonalidade,
da dicgao, das expressodes, da postura e da presenca do candidato e do partido (Fafe,
2019).

Concluida a caracterizacao e ajustada a comunicagao, segue-se o ponto-chave da pré-
campanha, perceber quais as opinides, aspiracoes e desejos do eleitorado, deste modo,
a comunicagao da campanha eleitoral podera ser articulada em conformidade com o

gue o publico quer ouvir, tornando-se assim um processo bilateral.

A segmentacgéo serve de alicerce para a constru¢cdo da campanha eleitoral na medida
em que sao delineados os fatores com que esta ira ser planeada e executada, tratando-
se de uma ferramenta de marketing politico. Esta também contribui para a fidelizacao
do eleitor, pois permite conhecer as variaveis comportamentais deste, dependendo do

momento em que se encontra, tendo em conta que muitos eleitores tendem a exercer o
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seu direito de voto com base nas suas emogoes, deixando a racionalidade para segundo
plano.

2.2.4 Campanha de Comunicagéo Eleitoral

A comunicagao em tempo de elei¢cdes € um fator critico de sucesso, o eleitor deseja ver,
ouvir e até mesmo sentir a existéncia e presenga da mesma. Porém, limitar o processo
eleitoral a campanha ndo sera suficiente, apesar de ser nesta etapa que é garantida a
conversao dos eleitores em votantes, assim sendo, o candidato ou partido devera ter
em atengao outros aspetos que levem a criagdo de uma imagem positiva nos seus
publicos (Butler & Collins, 2013).

De acordo com Butler e Collins (2013), o poder eleitoral de um candidato ou partido
politico pode ser quantificado através de sondagens, ja que é através deste dispositivo
gue se torna possivel receber um feedback do eleitorado. A maneira como € conduzida
a campanha traduz ao eleitorado qual a posicao que o candidato ou partido toma na
sociedade, apesar das ideologias ja enraizadas nas tendéncias politicas. Com efeito, é
durante as campanhas que estes tém a oportunidade de se envolver com os interesses
do eleitorado e, deste modo, criarem aos seus olhos um aliado que estd em consonancia

com 0s seus interesses e desejos.

10



- .
European Business smmg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

3. METODOLOGIA

3.1 Metodologia utilizada

O tema base escolhido para a presente dissertacao foi o impacto da comunicagao. Apés
uma reflexdo sobre o &mbito em que o tema poderia ser explorado, identificou-se uma
oportunidade de estudo no mundo politico, chegando assim a um tema mais concreto,
“O impacto da comunicacdo nas campanhas politicas”. Uma vez definido o tema base
e 0 tema concreto, seria necessario eleger um objeto de estudo conhecido da autora e
passivel de ser estudado, o que levou a decisao de optar pelo Partido Politico Iniciativa
Liberal (IL).

Visto ja se ter definido o tema e 0 objeto de estudo, parte-se para a definigao do tipo de
metodologia. Inicialmente poderiam ser consideradas metodologias quantitativas ou
qualitativas, sendo que uma abordagem quantitativa constitui uma metodologia que tem
como objetivo a quantificagdo de dados com base na estatistica, que difere de uma
abordagem qualitativa na medida em que se prende pela classificagéo e relagdo entre
pesquisas e assim procura um elo entre 0 objeto de estudo e a teoria ja existente
(Oliveira, 2001).

Para o estudo em causa, foi adotada uma metodologia quantitativa, ou seja, baseada
num questionario administrado a uma amostra pré-definida e a correspondente anélise
estatistica. Para suporte da metodologia referida, achou-se por bem adotar uma
pesquisa descritiva, assim sendo, serd possivel cruzar os dados estatisticos com
informacdes demogréficas e identificar comportamentos com o objetivo de tornar o

estudo mais coerente e perto da realidade.

Posto isto, inicialmente, procedeu-se a leitura e analise de literatura sobre o tema em
guestao, nomeadamente, Marketing Politico, deste modo foi possivel recolher dados
sobre a evolugdo do tema e sobre as teorias que se tém vindo a desenvolver neste
dominio. Desta primeira analise surgiu uma selegao de literatura a rever que foi aplicada
para a estruturacao do tema a desenvolver. A recolha de informagéao neste sentido foi
realizada por via de fontes online - ABI/INFORM, B-on, Google Académico -, e obras de
relevo sobre Marketing Politico, nomeadamente, teses académicas e artigos cientificos,
através de uma pesquisa exploratoria.

Apbs a realizagao da revisao da literatura, foi necessario recolher informagéao junto dos
eleitores, para tal foi analisado o publico-alvo para administrar o questionario,
correspondendo essencialmente a residentes predominantemente jovens na zona norte

do pais, mais especificamente, eleitores que tenham votado nas legislativas do ano de
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2019. Segundo dados retirados de uma entrevista realizada em dezembro de 2019,
Jodo Cotrim Figueiredo, atual presidente do Partido, descreve que a “Juventude, ideias
e algum dinheiro, sdo a receita para o sucesso da Iniciativa Liberal”. O presidente
esclarece mesmo que “E chocante que hoje ndo haja nenhum partido que tenha
escolhido a juventude como alvo. Nao escolher a juventude como alvo (sublinhado
meu) é bizarro. Os jovens gravitam mais a volta de causas do que partidos.” (Iniciativa
Liberal, 2019)

Apds ser definido o tipo de populagao que se pretende estudar, foi necessario perceber
qual o tipo de informagao necessaria a recolher para, de seguida, ser estruturado um
questionario relativamente breve que procurasse esclarecer o impacto da comunicagao
do Partido Politico Iniciativa Liberal nos eleitores. Em suma, a metodologia selecionada
direciona o seu proposito a realizagao de um caso de estudo.

3.2 Justificacao da metodologia

Segundo Fachin (2006), a escolha de procedimentos de forma sistémica com vista a
descricéo e explicacao de um determinado fenémeno que esta sob estudo, deve basear-
se em dois fatores basicos: (i) a natureza do objetivo a qual se dedica e (ii) o objetivo
que o estudo tem em vista.

Tendo em consideragdo que a natureza do presente estudo é a aproximagao das
hipbteses colocadas a situagdes reais e que para tal h4 uma necessidade de recolha de
dados que comprovem os factos, para o tema em estudo seria adequada uma
abordagem metodoldgica que permitisse observar, analisar e descrever de forma a que
os resultados do estudo se tornassem analogos a situagdes reais, assim sendo, 0
método de investigagdo escolhido — caso de estudo — permite que sejam recolhidas
informacdes junto de um publico alvo e, de seguida, a construgdo de um procedimento
cognitivo pela andlise dos dados recolhidos e, consequentemente, uma chegada a

conclusdes e avaliagoes.

Além disto, um dos objetivos primordiais do estudo é demonstrar que o objeto de estudo
teve um impacto positivo a nivel da sua notoriedade junto do eleitorado jovem, e
comprovar que tal notoriedade veio a ser consequéncia das praticas de comunicagao
realizadas por este, deste modo, o estudo de caso tera por base, ndo sé uma vertente

tedrica, mas sobretudo uma linhagem de testemunhos reais dos eleitores.

12
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3.3 Justificacao da escolha de estudo de caso

Similarmente ao que foi anteriormente referido, um dos fatores que levou a esta escolha
foi a idade do partido em questdo. O Partido Politico Iniciativa Liberal é um partido
recente, constituido em 2016 e reconhecido como partido politico portugués em 2017,
tendo representado a criagao de toda uma nova base ideolégica em territério nacional
e, por este motivo, acabou por ter em maos um desafio de posicionamento mais
exigente que as restantes forgas partidarias que ja faziam parte do universo politico e

gue ja se encontravam naturalmente preparadas para o desafio politico junto das urnas.

“A Iniciativa Liberal concorreu, com listas proprias, a todas as eleicbes de 2019 — as
Eleicbes para o Parlamento Europeu (26 de Maio), Legislativas da Madeira (22 de
Setembro) e Legislativas Nacionais (6 de Outubro) (...).” (Iniciativa Liberal, 2021)

Em virtude da sua pouca experiéncia na arena politica, tal como sucede em qualquer
outro mercado onde uma empresa/marca se queira afirmar, é necessario optar por
estratégias que visem a diferenciacdo, a opcao do objeto de estudo em causa foi a
diferenciacdo a nivel da sua génese, sobretudo no dmbito dos meios e tipologias de
comunicagao que empregou na divulgacao da sua ideologia.

Sob 0 mesmo ponto de vista, a escolha do objeto de estudo — Partido Politico Iniciativa
Liberal -, deu-se, também, pelo interesse, proximidade e reconhecimento da autora da
presente dissertagcdo. Como estudante de Marketing, ha estimulos que sao criados nos
alunos que permitem a percec¢ao de boas posturas das marcas ou personagens, e 0
partido em questdo despertou o interesse por ter desenvolvido campanhas de
comunicacdo fora do que é usual. Por outro lado, acresce ainda a proximidade
resultante do facto de ser um partido que tem raizes nortenhas, o que significa que o
seu crescimento comeca junto do eleitorado jovem do Norte, onde a autora se encontra
e com o qual se identifica.

Por conseguinte, a nivel académico, a escolha recai pelo facto deste partido possibilitar
a observacao, andlise e entendimento de fendbmenos reais, e assim, permitir um
desenvolvimento tedrico e pratico da comunicagéo a nivel do marketing, algo bastante
aprofundando durante o decorrer do mestrado em Diregdo Comercial e Marketing.

3.4 Procedimento do estudo de caso

Em conformidade com o que foi referido nos subcapitulos anteriores, para o presente
estudo de caso foi realizado um inquérito por questionario, um instrumento crucial para

a obtencao de recolha de dados. Desta forma, sera necessario inicialmente delinear os
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objetivos do inquérito e quais os recursos a serem usados para que o questionario seja
eficaz e util para as futuras andlises.

Para a elaboragao do questionario em questao foi determinante criar uma ligagdo com
a motivacao e objetivo da pesquisa, de acordo com as hipo6teses, populagdo que se
pretende estudar e, por fim, com a metodologia escolhida. Assim, é necessario garantir
a eficacia seja a nivel da estrutura da pergunta, ao formato das respostas, a estrutura
do questionario, sua apresentacao e acessibilidade — uma vez que este se realiza via
online -, e aqui a realizagao de um pré-teste é imprescindivel (Figura 1).

Figura 1 - Esquematizagéo do Processo Metodoldgico.

Definicao de Dados Definigao de Objetivos
Recolha de Dados Estudo da Amostra
Amostras Populacionais

Fonte: Elaboragao Propria.
A definicdo da estrutura do questionario, bem como, a limitagdo da amostra teve por
base os estudos “Utilizacdo das redes sociais facebook e twitter em campanhas
eleitorais e o caso das Presidenciais 2011” realizado por Moreira (2011) e “Marketing
Politico — uma andlise as potencialidades da internet como ferramenta de comunicagao”

realizado por Sousa (2009).

Quanto a estrutura das perguntas, foi tido em atengéo o tipo de escrita utilizada para
que esta fosse percetivel a todos que desejassem responder ao questionario.
Relativamente ao formato das perguntas, este ponto sera um dos que teve mais relevo
na construcdo do questionario, ndo s por ser impactante no momento de resposta do
inquirido, mas, também, por ser um fator que leva a boa ou mé recolha de respostas e,
consequente, a qualidade do tratamento dos dados obtidos. Sob este ponto de vista,
foram utilizadas tipologias de resposta com base numa escala nominal, que permite
uma recolha de dados com respostas concretas e passiveis de serem respondidas pelos
diferentes inquiridos como, por exemplo, 0 sexo, a idade, as habilitacdes literarias, a
situagao profissional, o setor em que labora e a respetiva area laboral. A utilizacdo deste
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tipo de escala justifica-se pela facilidade de entendimento das respostas do inquirido e,
posteriormente, na estruturacao das analises. Ainda quanto a estrutura das perguntas,
foram utilizadas questbes abertas e fechadas, onde as questdes de tipo aberto
permitiam uma diversidade de respostas e concediam liberdade ao inquirido para
responder, quanto as questdes fechadas, estas permitiam uma focalizagdo do inquirido
num determinado tipo de resposta (Fachin, 2006).

A estrutura do questionario foi pensada e delineada para que nenhuma questao pudesse
enviesar as respostas de outras questdes, assim sendo, o questionario teve uma
estrutura com secgoes estratégicas e com planos amplos e simples para nao fatigar os
inquiridos.

15
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4, QUESTOES DE INVESTIGACAO

Com vista a satisfacdo dos objetivos da presente dissertacdo, sdo apresentadas as
seguintes questdes que sustentam a presente pesquisa:

* Qf1:Qual o impacto dos meios de comunicacdes digitais e tradicionais perante o
eleitor?

» Q2:Quais as estratégias de Marketing Politico utilizadas pelo Partido Politico IL?

«  Q3:E possivel estabelecer relacéo entre a tipologia de comunicagéo e o sucesso
do Partido IL junto do eleitorado mais jovem?

Agregadas as questbes de investigacdo, sdo apresentadas as hipoteses de
investigacao, que sdo eixos importantes para a pesquisa, constituindo-se assim como
proposicdes que vém dar resposta a pergunta de partida (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Em consonéancia com o suprarreferido, as hipéteses de investigagao para o presente
estudo s&o as que passamos a indicar:

* H1: A utilizagdo dos meios digitais tem um impacto positivo na notoriedade,
agregados com os meios de comunicagao tradicionais.

» H2: As estratégias de Marketing Politico utilizadas pelo Partido Politico IL tém
por base uma presenca constante nos meios digitais, conjugada com uma
diferenciacdo nos meios tradicionais.

+ H3: E possivel estabelecer um elo entre o sucesso junto do eleitorado jovem do
Partido Politico IL e o tipo de comunicagao utilizada.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1 Resultados do Questionario Pré-teste

A aplicacdo do questionario (Anexo 1) foi sujeita a um pré-teste, garantindo a
manutencao da amostra pretendida. Esta etapa tem como principal objetivo perceber as
diferentes percecdes das questdes e detetar possiveis lapsos na formulacdo do

questionario.

O questionario pré-teste foi crucial na retificacdo de diversas questbes que se
apresentavam mal parametrizadas, nomeadamente, a questao numero trés da primeira
parte, definida como sendo de resposta obrigatéria, o0 que ndo era acertado uma vez
que a resposta a questao dependia de uma resposta positiva a anterior.

A obrigatoriedade de resposta também demonstrou ser um obstaculo na questao
numero 6 da segunda parte do questionario, onde eram questionados os fatores que
despertaram a ateng¢ao do inquirido em relagao ao outdoor "Trés cartazes a beira da
estrada, verséao Iniciativa Liberal".

Todos as questdes mencionadas foram retificadas com sucesso.

5.2 Definicao da amostra e método de obtencao de dados

Como referido na Metodologia Proposta, o publico-alvo a administrar o questionario
seriam residentes da zona norte, de idade superior a 18 anos e, preferencialmente

eleitores que tivessem votado nas legislativas do ano de 2019.

A pesquisa apresentada de abordagem quantitativa foi realizada através de um inquérito
por questionario que se encontra dividido em trés partes. A parte inicial do questionario
tem um foco abrangente com o objetivo de conhecer os hébitos eleitorais de cada
inquirido, iniciando-se com uma questao direta sobre a assiduidade do exercer do voto,
segue-se uma questdao mais concreta que pretende ser um fator de eliminacao, a
segunda questao visa assegurar a ligacao a verdadeira amostra, questionando se o
inquirido exerceu o direito de voto em 2019, uma vez que todo o estudo tem por base
as eleicoes de 2019. Ainda na primeira parte do questionario, sao inquiridos sobre quais
os fatores que influenciam o voto, estruturando a questao como escolha mdultipla com
opcao de varias respostas que consistem em Aparéncia Fisica, Capacidade de
Argumentagdo, Convicgoes Politicas, Credibilidade de Discurso, Meios de
Comunicacgao Utilizados, entre outros.
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A questao seguinte tem como objetivo preparar o inquirido para a segunda parte do
questionario, através de um exercicio de meméria, o inquirido responde a quarta
questao sobre a possibilidade de ter notado que algum Partido Politico tivesse langado
uma campanha Politica visualmente mais apelativa, esta questao ira ser crucial em
comparacao com as questdes da segunda parte do questionario. Como complemento a
quarta questao, segue-se uma clarificagdo da resposta anterior, permitindo identificar
se o partido que se destacou visualmente consistia numa “Partido Tradicional” ou hum
“Partido Novo”, ou seja, recente.

O questionario segue com uma questdo mais concreta sobre as principais fontes de
informacao durante o periodo eleitoral, informacao que vai permitir perceber quais os
meios aos quais o eleitorado d4 mais atengéo.

Figura 2 - Boletim de Voto Legislativas de 2019.
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Fonte: Goulao (2020)
No boletim de voto das eleigdes legislativas de 2019 estiveram presentes 21 partidos

politicos, posto isto, sera importante perceber o nimero de partidos de que o inquirido
se recorda, e posteriormente, identifica-los (Figura 2). Para garantir a precisdo nas
respostas, o questionario é dividido precisamente entre estas duas questoes, onde na
questao sobre “quais dos Partidos Politicos ndo se recordou para responder a questao
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anterior”, € apresentado o boletim que os eleitores viram quando se deslocaram para

votar, aqui o exercicio de memoria é complementado pela memaria visual.

A segunda parte do questionario é dedicada ao caso de estudo — a Iniciativa Liberal -,
esta segunda parte inicia-se com uma questao direta ao inquirido, questionando este se
se recorda do partido Iniciativa Liberal nas eleicbes de 2019, mais uma vez, com o
recurso ao reconhecimento visual do inquirido, tendo o logotipo do partido na pregunta.
Se este se recordou do partido em questao, serd necessario perceber qual a fonte ou
meio pela qual teve conhecimento deste, sendo esta a questdo que se segue.

Segue-se a terceira questao da segunda parte do questionario, onde o inquirido tem a
sua frente quatro imagens que respeitam a quatro outdoors mediaticos da Iniciativa
Liberal, estes foram colocados em locais estratégicos que sdo descritos na questao,
como por exemplo, o outdoor "Senhores Contribuintes, apertem ainda mais o cinto",
localizado na Rotunda da AEP, no Porto, o fundamento desta questao é entender se o
inquirido reteve informacao visual sobre os outdoors e que este refira quais. Apos
selecionar os outdoors de que se recorda, sdo colocadas questdes com caracteristicas
passiveis de terem sido notadas e, por isso, chamativas como, por exemplo, caricaturas,

design 3D, grafismo, mensagem, entre outros.

A terceira e ultima parte do questionario, dedica-se a identificacdo demogréfica dos
inquiridos, garantido a estes que as respostas sao confidenciais e utilizadas apenas
para fins académicos, sem a possibilidade de relacionar as respostas individuais com
os resultados obtidos. As questdes da terceira parte baseiam-se assim no sexo, idade,
habilitagdes literarias, areas de formagéao, situagao profissional, qual o setor em que
opera e, por fim, area laboral.

Consideram-se assim que estao reunidas as condigdes para a recolha adequada das
respostas as questdes do presente estudo.
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Tabela 1 - Relagédo entre as hipoteses e as perguntas do questionario.

Hipétese Questoes

H1: A utilizagdo dos meios digitais tem um impacto
positivo na notoriedade, agregados com os meios de 46,7 e 8.
comunicacgao tradicionais.

H2: As estratégias de Marketing Politico utilizadas pelo
Partido Politico IL tém por base uma presenga constante 3, 10, 16, 17, 18, 19, 20,
nos meios digitais, conjugada com uma diferenciagdo nos 21 e 22.

meios tradicionais.

H3: E possivel estabelecer um elo entre o sucesso junto
do eleitorado jovem do Partido Politico IL e o tipo de

o 9,11,12,13, 14 e 15.
comunicacgao utilizada.

Fonte: Elaboragéao propria.

5.3 Resultados do questionario face a amostra

Como referido, a populagéo definida para o presente estudo tinha por base utilizadores
online jovens, de idade superior a 18 anos, ou seja, eleitores legais, que fossem
residentes na zona Norte do pais, por uma questdao de conveniéncia da autora, e,
preferencialmente, eleitores assiduos que exerceram o seu direito de voto em 2019.
Nao sendo possivel uma andlise da populagdo que detém estas caracteristicas, €
definida uma amostra através da aplicagao de um inquérito por questionario via Google
Forms.

Como referido anteriormente, a definicdo da estrutura do questionario, bem como, a
limitagdo da amostra teve por base os estudos “Utilizacao das redes sociais facebook e
twitter em campanhas eleitorais e o caso das Presidenciais 2011” e “Marketing Politico
— uma analise as potencialidades da internet como ferramenta de comunicag¢ao”. Para
o primeiro estudo mencionado, Moreira (2011) conduziu um questionario que envolveu
205 elementos de varios distritos do pais e faixas etarias diferenciadas, no segundo
estudo, Sousa (2009), concentrou o0 seu estudo numa amostra de 50 elementos, com
idades igual ou superior a 18 anos.

Assim sendo, o presente estudo é composto por uma amostra de 104 individuos,
caracterizados com base no seu sexo, idade, habilitacdes literarias, area de formacao,
situacao profissional, setor onde laboram, bem como a respetiva area laboral. A
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dimensao da amostra é consideravel, contudo, é claro que uma amostra maior teria uma
maior proximidade com a realidade, porém, a sua dimensdo deve-se ao facto do
utilizador online nao ser facil de captar para o tipo de inquérito presente e com uma
quantidade apreciavel de questdes relacionadas com um partido politico, talvez por uma
questao de ideologias politicas ou privacidade.

O inquérito por questionario foi colocado ao dispor do utilizador online desde meados
de julho de 2020, até janeiro de 2021. Uma vez concluida a etapa de recolha de dados,
estes passaram a ser tratados a partir da sua numeracao e codificacdo através de
ferramentas como o Microsoft Office Excel e o PSPP software., aplicando métodos
descritivos e quantitativos, como se podera constatar no capitulo seguinte.

5.4 Resultados

5.4.1 Caracterizagdo da amostra

A amostra do presente estudo € composta por 104 individuos, relativamente a
distribuicado em funcao do sexo, o questionario teve um volume de inquiridos do sexo
masculino superior ao feminino, sendo que o sexo masculino corresponde a 63
individuos e o sexo feminino a 41, tendo assim um peso percentual que ascende aos

61% e 39%, respetivamente (Figura 3).

Figura 3 - Sexo dos Inquiridos.

= Feminino = Masculino

61%

Fonte: Elaboragéao Propria.

Além de se constituir uma amostra maioritariamente masculina, verifica-se que esta
também é formada por uma maioria quase absoluta de jovens entre os 18 e 25 anos,
sendo que, da totalidade dos inquiridos, 43 apresentam uma idade compreendida entre
as idades suprarreferidas, assumindo, assim, um peso percentual que ascende a 41%.
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As faixas etarias mais representativas da amostra sob o0 mesmo ponto de vista, sédo as
faixas etarias entre os 26 a 35 anos e 36 a 45 anos, tendo o nimero de inquiridos destes
dois intervalos atingido os 18%, respetivamente (Figura 4).

Tabela 2 — Comparagao Estatistica da Idade dos Inquiridos.

Figura 4 - Idade dos Inquiridos.

= Menos de 18 =18 a 25 anos 26 a 35 anos = 36 a 45 anos
=46 a 55 anos = 56 a 60 anos = Mais de 60 anos
6% 3% 1%

’41 %

18%

13%

Fonte: Elaboragéao Propria.

Frequency | Percent | Valid Percent | Curmulative Percent
Valid Menos de 18 1 1,005 1,095 1,005
18 a 25 anos 43 | 41,3% 41,3% 42,3%
26 a3 35 anos 19 | 18,3% 18,3% 60,6%
26343 anos 19 18,3% 18,3% 78,8%
46 a3 53 anos 13 12,5% 12,5% 01,3%
56 a3 60 anos ] 5,8% 5,8% 97,1%
Mais de 80 anos 3 2,9% 2,9% 100,0%
Total 104 100,0%

Fonte: PSPP Software.

Quanto a distribuicdo relativa ao percurso académico, tem-se que 42% dos inquiridos
possui o grau de Licenciatura, 27 % o ensino secundario (12% ano), de igual forma, 12%
Pés-Graduacao e Mestrado, 4% 3° Ciclo (9° ano) e 3% Doutoramento, sendo que nao
houve registo de inquiridos com habilitagcdes de grau de 1° ciclo (4° ano) (Figura 5).
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Figura 5 - Habilitagdes Literarias dos Inquiridos.
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27%
12%

—

Fonte: Elaboragéao Propria.

Agregado a estes dados, analisa-se a area de formagdo da amostra, sendo que neste
contexto particular ha uma area que se realca entre as restantes, Gestao, tendo um
peso igual a 36%, correspondendo a 31 inquiridos, de seguida, verifica-se que a area
de Marketing tem 7%, ou seja, 6 inquiridos, sendo as restantes areas de formacao
representadas por pouco mais do que 5 inquiridos (Figura 6).

Figura 6 - Area de Formagao dos Inquiridos.
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Fonte: Elaboragao Propria.
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As restantes caracteristicas da amostra baseiam-se na situacao profissional, setor onde
labora e, por fim, area laboral. Conclui-se que 64% dos inquiridos se encontra
empregado, 0 que equivale a 66 individuos, ja numa situacao profissional oposta, 19%
dos inquiridos encontra-se desempregado, o que corresponde a 19% da totalidade.
Verificam-se ainda duas situagdes profissionais distintas que se caracterizam pelos
estudantes e reformados, sendo que 14 individuos sdo estudantes, 14%, e entre
inquiridos encontra-se um pensionista, ou seja, reformado, com uma percentagem
residual de 2% (Figura 7).

Figura 7 - Situagdo Profissional dos Inquiridos.

mTotal mTotal %

Empregado Desempregado Estudante Reformado

Fonte: Elaboragao Propria.

Sera importante incluir uma analise com uma perspetiva descritiva, dando relevo as
medidas estatisticas de tendéncia central, nomeadamente, moda, média e mediana.
Sendo que a moda é o valor ou observagao que ocorre mais vezes, ou seja, o valor mais
comum que tem maior incidéncia na populagdo. A média é o valor ideal que
representaria as opgdes dos individuos caso a distribui¢cdo fosse igualitaria. Além destas
medidas, inclui-se ainda uma medida de dispersao pelo desvio - desvio-padréo -, sendo
gue esta medida apresenta um erro padrao de uma determinada estatistica. (llal, 2021)

Tabela 3 — Comparagao Estatistica do Sexo, ldade e Habilitagdes Literarias.

Sexo Idade HL
M Valid 104 104 104
Missing 0 0 0
Mean 61 2,20 4,38
Mode Masculino | 18 a 25 anos Licenciatura
Minirmum Feminino | Menos de 18 3° Ciclo (9%ano)
Maximum | Masculino | Mais de 60 anos | Doutoramento

Fonte: PSPP Software.
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Através da moda (mode), validam-se os dados anteriormente referidos relativamente ao
sexo, idade e habilitagdes literarias da amostra, que a concentragao da amostra esta no
sexo masculino, com idades compreendidas entre os 18 e 0s 25 anos, tendo como nivel
de formacéo a licenciatura. A medida média (mean), vem validar a informacao retirada
através da moda, uma vez que indica que 61% da amostra € do sexo masculino, sendo
a faixa etaria codificada de “2” mais representativa da amostra e o nivel literario
codificado como “4” a Licenciatura (Tabela 3).

Tabela 4 — Desvio-Padrdo do Sexo, ldade e Habilitagdes Literarias.

Sexo Idade HL
M Valid 104 104 104
Missing ] ] 1]
Mean 01 2,29 4,38
5.E. Mean 05 14 09
Minimurm Femining = Menos de 18 3% Ciclo (9%ano)
Maxirmum Masculino | Mais de 60 anos | Doutoramento

Fonte: PSPP Software.

Analisando o desvio-padrao, esta medida apresenta valores pequenos nas trés
variaveis em avalia¢do, o que significa que os valores da amostra estdo condensados
préximos da média. Assim, conclui-se que quanto mais pequeno € o valor do desvio-

padrdo mais homogénea sera a amostra (Tabela 4).

As variaveis “area de formacao”, “situagao profissional”, “setor” e “area laboral”, ndo
foram analisadas ao nivel da moda, media e desvio-padrdo, uma vez que sao variaveis
que apenas servirdo de caracterizagdo da amostra e ndo faziam parte das
caracteristicas fundamentais do publico-alvo ao qual iria ser administrado o inquérito por
questionario.

A presente caracterizagdo foi suportada pelas respostas as questées 16 a 22 do
questionario (Anexo 1).

5.4.2 Caracterizagdao da amostra no ato eleitoral

Apébs uma caracterizagao a nivel sociolégico da amostra, nomeadamente, sexo, idade,
situagao profissional, area laboral, habilitagbes académicas, estatuto social, entre outros
aspetos relevantes para a caracterizar, sera relevante cruzar estes mesmos dados com
fatores que envolvam o ato eleitoral, para este efeito, no questionario foram incluidas

questdes que permitem perceber a postura do inquirido durante o periodo eleitoral.
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A nivel da assiduidade no exercer do voto eleitoral, verifica-se que a amostra se
caracteriza, maioritariamente, por um eleitorado que tende a ter habitos eleitorais
favoraveis, ou seja, 89% da amostra, correspondendo a 93 individuos, € um eleitor que
exerce 0 seu direito de voto aquando de elei¢des, porém, 11% da amostra admite ndo
ter uma postura assidua nos momentos de elei¢cdes (Figura 8).

Figura 8 - Assiduidade do Inquirido no Ato Eleitoral.

= Assiduo = N&o Assiduo

11%

89%

Fonte: Elaboragéao Prépria.

A amostra é caracterizada, ainda, pela sua presenca nas elei¢des legislativas de 2019,
sendo que, mais uma vez e de acordo com a assiduidade admitida na questao anterior,
a maioria assume ter estado presente nas legislativas de ha 2 anos. Estatisticamente,
90% da amostra, 94 individuos, exerceu o seu direito de voto em 2019, no entanto, 10%
dos inquiridos, 10 individuos, ndo esteve presente no ato eleitoral (Figura 9).
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Figura 9 - Exercicio do Direito de Voto, em 2019.

= Votou = N&o Votou

10%

90%

Fonte: Elaboragédo Propria.

Analisando a amostra com base na moda relativamente as variaveis “assiduidade no
voto” e “votou em 2019”, que dizem respeito ao facto do inquirido ser uma pessoa que
tem por habito exercer o direito de voto e, consequentemente, ter votado nas legislativas
de 2019, confirma-se que a amostra é caracterizada como sendo assidua no exercer do
voto e que esteve presente na votagcdo em 2019, o que comprova os dados
demonstrados nos gréficos 8 e 9. Observando a média, sendo que a assiduidade esta
codificada como “0” e a presenga nas eleicbes de 2019 também, os valores sao
representativos da moda (Tabela 5).

Tabela 5 - Comparacéo Estatistica da Assiduidade no Voto e Votagdo em 2019.

assiduidade no voto | votou em 2019

M \Valid 104 104

Missing ] ]

Mezan (11 (10
Mode Assiduo Votou 2019
Minimum Assiduo Votou 2019

Maximum | Ndo Assiduo | M3o Votou 2019

Fonte: PSPP Software.

Analisando o desvio-padrdao, esta medida apresenta valores pequenos nas duas
variaveis em avaliagdo, o que significa que os valores da amostra estdo condensados
proximos da média. Assim, conclui-se que a amostra € homogénea quanto a
assiduidade no voto (Tabela 6).
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Tabela 6 - Desvio-Padrao da Assiduidade no voto.

assiduidade no voto | votou em 2019

M Valid 104 104

Missing ] 1]

Mean (11 .10

5.E. Mean L3 L3
Minirnum Assiduo Votou 2019

Maximum | Ndo Assiduo | Ndo Votou 2019

Fonte: PSPP Software.

Agregado ao fator sociol6gico e de pratica assidua de voto, conjugam-se fatores que
levam a escolha da amostra no ato eleitoral, ou seja, quais os fatores que influenciaram
os 104 individuos na hora de decisdo. Quanto aos fatores que influenciaram a decisao
de voto do inquirido, surge como fator principal de influéncia a credibilidade do discurso
do partido politico e/ou candidato. Em segundo lugar, constata-se que o fator mais
relevante para a amostra sdo as ideologias politicas, em terceiro lugar as convicgdes
politicas e em quarto lugar a capacidade de argumentacdo. No que concerne aos
restantes fatores, como o Dinamismo da Campanha, a Linguagem Utilizada, os meios
de comunicagdo utlizados, a Proximidade com o Cidadado, a influéncia do Meio
Envolvente, as Tendéncias Estatisticas, a Postura no passado e a Aparéncia Fisica,
tiveram um peso baixo ou nulo como fator de decisdo da amostra na respetiva opcao de
voto (Figura 10).

Figura 10 - Fatores Que Influenciaram a Opgao de Voto do Inquirido.
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Fonte: Elaboracédo Propria.
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Os fatores foram codificados de “Fator 1” a “Fator 11” de acordo com a ordem
apresentada na representacao gréafica da Figura 10. A moda traduz que os fatores 2, 3,
4, e 6 sdo o0s mais representativos da amostra, sendo estes a capacidade de
argumentacao, convicgdes politicas, credibilidade de discurso e ideologias politicas.
Quanto a média, sendo que as respostas foram codificadas como “0 — Influencia” e “1 —
Nao Influencia”, os valores das médias quanto mais aproximados de 0, mais influente o
fator € na decisao de voto, sendo que quanto mais perto de 1, menos impacto tem nas
escolhas do inquirido. Assim sendo, os valores apresentados estdo de acordo com o
apresentado graficamente (Tabela 7).

Tabela 7 - Comparagéo Estatistica dos Fatores que Influenciaram a Opgéo de Voto.

Fatorl Fator2 Fator3 Fator4 Fators Fatorg Fator7 Fator8 Fator® Fatori0 Fatorll

N valid 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104
Migsing o a 0 0 o a 0 0 o a 0
Mean 1,00 A5 A1 A1 .82 i) 76 B85 il /98 87
Mode Ndo Influendia | Influencia Influencia Influencia Ndo Influendia | Influencia N30 Influencia | Mo Influencia | Ndo Influencia | Néo Influencia | Mo Influencia
Minimum N3o Influenca | Influencia Influencia Influencia Influencia Influencia Influencia Influenca Influencia Influencia Influencia
Maximum | Ndo Influencia | Nio Influencia | Mao Influencia | Ndo Influencia | Ndo Influencia | Ndo Influencia | N&o Influencia | Mao Influencia | Ndo Influencia | Ndo Influencia | Mo Influencia

Fonte: PSPP Software.

Analisando o desvio-padréo, esta medida ndo apresenta valores superiores a 0,05, o
que significa que os valores da amostra estdo condensados préximos da média. Assim,
conclui-se que a amostra é homogénea quanto a escolha dos fatores que influenciam o
voto (Tabela 8).

Tabela 8 - Desvio-Padrao dos Fatores que Impactam o Voto.

Fatorl Fator2 Fator3 Fator4 FatorS Fatorg Fator? Fatorg Fatorg Fatorl0 Fatorll
N vald 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104
Missing 0 a o a 0 a o a 1] a o
Mean 1,00 43 A1 41 .82 39 76 .85 79 /98 ,87
S.E. Mean ,00 /03 .03 .03 ,04 /03 04 .04 (04 01 (03
Minimum Ndo Influencia | Influencia Influencia Influencia Influencia Influencia Influencia Influencia Influencia Influencia Influencia
Maximum | Ndo Influencia | Mo Influencia | M3o Influencia | N3o Influencia | Ndo Influencia | Mao Influencia | M3o Influencia | N3o Influencia | Ndo Influenca | Mao Influencia | Mao Influencia

Fonte: PSPP Software.

Esta primeira caracterizagdo foi suportada pelas respostas as questées 1 a 3 do
questionario (Anexo 1).

5.4.3 Notoriedade do Partido Politico

A populacao considerada no inicio do estudo consistia num publico que tivesse um
conhecimento relativamente fundado no que diz respeito ao ato eleitoral, o exercer de
voto e, a partir destes parametros, que tivesse participado nas elei¢cdes legislativas de
2019. Posteriormente, foi recolhida informacao que permitiu a definicdo de uma amostra
que, além destas caracteristicas, pudesse ser viavel para o estudo, caso se confirmasse
o conhecimento relativamente ao objeto de estudo da presente dissertacéao,

nomeadamente, o Partido Iniciativa Liberal.

29




-ﬂ a .
European Business Schog

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Deste modo, foram elaboradas questdes no questionario nesse sentido, onde foi
possivel averiguar conhecimentos mais concretos relativamente ao partido politico em
causa, a sua campanha politica e, consequentemente, os meios de comunicagao

utilizados.

Relativamente as campanhas politicas, ndo especificando o partido politico, a
maioridade dos inquiridos admitiu que a campanha politica nas legislativas de 2019 foi
visualmente mais apelativa, correspondendo a 61,5% da amostra, 64 individuos. Em
contraste com esta opinido, 38,5%, 40 individuos, admitem nao ter havido nenhum
partido que se destacasse pela sua campanha politica a nivel visual (Figura 11).

Para a percentagem que respondeu positivamente ao facto de existir uma campanha

Figura 11 - Opinido dos Inquiridos Quanto a Existéncia de uma Campanha Politica
Visualmente mais Apelativa.

= Sim = Nao

62%

Fonte: Elaboracéao Prépria.

politica visualmente mais apelativa, foi direcionada outra questdo quanto a origem da
sua resposta, se esse destaque se verificou com um partido tradicional - ou seja, com
mais maturidade na arena politica e ja presente noutras eleigdes - ou com um dos novos
partidos — partidos candidatos pela primeira vez nas legislativas de 2019. A
percentagem da amostra que respondeu a questdo, 64%, 0 que corresponde a 67
individuos, dividiu a sua opinido da seguinte maneira: 82%, 55 individuos, admitem que
este destaque adveio de um partido novo, sendo que os restantes 18%, 12 individuos,
admitem que um determinado partido tradicional é que se distinguiu entre os outros pela

sua campanha politica visual (Figura 12).
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Figura 12 - Opinido dos Inquiridos Quanto a Origem da Notoriedade das Campanhas.

= Partido Tradicional = Partido Novo

18%

Fonte: Elaboragao Propria.

Admitindo a possibilidade de a questao ter sido respondida por mais individuos além
dos 61,5% da amostra, 64 individuos, que responderam positivamente, a questao

revela-se valida por demonstrar valores bastantes distintos entre uma opc¢éo e outra.

Quanto & andlise estatistica através de medidas de tendéncia central, a moda da
amostra é representada pela opiniao de que existiu uma campanha politica mais
apelativa nas legislativas de 2019 e que tal se traduziu na formagéao de um novo partido.
Quanto a média, foi codificada por “0 — Existéncia campanha mais apelativa”, sendo “1
— Inexisténcia campanha mais apelativa” e quando a selecéao se tal se verificou num
partido novo ou tradicional, a codificagdo também foi através de 0 e 1, respetivamente.
Os resultados da média sobre a existéncia da campanha politica mais apelativa estao
préximos de 0, o que indica uma resposta positiva por parte dos inquiridos, quanto ao
facto de ser um partido novo ou tradicional, os valores também se encontram préximos

de 0, o que também valida o facto de ser notério num partido novo (Tabela 9).

Tabela 9 - Comparacgao Estatistica Sobre a Existéncia de Campanha Mais Apelativa.

Campanha mais apelativa Movo ou Tradicional
Mo \Valid 104 67
Missing 0 37
Mean 38 .18
Mode Existenciz Campanha mais apelativa Partido Movo
Minirnum Existenciz Campanha mais apelativa Partido Novo
Maximurm Inexistencia Campanha mais apelativa | Partido Tradicional

Fonte: PSPP Software.

Analisando o desvio-padrdo, esta medida apresenta valores iguais a 0,05, o que

significa que os valores da amostra estdo condensados préximos da média. Assim,
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conclui-se que a amostra € homogénea quanto a opinido sobre a existéncia de uma

campanha mais apelativa e esta pertencer a um partido novo (Tabela 10).

Tabela 10 - Desvio-Padrédo da Opinido Sobre a Existéncia de uma Campanha mais Apelativa e
Esta Pertencer a um Partido Novo.

Campanha mais apelativa Movo ou Tradicional
M Valid 104 67
Missing ] 37
Mean 38 18
5.E. Mean A5 05
Minirmurm Existencia Campanha mais apelativa Partido Mowvo
Maximurm Inexistencia Campanha mais apelativa | Partido Tradicional

Fonte: PSPP Software.

A andlise que se apresenta a seguir visa o cruzamento das respostas das diferentes
questdes apresentadas aos inquiridos, iniciando-se com a validagao dos resultados dos
inquiridos sobre as questdes 4,5 e 9, que dizem respeito a possibilidade de existir uma
campanha politica durante as legislativas de 2019 que se tivesse destacado visualmente
das restantes, comparando depois estes resultados com os niveis de conhecimento dos
inquiridos sobre a candidatura do partido politico Iniciativa Liberal as legislativas de 2019
e, finalmente, concretizando o cruzamento destes dados com o facto dos inquiridos
admitirem que o destaque visual advém de um partido politico tradicional ou um partido
novo na cena politica. Passando os resultados a numeros concretos, verifica-se que,
dos 104 individuos que responderam ao inquérito, 64 individuos admitem ter existido
uma campanha visualmente mais apelativa, sendo que 93 individuos se recordam da
candidatura do partido em questao, deste modo, havera a possibilidade cruzar estes
dados de modo a perceber qual a percentagem de individuos que notaram um tipo de
comunicagao mais apelativa por parte de um partido recente e, consequentemente, este
ser de facto o partido Iniciativa Liberal. Do cruzamento dos dados, conclui-se que desta
amostra reduzida, 55 individuos conhecem a candidatura do partido Iniciativa Liberal e
notaram que havia uma comunicacgao diferente por parte de um partido recente. Conclui-
se assim que a notoriedade do partido sob estudo advém da sua estratégia de
comunicagado diferenciada e apelativa durante a campanha, o que podera ter sido
traduzido em votos nas legislaturas (Figura 13).
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Figura 13 - Cruzamento dos Resultados dos Inquiridos nas Questdes 4,5 E 9.

Individuos que Individuos que
admitem a existéncia admitem conhecer a

de uma campanha candidatura do
mais apelativa partido IL, em 2019

62% 89%
(64 individuos) (93 individuos)

82%
(55 individuos)

Individuos que admitem a existéncia de uma
campanha mais apelativa proveniente de um

partido novo

Fonte: Elaboracéo Prépria.

Fundamentando o pressuposto com a andlise estatistica dos dados, a moda da amostra

€ representada pela opinido de que existiu uma campanha politica mais apelativa nas
legislativas de 2019, proveniente de um partido novo e, porventura, 0s inquiridos

conhecem o partido Iniciativa Liberal, o que leva a conclusao de que ha uma relacao

entre 0 modo como o partido procedeu com a sua comunicagao em campanha e a sua

notoriedade entre os eleitores (Tabela 11).

Tabela 11 - Comparacgao Estatistica dos Resultados as Questdes 4, 5 E 9 do Questionario.

Campanha mais apelativa Movo ou Tradicional | Conhecdimento Candidatura IL
M Valid 104 67 104
Missing 1] a7 ]
Mean el 18 11
5.E. Mean 05 05 03
Mode Existencia Campanha mais apeltiva Partido Movo Conheceu
Minimum Existencia Campanha mais apelativa Partido Movo Conheceu
Maximum Inexistencia Campanha mais apelativa | Partido Tradicional Mao Conheceu

Fonte: PSPP Software.
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Analisando o desvio-padrao, esta medida apresenta valores iguais ou inferiores a 0,05,
0 que significa que os valores da amostra estdo condensados proximos da média.
Assim, conclui-se que a amostra é homogénea quanto a opiniao sobre a existéncia de
uma campanha mais apelativa e esta pertencer a um partido novo e ao conhecimento
do partido IL (Tabela 11).

Numa perspetiva de validagdo do pressuposto, procede-se a comparagdo dos
resultados entre as questdes 8 e 9 do questionario, sendo que a questao 8 respeita aos
partidos que o inquirido ndo se recordou de terem estado presentes nas legislaturas de
2019. Segundo os dados analisados no subcapitulo anterior - 5.4.3 Notoriedade do
Partido Politico - 16% da amostra, 14 individuos, admitem n&o se recordar de ver o
partido politico Iniciativa Liberal no ato eleitoral.

Tal como referido anteriormente, a notoriedade pode ser construida com base na
memoria do consumidor (Garg et al., 2016), assim sendo, apelando a meméria dos
inquiridos no questionario através de questdes que revertem para as eleicoes de 2019,
€ possivel recolher e analisar quais os partidos politicos de que estes tém meméria.
Para tal, foram elaboradas duas questdes que permitem analisar o numero de partidos
gue o eleitor se recorda e, posteriormente, numa questao seguinte, saber efetivamente
de quais se recorda. Tendo em conta que no boletim de voto das legislativas de 2019
constavam 21 partidos politicos, 22% da amostra, 23 individuos, apenas se recorda,
atualmente, de 10 dos 21 partidos que constavam na lista, a segunda percentagem mais
significativa é representada por 13%, 12 individuos, que se recordavam de 8 dos 21
partidos (Figura 14).

Figura 14 - Niumero de Partidos que os Inquiridos se Recordam.
22%

25
20
13%
15
11%
. 7% ] .
" 6% 5% 7%
4% [ |
1%
5 » %I I 0/ I % I 2% 2% o 1y, 3%
OO | 1 o
00\« ----l
1 2 15 17 19 20 21

Fonte: Elaboracéao Prépria.

Traduzindo estes valores para designacoes de partidos politicos, segue-se uma questao
onde é apresentada uma imagem do boletim de voto das eleigbes legislativas de 2019
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onde o inquirido teve a sua frente um exercicio de estimulo visual para que através de

nomes, siglas e simbologia, pudesse certificar-se da sua resposta anterior.

Numa primeira analise, é possivel verificar que 78% da amostra, 67 individuos, ndo se
recorda do partido politico, MAS — Movimento Alternativa Socialista, proxima desta
percentagem esta o partido politico JPP — Juntos pelo Povo, com 74% da amostra, 64
individuos, a nao se recordar do seu nome, sigla ou simbologia no boletim de voto.
Abaixo destas percentagens, constam na casa dos 60% os partidos politicos PNR —
Partido Nacional Renovador, PDR — Partido Democratico Republicano, PPM — Partido
Popular Monarquico, NC — Nés Cidadaos, PTP — Partido Trabalhista Portugués, R.I.R —
Reagir Incluir Reciclar, PURP — Partido Unidos dos Reformados e Pensionistas e, por
fim, MPT — Partido da Terra.

Contrariamente a estes, a amostra recorda-se em maior numero da presenga dos
partidos politicos PS — Partido Socialista, com apenas 6% da amostra a ndo se recordar,
5 individuos; BE- Bloco de Esquerda com 7%, 6 individuos; PPD/PSD — Partido Social
Democrata também com 7%, CH — Chega com 8%, 7 individuos e CDS-PP — Partido
Popular com 9%, 8 individuos.

Relativamente ao partido politico Iniciativa Liberal, que constava pela primeira vez nos
boletins de voto, 16% da amostra, 14 individuos, admitem n&o se recordar de ver este
partido no ato eleitoral (Figura 15).

Figura 15 - Partidos Politicos que o Inquirido ndo se Recordou.

= Reconhece = Nao Reconhece

11%

.

89%

Fonte: Elaboragéao Propria.

Esta caracterizagdo foi suportada pelas respostas as questoes 4, 5, 7 e 8 do
questionario (Anexo 1).
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5.4.4 Caracterizacao das fontes de Informacdo da Amostra

A comunicagao e os meios pela qual o partido ou candidato transmitem informacao tem

um papel importante na integracdo e, assim, na construcao da identidade, do caracter

e da imagem destes (Torquato, 2004).

Apés a caracterizagdo da amostra a nivel sociolégico e perante o ato eleitoral, sera

conveniente conhecer os fatores que impactam o seu conhecimento, que influenciam

as suas opgoes e que levam a tomadas de decisao.

Inicialmente, pretende-se apurar se a amostra em estudo reconhece a candidatura do

Partido Politico Iniciativa Liberal as elei¢coes legislativas de 2019, na qual as respostas

dos 104 inquiridos foram maioritariamente positivas, sendo que 89%, 93 individuos, teve

conhecimento da sua candidatura, e apenas 11%, 11 individuos, ndo se recordam ou

n&o reconheceram o partido como candidato nessas legislativas (Figura 16).

Figura 16 - Reconhecimento da Candidatura do Partido IL por Parte dos Inquiridos.
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Fonte: Elaboragao Propria.
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Assim, 89% da amostra admite ter tido conhecimento da sua candidatura por 8 tipos de
meios de comunicagéo e informagdo, nomeadamente, amigos ou familiares, cartazes,
jornais ou revistas, outdoors, pesquisa autonoma, radio, redes sociais e televisao.
Destas 8 opgoes, 48%, 45 individuos, assumem que este conhecimento adveio das
redes sociais, 43%, 40 individuos, obtiveram conhecimento pela informacao transmitida
na televisdo, 39%, 36 individuos, adquiriram conhecimento por via de amigos ou
familiares, cartazes e/ou outdoors. Sendo que os meios menos utilizados pela amostra
consistiram em jornais ou revistas, pesquisa autonoma e, por fim, radio, sendo que estes
meios obtiveram menos do que 19% da amostra, menos do que 18 individuos (Figura
17).

Figura 17 - Meios de Comunicacao e Informacao Utilizados Pelos Inquiridos.

mTotal =Total %

Amigos ou Cartazes Jornais ou Outdoors Pesquisa Réadio Redes  Televisao
Familiares Revistas Auténoma Socias

Fonte: Elaboracado Propria.

Comparando os meios de comunicacdo e informacao utilizados pelos inquiridos e
cruzando esses dados com o conhecimento da candidatura do partido Iniciativa Liberal,
analisando os dados de uma perspetiva descritiva, a moda traduz-se pelo conhecimento
da candidatura, sendo que nenhum dos meios de comunicagao ou informacao indicados
foram escolhidos vezes suficientes para representar uma tendéncia, porém, os outdoors
e cartazes dividem as opiniées, uma vez que metade da amostra indicou que este era
0 meio pela qual obteve informagéo, contrastando com a outra metade que revela que
estes métodos tradicionais ndo foram os mais relevantes (Tabela 12).
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Jad a média, que indica os meios de comunicacdo e informacdo ideais que

Tabela 12 - Comparagao Estatistica Dos Meios De Comunicagéao e
Informagao Utilizados Pelos Inquiridos.

AF TV | RS ] INTER | OUT | EP R Conheci

N Valid 104 104 | 104 | 104 104 | 104 | 104 | 104 104
Missing i ] i ] ] ] i ] ]
Mean o5 62 | 57 | 88 B8 0 50 | 96 | 90 11
Mode 1 1 1 1 1 . 1 1 ]
Std Dev A48 0 49 | 50 | 32 33 20 19 | ,19 31
Minimum ] ] ] ] ] ] ] ] ]
Maxirmum 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Fonte: PSPP Software.
representariam as op¢oes dos individuos caso a distribuicao fosse igualitaria, indica que

0S meios de comunica¢ao que mais contribuiram para o conhecimento da candidatura
do partido Iniciativa Liberal foram, de facto, os outdoors e cartazes, complementadas
pelo impacto positivo das redes sociais (Tabela 12).

Além destas medidas, o desvio-padrao apresenta valores inferiores a 0,50, perante os
meios que a média aponta como mais impactantes, os outdoors e cartazes, o desvio-
padrao indicado ascende os 0,50, o que significa que a amostra se encontra bastante
dispersa em relagcdo a média (Tabela 12).

Segundo Carlos Guimaraes Pinto, ex-presidente do partido, o partido politico Iniciativa
Liberal é reconhecido por ter uma forte estratégia de comunicagdo. Quando aos meios
digitais, tem uma postura bastante ativa nas redes sociais, mais concretamente no
Twitter. Carlos Guimaraes Pinto confessa ainda, que “como no principio era o Unico
meio onde o partido tinha alguma importancia, muitos chamaram ao partido Iniciativa
Liberal de “Partido Twitter” (Pinto, 2019). De acordo com os dados apresentados, as
redes sociais apresentam uma média favoravel, porém, o desvio-padrdo indica que

metade da amostra ndo esta de acordo com esta opcao.

Por outro lado, os meios mais tradicionais também tém uma grande importancia na
comunicagao do partido. Numa entrevista para a TVI24, em 2019, Rodrigo Saraiva -
responsavel de comunicagéo e fundador da Iniciativa Liberal - descreve que “o partido

LLEH

viu nos cartazes e outdoors uma forma de, "com muito pouco, se fazer muito"”, descreve
ainda que, “existem, hoje em dia, novas plataformas, as redes sociais, que os partidos
podem utilizar para se darem a conhecer, mas isso nado é suficiente. A imprensa
tradicional, e principalmente a televisdo, continua a cumprir um papel muito importante
na passagem das mensagens e na notoriedade. Isso continua a ter um papel
fundamental. E naquilo que também é a comunicacao politica, os outdoors". (Miranda,

2019)
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Posto isto, no questionéario foram apresentados 4 outdoors que, na opiniao da autora da
presente dissertagdo, se destacam pelo seu design e conceito inovador, fora daquilo
que o eleitor esta habituado a ver. Os outdoors escolhidos foram:

Figura 18 - "Senhores Contribuintes, Apertem Ainda Mais O Cinto", Localizado Na Rotunda

Da Aep. Porto.

NEM MAIS UM EURO

SENHORES CONTRIBUINTES: : AR A ATaD

APERTEM
AINDA MAIS
O CINTO

1%

iniciativa
liberal

Fonte: Conta Oficial de Twitter do Partido Iniciativa Liberal (LIBERAL PT, 2020)

No outdoor, Anténio Costa — Primeiro Ministro de Portugal — segura um cinto de seguranga
de avido, fazendo referéncia aos avides da TAP - Transportes Aéreos Portugueses, além do
cinto, a roupa também ¢é alusiva aos fatos usados pelos pilotos de aviagdo, o conceito é
“senhores contribuintes, apertem mais o cinto” (Figura 18).
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Figura 19 - "Sr. Monopdlio", Localizado no Centro de Lisboa.
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Fonte: Site Oficial da Radio Renascenga (Cunha, 2019)

Mais uma vez a caricatura remete para Anténio Costa que é comparado com o Sr.
Monopdlio, jogo de tabuleiro com 0 mesmo nome, o que distingue o outdoor da Iniciativa
Liberal é que todas as casas do jogo obrigam ao pagamento de um imposto diferente ou as
restantes que constituem “cadeia”, o jogo denomina-se “impostopoly” e o conceito é “o jogo
em que todos perdem” (Lusa, 2019) - Figura 19.

Figura 20 - "Trés Cartazes a Beira da Estrada, Versao Iniciativa Liberal", Localizados na Via

Norte.

Fonte: Conta Oficial de Facebook do Partido Iniciativa Liberal (LIBERAL, 2019)
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A inspiracdo para o outdoor adveio de uma pesquisa por parte de Carlos Guimaraes
Pinto, onde este procurou “cartazes criativos no Google Images”, querendo encontrar
algo com um “design simples,” mas “eficaz”, nessa pesquisa sobressaiu o conceito de
um filme (Pinto, 2019). Com inspiracdo no filme “Trés Cartazes a Beira da Estrada”,
langado em novembro de 2017, onde a histéria do filme consiste na falta de eficacia da
policia em encontrar o culpado de um homicidio, a personagem principal coloca 3
cartazes na berma da estrada para alertar para o facto. No caso da Iniciativa Liberal, o
conceito € andlogo, uma vez que os cartazes contém mensagens que pretendem
advertir o eleitorado para uma possivel falta de eficacia e honestidade por parte do
governo: “Andam héa 40 anos a dar tachos a familiares”, “Vais continuar a votar neles?”
e “Vota Iniciativa Liberal” (Figura 20).

Figura 21 - "Vira o Disco e Sdo Sempre os Mesmos”, Localizado na Rotunda do Marqués de
Pombal, em Lisboa.
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Fonte: Revista Visdo (OLIVEIRA, 2020)

O quarto e ultimo outdoor, contém os rostos de Antonio Costa e Rui Rio — Presidente do
Partido Social Democrata — num vinil, onde o design 3D permite a rotatividade entre as
duas faces de forma continua. O conceito € “vira 0 disco e sdo sempre 0s mesmos” e
pretende passar a mensagem de que os eleitores tém vindo a insistir num “conluio” entre

o PS — Partido Socialista e 0 PSD - Partido Social Democrata (Figura 21). (Oliveira,
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2020). Apresentadas as op¢des que foram expostas aos inquiridos, pretendeu-se com
0 questionario perceber quais dos outdoors sao reconhecidos por estes. Os resultados
do questionario demonstraram que o outdoor com mais notoriedade junto da amostra é
o "Senhores Contribuintes, Apertem Ainda Mais o Cinto", localizado na rotunda da AEP,
no Porto, onde 66%, 67 individuos, dos inquiridos o reconheceram. O segundo outdoor
mais reconhecido pela amostra é “Vira o Disco e Sdo Sempre os Mesmos”, Localizado
na Rotunda do Marqués de Pombal, em Lisboa, com 46%, 47 individuos, da amostra a
reconhecerem-no. O outdoor "Sr. Monopdlio”, localizado no Centro de Lisboa, é
reconhecido por 42%, 43 individuos e, por fim, os outdoors "Trés Cartazes a Beira da
Estrada, versdo Iniciativa Liberal", localizados na Via Norte, sdo o0s menos
reconhecidos, com 41%, 42 individuos, de reconhecimento da amostra. Numa minoria,
12% da amostra, 12 individuos ndo conseguiram reconhecer nenhum cartaz exposto na

questao (Figura 22).

Figura 22 - Reconhecimento dos Inquiridos Face aos Outdoors Apresentados.
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Fonte: Elaboragao Propria.

Comparando os valores percentuais representados graficamente com o resultado da
aplicagdo de medidas de tendéncia central, moda e média, podera concluir-se que a
amostra teve um conhecimento generalizado do outdoor 1 - "Senhores Contribuintes,
apertem ainda mais o cinto" — tal como se verificou pela representagdo grafica que
aponta para um conhecimento por parte de 67% da amostra. Quanto aos restantes
outdoors 2, 3 e 4 - "Sr. Monopdlio", "Trés cartazes a beira da estrada, versao Iniciativa
Liberal" e "Vira o disco e sdo sempre os mesmos” - foram os cartazes menos
reconhecidos pela amostra. Sendo que o conhecimento dos outdoors esta codificado
como “0 — Conhece” e “1 — Nao Conhece”, assume-se que quanto mais proximo 0s
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valores da média de 0, a tendéncia geral da amostra € conhecer o outdoor e quanto
mais proximo de 1, menos conhecimento a amostra tem do outdoor. Tendo em conta a

média, obteve-se um quociente de conhecimento médio de 0,36 para o outdoor 1, 0,56

para o outdoor 2, 0,60 para o outdoor 3 e 0,55 para o outdoor 4 (Tabela 13).

Tabela 13 - Comparagao Estatistica Do Conhecimento da Candidatura do IL e os Outdoors.

Conhecimento Candidatura 1L Outdoorl Outdoorz Outdoor3 Outdoord

M Walid 104 104 104 104 104

Missing 0 1] ] 0 0
Mean A1 36 a6 60 33
S.E. Mean 03 05 05 05 05
Mode Conheceu Conhece Mdo Conhece | Mdo Conhece | N3o conhece
Std Dev a1 A8 .50 49 .50
Minimum Conheceu Conhece Conhece Conhece Conhece
Maxirmum MNdo Conheceu Mdo Conhece | N3o Conhece | Ndo Conhece | Ndo conhece

Fonte: PSPP Software.

O desvio-padrao atinge os 0,50 nos outdoors 2, 3 e 4, 0 que corresponde ao facto do
outdoor 1 ser o mais conhecido pelos inquiridos. Tal também significa que a amostra se
encontra bastante dispersa em relagcdo a média, ndo havendo uma homogeneidade nas
respostas (Tabela 13). Porém, podera ser afirmado que o outdoor 1, na zona norte teve
um maior impacto no conhecimento do partido IL, havendo agora a necessidade de
tentar perceber o porqué desta realidade.

Passando para as caracteristicas dos outdoors, quanto ao outdoor "Senhores
Contribuintes, apertem ainda mais o cinto", os trés fatores que despertaram mais a
atencdo dos inquiridos na estrutura do outdoor foram: a criatividade (75%), as
caricaturas (66%) e a mensagem (66%), sendo que as restantes opgdes se encontram
com percentagens abaixo dos 40%.

Analogamente, o outdoor Sr. Monopolio" também teve como fatores de destaque: a
criatividade (83%), a mensagem (65%) e as caricaturas (63%). O outdoor "Trés
cartazes a beira da estrada, versao Iniciativa Liberal", segundo a amostra, ttm como
principais caracteristicas de realce: a mensagem (69%), e com 0 mesmo peso
percentual, a criatividade (53%) e as cores (53%). Por ultimo, o outdoor “Vira o disco e
sao sempre os mesmos”, é destacado pela sua criatividade (87%), mensagem (78%)
e caricaturas (50%) (Figura 23).
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Figura 23 - Principais Fatores de Notoriedade.

-D a
European Business Schog
INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

e,
B
2 - -
|| | 1 |
] I I I I I I
I 2
Lomizaglo Hensagem Farito Pallco Qualidace

Tendo em conta que o outdoor 1 - "Senhores Contribuintes, apertem ainda mais o cinto"

foi considerado o mais notério por parte dos inquiridos, sera conveniente cruzar os

dados entre os fatores de notoriedade do cartaz e o conhecimento do partido.

Recordando que os dados se encontram codificados, os fatores estdo codificados de 1

a 10, sendo estes caricaturas, criatividade, cores, design 3D, grafismo, linguagem

utilizada, localizagao, mensagem, partido politico e qualidade, respetivamente.

E percetivel através da moda que nenhum fator é representativo da amostra, porém,

olhando para a média o fator que mais impacto teve na notoriedade do partido e do

outdoor 1 foi o fator codificado por 2, sendo este a criatividade (Tabela 14).

Tabela 14 - Comparagéo Estatistica Entre o Conhecimento da Candidatura do IL e

Caracteristicas Do Outdoor 1.

Fonte: PSPP Software.

Conhecimento Candidatura 1L | FatorS1 | FatorS2 | FatorS3 | FatorS4 | FatorSs | FatorSe | FatorS7 | FatorS8 | FatorS9 | FatorS10

N Valid 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104 104

Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Mean 11 ,56 ,53 .82 74 87 72 .89 .59 87 76

S.E. Mean ,03 ,05 ,05 04 04 ,03 04 ,03 .05 ,03 04
Mode Conheceu EL] H3o N3 M3o Nao Hio Mo M3o Mao HED]

Std Dev 31 i) .30 .39 A4 34 A5 31 A9 L34 A3
Minimum Conheceu Sim Sim Sim 5im 5im Sim Sim Sim 5im Sim
Maximum | N3o Conheceu Ndo Nao M3o N3o | Ndo Ndo N3o Mo Ndo Ndo

O desvio-padrao fixa-se nos 0,05, mas nao ultrapassa este valor, o que significa que os

valores da amostra estdo condensados proximos da média. Assim, conclui-se que a

amostra € homogénea quanto a opinido sobre os fatores que influenciaram a sua

atencdo sob o cartaz (Tabela 13).
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5.4.5 Discussao dos resultados

Apés terem sido apresentadas as caracterizagbes da amostra em termos de moda,

média e desvio-padrao, realiza-se uma interpretagao dos resultados obtidos por via do

inquérito por questionario. Para o efeito, consideramos as comparagodes realizadas em

relacdo as médias de cada variavel avaliada e a interferéncia estatistica, para a

verificagdo da existéncia de diferencas estatisticamente significativas entre as varias

Seguem-se as principais conclusdes dos dados obtidos com recurso ao software |BM

PSPP software, versao 27, considerando um nivel de significancia de 0,05 para os

testes estatisticos aplicados.

Analisando a moda, média e desvio-padrao das diferentes caracterizagcées da amostra

conclui-se que:

Relativamente as variaveis sexo, idade e habilitagcdes literarias, esta
medida apresentou valores reduzidos nas trés variaveis em avaliagao,
concluindo-se assim que a amostra € homogénea, sendo que o objetivo
de inquirir jovens e jovens adultos foi atingido com sucesso.

Quanto a assiduidade no exercicio do voto em geral e nas eleigcdes de
2019, os valores da amostra estdo condensados proximos da média.
Assim, conclui-se que a amostra € homogénea quanto a assiduidade no
voto, 0 que significa que a amostra, tal como era desejado, inclui,
maioritariamente, individuos que apresentam interesse nas elei¢cdes, no
mundo politico e na defesa do seu voto.

As medidas aplicadas aos fatores que influenciam o voto refletem que os
fatores que mais impacto tém na decisdo de voto sao: capacidade de
argumentacao, convicgbes politicas, credibilidade de discurso e
ideologias politicas.

A opiniao de que existiu uma campanha politica mais apelativa nas
legislativas de 2019, proveniente de um partido novo, e o facto dos
inquiridos conhecerem o partido Iniciativa Liberal, podera levar a
conclusao de que ha uma relagao entre o modo como o partido concebeu
a sua comunicacao na campanha e a sua notoriedade entre os eleitores.
Os meios de comunicagao que mais contribuiram para o conhecimento
da candidatura do partido Iniciativa Liberal foram os outdoors e cartazes,

sendo que as redes sociais tiveram um impacto positivo.

45



- .
European Business S(:hug

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

Tendo em conta as conclusbes supramencionadas e relacionando-as com as

hipbéteses a serem testadas no estudo, conclui-se que:

Hipétese

H1: A utilizacdo dos
meios digitais tem
um impacto positivo
na notoriedade,
agregados com o0s
meios de
comunicagao

tradicionais.

H2: As estratégias
de
Politico

Marketing
utilizadas
pelo Partido Politico
IL tém por base uma
presenca constante
nos meios digitais,
conjugada com uma
diferenciacdo  nos

meios tradicionais.

Tabela 15 — Hipdteses e Suas Conclusdes.

Questoes

4,6,7e8.

3,10, 16,
17,18,
19, 20, 21
e 22.

Conclusoes

Os meios de comunicag¢do que mais contribuiram para
o conhecimento da candidatura do partido Iniciativa
Liberal foram os outdoors e cartazes, tendo, de
seguida, as redes sociais tido um impacto positivo.
Sendo que a aplicagdo de estratégias no meio
tradicional e digital, cria uma relagéo de simbiose entre
estes, aumentando a notoriedade do partido.

Nenhum fator apresentado foi representativo da
amostra, porém, estatisticamente, o fator que mais
impacto teve na notoriedade do partido e do outdoor 1
foi a criatividade. O que evidencia a diferenciacdo na
comunicacgao do partido e que esta foi impactante na

sua notoriedade.
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estabelecer um elo
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jovem do Partido
Politico IL e o tipo de
comunicagao

utilizada.

9,11,12,
13,14 e
15.
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Relativamente as variaveis sexo, idade e habilitacoes
literarias, esta medida apresentou valores reduzidos
nas trés variaveis em avaliacado, concluindo-se assim
que a amostra é homogénea, sendo que o objetivo de
inquirir jovens e jovens adultos foi conseguido com
sucesso. A concentragdo da amostra estd no sexo
masculino, com idades compreendidas entre os 18 e
os 25 anos, tendo como nivel de formacdo a
licenciatura. Estas sao as caracteristicas do eleitorado
que tiveram mais peso no conhecimento da
candidatura do partido, constatando-se deste modo
gue a comunicagao utlizada tem maior impacto nos

jovens.

Fonte: Elaboragao Propria.
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6. CONCLUSOES

O presente estudo tem como areas base a “comunicacao politica” e o “marketing”, estas
duas areas desempenham papéis consideraveis e bastante relevantes na sociedade,
uma vez que se trata de temas que tém um impacto direto na vida dos cidadaos. A
conjugacao do marketing com a vida politica vem ampliar o seu impacto e a influéncia
gue provoca no eleitorado, levando-o a um processo de tomada de deciséo a seu favor,
partindo do pressuposto de que as necessidades do eleitor estao a ser satisfeitas.

Com o evoluir do marketing, testemunha-se o crescimento das fontes de informacao e
canais de comunicagao que, consequentemente, vém alterar a forma como o marketing
politico é aplicado. Os métodos tradicionais deixam de predominar e passam a ser
complementados pelos métodos digitais. A internet vem ajudar na interagcao entre
candidato e eleitor, podendo haver um contacto direto entre estes e, posteriormente, o
envio de comunicagbes e mensagens sem que estas estejam sujeitas a comentarios,
alteragbes, ou quaisquer outros mecanismos de interferéncia por parte dos media,
sendo que esta comunicagao no meio digital é realizada sobretudo nas redes sociais.

As vantagens dos métodos digitais sao visiveis, porém, o eleitorado ainda é influenciado
pelos meios mais tradicionais como, por exemplo, a imprensa escrita, 0os cartazes, 0s
outdoors, a televisdo, as campanhas presenciais junto do eleitorado, ou até a

informacédo que advém do “boca-a-boca” entre a familia e os amigos.

Verifica-se no presente estudo que os meios de comunicagdo e informacao mais
utilizados sao as redes sociais, a televisdo, os cartazes e outdoors e a informacao
partilhada no convivio social. Verifica-se ainda que a imprensa escrita testemunha um
decréscimo na sua utilizacdo, e além desta, a radio também tem sido um meio que tem
caido em desuso por parte do eleitorado.

A investigacdo decorrida teve como principais objetivos analisar a forma como a
comunicagdo é impactante nas campanhas eleitorais, ou seja, o impacto que as
estratégias de comunicacao tém nas campanhas eleitorais e 0 consequente sucesso
dos partidos politicos, bem como na sua notoriedade. Este foco foi dirigido para um meio
de comunicagéao tradicional — outdoors — e a estratégia decorrente deste ambito — uso
de mensagens, designs e diversificagao -, aplicada pelo partido politico Iniciativa Liberal.
Reconhece-se que o estudo efetuado junto de uma amostra com 104 inquiridos, podera
representar resultados limitados face a real dimensédo da populagdo que se pretendia
abordar, um fator que podera certamente proporcionar futuros estudos sobre esta

matéria.
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Deste modo, da conjuntura que o presente estudo apresenta é possivel realcar as

seguintes conclusdes finais:

A estratégia de comunicagao por parte do partido Iniciativa Liberal € mais impactante
entre os jovens cujas idades se situam entre os 18 e os 25 anos, tendo ainda
notoriedade entre a populagéo entre os 26 e os 35 anos, sendo a licenciatura o nivel de

ensino mais comum registada entre estes.

A natureza da relacdo entre eleitor e candidato baseia-se, atualmente, numa relacao
mais afastada fisicamente, uma vez que o eleitorado opta por fontes de informagéo que
se baseiam nas informagdes dispostas nas redes sociais, exibidas na televisdo ou, até

mesmo, nos cartazes e outdoors expostos.

A utilizacdo dos meios digitais tem um impacto positivo na notoriedade, em conjugacgao
com o0s meios de comunicagao tradicionais como, por exemplo, 0os outdoors e 0s
cartazes. No caso da Iniciativa Liberal, uma possivel explicacdo para este facto sera a
memoria visual do eleitorado, que € motivada por caracteristicas particulares das suas
estratégias de comunicacao, sendo igualmente notério que o foco visual da populagéao
gue se depara com 0s seus cartazes e outdoors tende a memorizar e reter a criatividade,
as mensagens e até as caricaturas usadas. Outra explicacdo sera o facto de se tratar
de estratégias de comunicacao recentes, pois o formato dos cartazes e outdoors dos
partidos mais tradicionais tende a consistir em mensagens repetitivas e numa imagem
dos constituintes do partido, confirmando assim que a diferenciagdo € um fator chave
para a notoriedade do partido.

Sendo que o partido politico Iniciativa Liberal, consta pela primeira vez nos boletins de
voto, uma minoria admite ndo se recordar deste partido no ato eleitoral, porém, o nivel
de notoriedade fica com um posicionamento semelhante ao partido PAN — Pessoas
Animais Natureza, que ja é um partido que tinha constado nos boletins de voto no
passado. Ja o partido CH — Chega, que cronologicamente apresenta um percurso de
vida semelhante ao partido IL, acabou por conquistar um posicionamento na mente do
eleitor mais duradouro, tendo estes um diferencial de 8 p.p.

Os outdoors e cartazes traduziram-se nos meios de comunicacao e informacgao através
dos quais os inquiridos obtiveram conhecimento da candidatura as legislativas de 2019,
tendo como caracteristicas que mais cativaram a sua atengdo, as caricaturas, a
criatividade e a mensagem incluida nos outdoors e nos cartazes. Em relagao ao outdoor
mais reconhecido, os dados estatisticos recairam favoravelmente no outdoor 1, que se

encontra localizado na Rotunda da AEP, no Porto. Isto deve-se a localizacao estratégica
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utilizada numa das rotundas mais utilizadas do Norte, bem como pelo facto da amostra
ser constituida por individuos dessa mesma regiao.
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7. LIMITACOES E RECOMENDACOES

7.1.1 Limitacbes

Tratando-se de uma dissertagdo que tem por base um objeto de estudo tao recente e
ainda em desenvolvimento, ndo existem, tanto quanto é do nosso conhecimento,
trabalhos andlogos ou que tenham optado pelo objeto de estudo que foi selecionado.
Por outro lado, para além deste fator, uma vez que a comunicacgéo politica por parte dos
partidos mais tradicionais se mantém numa linha constante quanto as suas estratégias
de marketing, verifica-se uma evidente caréncia de estudos no ambito de uma

abordagem comparativa entre os procedimentos e as conclusoées.

O numero de inquiridos, tendo sido definido com base em estudos que envolviam a area
politica e que apresentaram amostras que variavam entre os 50 e os 205 elementos,
acabou por apontar para um valor médio face as pesquisas consultadas. Neste contexto,
a amostra podera ser considerada limitada. Outro facto que impactou o estudo, foi a
intencionalidade da escolha de elementos para a realizagdo do inquérito por
questionario, tendo envolvido utilizadores de internet que estavam no meio envolvente

da autora do estudo.

Quanto a metodologia escolhida, a utilizacdo de dados provenientes de uma base
guantitativa, poderia ter sido enriquecida por uma base de recolha de dados por via de
métodos qualitativos, deste modo seriam percecionadas as causas das disparidades

verificadas em determinadas respostas ao questionario.

Por fim, o facto do partido se encontrar pela primeira vez a participar numas eleicoes
legislativas, ndo permitiu uma comparacao com dados relativos a atos eleitorais do

passado.

No que concerne a futuras linhas de investigacao, tal como ja foi referido anteriormente,
seria interessante o estudo ser aplicado apds as elei¢cdes legislativas que irdo ocorrer
em 2023, deste modo, o objeto de estudo ja tera uma posicao mais consolidada no
universo da politica portuguesa e na mente do eleitorado. Este fator podera de igual
forma ser aproveitado para a realizagdo de comparacdo dos dados da presente
dissertagao e das respetivas conclusdes, assim, validar-se-ia a evolugdo da notoriedade
do partido junto do eleitorado e o impacto das suas estratégias de comunicagao.

A exploragdo de uma amostra mais compacta e com uma dimensao alargada também
podera constituir uma mais-valia para os futuros estudos, dado que podera ainda

envolver para@metros demograficos de comparacéo e analise a nivel nacional e perceber
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o impacto em determinadas zonas de Portugal, para que seja possivel apurar quais as
caracteristicas das estratégias aplicadas que foram favoraveis.

Para além disto, irdo surgir novos meios de influéncia junto do eleitorado, o que abrira
um leque de possibilidades de estudo relativamente a comunicagao utilizada no ambito
politico, deixando de focalizar a pesquisa apenas nos outdoors e nos cartazes.
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ANEXO

Anexo 1 — Questionario

ey P

Impacto da Comunicacao nas Campanhas

Eleitorais

0 presente questionario enquadra-se no ambito de um Trabalho Final de Mestrado -
Dissertagdo - em Direcdo Comercial e Marketing, no Instituto Superior de Administracdo e
Gestdo - |SAG

A Dissertacdo tem como objetive perceber qual o impacto gue as estratégias de
comunicagdo tém nas campanhas eleitorais e consequente sucesso dos partidos politicos,
bem como a sua notoriedade.

As respostas sfo confidenciais e utilizadas apenas para fins académicos, sem a
possibilidade de relacionar as respostas individuais com os resultados obtidos.

1. Considera-se uma pssugd ativi no cxercer do dircito de voro!

[ ) 8im

() Nao

2. uanto as eleicoes legislacivas de zmo, exerceu o direito de voro?
'\.I S

{ ) sim



3. Se sim, quais os fatores que o influenciaram na sua opedo de voro?

D000 00000000

gl

Aparéncia Fisica

Capacidade de Argumentacdo
Convicgbes Politicas
Credibilidade de Discurso
Dinamismo da Campanha
Ideclogias Politicas
Linguagem Litilizada

Meios de Comunicagae Utilizados
Proximidade com o Cidaddo
Tendéncias Estatisticas
influéncia do Meio Envaolvente

Other:

-ﬂ a .
European Business Schog

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

4. Na sua opinido. houve algum Partido Politico gue tivesse uma campanha Politica

visualmente mais -.|]'.n_'l:1ri1.';::‘ .

() sim
O MNEo

. Se sim, csse destague verificowsse com um Partido Tradicional ou com um dos noves

Parcidos?

O
O

Partido Tradicional

Partido Novo
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6, Quais as suas principais fontes de informacio durante o periodo cleicoral? *

Your answer

. P .= . . .
Fe L-:!'.J.:ll'l TOx PH.'ITldﬂS ].'.H.'l|.ITlCL‘.IS COM TACTOra dl: LCreTm ESEH.I.'I.L‘ '|."|1".'.'."~I'_"T3| [E5 Nas © L‘!IE'I:J-L‘S ]CEIS';‘I.'EI".':!S

de zorg?

Choose -

& Duais dos segzinges Partidos Policieos niio se recordow pary responder 2 gquestio snrerior?

R ALy ARSCHE LR B4 BEFLELE &
¥ o w1 F oo

L R L L] ‘
P i i sk ] 'I..t
LS P (e T Fratnp A TF e

L -

LR T T B T — PR

Wn, | Lk L}

[RIETRY ™

Inaps puis Foa -

Bpnmdind | b (11

mliniiuliniiniiniini = s

g g L132

i
| . |

L TR e e LI

oiononaionmmo

B i | e s | e b ARy

Fande b Tarn it

LETTIRT SRS P LR 7Y [ Y

U - Poplil P iy

i
{
|
i
BNl W (] e @D (8PS

b Wk L R s
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PHE - Pemide Nacional Renovador

PODR - Partido Demeocretico Republicano
PCTR/MRPP - Partido Comunista dos Trabalhadores Portugueses
PSS - Parido Socizlista

PPM - Partido Popular Monarguico

N - Moz, Cidadios!

CH-Chege

JPP - Juntas pelo Povo

IL - Imiciztive Liberal

BE - Bioco de Esguerde

A-Aliange

PPD,/PSD - Partido Social Demacrata
PTP - Partido Trabathista Portuguses
LR - Reagir Incluir Reciciar

PURP - Partido Unidos dos Reformados & Pensionistas

L-Lives

PCP-PEV - CDU - Cofigegéo Democratica Unitaria
MPT - Partido da Terra

PAM - Pessoms Animais Matureza

CD5-PP - Partido Populer

MAS - Movimento Alternatva Socialists

‘Section 4 of 7

Caso de Estudo: Iniciativa Liberal

Com o objetivo de possibilitar uma abordagem adequada ao tema proposto, foi definido como objetivo geral da
Dissertacdo o estudo do impacte da Comunicagdo nas Campanhas Eleitorais, mais particularmente no caso do
Partido Paolitico Iniciativa Liberal.
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9. Teve conhecimento da candidarura do Pareido Politico Iniciariva Liberal as eleicoes

ﬁugisl;u'imr de 20197

o
iniciativa
liberal

() sim

I::::I Mao

o, Se sim; teve conhecimento do Partide aceavés de que mein!

Amigos ou Familiares
Cartazes

Jornais ou Revistas
Outdoors

Fesguisa Autonoma
Radio

Redes Socias

Televisao

00000000
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1. A Iniciativa Liberal ¢ reconhecida pelos seus ourdoors medidricos. Dos ourdoors infra apresentados. reconhece

algum dos ourdooers expostes? Se sim. assinale qual/quais.

| Outdoor "Senhores Contribuintes, apertem ainda mais o cinto', localizado na Rotunda da AER, no Porto.

Outdoor "Sr. Monopdlio”, localizado no centro de Lisboa.

W&o reconhego nenhum dos outdoors expostos.
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12. Se selecionou o ourdoor "Senhores Conrribuintes. apertem ainda mais o cinto”. quais dos

'SL.‘IL:LIEI'I:EI.'.‘F 1'-;':ff.‘=l'l_‘:~' L{C.‘i}"l*_‘l'['.'l.l".i]'l'l AELA Z'.I.'l..‘]'ll{j.l.'l:

00000000000

Caricaturas
Criatividade

Cores

Design 3D

Grafismo
Linguagem Utilizada
Localizagdo
Mensagem

Partido Politico
Qualidade

Other:

~ . e e ¥ . "
3. Se SL']L.‘L'H‘HL'ILI Q UL:Y'J.I."L‘-T s ..\ril.‘-l'l.L‘l.‘U]]H 5 L]ll.']l‘? Cos SL‘:-__T,lI[TI[E'}i ratores dL‘.‘?i."'L‘]'f;ll".li']] HTH]

:l[cng;‘m:

O

0 O A O O 1 I

Caricaturas
Criatividade

Cores

Design 3D

Grafismo
Linguagem Utilizada
Localizagéo
Mensagem

Partido Politico
Qualidade

Cther:
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14. Se selecionou o ourdoor "Trés carrazes a beira da estrada. versdo Iniciariva Liberal”, quais
dos seguintes fatores despertaram a sua atencio:
Caricaturas

Criatividade

Cores

Design 3D

Grafismo

Linguagem Utilizada

Localizagio

Mensagem

Partido Politico

Qualidade

Cther:

0000000000

15. Se selecionou o ourdoor "Vira o disco e sio SeMpre 08 Mesmos’, quais dos seguintes farores
'..{L‘:i;‘-L‘]'El]T'.ll'l‘. HAT ) :lEL‘l'!ls":]U.'
Caricaturas
Criatividade

Cores

Design 3D

Grafismo

Linguagem Utilizada
Localizagéo
Mensagem

Partido Paolitico
Qualidade

Other;

Doo0o0o0o00oo0ood
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Relembra-se gue as respostas sfo confidenciais e utilizadas apenas para fins académicos, sem a
possibilidade de relacionar as respostas individuais com os resultados obtidos.

16, Sexo ©

() Feminino

O Masculino

17 Idade *

o Menos de 18
18 a 25 anos

26 a 35 anos

46 a 55 anos
56 a 60 anos

Mais de 60 anos

O
O
(O s6a45anos
O
O
O
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18, Habilitagdes Lirerdrias *

(O 1° ciclo (4° Ano)

2° Ciclo (6™ Ano)

32 Ciclo (9 Ano)

Ensino Secundario (12° ano)
Licenciatura

Pés-Graduacgdo

Mestrado

Doutcramento

Other:

O O0OO0OO0O0O0OO0O0

19. Area de Formacio

Your answer

20, Siruacio Profissional

(O Empregado

(O Desempregado

O Other:
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21. Setor

(O Ppiblico
(:) Privado

22. Area Laboral

Choose
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