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dé-lhe uma terceira vez, para o repisar. O efeito é temivel”
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Marketing Politico, Elei¢des Autarquicas 2009 de Oeiras

SUMARIO

Esta dissertacdo pretende estudar o Marketing Politico e a sua aplicagdo nas Autdrquicas
de 2009 em Oeiras. Assim, procurou-se clarificar o conceito de Marketing Politico, bem
como, apresentar a sua evolu¢do e tendéncia actual. Procedeu-se também ao enquadramento
social e politico do pais e do concelho, para cientes das especificidades destas elei¢des se
poderem identificar processos e tendéncias do Marketing aplicados pelas diversas
organizagdes politicas. Para este efeito, recorreu-se a analise de estudos de opinido realizados
a populacdo e a entrevistas aos directores de campanha de quatro grupos politicos envolvidos.
Também foi entrevistado um candidato as elei¢des autarquicas de 2005 e um especialista na
area dos estudos empiricos.

Mediante a analise realizada entendeu-se que apesar de algum amadorismo, fruto de
condicionalismos legais e financeiros, foram aplicados processos e principios do Marketing a
realidade politica, sendo que os métodos e estratégias identificados se enquadram nos
conceitos teoricos apresentados na primeira fase do trabalho. A forga politica vencedora, o
IOMAF, ¢ reconhecida como aquela que recorreu a mais eficiente e abrangente panoplia de
instrumentos do marketing. Isto, e o facto de ter adoptado a estratégia mais orientada para o
mercado politico, em conformidade com a tendéncia actual desta vertente do Marketing,
alicercado a forca das caracteristicas positivas da sua Marca terd contribuido para o resultado
final. Assim, considera-se que estdo reunidas as condi¢des para no futuro se definir um

Processo de Marketing Politico de ambito local adaptado a realidade portuguesa.

Palavras chave: Marketing, Marketing Politico, Elei¢des, Campanha Eleitoral

JEL — Classification Sistem: M31, M39
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SUMMARY

This dissertation intends to study Political Marketing and its application in the 2009
municipal elections in Oeiras. So we sought to clarify the concept of Political Marketing as
well as its present trends. We also established the social and political framework of the
country and municipality so that aware of the specifics of these elections we would be
allowed to identify the trends and processes implemented by the different political
organizations. To this end, we resorted to analysis of quantitative and qualitative polls, and
conducted interviews with the campaign managers of four political groups evolved. We also
interviewed a candidate in the 2005 municipal elections and an expert in the field of empirical
studies.

Through the analysis it was realized that despite of some amateurish, due to legal and
financial constraints, the principles and processes of Political Marketing were applied, at the
same time the methods and strategies identified are within the theoretical concepts presented
in the first phase of work. The winner, IOMAF, was recognized as the one that applied the
most efficient and comprehensive range of marketing tools. This, and the fact that the strategy
adopted was the most market-oriented, in accordance with the current trend in Political
Marketing, based on the strength of the positive features of their brand contributed to the final
result. Thus, it is considered that conditions are met so that in the future a Process of Political

Marketing in local elections adapted to the Portuguese reality can be defined.

Key words: Marketing, Political Marketing, Elections, Political Campaign.
JEL — Classification Sistem: M31, M39
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1. MOTIVACOES E IMPORTANCIA DO TEMA

Nas ultimas décadas houve uma alteragdo consideravel dos paradigmas na relacdo entre
eleito e eleitor. Os novos meios de comunicagdo ¢ a sua banalizagdo, vieram revolucionar a
forma de fazer politica e a forma de como o cidaddo interage com os politicos e com as
entidades publicas. O proprio abstencionismo, quando assume dimensdes na ordem dos 40% a
50%, ¢ um sinal claro que algo ndo estd a funcionar e indicia um crescente desinteresse na
forma como o bem comum e a causa publica sdo geridos. Numa sociedade democratica e
saudavel este fenomeno ndo pode passar despercebido e¢ ser minimizado. E certo que o
sistema e as organizacdes ndo se modificam com a mesma rapidez que a sociedade, mas ha
que encorajar a classe politica para encarar este problema como um desafio, e promover que
estes encontrem novas formas de se aproximar do cidaddo. E € aqui que o Marketing Politico
tem um papel importante.

A razdo pela qual escolhi o tema do Marketing Politico deveu-se ao facto de eu proprio ter
uma ligagdo ao meio politico e de ao longo dos anos, pela experiencia que fui adquirindo, ter
reconhecido a necessidade de encontrar mecanismos e processos que promovam uma relagao
biunivoca saudével, de dialogo, entre quem ¢ eleito e quem elege

Esta ¢ uma dificuldade que tenho observado em todos os desafios de cariz politico que me
tenho envolvido, seja enquanto dirigente partidario, enquanto membro do gabinete de um
eleito local, ou mesmo enquanto colaborador activo na organiza¢do de campanhas eleitorais.
O Politico ndo pode estar distante de quem o elege, apenas com proximidade pode de forma
eficiente adaptar a sua ac¢do as necessidades da comunidade e consequentemente do cidadao.

A primeira vez que tive responsabilidade efectiva na estrutura organica de uma campanha
foi h4 10 anos, quando fui indigitado pelo PSD coordenador das ac¢des de rua e logistica nas
Elei¢cdes Autarquicas de 2001, em Oeiras. Apesar de desde essa altura ter vindo a constatar
uma crescente profissionalizacdo das campanhas eleitorais em Portugal, ¢ inegavel que,
actualmente, ainda existe muito amadorismo e pouca sistematizacao, tanto ao nivel conceptual
como ao nivel organizacional nas campanhas eleitorais e no periodo governativo,
especialmente no ambito autarquico. O proprio tema € constantemente confundido com outros
conceitos e muito raramente ¢ considerado de forma integrada nas suas vertentes pré
eleitorais, eleitorais e governativas.

Actualmente, em Portugal, o Marketing Politico encontra-se pouco desenvolvido, em

especial, quando se compara com outros paises. Por outro lado, ¢ também inegavel que se



Marketing Politico, Elei¢des Autarquicas 2009 de Oeiras

trata de uma area de actuagdo em expansdo, uma vez que qualquer entidade publica, politico
ou organizacdo partidaria, tem ou tera a necessariamente de se preocupar com a forma como
interage com os seus eleitores, visando ndo s6 as elei¢des mas também procurando estabelecer
relagdes duradouras com estes. E preciso ndo esquecer que no meio politico quase todos os
anos ha actos eleitorais, sejam Legislativas, Autarquicas, Europeias ou Presidenciais, sem
esquecer os referendos. Para além disso, ainda ha as elei¢des internas dos partidos, que
acabam por ser os alicerces das outras. Se pensarmos que ao nivel concelhio, distrital e
nacional o partidos democraticos fazem elei¢des de 2 em 2 anos, para cada caso, e se a isto
somarmos os ciclos eleitorais externos, podemos concluir que no meio politico a atengdo que
se da a actos eleitorais tem de ser uma constante.

Entendeu-se por isso oportuno clarificar o conceito tedrico de Marketing Politico, bem
como, apresentar a sua evolucdo e tendéncia actual. De um ponto de vista mais pratico,
também se ird procurar reconhecer numa campanha eleitoral em Portugal, mais concretamente
nas Autarquicas 2009 de Oeiras, os processos € as tendéncias inerentes ao Marketing Politico.

Desta forma, pretende-se demonstrar a utilidade desta disciplina e incentivar a sua

utilizag¢do tanto em campanha como durante a governagao.
2. CONCEITOS PREVIOS

A aplicagao do Marketing, como de qualquer outra disciplina, tem inerente um conjunto de
principios que dizem respeito a interac¢do entre as entidades que o aplicam e os respectivos
clientes. O Marketing Politico ndo ¢ excepcdo a regra, julgando-se assim ser relevante
recordar alguns dos conceitos em causa.

Quando se abordam tematicas que dizem respeito ao relacionamento entre pessoas, trocas
comerciais ou gestdo do bem comum, existem conceitos que ndo dizendo respeito
directamente as matérias analisadas, estdo subjacentes as relagdes criadas por via do
Marketing. Dois desses conceitos sio a Moral ¢ a Etica.

O termo Moral, de acordo com Moderno Dicionario do Circulo de Leitores 2°
volume(1985:232), deriva do latim morale e diz respeito aos bons costumes, sendo o conjunto
de costumes e opinides éticas de um individuo ou de um grupo social. Por seu lado, a Etica
segundo o mesmo Moderno Dicionario do Circulo de Leitores 1° volume(1985:1011) ¢ a
ciéncia dos principios da moral, que estuda os valores morais e os principios que devem
nortear o comportamento do homem inclusivamente ao nivel profissional. Ou seja, julga-se
importante recordar estas duas defini¢des por se entender que a abordagem ao Marketing e ao

Marketing Politico, como a qualquer outra disciplina, deve reger-se de acordo com os
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principios éticos e a moral da sociedade. E certo que parece uma verdade de La Palisse, mas
havendo o recurso sistematico a estes termos por todos os intervenientes da comunidade
politica, importa que a sua defini¢do seja recordada, ndo numa perspectiva de tentar moralizar
algo, mas recordando que toda a metodologia e sistematizagdo abordadas nesta dissertacao
pressupde que a sua aplicacdo se enquadra dentro desses principios.

Quando se prepara uma estratégia para a comercializacdo de um produto, subentende-se
que se trata de um produto com qualidade e que corresponde a caracterizagdo que ira ser
eventualmente publicitada. Paralelamente, no Marketing Politico quando se apresenta um
programa eleitoral ou quando um governo anuncia medidas que pretende implementar,
pressupde-se que o governo tudo fara para as implementar e que o programa eleitoral ¢
exequivel. No final, o produto no Marketing pode acabar por sair defeituoso, da mesma
forma, no marketing politico pode-se acabar por ndo cumprir os compromissos assumidos,
mas considera-se que a aplicacio do Marketing é sempre feita com Etica, até porque da
mesma forma como um cliente enganado deixa de comprar o produto, a relagdo com eleitor
também pode ser quebrada.

Outro conceito incontornavel, quando se fala do Marketing Politico, ¢ o conceito de
Politica. Esta palavra de acordo com o Moderno Diciondrio do Circulo de Leitores 2°
volume(1985:663), deriva do grego Politiké, e define-se como: “I — Sistematica das
diferencas e semelhangas de um grupo social, eticamente definida por principios de
autoridade, assentes nas estruturas de suporte do poder, que é aplicada a uma sociedade
organizada em estado autonomo, 2 — Pratica das relacoes dos estados ou nagoes entre si; 3 —
pratica das relagoes entre grupos ou corpos sociais, 4 — Profissdo de coordenar ou gerir os
assuntos publicos,”. Ja segundo Rogeiro(2002), Politica deriva da palavra grega polis, sendo
que polis era entendido como Cidade-Estado, ndo s6 no sentido geografico, ou administrativo,
mas também como “comunidade humana” dotada de soberania. Polis por seu lado ¢ uma
palavra que se relaciona com vocédbulos que também eles ajudam a definir politica.
Particularmente: Politeia, palavra utilizada no sentido de regime, constitui¢dao, forma técnica
de organizacdo do poder na Polis; Téchné Politiké, que diz respeito a ac¢do politica, no
sentido de “comjunto de meios adequados a prossecucdo de determinados fins desejados”
Rogeiro(2002:23); Ta politika, plural de politikos, que diz respeito ao que concerne a vida,
estrutura, funcionamento e organizacao da polis.

O termo Ideologia também ¢ muito referido no contexto politico. Este conceito diz

respeito ao “Sistema mais ou menos coerente de ideias que um grupo social apresenta como
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uma exigéncia da razdo, mas cujos fundamentos se encontram nas aspiragoes desse grupo
social”, Moderno Dicionario do Circulo de Leitores 2° volume(1985:1240).

Nao esquecendo que se trata de um conceito que foi evoluindo ao longo do tempo, o
Marketing, numa abordagem simplista pode definir-se, citando Lindon, et al (2004:24),
como “o conjunto de meios de que dispoe uma empresa para vender os seus produtos aos
seus clientes, com rendibilidade”, ou numa abordagem mais abrangente aplicavel a
organizagdes sem fins lucrativos citando ainda Lindon, ef a/ (2004:28), como “o conjunto de
métodos e dos meios que uma organizagdo dispoe para promover, nos publicos pelos quais se
interessa, os comportamentos favordveis a realizagdo dos seus proprios objectivos”. Nesta
ultima defini¢do, entre outras organizacdes, estdo englobadas as organizagdes politicas. Por
outro lado, os autores Kotler e Armstrong (2008:5) definem Marketing como “The process by
which companies create value for customers and build strong customers relationships in

’

order to capture value from customers in return”, ou seja, define-se como o processo pelo
qual a empresa cria valor para o cliente e fortalece as relagdes com este de forma a que a
empresa também capte valor como troca.

Uma vez definido os conceitos de Ideologia, de Politica, e de Marketing deixa-se
propositadamente o conceito de Marketing Politico de parte. Considera-se, no entanto,
importante esclarecer que ndo se pretende com esta dissertagdo entrar em discussoes

relacionadas directamente com politica ou com ideologia. A abordagem que se pretende esta

unicamente relacionada com o Marketing aplicado ao Politico.
3. MARKETING POLITICO
3.1. O CONCEITO

O Marketing tem vindo a ser utilizado na politica desde sempre, mas de acordo com Lees-
Marshment (2009), s6 a partir da década de 80 comecou a ser alvo de maior atencdo pela
comunidade cientifica. Assim, considerando que o marketing estuda o comportamento do
mundo dos negoécios, com um cariz acentuado no lucro e no atingir dos objectivos da
organizagao, a sua aplicagdo a politica carece de algumas adaptagdes.

O proprio alargamento do conceito de marketing para além da area empresarial e comercial
trouxe alguma celeuma, com diversos autores como Tucker, Luck e Arndt a objectar esta
tendéncia apresentada num artigo de Kotler e Levy, em 1969, conforme explanado em Lees-
Marshment (2009). As suas criticas passavam pela acentuagdo das grandes diferengas entre o
mundo dos negocios e a realidade das organizagdes sem fins lucrativos, uma vez que o

primeiro estd muito direccionado a obten¢do do lucro e o segundo a politica, onde a simples
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referéncia a este facto trds consigo a alusdo a corrupgdo. Para alem disso, alertam para o facto
da satisfacdo do consumidor ndo ser possivel neste caso, uma vez que a administragdo politica
ndo apresenta um produto que dé resposta a determinada necessidade do seu cliente, e este
tera sempre uma infinitude de necessidades a satisfazer, todas elas de ambito politico. Estas
criticas pdem em causa a estabilidade da defini¢do de marketing, dado que deixaria de estar
limitada as institui¢des ou aos objectivos destas, provocando segundo estes autores uma
confusdo de conceitos. Citando a objec¢do de Luck, em Lees-Marshment (2009:25), “it is
more logically explained as a market transation, and as a political party does not sell specific
services, marketing cannot be applied so brodly”, uma vez que o marketing tem segundo o
autor uma propensdo para o estudo das transac¢des comerciais, € como um partido politico
ndo vende nenhum servigo ndo se deve alargar o conceito de marketing a esta area.

Considerando que a politica ¢ efectivamente diferente do mundo empresarial, torna-se
natural que se assuma que o Marketing Politico necessite de algumas adaptacdes. Em Cordero
(2005:23), o autor defende neste ambito que a existéncia de condicionalismos legais e
historicos sdo algumas das razdes que contribuem para a distin¢do entre ambos os conceitos.

Em Lees-Marshment (2009:29) a autora cita diversas definicdes de Marketing Politico
consoante diferentes autores:

Lock and Harris, defendem que enquanto pesquisa, ¢ o estudo das alteracdes entre os as
entidades politicas e o meio envolvente, em particular no que concerne ao posicionamento
dessas entidades e da sua comunicacdo. Enquanto actividade restringe-se as estratégias de
posicionamento, na comunica¢do ¢ nos métodos pelas quais estas estratégias poderdo ser
implementadas, tendo também em consideracdo a pesquisa de informa¢ao de comportamento,
percepgdo e resposta do publico alvo. O’Cass, por seu lado, afirma que se trata da analise,
planeamento, implementacdo e controlo dos programas politicos e eleitorais elaborados para
criar, consolidar e manter uma relagdo positiva entre o partido e o eleitor, com o intuito de
atingir os objectivos do marketer politico. No entanto, Bruce Newman, afirma que o
Marketing Politico ¢ a aplicagdo dos processos e principios do marketing em campanhas
politicas por diversos individuos e organizacdes.

A autora Lees-Marshment, em 2001, apresenta uma defini¢do deste conceito que defende
que no concerne a organizacdes politicas ¢ a adaptagdo de técnicas e conceitos, originalmente
utilizados no mundo empresarial para as ajudar a atingir os seus objectivos, que podem ser
ganhar elei¢des. Henneberg, diz que esta disciplina procura estabelecer, manter e aumentar
relagdes politicas de longo prazo, com lucro para a sociedade, de modo a atingir os objectivos

dos actores individuais e organizagdes politicas envolvidas no processo. Acrescenta ainda que
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isto se realiza por intermédio de transac¢cdes mutuas e cumprimento de promessas. J4 Hughes
and Dann, dizem tratar-se de uma funcdo de comunicagdo politica e um conjunto de processos
para criar, comunicar € cumprir promessas que acrescentam valor ao cliente, bem como para a
gestdo das relagdes com os clientes de forma a beneficiar a organizacdo politica e os seus
“stakeholders”. Por fim, Lilleker defende que € o acto de influenciar e de chegar ao poder, que
¢ a formulacao de estratégias e a criagdo de oferta que satisfaca as necessidades e vontades da
sociedade, que troca a sua capacidade representativa por essa satisfacao.

Por outro lado, em Cordero(2005:87) podemos encontrar a seguinte definicdo “una parte
del marketing no empresarial que incluye las actividades desarrolladas para conseguir el
apoyo y los votos de un determinado grupo a favor de alguna proposicion, programa o
candidato”, ou seja, ¢ uma parte do Marketing ndo empresarial que inclui as actividades
desenvolvidas para conseguir o apoio e os votos de um determinado grupo a favor de uma
propostas, programa ou candidato. Para Simdes, et a/ (2009:32) Marketing Politico ¢ “uma
técnica de persuasdo ética, que pressupoe referéncias morais, honestidade e rigor, ...,
consegue afirmar-se, cada vez mais, como uma disciplina que assenta na verdade e no rigor
técnico”, acentuando o cardcter nobre e valores inerentes a politica, pelo que sendo a ética, a
honestidade e o rigor técnico caracteristicas essenciais na vida publica estardo assim, de igual
forma, intrinsecamente ligados ao Marketing Politico.

A analogia entre os conceitos de Marketing e de Marketing Politico, ndo impede que exista
no senso comum alguma confusio sobre o que ¢ Marketing Politico, particularmente perante
outros conceitos como a Propaganda e a Comunicagdo Politica. Neste sentido, em Sepulveda
(2000) apesar de se reconhecer a sua interligacdo entende-se a importancia de definir
separadamente os conceitos de marketing politico, propaganda politica e gestdo de
informagao, como forma de procurar esclarecer a confusdo que usualmente existe entre estas
trés definicdes. Em Simdes et al(2009:67) Comunicacdo Politica, apresentada em
Sepulveda(2000) como Gestao de Informacio, sdo todas as formas de comunicacdo entre os
politicos e os restantes intervenientes do meio politico, toda a comunica¢do dirigida a
politicos, mesmo que ndo efectuada por estes, € a comunicagdo sobre todo o meio que envolve
a vida politica. J4 a Propaganda diz ter a ver com a comunicagdo e as técnicas de
comunicag¢do com o intuito de induzir e alterar comportamentos. O conceito de Propaganda
esta, pois, bastante relacionado com o Marketing Politico, ao ponto de se referir em Sepulveda
(2000:77) “Marketing politico é: saber informar e comunicar com o eleitor, é saber orientar e
direccionar as ideias do partido/candidato/governo em funcdo das necessidades que se

detectam, é definir claramente quem é o publico a que se estda a servir (o segmento de
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mercado) e potenciar relagoes duradouras com esse publico.”, o que tem inerente uma ideia
de maior abrangéncia que a propaganda, uma vez que uma pressupde uma manipulagdo e até
uma imposi¢ao, enquanto que a outra assume uma relacdo biunivoca, uma relacdo em que
ambos os lados se condicionam mutuamente.

Também existe alguma confusdo entre Marketing Politico e Marketing Eleitoral. Ora a
primeira disciplina engloba a segunda, uma vez que o Marketing Politico ndo se restringe ao
conjunto de técnicas e processos com o objectivo de eleger um candidato, tal como defendido
em Simdes, et al (2009:42) que diz “Podemos considerar que o Marketing Eleitoral é uma
ferramenta do Marketing Politico e, embora se complementem, ndo se devem confundir”.

Como se ira ver, o Marketing Politico para além de englobar o Marketing Eleitoral também
tem uma componente muito forte referente a governacdo, e ndo so, também no que respeita as
organizagdes fora da esfera dos partidos politicos que se preocupam com questdes supra
partiddrias, como o caso da defesa de alteracdes legislativas, direitos dos cidaddos e até

reformas do Sistema Politico, ou reformas administrativas do Estado.
3.2. O SURGIMENTO DO MARKETING POLITICO

Apesar da separagdo entre o Marketing Politico e o Marketing s6 ter ocorrido de forma
mais formal no ultimo quarto do Sec. XX, a preocupacdo com a relacdo entre governo e
governado acompanha o Homem desde a antiguidade, uma vez que governos ou instituigdes
como a Igreja por inumeras vezes recorreram a instrumentos que visavam influenciar a
opinido e o comportamento dos seus subditos.

A preocupacdo com a forma de interac¢do do politico, ou Governante com a comunidade
vem bem explicita no livro “O Principe”, redigido em 1513 por Nicolau Maquiavel, onde
afirma que “acima de tudo, deve o principe diligenciar no sentido de dar de si, em todas as
suas acgoes, uma imagem de grandeza e talento superior” Maquiavel (2007:145), e que
“Deve, por portanto, um principe ter grande cuidado para que nunca lhe saia da boca uma
coisa que ndo esteja plena das cinco descritas qualidades, e que parega, vendo-o e ouvindo-o,
ser todo piedade, todo fidelidade, todo integridade, todo humanidade e todo religido”
Magquiavel (2007:125). Em Simdes, et al (2009), vem também explicado que da Igreja
Catdlica, ao Estado de Florenga, lar de Maquiavel e aos Estados Unidos da América, muitos
sd0 0s casos em que se recorreu a propaganda para atingir um objectivo politico. A titulo de
exemplo, conforme mencionado em Foot e Scheneider (2006), existem referéncias ao facto de
que na década de 70 dos Sec. XVIII, nos Estados Unidos da América, agitadores defensores

da independéncia terem recorrido a distribui¢do de panfletos para mobilizar e informar
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eventuais apoiantes. E na década de 40 do Sec. XIX, os partidos politicos Norte Americanos
terem estabelecido juntamente com a imprensa noticiosa pardmetros para a imprensa
partidaria, como forma de comunicar com o eleitorado.

O surgimento do conceito de Marketing Politico aparece, pois, muitas vezes confundido
com outros conceitos e historicamente em particular com a Propaganda que assumiu em
alguns periodos da histéria bastante importancia. Assim, recordando que a Propaganda
Politica, de acordo com Monteiro, et al (2008), provem da definicdo latina do termo
propagare, difere do conceito de publicidade uma vez que esta Gltima trata de uma técnica de
venda enquanto a primeira “compreende a ideia de implantar, de incutir uma ideia, uma
crenga, um ideal politico na mente de um cidaddo” diz Monteiro, et al (2008:278). Ha que
reconhecer que actualmente a Propaganda ¢ muito relacionada com publicidade na politica,
mas aproxima-se mais do conceito de Educagdo, pois procura modificar comportamentos,
convicgdes religiosas, filosoficas e politicas. Segundo o mesmo autor, a histdria fornece-nos
varios exemplos da implementacdo da propaganda por Estados, como foi no caso da
propaganda marxista, que se dividia entre duas expressdes essenciais, a revelagdo “a
revelagdo ou denuncia consiste em destringar, por entre os sofismas das classes dominantes,
a natureza e o real fundamento do seu poder e dar as massas uma representacdo clara da
situagdo” e a palavra de ordem que “representa o aspecto combativo e construtivo da
propaganda. Ela ndo significa mais do que a tradug¢do verbal de uma frase da tdctica
revolucionaria” diz Monteiro, et al (2008:278). Em Monteiro, et a/ (2008) sdo reconhecidos
dois tipos de agentes, os propagandistas, os que fazem a propaganda, e os agitadores que
procuram a agitagdo. Outro exemplo ¢ a propaganda de ideologia fascista, onde Goebbels
surge como referéncia incontornavel, uma vez que foi Ministro da Educagdo do Povo e da
Propaganda do Governo liderado por Adolf Hitler. Como ¢ referido em Monteiro, et al
(2008:279) “a propaganda estava em todo a parte: nas ruas, nas fabricas, dentro de casa,
nos quadros, nos transportes, etc. Os jornais, o cinema e a radio repetiam incessantemente a
mesma coisa. E é inegdvel que certo numero de mitos hitlarianos respondiam quer a uma
constante de alma germanica, quer a uma situagdo criada pela derrota (1914/1918), pelo
desemprego, pela miséria, pela crise financeira sem paralelo.” Este tipo de propaganda tem o
seu éxito explicado pela teoria dos reflexos condicionados de Pavlov, recorrendo a associagao
de imagens alusivas a instintos basicos e aos ideais que queriam propagar, “a massa ao
juntar-se adquire um cardcter mais sentimental, mais feminino, o que permite determinar os
seus actos mais pela impressdo produzida pelos sentidos do que pela reflexdo pura”, diz

Monteiro, et al (2008:279). E interessante verificar a defini¢io que Goebbles deu a
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propaganda, citada em Maracin (2010:144), que consiste em “conquistar as pessoas para uma
ideia de um modo tdo penetrante e abrangente que a aceitardo totalmente e nunca mais serdo
capazes de escapar as suas garras.”, a visao do homem que segundo o mesmo autor foi
responsavel pela construgdo da imagem de Adolf Hitler recorrendo ao aparelho de
propaganda do partido nazi.

O berco da aplicagdo das técnicas e da filosofia do Marketing a politica, como hoje em dia
o conhecemos, ¢ atribuido aos Estados Unidos da América. Esta utilizacdo do marketing no
mundo da politica surge de acordo com os autores Cordero (2005:16) e Simdes, et
al(2009:33) apenas na década de 50, mais precisamente em 1952 na campanha de Dwight
Eisenhower. Entre os mesmos autores existe uma discrepancia quanto a quem foi o ultimo
presidente norte americano a ganhar eleigdes com base no contacto directo, Cordero
(2005:16) afirma que foi Harry Truman e Simdes, et a/(2009:33) afirma que foi Franklin
Roosevelt. Ora, como ambos concordam que o primeiro a alterar o paradigma foi Eisenhower,
e como Truman foi predecessor deste uma vez que concorreu em 1948, presume-se que
podera ter sido mesmo Truman o ultimo. Até esse momento, segundo Newman(1994:1)
“Candidates relied on national party organization to solicit help from local and state party
officials to coordinate a volunteer network of support”, os candidatos presidenciais recorriam
a estrutura do seu partido, que organiza e coordenava a rede de voluntarios ao nivel local.
Segundo este mesmo autor este principio ainda acontece nas candidaturas ao 6rgaos locais.

Na realidade de acordo com Cordero(2009), nas eleigdes de 1952, Eisenhower contratou
pela primeira vez uma agéncia de publicidade, a Batten Borton Durstein e Osborn, vulgo
BBDO, recorrendo a métodos de investigacdo como as sondagens para prever o seu
posicionamento e profissionalizando a estrutura de campanha. Esta tendéncia surge também
noutros paises ocidentais, como a Franca e o Reino Unido. Em Simdes, et a/(2009) ¢ dado
também como exemplo o recurso & empresa de comunicagdo Saatchi&Saatchi, por parte de
Margaret Thatcher, na década de 70. Na tabela 1 (Anexo I), podemos observar o cronograma
da evolugdo do Marketing Politico nos Estados Unidos.

Os lagos fortes existentes entre o meio empresarial e a politica, bem como, a
homogeneidade ideologica existente na sociedade americana sdo razdes referenciadas em
Cordero (2005) e Simdes, et al(2009) para o surgimento do Marketing Politico moderno.
Também ¢ defendido por alguns autores que os condicionalismos da sociedade actual
provocaram uma evolugdo no Marketing nas ultimas décadas. Estas condi¢des como a
Globalizacdo, a Condicdo Po6s-Moderna e as demais caracteristicas referidas na tabela 2

(anexo I), também tiveram impacto na politica e provocaram alteracdes significativas na
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forma como esta é considerada, reflectindo-se na maneira de viver a militancia, na confusao
ideoldgica entre os partidos ou mesmo nas alteragdes da base de segmentagdo e clivagem do
eleitorado (classe social, educagdo, geografia, estilo de vida, raga, etc. ...), que estd cada vez
mais intrincada. Todas estas premissas tidas anteriormente como relativamente estanques,
aumentaram a sua complexidade tanto na abordagem a adoptar, como na avaliagdo da
situagdo. Neste ambito, em 2003 Lees-Marshement explana os principios chave do Marketing
Politico  Compreensivo  (“Comprehensive  political ~ marketing”,  sito  Lees-
Marshement(2009:27)), enquanto o que entende ser a tendéncia actual desta disciplina: Aplica
o Marketing a todo o comportamento da organizacao politica, ndo apenas a comunica¢ao; Usa
os conceitos de marketing e ndo apenas as suas técnicas, o produto, a orientagdo para o
mercado e ndo apenas os estudos de opinido, a segmentacdo, etc...; Integra a ciéncia politica
na analise; Adapta a teoria do marketing a natureza diferente da politica; E aplica o marketing
a todas as organizagdes politicas, nomeadamente, grupos de interesse, politicos, ao sector

publico, aos media, ao parlamento e autarquias, aos partidos e aos actos eleitorais.
3.3. O MERCADO POLiTICO, O ELEITOR CONSUMIDOR E A MARCA

O conceito de Mercado Politico estd referenciado como “includes every aspect a
candidate, party or government has to consider”, Lees-Marshment (2009:5), numa defini¢ao
abrangente, entende que este conceito ¢ tudo o que o candidato, o partido ou o governo tém de
considerar. Assim, acaba por ser andloga a defini¢do restrita de mercado aplicado a vertente
comercial referida por Lindon, et al (2004:52), “caracterizar de uma maneira sintética a
importancia, a estrutura e as tendéncias da evolu¢do das vendas de um produto ou de um
servigo”. Na defini¢do mais lata ¢ apresentada como “o conjunto de publicos susceptiveis de
exercer influéncia sobre as vendas de um produto, ou de uma forma mais ampla, sobre as
actividades de uma organizagdo”, Lindon, et al (2004:54). Segundo Kotler (2000:140) o
Mercado ¢ “o conjunto de todos os compradores, efectivos e potenciais”, em analogia ao
Marketing Politico, subentende-se que sdo todos os eleitores, efectivos e potenciais.

Como reflexo da evolugdo social e do crescente aumento do consumismo, o Marketing
Politico adapta-se a nova realidade e caracteristicas do eleitor. Este fendmeno vem descrito
em Lees-Marshment (2009:9) onde afirma “The rise of the political consumer is not just
about how people vote, but the nature of their overall attitude to politicians, what they
demand, how they want to be involved, how they question authoraty, how they want to be
consulted and how they scrutinise lack of delivery. There is a an increased desire for

demonstrable improvements in performances: better schools, health care, an better services
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from the local council.”. Assim, defende que a ascensdo do consumidor politico, ou seja, do
Eleitor Consumidor, ndo se resume apenas a expressdo do voto, mas a natureza da atitude
das pessoas para com os politicos, ao nivel das suas exigéncias, do seu envolvimento, na
forma como questionam a autoridade, e na forma como querem ser consultados e escrutinar os
incumprimentos. Constata-se, ainda, um aumento do desejo de se demonstrar melhorias nas
performances, ou seja, melhores escolas, melhor acesso a satde e melhores servigos
municipais. Esta maneira de actuar ¢ por muitos reconhecida como uma forma de aumentar o
poder do cidaddo, podendo encorajar uma maior participa¢do na vida politica. Por outro lado,
exige o recurso a recolha de informacdo para ajudar a caracterizar melhor o eleitor, como as
suas necessidades e a melhor forma de dar resposta aos seus anseios. O Marketing nesta
abordagem, torna-se uma arma poderosa na ligagao entre eleito e eleitor.

Outros autores como Newman(1994:61) assumem “the voters are the key power brokers in
the political process in much the same way that consumers are power brokers in the
comercial marketplace”, que os eleitores sdo os agentes influenciadores chave no processo
politico, analogamente a relagdo do consumidor perante o mercado na vertente comercial. No
entanto, esta abordagem que encara o eleitor como um consumidor levanta algumas criticas,
nomeadamente o facto de se estar a promover o afastamento do cidaddo do processo politico,
podendo os politicos passar a tomar decisdes populistas, com base na vontade do eleitor
quando este nem sempre tem na sua posse todos os factos para tomar a decisdo mais ajustada
ao global. Assim, passa o politico a decidir focado nos interesses de quem pode condicionar o
resultado eleitoral, pondo em risco a igualdade de direitos e deveres entre os cidaddos.
Quando se analisam politicas que terdo um impacto na comunidade e quando se espera que o
politico tenha em consideragdo o bem comum, apesar da consciéncia de que nunca se
conseguira satisfazer todas as vontades, surge uma critica relativamente ao eleitor, que € o seu
egoismo, uma vez que tem tendéncia a tomar a decisdo que mais o favorece individualmente,
baseado na emotividade com que tende a decidir.

Mesmo considerando as criticas, esta abordagem na politica acaba por ser incontornavel,
no que concerne ao recurso aos instrumentos que nos sao dados pelo Marketing, dando assim
origem apesar dos devidos constrangimentos ao Marketing Politico.

O conceito de Marca também assume na realidade politica uma relagdo muito proxima
com a sua definicdo no meio empresarial e comercial. A autora Lees-Marshment d4 uma
defini¢do de Marca Politica que se enquadra perfeitamente na que ¢ explanada por Kotler e
Armstrong (2008) para a vertente comercial. Estes defendem que esta ¢ mais do que o nome

ou simbolo de uma empresa ou produto, representa o sentimento e a percep¢ao do consumidor
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acerca desse produto e da respectiva performance relativamente ao mundo comercial. Assim,
Lees-marshment assume que no Marketing Politico, “branding is about how a political
organisation or individual is perceived overall. It is broader than the product; whereas a
product has a functional purpose, a brand offers someting additional, which is more
psycological and less tangible. It is concerned with impressions, images, attitudes and
recognition” Lees-Marshment (2009:111), as marcas tém a ver com a forma como uma
organizagao politica ou individuo ¢ percepcionado no seu todo. Ao contrario do produto, que
tém um propdsito funcional, a marca adiciona algo mais psicologico e menos tangivel. Tem a
ver com as impressdes, as imagens € o reconhecimento podendo manter associada a si os
mesmos seis tipos de significado apresentados em Kotler(2000), Atributos, Beneficios,
Valores, Cultura, Personalidade e Utilizador, referidos na tabela 3 (Anexo I). Assim sendo,
segundo a mesma autora, a marca politica tem varias caracteristicas: Cria o sentimento de
identificacdo com o partido ou candidato; Pode ser utilizada para reforgar a militdncia; Ajuda
o consumidor a processar a informagdo e a sentir-se mais seguro na sua decisdo; Ajuda o
consumidor a entender o que ¢ o partido; Ajuda a distinguir o candidato ou partido da
oposicdo; Como tém inerente muitos aspectos, nem sempre sdo faceis de medir, ou mudar;
Pode surgir da experiéncia do consumidor; E Envolve a anélise do mercado estando associada

ao produto e a entrega.
3.4. PROCESSO DO MARKETING NA POLITICA

A semelhanga do que acontece no Marketing existe no Marketing Politico a necessidade de
sistematizar um plano, que Newman(1994) caracteriza como Plano Estratégico. Este autor
chega mesmo a assumir, “in fact, running a political organization is very similar to running a
business organization because both operate on the same rudimentary principles”,
Newman(1994:120), que a gestdo de uma organizacdo politica ¢ muito similar a gestdo de
uma organizacao comercial, considerando que se baseia nos mesmos principios rudimentares,
e que se representa por via de um processo de Marketing Politico, conforme a figura 1 (Anexo
I). Desta forma, numa fase inicial a organizacdo define e designa responsabilidades
referentes a cadeia de comando, na forma como se irdo organizar e responsabilizar, prestando
particular aten¢do aos recursos humanos necessarios, quer ao nivel dos consultores quer ao
nivel das chamadas bases partidérias, militantes, ou voluntarios, uma vez que estes terdo um
papel preponderante na implementagao da estratégia.

Uma vez definidos os principios base e os vectores sobre os quais a campanha ou o

governo vao assentar, hd que considerar a sua implementagdo. Neste caso Newman ndo da
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tanta importancia a elaboracdo do Plano de Marketing, uma vez que assume que a sua
implementag¢do, dadas as caracteristicas especificas do Marketing Politico, impdem a
necessidade de flexibilidade.

Por fim, o autor considera que a monitorizagdo constante e o controlo irdo permitir que se
consiga adequar eficientemente o rumo da campanha, seja ela numa eleicdo ou durante o
periodo de governo, para assim se adaptar da melhor forma ao objectivo pretendido. Se
entendermos a monitorizacdo e a adaptacdo como constantes, a cadeia do processo da
planificagdo estratégica apresentada por Newman acaba por ser andloga ao ciclo do Marketing
na sua componente comercial, como se pode verificar comparando a figura 2 (Anexo II),
retirada de Cravens e Piercy (2008:30) e o processo apresentado por Newman na figura 1

(Anexo II).
3.5. MARKETING MIX E A FILOSOFIA DO MARKETING

Como se tem vindo a constatar, no Marketing Politico tende-se a adoptar principios e
procedimentos analogos aos ja utilizados no Marketing de fins meramente comerciais. Mas
esta adaptagcdo em muitos casos nem sempre € facil de quantificar.

Quando se tenta relacionar o Marketing Mix os 4 P’s, figura 3 (Anexo II), Produto, Preco,
Promocgao e Distribuicdo (“Place”), com o Marketing Politico, tem necessariamente de se
considerar algumas adaptagdes. A transposicao destes conceitos ndo pode ser literal uma vez
que logo a partida existem algumas diferencas, como ¢ o caso do Produto, que no Marketing
Politico ndo ¢ tangivel e ¢ de dificil manipula¢do, exemplos na Tabela 4, (Anexo I). Neste
caso, o Produto Politico pode ser entendido como sendo o programa de governo, ou o
conjunto de promessas que acompanham o projecto politico. A titulo de exemplo, Daria
Gorbounova e Lees-Marshment identificam em Lees-marshemet(2009:126) que o produto na
campanha primaria de Hilary Clinton em 2008, nos EUA, particularmente em Iowa e New
Hampshire, esteve assente na sua experiéncia, no seu género, nas repercussdes de uma mulher
ganhar as eleigdes, no bipartidarismo, na compaixao, na sua inteligéncia e no seu empenho no
trabalho. Por outro lado, a Distribuicido entende-se como tudo o que envolve a
implementa¢do do programa, e numa fase inicial a logistico da campanha. J4 o Preco
concerne aos encargos que essa implementacgdo traz, as medidas de austeridade apresentadas,
se leva a subida de impostos ou ndo, ou por exemplo se se pretende aumentar o tipo de
consultas médicas sujeitas a subvencdo do Estado. Em dultima andlise pode ainda ser
considerado como o voto, que € algo que se d4 em troca por um servico prestado a frente de

um 6rgdo publico. Relativamente a Promoc¢ao torna-se mais intuitiva a analogia com o meio
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comercial, quer seja num processo eleitoral, quer seja durante o mandato. Isto porque o
Marketing Politico transcende o periodo eleitoral visando a manutengdo de uma relagao
duradoura entre o eleito e o eleitor, aplicando-se por isso ao periodo do exercicio do Governo.

Mais importante que a mera sistematizacao da relagdo entre os instrumentos do Marketing
e o Marketing Politico ¢ o reconhecimento que Lees-Marshment (2009:31) caracteriza como
da Filosofia do Marketing “the marketing philosophy developed over time as businesses
changed their behavior from producing what they wanted, then trying to persuade the market
to buy it by using Sales techniques, to lastly finding out what the market wanted before
developing a product it wants and that will satisfy the market, as well as the supplier’s goals”.
Esta filosofia desenvolveu-se ao longo do tempo, acompanhando as alteracdes na relagdo
entre a empresa e o mercado, partindo da perspectiva da mera producdo, para tentar convencer
o mercado a consumir o que era produzido recorrendo a técnicas de vendas, ao ponto de
procurar compreender o mercado antes de produzir para assim encontrar um produto que va
ao encontro do interesse do mercado e que cumpra os objectivos do fornecedor. A perspectiva
evolutiva do Marketing pode ser vista na Tabela 5 (Anexo I).

Esta maneira de estar reflecte uma tendéncia constante de adaptacdo, procurando encontrar
novas solugdes que permitam a realizagdo dos objectivos do negoécio e de adaptagdo do
comportamento das organizagdes perante a realidade do seu mercado. Assim, de acordo com
Less-Marshement (2009), o marketing pode ser colocado ao nivel das ciéncia sociais uma vez
que estuda a interac¢do entre seres humanos por intermédio de organizacdes e potencia o
lucro ou, no caso do Marketing Politico, aprofunda e enriquece o conhecimento da ciéncia

politica na vertente eleitoral e partidaria.
3.6. ANALISE NO MARKETING POLITICO

A necessidade de conhecer bem o mercado, o adversario e o meio, ¢ uma ideia intuitiva ¢
milenar. Na Arte da Guerra, uma obra que se acredita ter ido escrita ha cerca de 2500 anos,
Sun Tzu (2009:84) afirma “se conheces o inimigo e te conheces a ti proprio, ndo tens que
temer o desenlace de cem batalhas. Se te conheces a ti proprio mas ndo conheces o inimigo,
por cada vitoria ganha sofreras uma derrota. Se ndo conheces o inimigo nem a ti proprio,
sucumbiras em todas as batalhas”, numa alusdo clara a necessidade de quanto mais e melhor
informacao se tiver mais preparados nos estamos, aumentando a vantagem sobre o adversario.

A forma mais comum e mais eficiente para se melhorar o conhecimento do mercado
politico, no seu sentido mais restrito, no que respeita as tendéncias e a evolu¢do do produto

politico, sdo as sondagens e estudos de opinido. Pelo explanado em Simdes(2009) podemos
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entender que as sondagens e estudos de opinido existem como forma de recolher informagdes
de acordo com os seguintes objectivos: Aferir a opinido da populacdo sobre o governo, ou
politica do governo; Avaliar o efeito de uma determinada politica, j4 implementada, ou em
vias de o ser; Definir o posicionamento ideologico da comunidade; Calcular a probabilidade
de sucesso de determinado candidato ou grupo politico; E medir o indice de popularidade do
governo, politico, ou grupo politico. No entanto, existem autores que alertam para o facto
destes instrumentos nem sempre serem entendidos da forma mais correcta. O autor David
Hill diz que “Because of the proliferation of polls dissemninated by news organizations, many
people not only do not understand the benchmark poll, but also think that the regular private
campaign polling is done exclusively to conduct trial heat questions” Hill (2003:154), ou seja,
que a proliferacdo de sondagens disseminadas pela comunicagdo social faz com que estas
sejam mal compreendidas e que haja a tendéncia de considerar que os estudos de opinido sdao
instrumentos que apenas servem para testar algumas questdes mais controversas. Este autor
defende que os estudos sdo uma peca importante na elaboragdo da estratégia, uma vez que
permitem avaliar quantitativamente o posicionamento, bem como, analisar qualitativamente o
mercado e assim abrir opc¢des para o desenvolvimento do tema e da mensagem que se
pretende transmitir. Neste sentido, também assume em Hill (2003:154) “The most successfull
campaings have a central theme that can be tested and fine-tuned to ensure clarity and
appeal”, que as campanhas mais bem sucedidas sdo aquelas que tém um tema central que
pode ser testado e ajustado por forma a garantir a sua atractividade e clareza. Assim,
recorrendo a questdes por vezes abertas e até tendenciosas, o estudo pode ajudar a testar a
eficacia de uma mensagem, de uma accdo, ou mesmo a detectar qual o eleitorado que
necessita ser trabalhado e a melhor forma de lhe chegar. Sem esquecer a detec¢do das
vulnerabilidades do candidato ou do executivo governamental.

O especialista em sondagens e estudos de opinido, Alexandre Picoto em entrevista, (Anexo
IIT), também assume algumas destas preocupacdes, particularmente o facto de frequentemente
ndo se ter nocdo da relatividade destes estudos, uma vez que se trata uma “fotografia” do que
pensa um determinado universo sobre as varidveis em andlise no momento em que sao
realizados. Pese embora algumas limitacdes, Picoto considera que ¢ inquestionavel a
importancia das sondagens e relembra o editorial do Jornal “O Semanério” de 18 de Junho de
1994, onde considera ter sido definida de forma bastante interessante a importancia destas no
meio politico, “fodos dizem ndo acreditar nelas mas todos querem saber o que elas dizem.
Elas permitem todos os sonhos, todas as expectativas sdo boas, ou sdo mas consoante os

olhos de quem as vé. E por elas que se afinam discursos e corrigem estratégias. E por elas
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que se alimentam debates politicos e se fazem manchetes de jornais. Elas podem até
influenciar intengoes de voto e alterar resultados eleitorais. Sdo as sondagens as
protagonistas principais dos periodos de campanha eleitoral”. No enatanto, impacto que as
sondagens tém ¢ questiondvel, havendo quem defenda como Owen, referenciado em
Newman(1994:119) “As poll results and media reports begin to show a solid trend, the
public’s opinion solidifies in the direction of that trend’, a medida que o resultado das
sondagens e os media comecam a dar uma tendéncia consolidada, a opinido publica consolida
na direc¢do dessa tendéncia. O que leva a que possa haver a tentagcdo de as utilizar como
instrumento de campanha.

Segundo Asher, citado em Newman(1994:117-118), existem varios tipos de sondagens. Os
inquéritos comparativos (Benchmark Surveys), sdo desenvolvidos para analisar campanhas
anteriores, para recolher informacgdo sobre a imagem dos candidatos, o seu posicionamento,
questdes referéncia e dados demograficos do seu eleitorado. Os inquéritos teste (Trial heat
surveys), sdo o tipo de estudos mais associado ao conceito de sondagens, sdo questionarios
em que se pergunta em quem eventualmente votaria mediante as hipdteses apresentadas. Este
tipo de sondagem ¢ efectuada particularmente para apoiar o processo de escolha de um
candidato por um partido. Os inquéritos de acompanhamento (tracking polls), efectuados
sistematicamente ¢ até diariamente com o intuito de monitorizar a evolucdo e eventuais
problemas gerados durante a campanha. Os inquéritos em painel (Cross-sectional and panel
surveys), sdo varias sondagens efectuadas ao longo do processo eleitoral recorrendo a
diferentes amostras e que permite ter-se uma noc¢ao do posicionamento do eleitorado durante
um dado periodo. E por fim, as sondagens a boca da urna (Exit polls), que sdo inquéritos
realizados imediatamente depois do acto eleitoral, com o intuito de projectar um resultado
provavel o mais cedo possivel.

Por outro lado, Picoto (Anexo III) caracteriza dois tipos de estudos, os quantitativos e os
qualitativos. Os quantitativos segundo ele, sdo importantes sempre que necessario quantificar
o mercado, como o grau de satisfacdo de eleitores ou a percentagem de voto indeciso. J& os
qualitativos, sdo fundamentais para identificar as motivagdes e o processo cognitivo de
formulagdo de opinides. A coexisténcia de ambos os tipos de estudos ¢ natural e
complementar “hoje é cada vez mais improvavel que um partido politico ou um candidato
lance um QOutdoor, promova um “tempo de Antena’ ou grave um video para o youtube sem
testar qualitativamente estes elementos, raramente este teste é quantitativo e da mesma forma
raramente uma avaliagdo das intengoes de voto é qualitativa. Ambas as metodologias sdo

complementares” Picoto, (Anexo III). Ainda segundo este especialista os estudos
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quantitativos, subdividem-se essencialmente segundo trés técnicas de recolha de dados: CATI
(Computer Assisted Telephone Interviewing), recolha de questionarios via telefone; F2F
(Face to Face ou ainda CAPI — Computer Assisted Personal Interviewing), recolha de
questionarios pessoalmente; E Correio e CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
recolha de questionarios via correio ou via internet.

A discussdo relativamente ao grau de fiabilidade de cada um destes tipos de estudos e a sua
aplicacdo de acordo como o meio ¢ relativamente usual, razdo pela qual Picoto alerta que
apesar destas discussdes, existem estudos que demonstram que nio ocorre correlacdo entre a
aproximagao dos resultados eleitorais e as técnicas utilizadas “No entanto, na Pitagorica a
nossa experiéncia tem-nos aconselhado a preferir a investiga¢do presencial em universos
mais pequenos. Em concelhos urbanos, ou densamente povoados a técnica tende a ser
indiferente, recaindo a escolha maioritariamente na entrevista telefonica por ser mais rapida
e mais barata. Em concelhos rurais, ou de menor concentragdo demogrdfica, a desconfianca
das populagoes tende a ser ultrapassada pela investigacdo presencial em particular em temas
sensiveis como a identificacdo das intengoes de voto onde a utilizagdo de uma urna de voto
pode ser decisiva. A recolha de questiondrios com recurso a Web pode ser mais barata, mas
ainda é pouco credivel, sendo apenas utilizada para pré-testes de conceitos ou de pecas de
comunicag¢do”, Picoto (Anexo III).

Os estudos qualitativos, segundo Picoto sdo essencialmente dois, as EIA (Entrevistas
Individuais Aprofundadas), que sdo lideradas por investigadores especializados, com a
intencdo de avaliar publicos que pela sua natureza podem influenciar decisivamente a
avaliacdo de determinadas medidas, como jornalistas, economistas, comentadores, e
universitarios. O outro tipo qualitativo ¢ a observacao de Focus Groups que ¢ um método
utilizado ha décadas no sector comercial e que ¢ cada vez mais popular no Marketing Politico.
De acordo com Cantril(1991:139) citado em Newman(1994:117) consiste num grupo de
inquiridos com caracteristicas demograficas conhecidas, numa sala com um espelho de um
sentido, de trds do qual um observador toma notas tendo em consideragdo, a linguagem
corporal, o que ¢ dito e as situagdes geradas. Na sala também se encontra um moderador que
langa questdes e que serve como elemento catalisador sempre que necessario. Christopher
Herbert, em Herbert (2003:176) assume que “Unlike quantitative research, however,
qualitative research techniques allow far greater flexibility in what questions are asked and
how they are structured”, ao contrario do que acontece nos estudos quantitativos a analise
qualitativa permite maior flexibilidade nas questdes e na forma como sdo estruturadas. Em

alguns casos, o candidato ou governante pode ser confrontado com situagdes especificas,
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permitindo-lhe que assista aos trabalhos da parte de tras do espelho, para assim ter a nogao de
algumas questdes para as quais necessita ser sensibilizado, uma vez que ao contrario do que
se passa na rua, como os inquiridos ndo sabem da presenga do candidato sdo mais sinceros.

De acordo com Hunter (2003), a utilizagdo dos Focus Groups deve ser aplicada mediante
as seguintes situagdes: Quando a intuicdo ndo funciona; Quando ndo se tem a certeza como
um anuncio serd recebido; Para comunicar com um segmento reduzido de eleitorado; Para
contra atacar; Quando ndo se tem a certeza de como passar a mensagem; Ou ainda quando se
tem de explicar um problema.

Ora, o intuito de um instrumento poderoso e consequentemente caro, como os estudos
empiricos, deve ser assumido como suporte & reflexdo, numa primeira fase a definicdo da
estratégia e consequente plano de ac¢do, numa segunda fase sobre o impacto que a
operacionalizacdo da estratégia esta a ter junto do mercado.

Estes estudos apesar da sua utilidade estdo sujeitos a diversos factores que muitas vezes
condicionam a sua fiabilidade. Assim, segundo Cordero(2005), existem quatro tipos de erros e
limitagdes. Na abordagem inicial, fruto de premissas erradas, tanto na populagdo como nos
objectivos; Na planifica¢do e investigacdo, aquando da recolha da amostra, que pode ndo ser
representativa, ou aleatdria, na ma preparacdo dos entrevistadores, ou mesmo em erros nos
questionarios; No trabalho de campo, devido ao momento e local onde se procede a
entrevista, na falta de cooperagdo, tratamento das respostas, ou no influéncia exercida pelo
entrevistador; E no tratamento e andlise de dados, na interpolagdo dos resultados, com
técnicas desadequadas, ou mesmo na descodificacio dos dados. Por outro lado,
particularmente nas sondagens que visam projectar resultados eleitorais hd que considerar que
existem mais questdes que condicionam a exactiddo dos estudos, nomeadamente o facto da
diferenca que muitas vezes existe entre o voto e a inten¢dao de voto, bem como, a distribui¢ao
de indecisos.

Ao ressalvar estas limitacdes ndo se pretende diminuir a importancia deste estudos, ou
desincentivar a sua utilizagdo, mas apenas centra-los no que realmente sdo, instrumentos de
apoio a decisdo. O recurso aos referidos instrumentos analiticos para avaliar indices de
notoriedade, de conhecimento, para fazer levantamento de problemas, avaliar desempenhos
ou quantificar a inten¢do de voto, complementada pela analise qualitativa, sdo informagdes
uteis para a tomada de decisdo e para o delinear de programas de implementagdo da
estratégia, mas também, como forma de racionalizar meios e saber onde efectivamente vale a

pena intervir.
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Na entrevista ja referida, (Anexo III), Alexandre Picoto assume, que a crescente
necessidade do recurso a estudos empiricos se deveu a vulgarizacao da democracia no fim dos
anos 70 e inicios dos anos 80, que, a par de uma menor doutrinacdo dos eleitores, provocou
que os candidatos e forgas politicas tivessem maiores dificuldades na comunicagdo das suas
propostas. A este facto associa-se uma cada vez maior segmentacdo das preocupagdes e
ambigoes dos eleitores, com diferentes motivagdes e caracteristicas socio-demograficas.

Os estudos estatisticos podem assim ajudar a evidenciar essa Segmenta¢do e ajustar
estratégias de acordo com as ambicdes, motivacdes e caracteristicas de cada um. Segundo
Monteiro, et al (2008:283) afirma “Sabe-se, através de estudos estatisticos, que a
percentagem de pessoas com opinioes firmes é de 10%”. Ora, desta forma podemos-se
dividir os eleitores em diferentes categorias: Os irredutiveis, defensores acérrimos das teses
adversarias); Os apoiantes moderados das teses adversarias; Os indiferentes, que por falta de
informagdo ou por opc¢do ndo tém opinido e que acordo com Monteiro, et al (2008:283)
representam‘‘cerca de 70% da populagdo”; Os simpatizantes (que assumem uma postura
analoga aos apoiantes moderados das teses adversdrias, mas relativamente as ideias
defendidas pela organizagdo. Tanto uns como outros sdo interessados e informados quanto a
comunicag¢do transmitida por ambos os lados); E os convictos, (que normalmente integram as
estruturas partidarias). Apesar destes grupos ndo serem necessariamente estanques, o intuito ¢
isolar os irredutiveis e passar o maior numero possivel de elementos de um nivel para outro,
ou seja, moderados e indiferentes para simpatizantes e posteriormente para convictos. Outro
tipo de abordagem pode resultar num consumo desnecessario de energia e recursos que pode
condicionar os objectivos definidos.

Esta segmentacdo sobre a qual se iré trabalhar e definir estratégias especificas, ¢ tanto mais
util quanto mais especifica for. Segundo referido em Blaemire (2003:224), “The more we
know about individual voters, the better we can communicate with them. The better the
communication, the better our chances at persuasion. And, the better the persuasion, the
greater our likelihood of success”. Assim, este autor resume que quanto melhor se conhecer o
votante individualmente, melhor se conseguird comunicar com ele. Quanto melhor se
conseguir comunicar com ele melhores serdo as hipdteses de persuasdo, € quanto maior a
possibilidade de persuasdo maiores serdo as possibilidades de sucesso.

A medida que a segmentacgdo vai ficando mais abrangente, passando do individuo, para o
agregado familiar, para grupos, por regides, € mesmo por clusters ou nichos, esta ndo perde
importancia, até porque pode acabar por se adaptar melhor a capacidade e recursos que no

momento se tem, uma vez quanto mais abrangente a segmenta¢do menos dispendiosa terd de
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ser a comunica¢do. Se considerarmos que a informac¢do demografica tem influéncia na
segmentacdo do eleitorado, também temos de considerar o historico politico, uma vez que
muito se pode aprender com experiéncias do passado. Grey assume mesmo que nas pequenas
localidades, ou bairros, a mudanca ndo € rapida e por isso pelo ocorrido nas elei¢des passadas
pode-se vislumbrar o que ird suceder nas proximas, “Neighborhoods don’t change too fast, so
the strategies from previous elections for that exact seat may give you insight into what works
and what doesn’t” Grey(2007:42).

Como ja se viu, os estudos de opinido e as sondagens desempenham um papel importante
na recolha de informagdo que ajudard a analise do mercado politico e assim fundamentar o
processo da elaboracdo da estratégia. No entanto, existem outros tipos de estudos que sdo
necessarios € que passam pela recolha de informacdo, pela historia politica do eleitorado e
dos respectivos Orgdos administrativos, pela caracterizagdo demografica, bem como, pelo
estudo dos adversarios. A investigagdo da oposi¢do assume de acordo com alguns autores
uma perspectiva de cariz pessoal, sendo tanto mais relevante quanto mais se pretender
explorar as suas fragilidades e evitar potenciar os seus pontos fortes. Assim, McNamara
(2008) chega mesmo a apresentar uma lista de pontos a investigar na oposi¢do, conforme
tabela 6 (Anexo I).

A Anailise SWOT, figura 4 (Anexo II), tal como no Marketing, tem aplicabilidade no
Marketing Politico, devendo inclusivamente aproveitar os resultados dos estudos empiricos
previamente realizados. Do ponto de vista interno € importante ter-se a nogdo de quais os
pontos fortes e quais os pontos fracos do produto, seja ele um candidato ou um governo, uma
vez que € necessdrio encontrar formas de potenciar os pontos fortes e minorar os fracos. Por
outro lado, no seguimento do que acontece no Marketing, numa perspectiva externa, hd que
detectar as oportunidade e as ameacgas, para se poder aproveitar as primeiras € evitar as
segundas. Estes factores externos passam em grande parte pelas condicionantes do mercado
politico, mas também pela analise dos pontos fortes e fracos dos adversarios, uma vez que um
ponto forte de um adversario podera ser uma ameaga e um ponto fraco uma oportunidade.

O cuidado a ter com a Analise assume uma importancia consideravel, tanto ao nivel da
sustentacdo de um projecto politico na sua fase inicial, bem como, ao nivel do
aperfeigoamento da aplicagdo dos instrumentos do marketing e desenvolvimento do produto,
potenciando desta forma a concretizacdo dos objectivos. Existem algumas diferencas na
Andlise efectuada no Marketing e no Marketing Politico, sendo que estas se restringem as
condicdes subjacentes as duas realidades. Picoto em entrevista, (Anexo III) refere que “Os

partidos em particular nas suas estruturas locais possuem pequena capacidade de
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investimento, bem como, os seus quadros sdo geralmente impreparados. Assiste-se por estas
razées a uma grande rotagdo de dirigentes e objectivos dificultando o acumular de
experiencias e planeamento de Médio e Longo Prazo. A investigacdo que assiste o Marketing
Politico costuma ser mais tradicional e menos arrojada que a investiga¢do comercial da
mesma forma que a investigagdo comercial é menos arrojada que a investigacdo académica.
Os ciclos sdo contudo cada vez mais pequenos e em Portugal a chegada de quadros
partidarios mais jovens e com formagdo superior tem ajudado a esbater as distancias entre a
investigagcdo partidaria e a investigacdo comercial”’. Entende-se assim que, segundo o
entrevistado, existe uma tendéncia para se integrar na gestdo politica técnicas utilizadas no
sector comercial, existindo, no entanto, muito amadorismo nas campanhas eleitorais,

especialmente ao nivel local.
3.7. A ESTRATEGIA NO MARKETING POLITICO

No Marketing Politico o conceito de Estratégia ¢ definido em Simdes, et a/(2009:61)
“Estratégia tem a ver com objectivos a longo prazo, prioridades, acgoes, escolha de meios,
planeamento, investimento, tomadas de decisdo. Digamos que é um método ou um conjunto
de métodos escolhidos para alcancar determinado objectivo, tendo em consideragdo todas as
possiveis respostas e reacgoes dos adversarios”, assim define-se como o conjunto de
métodos, os objectivos e o caminho a seguir para os atingir. Tal como no marketing, na
defini¢do da estratégia ha que tomar um conjunto significativo de decisdes, preferencialmente
baseadas na analise ja feita, que irdo posteriormente ser explanadas num plano com vista a sua
operacionalizagao.

Uma das decisdes mais importantes e que por conseguinte condiciona todo o processo ¢ a
abordagem a seguir, ou seja o modelo que mais se adequa as especificidades de cada caso,
sendo que, no paradigma do Marketing aplicado a Politica, existem principios comuns a todos
os modelos, sejam eles referentes a realidade britdnica, norte americana, ou outra. Em
particular, a atengdo prestada as preocupagdes dos eleitores, o interesse do publico, a sua
reactividade, e o cuidado na demonstracao de que o politico, o partido, ou o governo assumem
um comportamento ajustado a estas condicionantes.

Como ja foi referido, hd que ter em consideracdo as diferencas e as tradi¢cdes de cada
sistema e partido politico, Lees-Marshement (2009:47) faz por isso a destringa entre trés tipos
de processos para o Marketing Politico. O Partido Orientado para o Produto (POP), o Partido
Orientado para a Venda (POV) e o Partido Orientado para o Mercado (POM).
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O processo referido como POM, considerado a tendéncia actual, desenvolve-se assente na
investigagdo e, consequentemente, nas necessidades do eleitorado, ndo tendo como objectivo
transformar opinides, preocupa-se em entregar o que estes querem e necessitam, elaborando o
produto apds a andlise do mercado, promovendo, posteriormente, a sua adaptacdo,
implementag¢do e s6 ai seguindo para as fases da comunica¢do, campanha, elei¢des e, por fim,
para a entrega no exercicio da governagdo. As ultimas 4 fases sdo comuns a todos os trés
modelos, sendo que o POP desenvolve o produto sem o adaptar ao eleitor, tipico de partidos
marcadamente ideoldgicos, conservadores nos seus métodos, ou com poucos recursos, que
tém o seu produto e apenas se preocupam em apresentd-lo. Por fim, o POV, ja tem mais
preocupacdes em como vender o seu produto, pelo que analisa o mercado para encontrar a
melhor forma de o fazer chegar a quem o vai consumir, ao eleitorado. E importante referir que
a autora entende que no modelo dos Partidos Orientados para o Mercado a adaptacdo do
produto considera quatro variaveis, a andlise as reac¢des internas, considerando os factores
internos inerentes ao seu apoio tradicional, como por exemplo o seu partido, a andlise do
oponente, explorando os seus pontos fracos, a anélise do seus apoios, nomeadamente aferindo
a evolucdo dos segmentos que o apoiam, e por fim a capacidade de concretizagdo do produto
criado. Ou seja, apos o processo de andlise procede-se a elabora¢do do produto politico, mas
este deve ser ajustado ainda considerando estes factores de forma a manté-lo realista e
exequivel.

Segundo Lees-marshement(2009:57) os processos hoje em dia ndo terminam com a
eleicdo, dai a referéncia a entrega como ultima fase. O objectivo de um movimento politico
raramente se restringe a um acto eleitoral, visa a manutencao do poder por parte do partido e
muitas vezes a reelei¢do futura do candidato. Ou seja, a manutencdo de uma relacio
duradoura. A falha na entrega, o incumprimento nos compromissos assumidos, por
demonstrada responsabilidade do partido ou candidato, pdem em causa esse objectivo.

Apesar dos modelos referidos estarem relacionados com sistemas baseados em partidos
politicos, ndo quer dizer que ndo existam modelos implementados em sistemas politicos
baseados em candidatos a cargos onde os partidos ndo interferem, como ¢ o caso dos
delegados do Ministério Publico nos Estados Unidos, sendo que a adaptagdo ndo diverge
muito dos modelos apresentados, retirando-se apenas a influencia dos partidos.

Em 1992 nas presidenciais norte americanas, Newman(1994) aplicou um modelo de
marketing politico a campanha de Bill Clinton assente em duas campanhas, a Campanha de
Marketing e a Campanha Politica. Sendo um sistema baseado em partidos politicos assume

algumas diferencas considerando as proprias particularidades do sistema norte americano.
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Uma das colunas mais importantes da matriz gerada pelo autor passa pelo enfoque que se
pode dar ao candidato, mediante se trate de um Conceito de Partido, ou seja, uma campanha
organizada e centrada na estrutura do partido, um Conceito de Produto que continua
direccionado para o interior, mas ja centrado no candidato, um Conceito de Venda, este
direccionado para o exterior mas que continua centrado no candidato, e por fim, um Conceito
de Marketing centrado no eleitor, vislumbrando-se assim uma eventual relagdo com os
modelos POP, POV e POM previamente apresentados.

A Campanha de Marketing ¢, segundo o autor, o coragdo deste modelo, uma vez que ¢
aqui que se encontram os utensilios do Marketing que permitem que o candidato supere com
sucesso as etapas da campanha politica. Esta campanha dd enfoque a segmentacdo do
mercado, com o intuito de definir o perfil dos eleitores, de identificar segmentos e as
necessidades destes, evidenciando o posicionamento do candidato, analisando os seus pontos
fortes e fracos, avaliando a concorréncia, definindo a imagem e os segmentos alvo. Por fim,
define a formulagdo e implementacdo da estratégia, com o recurso ao que intitulou como
sendo os 4 p’s, conforme representado na figura 5 (Anexo II), Product (plataforma de
campanha), Push marketing (esforcos no terreno gerado pela estrutura da campanha, razao
pela qual a mensagem da plataforma politica da candidatura tem de passar primeiro para as
bases do partido que actuam como a for¢a de venda), o Pull marketing (enfatiza a utilizacao
dos mass media como forma de fazer chegar a mensagem ao consumidor eleitora), e o Polling
(¢ a investigacdo e a recolha de informagdo que permitird o desenvolvimento da campanha de
marketing). A discussdo estratégica acaba com o desenvolvimento organizacional e de
controlo, que serd um conjunto de decisdes relacionadas com a operacionalizagdo, logo, quem
faz o qué e quando, ndo esquecendo obviamente a angariacao de fundos.

No modelo de Newman a Campanha Politica estd dividida em 4 estagios adaptados a
eleicdo do Presidente da Republica dos EUA, estadgio pré-primarias, estagio das primadrias,
estagio da convengdo e por fim o estagio das elei¢cdes gerais. Dependendo do sistema politico
e da realidade de cada pais ou regido os modelos poderdo ser diversos. Neste em particular o
autor tem em consideracdo um conjunto significativo de varidveis que condicionam o
desenvolvimento da campanha sobre as quais ¢ necessario tomar decisdes. Assim, considera
que existe um conjunto de Forcas Ambientais que condicionam tanto a campanha de
marketing como a campanha politica, tal como, influenciam o posicionamento do candidato,
ou forga politica. As forcas ambientais podem ser subdivididas conforme, Newman(1994:32),
em trés grandes areas. As Tecnologicas, como o computador que permite acompanhar em

tempo real o desenvolvimento dos acontecimentos e que se tornou num utensilio muito
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poderoso com aplicacdo de diversos instrumentos do marketing. A televisdo, outro
desenvolvimento tecnolégico, sendo uma das formas mais eficazes para se passar a
mensagem, assume um papel preponderante, uma vez que ¢ uma forma muito directa de se
chegar a casa dos consumidores politicos. O autor faz ainda uma referéncia ao correio directo
que ¢ utilizado com quatro objectivos essenciais, promover programas, questdes e candidatos,
para mobilizar o consumidor, pressionar os lideres politicos, para angariar fundos, e
finalmente para recrutar apoiantes; As Estruturais sao por outro lado, condicionantes que se
prendem-se essencialmente com as imposicdes legais e regulamentares, tanto do ponto de
vista do financiamentos, como as tradi¢des eleitorais € mesmo o proprio sistema politico; Por
fim, os Agentes do Poder, ou influenciadores que sdo sete agentes que como refere em
Newman(1994:52) “each affects and is affected by the other, and more important, each has a
direct impact on political and marketing campaingns”, cada um destes afecta e ¢ afectado
pelo outro, numa relacdo biunivoca entre eles. O autor alerta para o facto de que cada um
deles interferir directamente com o marketing e com a campanha politica. Os agentes de poder
referenciados sdo: O candidato, que como qualquer pessoa surge a partida com ideias
predefinidas condicionadas pela sua ideologia e pelas suas vivéncias, razdo pela qual este
deve conseguir equilibrar a sua heranga ideoldgica com os indicadores que recebe durante a
analise; Os consultores, que tém cada vez mais importancia, uma vez que a sua experiéncia,
perspectiva profissional e técnica podem potenciar as candidaturas; O investigador, com a
proliferacdo dos estudos de opinido, sondagens e com o aperfeigoamento das técnicas de
projeccdo leva a que a sua opinido seja cada vez mais valorizada por forma a tornar a
campanha mais assertiva e eficiente na aplicagdo de recursos; Os media, que tém importancia
pela capacidade que os jornais e as televisdes tém para fazer passar a mensagem e aumentar a
notoriedade das candidaturas. Mas também pela utilidade que tém na investigagdo, ou seja,
por intermédio do jornalismo de investigagdo podem-se potenciar, ou fragilizar
irremediavelmente uma candidatura. Newman(1994:57) afirma que “In campaingns today, the
competition is as fierce between the media as it is between the candidates”, que nas
campanhas de hoje em dia a competicdo ¢ tdo aguerrida entre os media como entre os
candidatos; O Partido Politico, ressalvando as caracteristicas do sistema americano que
pressupde eleigdes primarias para seleccionar candidatos, seguidas de uma convengdo e
posteriormente das elei¢des nacionais. Apesar desse factor diferenciador que condiciona a
forma como se encaram os partidos politicos nos EUA, podem-se extrapolar principios
comuns. Assim, o autor acredita que o papel dos partidos tem diminuido de importancia

durante os ultimos anos, situacdo também visivel em Portugal com o surgimento de
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candidaturas autarquicas independentes. No entanto, assume que estes t€ém um papel
preponderante ao nivel do financiamento, e também assumindo um papel facilitador apoiado
numa estrutura experiente e que consegue angariar recursos particularmente humanos; Os
grupos de interesse, vulgarmente conhecidos por lobbies, tém uma tradicdo mais transparente
no sistema anglo-saxdnico, representam empresas, sectores econdmicos € sociais que
condicionam ndo s6 o desenvolvimento das campanhas e os seus recursos financeiros, como
inclusivamente a decisdo de voto de determinados segmentos do eleitorado, como ¢ o caso
dos movimentos pro-vida. A participagdo em eventos organizados por estes movimentos,
sejam eles, pro-vida, para o casamento de pessoas do mesmo género, ou outros, aproxima ou
afasta determinados segmentos do eleitorado; E os eleitores, estes sdo quem tem a capacidade
de decisdo e de acordo com isso sdo os agentes que mais devem influenciar a campanha.

As decisdes a serem tomadas de acordo com uma eventual aplicagdo de um determinado
modelo ndo sdo estanques, e ndo se limitam certamente as areas ja referidas. As variaveis sao
muitas, bem como, os condicionalismos inerentes a cada caso.

Bruce Newman alerta ainda para uma preocupagao particular, também ela referenciada em
diversos autores, que se prende com o Marketing interno, ou seja, dentro dos proprios
partidos. Também Lees-Marshment(2009:141) assume “Even in coutries where there is not
formal membership, mobilising grass-roots support is increasingly important”, que mesmo
em paises onde ndo existe filiagdo partidaria formal, a mobilizacdo das bases assume uma
importancia crescente. De acordo com Bannon, referenciado em Lees-marshement(2009:141),
esta importancia prende-se com os seguintes factos: Concorrem aos cargos locais (referente
ao sistema politico dos EUA); Angariarem financiamento; Participarem no debate interno;
Actuarem como um eleitorado interno validando estratégias e opgdes do partido; Fornecerem
informacao local; Fazerem a campanha local; Fazerem a entrega do material de campanha;
Ajudarem no contacto directo com o eleitorado; Ajudarem no GOTV (Get Out The Vote), na
mobilizagdo para a votagdo; Actuarem como um mecanismo de socializacdo que favorece a
campanha, o candidato, ou o governo. Os militantes e simpatizantes assumem de certa forma
a figura da Forc¢a de Venda aplicada ao Marketing, que segundo Lindon, et al (2004, 365) “¢
composta pelo conjunto de pessoas que tém como missdo principal vender ou fazer vender os
produtos da empresa por meio de contactos directos com os potenciais cliente, distribuidores
ou prescritores”, mas que no Marketing Politico tem o poder adicional no que concerne ao
condicionamento do produto. Particularmente, o militante ¢ tdo importante para a selec¢dao do
candidato como para a mobilizagdo necessaria ao esfor¢o no terreno durante a campanha, nao

esquecendo o apoio no periodo pds-eleitoral.

25



Marketing Politico, Elei¢des Autarquicas 2009 de Oeiras

3.8. CONQUISTAR O VOTO (GET OUT THE VOTE)

Uma ma4 decisdo sobre os instrumentos do Marketing, em particular na comunicaciao pode
condicionar a implementa¢do da estratégia e os resultados que se pretendem obter. O esfor¢o
de angariacdo do voto, cuja nomenclatura anglo-saxoénica ¢ Get Out The Vote (GOTV),
apresenta-se como um conjunto de acgdes com recurso a instrumentos de comunicagdo e
logistica que procuram garantir o aumento do resultado eleitoral. De acordo com o referido
em Cramer (1994:642) “The GOTV effort is the final and single critical element of a
successful political campaing. A GOTV must be carefully laid-out long before you begin, and
then folowed closely all the way through to electoral day”, o esfor¢o de angariag¢do de votos ¢
o principal e Unico elemento critico para uma campanha politica com sucesso. Assim, devera
ser planeado antecipadamente e acompanhado com muita proximidade até ao acto eleitoral.

A Promocao e a Distribui¢do serdo, certamente, as ac¢cdes que necessitam de maior atencao
no que concerne a operacionalizagdo e alocacdo de recursos. As decisdes tomadas
relativamente aos meios a utilizar, na promoc¢do e na distribuicdo estdo intrinsecamente
relacionados com a mensagem, particularmente, quando se estd a falar de campanhas
eleitorais. Por exemplo, os segmentos do mercado eleitoral que se pretendem atingir tém
habitos e caracteristicas particulares e dificilmente uma mensagem desajustada ao meio
podera ser eficiente.

A mensagem e a forma como esta ¢ transmitida interna, ou externamente, requer o recurso
a tacticas também elas ja referenciadas e estudadas por diversos autores. Macnamara(2008)
assume que a definigdo da mensagem deve assentar em quatro factores, as questdes
importantes para os eleitores, as prioridades destes, os pontos fortes do candidato e as
fragilidades da concorréncia. Ora, a definicdo da mensagem esté relacionada com a defini¢ao
do produto politico, no entanto, ha decisdes de caracter estratégico e operacional relacionadas
com a mensagem que terdo de ser avaliadas, especialmente no que concerne a abordagem que
se assume na comunicac¢ao do produto politico.

Actualmente observa-se a tendéncia para a comunicagao politica ser mais personalizada e
interactiva, numa filosofia de Marketing Relacional, que, conforme Simdes et al(2009:58)
“visa a utiliza¢do de um sistema interactivo que pretende alcancar determinado consumidor
através de uma relagdo individualizada”, promovendo-se o contacto pessoal seja por
intermédio do préprio candidato, ou de elementos dos seus grupos de apoio. Também
Meirinho (2008:37) afirma “De um vasto mapa de fontes de informagdo politica os eleitores

recorrem preferencialmente as redes de comunicagdo primdrias, com destaque para as que
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sdo geradas pelas interac¢oes de proximidade parental, de amizade e de relagoes
profissionais”, esta ideia das decisdes serem tomadas com base na proximidade e na relacdo ¢
indiciador da crescente tendéncia para uma abordagem mais relacional na campanha politica.
A razdo que leva a que este comportamento, por parte do eleitor, estd relacionada com a
forma como as pessoas tomam as suas decisdes, ou seja, baseadas em factores emocionais,
conforme referem Renvoisé e Morin (2005:XXIV) “Os investigadores demonstraram que os
seres humanos tomam as suas decisoes de forma emocional, justificando-as depois
racionalmente”. A Promocao no Marketing Mix e a comunicacdo no teatro politico revelam
actualmente a crescente consolidacio desta ideia.

Paralelamente, autores como McNamara(2008) estabelecem a lista de algumas das formas
mais tradicionais de desenvolver a promo¢do no meio politico, como outdoors, panfletos,
correio directo, site de internet, contacto telefonico, radio, televisdo e outros artigos de
merchandising, como t-shirts e a canetas. O esforco das candidaturas para a angariacdo de
votos ou, por outras palavras, para a prospecc¢do e solicitagdo do voto, ¢ muito importante na
persecucdo dos objectivos estabelecidos. Em Green e Gerber(2008) assume-se
inclusivamente que de acordo com estudos efectuados nos diversos actos eleitorais,
municipais, estaduais e federais nos Estados Unidos da América, durante o periodo
compreendido entre 1998 e 2006, existem indicios empiricos de que um voto ¢ gerado por
cada catorze contactos directos efectuados no processo de angariagdo/solicitacdo de votos.
Entendem estes autores que o efeito provocado pela solicitagdo directa do voto ¢ importante e
¢ independente do nivel de competigdo eleitoral, uma vez que proporciona a ideia ao eleitor
de que o seu voto ¢ importante porque que alguém lho estd a pedir, conforme afirmam Green
e Gerber(2008:38), “Canvassing evidently makes voters feel that the election matters and that
their civic participation is valued”. No entanto, esta abordagem ndo ¢ considerada como tendo
um efeito milagroso, até porque, em situagdes de competitividade extrema e com muita gente
no terreno de candidaturas opostas pode levar a saturacao.

Existem varias condicionantes a esta forma mais tradicional de mobilizagado eleitoral, uma
delas ¢ a escolha dos elementos que irdo para a rua solicitar o voto, particularmente porque se
evidencia pelos estudos, que quanto maior a proximidade da origem do angariador ao local
onde solicitam votos, mais eficientes sdo as ac¢des, ndo esquecendo que, também, ha que
considerar a preparacdo e a capacidade de oratoria do angariador. Muitos métodos ja foram
utilizados na abordagem porta a porta, a entrega de panfletos, de informacao sobre os locais
de voto e merchandising com a imagem dos candidatos ou forca politica. Segundo Green e

Gerber(2008) estas abordagens e a utilizagdo de guias escritos com mensagens relativas ao
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dever civico, a solidariedade e mesmo da aproximacao eleitoral, pouco ou nenhum significado
empirico demonstram ter na obtencdo de voto. Ou seja, apesar de se concluir que a mensagem
¢ importante, o sucesso deste tipo de abordagem talvez se deva mais a criagdo de empatia
entre o angariador e o eleitor, a sua simpatia e forma de apresentar e defender o candidato, do
que propriamente a informag¢do do sitio onde votar, ou da importancia deste acto. Ora, tendo
este facto em mente o apoio de voluntarios capacitados e dos militantes das bases das forgas
politicas acabam por desempenhar um papel importante nestas acgdes.

O efeito da angariagdo de votos porta-a-porta tem outros efeitos secundarios benéficos a
candidatura, citando conclusdes obtidas de experiéncias efectuadas por Nickerdson, em que
em acgdes de angariacdo de votos porta-a-porta se apresentou propositadamente a mensagem
apenas a pessoa que a abria. Como forma de controlo, metade das mensagens estavam
relacionadas com o incentivo a ir votar e outra metade com a necessidade de reciclar. Apesar
de ndo se ter falado com mais ninguém da casa, constatou-se que os outros elementos dos
agregados familiares votaram em maior numero, evidenciando o facto do receptor da
informagdo ter retransmitido de alguma forma a informacdo ao restante agregado familiar.
Green e Gerber(2008:41-42) afirmam “In light of this experiment and other evidence
suggesting that canvassing affects both the intended targets and other voters in the household,
the usual on-for-fourteen rule probably understates the effectiveness of the door-to-door
canvassing because about 60 percent of the direct impact of canvassing appears to be
transmitted to voters housemates”, a luz desta experiéncia e de outras evidéncias, que
sugerem que a prospeccdo afecta tanto as pessoas directamente abordadas como o seu
agregado familiar, a rela¢do ja referida de um voto por catorze contactos provavelmente
subestima a eficidcia da campanha porta-a-porta, uma vez que cerca de 60 por cento do
impacto directo deste tipo de campanha aparenta ser fruto da transmissdo para o agregado
familiar eleitor. Outro beneficio secundério prende-se com o facto dos elementos que andam
nas acg¢oOes de rua conseguirem recolher informag¢do importante, inclusivamente sobre o rumo
que a campanha esta ter, bem como, informac¢ao que pode enriquecer as bases de dados.

A distribuicao de panfletos ¢ o correio directo, em média, ndo tem impacto consideravel
no resultado eleitoral, mas utilizados juntamente com outros instrumentos podem formar
sinergias, como no caso da distribuicdo de panfletos em abordagens porta a porta, ou ainda do
correio directo como potenciador do contacto telefonico.

O recurso Call Centers, ou telemarketing, muito comum particularmente nas campanhas
internas partiddrias portuguesas, sdo referidas em Green e Gerber(2008) como tendo um

impacto relativamente limitado, ndo por causa da forma, mas pelas condicionantes que hoje
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em dia existem relativamente ao contacto por rede fixa, fruto do aumento do numero de
telemoveis. Nao obstante, ¢ tido como consideravel o efeito do contacto telefonico efectuado
por voluntérios, estando este dependente da capacidade oratoria de quem liga. De acordo com
Cramer (1994:641) este instrumento, o Telemarketing, ¢ a pedra angular do esfor¢o de
angariacdo de votos, “Telemarketing is the cornerstone of the GOTV effort”. Assim, pode
servir para identificar eleitores, para convencer, para defender o candidato ou para fazer
chegar uma mensagem especifica.

Ainda de acordo com Green e Gerber(2008) existem determinadas ac¢des que potenciam o
resultado eleitoral, como a realizagdo de comicios, particularmente em actos eleitorais de
menores dimensdes e a participagdo em debates, apesar de neste Ultimo caso os resultados
serem um pouco ambiguos. J4 Cramer (2003) apresenta 5 componentes do esfor¢o de
angariacdo de votos, o telemarketing, o correio directo, redes, Radio/TV e outras situagdes
menores, que englobam inclusivamente o proporcionar boleias para as assembleias de voto.

Como referimos, a mensagem e a forma como esta ¢ transmitida tem uma importancia
consideravel para o marketing em geral e especificamente para o Marketing Politico. A
comunicagdo em massa assume, neste ambito, uma importancia particular, uma vez que tal
como se afirma em Monteiro, et al/(2008) os comportamentos humanos sdo cada vez mais
influenciados pelos meios de comunicagdo social, vulgarmente referidos como mass media.
Nesta perspectiva destacam-se 5 tipos de media (Réadio, Imprensa, Televisdo, Internet e
Outdoors). Como vem explanado em Monteiro, et al(2008:239), “A radio, por ser um meio
quente, funciona bem na notoriedade e no despertar do interesse” com os seus espagos de
debate de ideias, informativos e cada vez mais interactivo com o receptor. Actualmente
continua a ser um dos meios de comunica¢do mais utilizados, Simdes et a/(2009:53) assume
ainda que “dado o caracter urgente e movimentado das sociedades actuais, a radio é um dos
principais meios de divulga¢do de mensagens politicas”, aludindo ainda para a importancia
que a radio teve na revolugdo de 1974 em Portugal, onde serviu como forma dos revoltosos
comunicarem entre si € com a populagao.

A imprensa, por outro lado, conforme afirma Monteiro, et al(2008:237) “surge como um
espaco de reflexdo, sob a forma de um espelho de tendéncias e de valores, de acordo com as
politicas editoriais seguidas. Estas ultimas segmentam os publicos, delineando os
dominantes”. Apesar do afastamento da imprensa escrita do leitor, e da forma indirecta como
o debate politico ¢ feito, ainda ¢ considerada como relevante na comunicagdo politica. Este

tipo de media ¢ entendido como um aprofundamento que surge em contraponto ao
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imediatismo da radio e da televisdo, e esta directamente relacionado a um determinado indice
de alfabetizacao.

Conforme foi referido aquando se abordou o surgimento do marketing politico,
particularmente em 1992, os avangos tecnoldgicos levaram a aproximagdo ao eleitorado,
assumindo o marketing directo um papel preponderante nas campanhas, com a possibilidade
dos eleitores terem aceso a informacdo que até ao momento ndo tinham relativamente ao
desenrolar da campanha, fendmeno que se deve muito a televisdo, mais concretamente ao
“boom” da televisdo por cabo e ao surgimento de programas que acompanham com maior
proximidade os periodos eleitorais. A televisdo transmite a informagao de forma completa e
imediata, segundo Simdes et al(2009:52) “A linguagem utilizada na televisdo permite uma
consideravel economia da linguagem verbal, podendo tirar-se partido da visualiza¢do”, ora
esta caracteristica associada ao facto da proliferacdo de canais adaptados as necessidades e
exigéncias do publico, fazem da televisdo uma via que o politico procura privilegiar. Até
porque, segundo Meirinho(2008:30) em estudo realizado em Portugal relativamente as
eleicdes legislativa de 2005, “A televisdo assume-se, claramente, como o principal
intermediario de comunicagdo politica, com mais de trés quartos dos eleitores a elegerem-na
como a principal fonte de informagdo”, esta tendéncia que coloca a televisdo na ordem dos
78,3%, ultrapassa largamente os Jornais, com 41,9% e a Radio com 28,4%. Nao obstante,
quando a analise passa a incidir sobre o impacto que tem no comportamento de voto a
exposicdo a televisdo, Meirinho(2008:30) afirma “A televisdo, embora se assuma como a
principal fonte de informagdo politica, ndo reproduz essa importancia no comportamento de
voto”.

Os outdoors, por outro lado, sdo muito comuns nas campanhas politicas e institucionais,
colocados de forma estratégica com o intuito de serem visiveis para o maior nimero de
pessoas possivel, assumem também um papel importante para a memorizagao de ideias chave
e aumento da notoriedade da institui¢do, partido, ou candidato. Simdes, et al(2009) assume
este tipo de comunica¢do como sendo publicidade exterior e acrescenta as campanhas moveis
que acabam por proporcionar uma maior abrangéncia. Também Simdes, et a/(2009:53)
acrescenta os panfletos, alegando o seu custo reduzido, a facilidade de transporte e a
possibilidade de fazer chegar ao eleitor o produto politico, seja enquanto candidato,
movimento partidario, ou programa eleitoral.

A forma como as pessoas comunicam revolucionou-se bastante nas ultimas duas décadas.
As novas formas de comunicag¢do interferem na maneira de interagir entre eleitos e eleitores e

entre candidatos e potenciais votantes. Conforme se constatou no caso da televisdo, ¢
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importante averiguar o real impacto que as opg¢des que se tomam tém, considerando os
objectivos que se pretendem atingir, para se racionalizar recursos e garantir que as acgdes sao
eficientes.

De acordo com Nickerdson citado em Dale e Strauss(2009:152), “A successeful GOTV
program can add up to 8% to a campaign’s vote total on election day”, ou seja, um programa
de mobilizagdo para votar bem sucedido pode aumentar até 8% ao resultado total no dia das
elei¢des. Ora, esta nogdo podera levar a que haja um esfor¢o por parte dos candidatos para
aproveitar ao maximo este facto, pelo que Dale e Strauss elaboraram um estudo em 2006
relativo a utilizagdo em campanha de mensagens de texto via telemovel, vulgarmente
referidas por SMS. Os beneficios constatados da utilizagdo desta valéncia prendem-se com a
atencdo que os utilizadores ddo necessariamente as mensagens, com racios de resposta entre
10 e 30 vezes superiores aos dos emails, também a facilidade de contacto pela mobilidade
inerente aos telemdveis e os custos relativamente reduzidos, que nos estados unidos rondam
os 10c do doélar por cada uma, em contraponto ao que custa o contacto mais barato das
campanhas tradicionais, que ¢ o contacto profissional e personalizado por telefone, e que a
altura do estudo custava aproximadamente 19 dodlares.

Segundo Dale e Strauss quando se questiona um votante acerca da melhor forma para ser
recordado para votar um dia antes das elei¢des, a maioria dos inquiridos, 31% aponta como
sendo por SMS, seguindo-se o email com 30% e s6 depois o correio com 17%, conforme
figura 6 (Anexo II). Assim, esta caracteristica deve ser tida em consideracdo, uma vez que até
¢ bem recebida pelo eleitor, conforme assumem estes autores, reportando que
aproximadamente 40% das pessoas recebem com uma reacg¢ao positiva este lembrete. “In fact,
a quarter of respondents specifically said that the text message helped remind them to vote”,
Dale e Strauss(2009:152), um quarto dos inquiridos assumiu que o envio da mensagem de
texto para o telemovel os ajudou a ndo se esquecer de ir votar.

A utilizagdo das mensagens de texto vai variando. Em 2008, Hillary Clinton, nas primarias
norte americanas enviou mensagens para que os seus apoiantes escolhessem o seu hino de
candidatura, num claro esforco de os envolver. Em Portugal é comum os partidos politicos
utilizarem este recurso para convidar a participagdo em eventos de campanhas e incentivar o
militante a exercer o direito de voto em sufragios internos. As mensagens de texto sdo
consideradas um meio relevante tendo em conta a relagdo custo beneficio para a mobilizacao,
podendo aumentar o resultado eleitoral em 3%, conforme referem Dale e Strauss (2009:152)

“this study show text messaging to be a promissing and cost-effective form of voter
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mobilization ... suggest that short and direct text messages can increase voter turnout by 3
percent points”.

Nos ultimos anos a Internet tem vindo a revolucionar a forma como as pessoas interagem.
Esta revolucdo tem provocado alteragdes significativas no Marketing Politico, nomeadamente
na sua componente de comunicacdo, seja ela institucional, aproximando o cidaddo dos
diversos oOrgdos governativos, mas também nas campanhas eleitorais, como factor
mobilizagdo, fonte de informagdo e para angariagdo de fundos. O impacto que a Internet tem
leva alguns autores a defender que o papel dos partidos politicos, particularmente das suas
elites tendem a perder espaco e importancia, tal como refere Kevin Pirch em Pirch (2009:229)
“Although name recognition and Money are still valuable resouces to have in a campaing, the
Internet has made these attributes less importantthat they have been in the past. Through
blogs, Web pages, and email, candidates are able to contact potential supporter at virtually
no cost to the campaing and find support without the benefit of the party elites”.

As campanhas efectuadas pela internet, vulgarmente conhecida como campanha de Web,
ou de Net, definem-se de acordo com Foot e Scheneider (2006:4) como “as those activities
with political objectives that are manifested in, inscribed on, and enabled through the World
Wide Web”, as actividades com objectivos politicos que se manifestam, se escrevem, ou se
viabilizam por intermédio da Internet. Este canal de comunicacdo, pelo qual se podem utilizar
diversos utensilios do Marketing Politico, assume diversas valéncias como a de informar, a de
envolver, a de conectar e a de mobilizar.

Conforme referido pelo mesmo autor o recurso a internet com fins politicos em larga
escala, particularmente a utilizagao de sites de campanha terd tido inicio por volta de 1994. A
partir dai sofreu um crescimento dramatico até 2004, ano tido como referencia na expansao
das campanhas via internet, de acordo com a “Pew Internet and American Life Projects
reports” referido em Foot e Scheneider (2006:11). Nesse ano cerca de um terco dos adultos
norte americanos recorriam a internet para obter informacdo politica e 27% assumiam que
essa informacdo obtida via internet contribuiu para a sua tomada de decisdo. Desde essa
altura, partidos politicos, entidades governamentais, organizagdes noticiosas € movimentos
civicos tém aproveitado as particularidades deste recurso nas suas estratégias de Marketing
Politico. E de referir que de acordo com Montargil, em Meirinho (2006), ja em 2000, 50% das
Camaras Municipais Portuguesas e 71% dos organismos publicos tinham uma pagina de
Internet, sendo que em 2005 os valores passavam para 96% nas Camaras Municipais e 86%
nos organismos publicos, numa tendéncia semelhante aos restantes paises da Unido Europeia,

de acordo com dados da UMIC e da Eurostat.
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A evolucdo das campanhas Web de 1994 a 2004 desenrolou-se no sentido das paginas
passarem de um género meramente informativo para uma atitude de inclusdo do visitante,
referido em Foot e Scheneider (2006:179), “The overall view of the prevalence of Web
campaining practices on candidates Web sites between 1998 and 2004 lends support to the
notion that the genre has expanded beyond the pratice of informing to include the partice of
include”. Estes mesmos autores, em Foot e Scheneider (2006:181), assumem que informar ¢ a
base da pratica vigente nos sites de campanhas politicas, sendo que a tendéncia de envolver e
conectar estdo assentes na informagdo mas podem existir separadamente, ha sites onde se
conecta mas ndo se envolve e vice-versa. Por ultimo, existe o fendmeno mobilizador que
depende de ambas as praticas, ou seja do envolvimento e do conectar, conforme figura 7,
(Anexo II).

Segundo o estudo realizado por Park e Perry, em Park e Perry (2009:111), os utilizadores
de sites de campanhas politicas t€ém mais 7,2% probabilidades em participar em eventos de
campanha do que os ndo utilizadores e mais 11, 2% de probabilidade de contribuirem com um
apoio financeiro que os ndo utilizadores Park e Perry (2009:114). A utilizagdo de sites
também tem um efeito positivo na solicitacdo do voto, ou seja, um utilizador de um site de
campanha tem mais 17,4% de probabilidade de enviar emails a solicitar o voto num candidato
especifico Park e Perry (2009:112). Desta forma, a internet acaba por se transformar num
instrumento muito poderoso e particularmente versatil, agregando texto, som e imagem, para
além de permitir um maior fluxo de informagdo, possibilitando a interac¢do tanto com o
politico/organiza¢do como para partilhar informagdo com outros individuos de qualquer parte
do globo. Segundo Sepulveda(2000:80) “ao contrario da televisdo, onde, até agora, a
mensagem é veiculada da mesma forma para os diversos receptores (caracterizando-a como
um meio de comunica¢do em massa), a internet permite adaptar a mensagem conforme o
receptor”, com isto quer dizer que recorrendo a internet, email, ou site, a mensagem pode ser
personalizada dependendo do publico alvo, podendo-se tirar partido dos baixos custos
aproveitando a segmentag¢do do mercado politico.

Dadas as caracteristicas, a sua abrangéncia e o crescente impacto que a Internet tem no
Marketing Politico, Septilveda(2000:90) enuncia 8 questdes previas a implementagdo de uma
campanha na Internet: Qual a fun¢do do Site na estrutura da organiza¢io? E fundamental
definir objectivos e qual o papel que este vai desempenhar; Qual o publico que se pretende
atingir? Nesta fase torna-se importante aproveitar a informa¢do obtida durante a analise,
condicionando inclusivamente os estudos a realizar nesse periodo por forma a recolher o tipo

de informag¢do que se pretende; Que imagem se pretende passar? Mais conservadora,
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institucional, jovem, estas e muito mais ideias podem ser associadas ao Produto Politico,
dependendo da forma como se estrutura o site e do tipo de informagao que este contém; Que
mensagem se quer transmitir € como? Sendo a montra do produto ¢ importante que exista um
plano de evolucdo do site, dando particular atengdo aos conteudos; Qual o feedback que se
espera? Se havera ou ndo canais de interac¢ao com o eleitor; Que mecanismos de fidelizagao
deverdo ser criados? A criagdo de formas que criem empatia ao ponto de promover que o
visitante acompanhe o desenrolar da campanha e explore devidamente o site. Algumas
medidas referidas por Sepulveda(2000) sao o bookmark do site e a possibilidade de inscri¢ao
numa mailing list, hoje em dia poderiamos acrescentar os links referentes as redes sociais,
como Twitter, Facebook e Myspace, onde o visitante se pode tornar “amigo”/“fa” do
candidato, da forga politica, ou do organismo publico e seguir por intermédio destas redes as
novidades; As Base de Dados dos visitantes, quanto mais informagao se tiver de quem visita o
site melhor, uma vez que poderdo ajudar tanto na adaptacdo do site como na seleccao do tipo
de informacdo a dar. Tendo isto em atencdo, ha a necessidade de considerar algumas
preocupagdes no que concerne a relacdo de confianca, o que implica a garantia de
confidencialidade; As Estratégia de publicidade, ou seja, a estratégia para dar a conhecer o
site por forma a que se gere o trafego. O autor faz diversas sugestdes, como por email,
banners, links noutros sites, entre outros. Um exemplo de uma forma alternativa de comunicar
foi o que aconteceu em 2005, quando a candidatura independente de Isaltino Morais
encontrou uma forma de atingir o dois em um com uma campanha de outdoors, onde
procurou tirar partido da elevada notoriedade do candidato, transmitir a sua mensagem e
publicitar o site sem o referir, numa referencia clara que ndo necessita escrever do nome
candidato porque alegadamente ¢ conhecido de todos. Conforme figura 8, (Anexo II).
Englobado nas novas tecnologias e em particular nas valéncias que a internet nos permite
ter hoje em dia, surge também o email. Este pode ser utilizado para a realizagdo de
questionarios e para interagir com o eleitor, no entanto, com a massificagdo do recurso ao
email, corre-se o risco de incorrer em spam, razao pela qual quando inseridos num sistema de
distribuicdo de newsletter estes devem ter sempre a possibilidade de “sign out”, desinscricao.
De igual forma, ¢ de reter que Nickerdson (2009) apresenta um estudo realizado na campanha
presidencial norte americana de 2004, onde assume que existe uma grande similaridade entre
o correio directo, ou seja, panfletos/cartas de candidatura entregues directamente ao eleitor, e
o email, caracterizando ambas as formas como altamente centralizadas e impessoais. Assim,
assume que a utilizagdo do email enquanto forma de registar e mobilizar ¢ uma estratégia

acertada, no entanto, ¢ questiondvel a sua eficicia na persuasao do voto.
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O email ¢ um instrumento muito poderoso para comunicar e como ferramenta
organizacional, mas tal como a televisdo, o efeito mobilizador ¢ insignificante, especialmente
se se considerar a relacdo custo beneficio. Neste sentido, David Nickerdson, considerando
bastante optimista a conclusdo do estudo, afirmar que este implicaria que seria necessario
enviar 250 email para obter um voto. Se considerarmos que segundo os pardmetros norte
americanos, a recolha de email, a gestdo da base de dados, a elaboracdo do email e o envio do
mesmo custam a uma campanha aproximadamente 25c¢ do dolar, gastar-se-ia cinquenta
ddlares por voto, “So, while it is extremely unlikely for email to be cost effective as a direct
mail at increasing turnout, it is not impossible. In contrast, there is no chance that email has
the same bang for the buck as knocking on dooors and volunteer phone, banks which cost
between twenty and thirty dollars per vote” Nickerdson (2009:149). Apesar de ser pouco
provavel, ¢ possivel que o email seja eficiente no aumento da afluéncia as urnas. Por outro
lado, ndo ha comparacdo possivel com a campanha pessoal, porta-a-porta, ou teleféonica que
custam uma média de vinte a trinta dolares por voto de acordo com o autor.

Nao obstante, apesar da relatividade do impacto do email na obtencao de voto, no GOTV
(Get Out The Vote), este ¢ certamente de considerar para informar apoiantes, para organizar
accdes de rua, angariagdo de fundos e angariagdo de voluntérios. Considerando-se, no entanto,
que quanto mais pessoal for a campanha melhores resultados se obterd. Numa estratégia de
Marketing Politico pds eleitoral, o email pode também ter um papel preponderante
especialmente como facilitador da interaccdo com o cidaddo, surgindo como uma forma
rapida de dar resposta as mais diversas solicitagdes.

Em 2008 o recurso as campanhas de Web sofreram um novo impulso, em particular com as
campanhas presidenciais norte americanas. As redes sociais comegaram a assumir um papel
particularmente importante nas campanhas de Web, com os candidatos a lancar canais no
Youtube, a abrir paginas no facebook, mas nio sé, pois o conceito de envolver e mobilizar
adquiriu um novo impeto conforme relata Panagopoulos (2009:3-4) “Although less than 5
percent of donations in the 2006 cycle online ... in the most recent campaign Barrack Obama
has collected more than a third of is funds via online donation”, de 2006 para 2008 a
utilizagdo da internet para angariacdo de fundos, particularmente de pequenos contribuidores
subiu significativamente, de 5% para, no caso do candidato Barrack Obama, cerca de um
terco do seu orcamento total. Neste caso em particular, 28 milhdes de ddlares dos 38 milhdes
angariados em Janeiro de 2008 foram online de acordo com Sifrey referenciado em
Panagopoulos (2009), sendo que 85% foi por via do site MyBarrackObama.com de acordo

com Melber referenciado em Panagopoulos (2009). As bases partidarias e os grupos de
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voluntarios também tiveram um papel importante neste processo, particularmente, de acordo
com Melber, referenciado em Panagopoulos (2009), por intermédio de organizacdes criadas
como a MoveOn.org.

A relacdo entre o jornalista e o politico ¢ por regra uma relacdo dificil, particularmente
enquanto se ¢ poder. Hoje em dia, as decisdes a tomar neste campo sao mais dificeis, uma vez
que o acesso generalizado a informacao, fruto do “boom™ das novas tecnologias, gerou um
crescimento substancial de blogs e sites onde se discute, critica e analisa toda a as questdes
relacionadas com as campanhas e decisdes governamentais. Um exemplo emblematico foi a
informacgdo reportada pelo site wikileaks.org que estaria preparado para publicar cerca de
40.000 documentos supostamente confidenciais referentes a Guerra no Iraque, colocando o
governo norte americano numa situagdo constrangedora, ao ponto de terem feito um pedido
publico para estes documentos ndo serem publicados e terem alocado 120 técnicos para a
investigacdo da eventual fuga. Por fim, apds a publicagdo dos documentos as reacgdes
internacionais fizeram-se logo ouvir, com o governo Iraquiano a fazer acusagdes ao governo
norte americano, lonline (2010). Em Portugal, por seu lado, entre outras situagdes ¢ conhecido
o caso do blog “31da armada” que causou impacto com a seu apoio a alteragdo ao sistema
politico vigente com varias ac¢des efectuadas pelos bloggers, como foi o caso da substituicao
da Bandeira da Republica Portuguesa pela antiga Bandeira do periodo da Monarquia
Constitucional, no edificio dos Pagos do Concelho de Lisboa. Segundo Rodrigo Moita de
Deus, do Blog “31 da Armada”, o processo seguiu a linha temporal definida de acordo com a
figura 9, (Anexo II). Este evento atingiu o top 5 das noticias na imprensa online, foi por duas
vezes a abertura das noticias do Google News e do Portal Sapo, teve 6544 post e milhares de
comentarios em blogs nos 15 dias subsequentes ao acontecimento, também obteve cobertura
em todos os canais de televisdo. Estas novas vias de comunicagdo adquiriram uma
importancia significativa nas campanhas, ao ponto de Panagopoulos (2009:5) assumir “it is on
the forefront of new media campaing strategies and can make or break a candidate”, que
estando na vanguarda das campanhas dos novos media pode construir ou destruir um
candidato. Em 2008, nos EUA os candidatos do partido democratico anunciaram as suas
candidaturas online, sendo que todos eles demonstraram a sua afinidade para com o video
digital ao participarem nos debates entre Republicanos e Democratas, na CNN e no
YouTube. Neste debate em particular, os utilizadores regulares do site youtube puderam
enviar videos gravados com questdes para os candidatos responderem.

Ora, a escolha e a forma de utilizacdo das redes sociais deve ter em consideracao as sas

caracteristicas e potencialidades, Gueorguieva (2009) afirma que em 2006 era ja previsivel o
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impacto que as redes sociais iriam ter no futuro, facto que se sentiu ja em 2008 nas primarias
dos Estados Unidos da América. Este tipo de péaginas, muito mais interactivas que as
tradicionais permitem uma aproximag¢do mais pessoal ao visitante, que pode acompanhar os
comentarios, as fotos, os videos e a vida do candidato durante a campanha ou durante o
exercicio do mandato.

O MySpace e o FaceBook enquanto redes sociais permitem a criagdo de perfis pessoais, a
partilha de fotos, videos, notas e de interesses com outros grupos dentro da rede dos seus
amigos. A titulo de exemplo, segundo dados consultados no site do Facebook (2010), esta
rede tem cerca de 500 milhdes de utilizadores activos , 70% dos quais fora dos EUA, sendo
que cada utilizador tem em média uma rede constituida por 130 amigos. Tal como as a
internet na generalidade, aparentemente, as redes sociais como o facebook devem ser
entendidas mais como uma ferramenta importante ao servico do politico, enquanto forma de
se ligar ao eleitor e causar impressdo, do que propriamente como algo com impacto
consideravel no resultado eleitoral, “Facebook seems to be one more tool that candidates can
use to connect with voters and make favorable impression”, Williams e Gulati (2009:281),
“we are not convinced that facebook supporters per se actually contributed to the candidates
margins of victory”, os mesmos autores Williams e Gulati (2009:285).

Por seu lado, autores como Libert e Faulk (2009:20-21) defendem que estas redes sociais
tém impacto efectivo e que criam oportunidades que sdo um factor decisivo para a eleigao,
particularmente as de Obama em 2008, “Obama ganhou as eleig¢oes de 2008 por sete pontos
percentuais, em grande parte por ter feito uso de todas as tecnologias colaborativas da
actualidade — blogues, foruns de discussdo, videos difundidos pela Internet, mensagens
escritas e redes de telemoveis — para comunicar com os seus potenciais eleitores”, tentam
assim evidenciar que a elaboracdo de estratégias de comunicagdo por intermédio destas
formas mais interactivas de comunicar podem condicionar o resultado eleitoral. No entanto,
isto ¢ diferente de se concluir que a utilizacdo destes meios sem uma estratégia concreta
produzem algum efeito.

O impacto efectivo que a Internet tem no empenho e na mobilizagdo do eleitor ndo ¢
facilmente quantificavel. Mas existem diversos estudos que indiciam que a Internet tem mais
um efeito de reforgar o estatuto de poder do cidaddo do que propriamente mobiliza-lo para
actividades, conforme referem os autores Park e Perry (2009:101). Num estudo realizado por
estes autores relativamente ao periodo compreendido entre 2004 e 2006, abrangendo os actos
eleitorais nos Estados Unidos da América, tentaram compreender o impacto da utilizagao de

sites de campanha na votagdo. Segundo referem em Park e Perry (2009:116), “the use of
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campaing Web sites does not matter much on voting”, a utilizagao de sites de campanha nao
tem grande importancia na votacdo, sustentando ainda que ao contrario do que acontece com
variaveis como o conhecimento politico, a idade, a educacao e a raga, que influenciam o voto,
a utilizagdo de sites politicos ndo tem influéncia significativa de acordo com os estudos
empiricos realizados. No entanto, esta analise sugere que a utilizagdo destes sites influencia o
envolvimento do eleitor na campanha, particularmente, como ja foi referido, na participagao
em eventos de campanha, na propagagio do incentivo ao voto e também no financiamento. E
de referir que este estudo foi efectuado com dados de 2004 a 2006, antes da campanha de
2008, onde se bateram todos os recordes de angariagio de financiamento via internet. E
também interessante verificar que esta andlise corrobora a que foi efectuada em 2005 em
Portugal referida em Meirinho(2008:37) relativamente a televisdo, onde o autor conclui “o
esforco de comunica¢do eleitoral presente nas campanhas devem entender-se,
essencialmente, como mecanismo que activa e refor¢a predisposi¢coes de longo prazo
associados ao processo de decisdo do eleitor”, esta nocao da relatividade do impacto que os
meios de comunicagdo utilizados em politica tém na decisdo de voto, devera estar presente a
quando da defini¢do da estratégias a seguir. Terd mais impacto a boa ou fraca governagdo de
um candidato, ou até a implementacdo de politicas que satisfacam ou ndo o eleitor, uma vez
que provocam um acto emotivo de agrado ou desagrado, do que propriamente a quantidade de
tempo que este exposto a uma determinada campanha.

Para uma eficiente utilizagdo dos novos meios de comunicacao torna-se muito importante o
recurso a uma boa Base de Dados. No entanto, a sua obtengdo nem sempre ¢ facil, seja por
condicionantes legais, seja por terem custos elevados. Quanto mais precisa e diversificada for
a informacdo melhor se podera segmentar, neste caso o histérico do votante, a etnia, a
identificacdo, a idade, a racga, o género, o rendimento e outras informagdes podem facilitar a
escolha dos instrumentos, da mensagens e da abordagem a ter para com cada um, bem como,
para com a sua area de residéncia. O autor Bob Blaemire em Blaemire (2003:146),
exemplifica ao afirmar que se um tipo especifico de agregado familiar responde positivamente
a um determinado contacto por correio directo, este mesmo tipo de contacto podera ser
replicado para agregados com as mesmas caracteristicas. Uma boa Base de Dados, com
contactos e informagdes cruciais sobre o eleitor ajuda a racionalizar recursos e a adoptar
abordagens mais personalizadas e assertivas de acordo com a receptividade do potencial
votante ou financiador.

A questdo da angariag¢@o de fundos, particularmente em campanhas eleitorais é certamente

uma questdo que preocupa qualquer candidato, uma vez que condiciona toda a campanha e
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pode potenciar ou limitar a partida as suas aspiragdes. Com a universalizagdo da Internet e
com os avangos tecnoldgicos que facilitam as contribuigdes por esta via, comega-se a
observar um crescente esfor¢o por parte dos candidatos para aproveitar este canal. Em
Panagopoulos e Bergan (2009:101), estes autores apresentaram um estudo relativo ao
emergente fendmeno da angaria¢do de financiamento online em campanhas politicas. O caso
especifico apresentado foi a campanha presidencial americana de 2004, onde concluem que o
financiador tipico online ndo diverge particularmente do tradicional, ou seja, sdo
predominantemente homens, brancos, com nivel de educagdo elevado, e saudaveis. No
entanto, em 2004 era evidente que os contribuidores online eram tendencialmente liberais e
mais novos, o que indiciava ja uma maior capacidade de angariagdo de contribuigdes por parte
do Partido Democratico e dos Verdes, particularmente por quem tem maior capacidade de
apelo ao voto mais jovem.

Tal como nos estudos mencionados anteriormente, relativos ao impacto na intengdo de
voto da exposi¢do a campanha por via de meios de comunicagdo como a internet e a televisao,
também neste caso os autores concluem que a Internet ndo veio expor uma nova classe de
contribuidores, que até entdo se encontrava adormecida. Ou seja, conforme referem
“contributing behavior is driven by the efforts of parties and candidates to raise funds.
Candidates who have put more efforts into raising funds online have been successful at
attracting more online donors”, Panagopoulos e Bergan (2009:137), a capacidade de atrac¢ao
de donativos via online estd relacionada com o empenho dos partido e dos candidatos em
atrair este tipo de financiamento.

Esta nova forma de angaria¢do de recursos financeiros ndo inviabiliza, nem substitui, a
forma mais tradicional, que numa fase inicial passa pelo recurso a familiares, empresarios
conhecidos, e posteriormente a elabora¢do de um plano que vise a identificagdo de potenciais
contribuidores que possam estar disponiveis para apoiar a candidatura, segundo
Mcnamara(2008). Ora este caso ndo ¢ tdo comum em Portugal, mas esta bastante difundido
nos EUA por intermédio de eventos de angariacdo de financiamento, onde grupo de pessoas ¢
convidado com o intuito de os convencer a contribuir para a campanha.

Os custos subjacentes as campanhas variam substancialmente tendo em consideragdo
diversos factores, como por exemplo se ha apoio das estruturas partidarias ou mesmo pela
forma como o trabalho voluntario ¢ efectuado. No entanto, entende-se que a tomada de
decisdo tem de ter em consideracdo a relagdo custo beneficio dos métodos a aplicar. Neste
ambito, em Green e Gerber(2008:139) apresentam alguns dados interessantes sobre

instrumentos do Marketing Politico, recolhidos até a data e de acordo com a realidade norte
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americana, tabela 8, (Anexo I). Nela vém expostas algumas opg¢des de campanha e
informagdes relevantes para apoiar a tomada de decisdo, nomeadamente o impacto que estes
métodos poderdo ter e as respectivas condicionantes. Nesse exemplo, evidencia-se a
necessidade de se adaptar os meios aos objectivos que se pretendem atingir, mas também aos
recursos disponiveis, particularmente financeiros. Muitos autores alertam para este facto e
para a disciplina necessaria na implementacdo de or¢amento, conforme referido em
Mcnamara (2008:53), “The most importante aspect of formulating a budget is to priorize
where the campaing’s dollars are going to go. Figuring out where the campaing will get the
largest return on its investment requires discipline”.

Considerando os crescentes condicionalismos legais inerentes ao financiamento de partidos
politicos, existe uma regra apresentada também por McNamara(2008:53) que assume que as
campanhas ndo devem basear o seu or¢amento em ganhos futuros da candidatura, “the
campaing budget relies on how much money a campaing can raise and how much a candidate
is willing to contribute to win the election”. Assim, o or¢amento da campanha devera estar
apenas dependente de quanto dinheiro se conseguird angariar e de quanto o candidato ou

partido, estarad disponivel para investir.
3.9. PLANO DE MARKETING POLITICO

Apesar de inicialmente quando foi abordado o Processo da Estratégia do Marketing na
Politica se ter apresentado uma perspectiva de Newman, autor que ndo da particular
importancia a defini¢do do Plano de Marketing, alegando a volatilidade inerente a0 mercado
politico, ndo deixa de ser importante explanar o que poderd ser um Plano de Marketing a
entregar a uma candidatura, a uma entidade governativa, ou movimento politico, aos olhos de
outros autores.

Kotler e Armstrong (2008) entendem o um Plano de Marketing de um produto ou marca,
deve estar subdividido em 8 pontos (Sumario Executivo, Situacdo actual do mercado, Anélise
de Ameacas e Oportunidades, Objectivos e Pontos Criticos, Estratégia de Marketing,
Programas de Ac¢do, Or¢amento e Controlo). Ora, quando estamos a falar de um programa do
governo, de um candidato, ou até de um partido politico, considerando as caracteristicas do
mercado politico ja explanadas, haverd certamente que ter em consideragdo diversas
condicionantes.

Segundo Faucheux(2003:66) o Plano de Campanha ¢ o caminho para a vitoria, “Writing a
comprehensive plan forces campaig managers and strategists to think through their options”,

0 que significa que escrever um plano compreensivo leva a que os gestores e estrategas da
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campanha reflictam nas suas opgdes. Este autor assume que independentemente do tipo de
campanha, o plano deve incorporar as seguintes areas especificas: O Memorando_Estratégico,
que inclui a mensagem da campanha e a sequéncia de como esta sera apresentada. Deve
conter a calendarizagdo e a intensidade que a campanha terd em cada momento. A
acompanhar deve igualmente ser apresentada uma explicacdo das acgdes que irdo ser
desenvolvidas para mobilizar votantes ja decididos e convencer indecisos, bem como o0s
obstaculos mais importantes a evitar; O Orcamento, que explicita de forma fundamentada o
orcamento, fazendo a projec¢do dos custos associados aos objectivos a atingir.
Necessariamente, neste ponto, dever-se-a4 dar resposta a questdes como a quantidade de
financiamento que se ird ter disponivel e em que é que este vais ser gasto; O Plano de
Angariagdo de Financiamento, onde se procura responder a forma como se pretende financiar
a campanha, particularmente métodos a utilizar. A titulo de exemplo, se se ira recorrer a
contactos por telefone, por internet, ou mesmo organizar eventos para solicitar apoio; O Plano
de Segmentacdo que define as linhas gerais pelas quais se pretendem atingir os objectivos,
bem como, os mercados alvo, o posicionamento e os niveis de despesa. Esta sec¢do também
explica como se dard resposta as oportunidades, ameacas e pontos criticos. Assim, procura
explanar as formas encontradas para maximizar a eficdcia da mensagem e dos recursos
disponiveis; O Plano de Comunicacdo Pago em que se define como se ird comunicar e que
instrumentos se irdo utilizar; O Plano de Comunicacao Gratuito que diz respeito a relagdo que
se ird ter, ou que se pretende ter com a comunicacao social, tipo de notas de imprensa, tipo de
cobertura que se ird tentar promover e esforgos que se irdo desenvolver para maximizar a
participagdo em programas de televisdo, radio e jornais; E os Mapas Organizacionais, onde se
distribuem responsabilidades e onde se define a cadeia de decisao.

A nocdo de existéncia de um plano ndo € nova, particularmente no que se refere a
campanhas eleitorais, mas a forma como este ¢ apresentado vai diferindo de acordo com o
autor e com o tipo de campanha. Macnamara(2008) apresenta um plano subdividido em 12
pontos: Sumdrio da mensagem de campanha; Discricdo dos pontos criticos da campanha;
Andlise SWOT; Histoérico e dados politicos da area e 6rgdo politico ao qual se concorre;
Contactos nos média; Listas dos actuais eleitos na regido; Equipa de campanha; Direc¢ao de
campanha; Investigacdo sobre os adversarios; Orcamento; Linha temporal; e a Definicdo de
tarefas. Se analisarmos esta proposta de plano podemos concluir que se enquadra na proposta
efectuada com base no plano de marketing referido em Kotler e Armstrong (2008), tabela 10,
(Anexo I). Assim, apesar de estar sistematizada de outra forma, a informag¢do requerida aqui

por Mcnamara poderd ser reorganizada para ser enquadrada nos 7 pontos da proposta
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Faucheux. Outro exemplo ¢ o apresentado por Grey (2007), que intitula como Plano Inicial,
explanada na tabela 10 (Anexo I), e que para além de estar direccionada para o sistema
americano, esta apresentada considerando um acto eleitoral local, conforme refere o autor. E
também enquadravel dentro da primeira proposta.

Fica entdo claro que a elaboragdo de um plano de marketing aplicado ao meio politico ¢
plausivel e recomendado por alguns autores, estando a sua forma dependente do tipo de ac¢do
que se pretende desenvolver, quer se trate de uma campanha eleitoral, ou mesmo do exercicio
da governacdo. Nao obstante ¢ importante relembrar de acordo com Newman(1994) que
sendo a politica um meio muito volatil, ao estabelecer-se este tipo de planificagdo deve ter-se
consciéncia que havera certamente alteragdes de ultima hora que poderdo mudar radicalmente

o rumo do que estava previamente estabelecido.
3.10. MARKETING POLITICO NO GOVERNO

Como ja foi referido a manutengdo de relagdes duradouras com o eleitor pressupde que
uma vez eleito, o politico, ou uma forga politica continuem a aplicar o Marketing. Assim
verifica-se que no Marketing Politico existem duas etapas distintas, mas intimamente ligadas,
o caminho para o poder e a manuten¢do do poder. O primeiro em que se “vende” uma visao,
um projecto, um conjunto de promessas, um candidato, ou uma equipa, em troca de um voto e
0 outro que passa pela “entrega” do produto e onde se desenvolvem um conjunto significativo
de ac¢des que visam a ja referida manutengdo da relagdo com o eleitor, ou seja, a reeleigao.

Assim, uma vez assumido um compromisso com o eleitorado durante a campanha este
produto que foi “adquirido” pelo eleitor tem que ser “entregue”, ou seja, 0S COMPromissos
tétm que ser cumpridos. Como afirma Lees-Marshment (2009:206) “Once a party or
candidate gets into power, voters start judging them to delivery — even delivery that the
polititions can’t control”, assim que chegam ao poder os eleitores comegam a exigir que se
cumpram os compromissos assumidos mesmo que estes ndo dependam do politico.

No Sector Publico o Estado procura responder as necessidades do cidadado e da sociedade,
e assim distribuir beneficios e bem estar social, na vertente de Marketing Social tem-se como
objectivo aumentar a aceitacdo de uma ideia social, que pode ser desde a importancia de dar
sangue ao reconhecimento dos direitos das unides de facto. Ora o Marketing Social surge ja
durante a implementacdo mas pode ndo estar directamente relacionado com o Marketing
Politico, no que concerne a entrega do Produto, pois surge de acordo com Lindon, et a/
(2004:589) “ao nivel do objecto (a consciéncia social) e dos objectivos que propoe (despertar

essa consciéncia e alterar comportamentos)”. Apesar de se poder entender algumas das
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questdes como sendo de cariz politico, na realidade tratam-se de questdes sociais que podem
ser capitalizadas pelo Marketing Politico, com algumas condicionantes éticas.

Por outro lado, no que concerne ao Marketing Piblico, um politico pode promover que o
seu governo projecte, implemente e controle programas de promocdo e apoio a uma
determinada area da governacdo. Mas estes programas apenas estardo a ser envolvidos numa
estratégia de Marketing Politico se se garantir que os eleitores tém a no¢do de que o
governante esta a cumprir ou a acrescentar algo mais ao prometido, e se se pretender associar
0s sucessos desses programas, ao politico, ao seu governo ou a seu partido. A realizagdo de
acgdes com o intuito de promover que o cidaddo tenha consciéncia do que o governo realiza, e
valorizar o trabalho realizado ¢ algo usual. A titulo de exemplo, os governos apresentam
quase sempre relatérios do primeiro ano de mandato, um caso paradigmatico ocorreu em 2003
no Governo liderado por Durdo Barroso cuja Presidéncia de Conselho de Ministro editou em
2003 o livro “365 dias em Accdo — O primeiro ano de mandato do XV Governo
Constitucional” onde todos os ministros fazem um resumo do que ja realizaram até a altura.

Como se pode verificar, no exercicio da governagdo existe um conjunto de recursos que
facilitam o trabalho no ambito do Marketing Politico, comparativamente a situacdo de
campanha eleitoral. Entre outros, passa a haver um aparelho criado pelas nomeagdes que
trabalha para a manutencdo da relagdo com o eleitor e passa-se a ter acesso mais facilitado a
informacao. No entanto, existe também um acréscimo das ameacas como a volatilidade social
e econdmica da regido, a capacidade de cumprir com os compromissos assumidos, correndo
inclusivamente o risco de se ser responsabilizados por situagdes que lhes sdo alheias e
acabando o mandato numa situagdo pior do que no inicio. Esta volatilidade das varidveis que
influenciam o cumprimento das promessas efectuadas antes da eleicdo, associada ao
descrédito que se abateu sobre a classe politica leva a que muitas vezes o candidato assuma
por escrito compromissos com o eleitorado. Ora, ao longo dos anos, até estes compromissos
acabam por ter de evoluir para evitar gorar expectativas e permitir maior flexibilidade,
passando de objectivos especificos que o Governo tem de atingir, para objectivos gerais.
Exemplo deste fenomeno vem explano em Lees-Marshment (2009:201) pelas campanhas de
Tony Blair do Partido Trabalhista no Reino Unido. Conforme tabela 11, (Anexo I).

Os trabalhistas chegaram ao poder com Tony Blair em 1997, comegando a assumir que na
Saude se propunham cortar nas listas de espera, tratando mais cem mil pacientes e poupando
cem milhdes de libras esterlinas na burocracia do seu Servigo Nacional de Saude. Em 2005
este compromisso ja passou a basear-se em melhorias na capacidade de intervencdo do

Servigo Nacional de Saude, com um acréscimo de vinte mil enfermeiros ¢ dez mil médicos,

43



Marketing Politico, Elei¢des Autarquicas 2009 de Oeiras

ndo havendo compromisso na quantificagdo do impacto que esta medida terd no servigo. Em
2009, ja depois de cumprir dois mandatos e em plena crise do mercado imobiliario e
financeiro, o seu compromisso passa por proporcionar que as familias sejam melhor tratadas e
de forma mais rapida, um compromisso vago o suficiente para ndo condicionar o Governo
com metas inatingiveis.

O fornecimento do produto no Governo esta assim sujeito a diversas condicionantes, entre
as quais a capacidade de execugdo da func¢do publica ou mesmo a propria organizagao politica
e administrativa do pais. Por exemplo, em Portugal conforme explica Valles(2005), os
executivos municipais sdo constituidos por varias forcas politicas eleitas por método de
Hondt. Logo, mesmo um Presidente de Camara eleito, caso ndo tenha maioria absoluta, pode
ndo conseguir implementar os seus compromissos eleitorais uma vez que a maioria dos
restantes elementos da Camara Municipal, sendo de outras forcas politicas, podem chumbar
as propostas de deliberacdao do Presidente. Estes casos, no entanto, podem ser capitalizados
pelos Governos como aconteceu no Municipio de Lisboa em 2009, quando o executivo
liderado por Anténio Costa viu inviabilizado um empréstimo de 120 milhdes de euros, para
obras de reabilitacdo urbana, pela Assembleia Municipal onde ndo tinha a maioria, Henriques
(2009). Perante esta situagdo a Camara langou uma campanha de informagao a populagdo para
justificar a razdo da ndo resolugdo do problema das casas degradas na cidade, coloncado lonas
na fachada dos edificios onde se lia “Aprovado pela: Camara Municipal; Aguarda aprovagdo
pela: Assembleia Municipal”, figura 10, (Anexo II).

A necessidade de comunicar os objectivos atingidos e os sucessos em governo ¢ um
desafio complicado, uma vez que um dos seus principais obstaculos ¢ o principal aliado
quando se estd na oposi¢do, a Comunica¢do Social. Isto, porque estes assumem como
objectivo encontrar os problemas e ndo encontrar as solugdes. Assim, de forma a conseguirem
reportar os seus progressos na entrega do produto, acaba-se por recorrer a uma pandplia de
instrumentos de comunicacdo que podem passar por outdoors, newsletters, publicagcdes
institucionais, internet e, numa perspectiva mais relacional, por intermédio da sua forga de
vendas, os militantes do partido que os suportam. Se esta comunicagdo institucional pode
causar alguma controvérsia, a verdade ¢ que o eleitor também tem o direito de estar
informado, em particular na forma como o dinheiro dos impostos esta a ser investido.

Uma filosofia orientada para o Mercado Politico, ou seja, a capacidade para ouvir e ter em
consideracdo o mercado, pode ajudar a manter o apoio que permite implementar as medidas
que se considerem mais importantes e dificeis, bem como, facilitar o processo para a eventual

reeleicdo. Existem diversos factores que condicionam a manutencdo desta abordagem e que
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passam pela imprevisibilidade da realidade governativa, pela fragilidade da oposicdo, o que
pode levar a uma tendéncia de relaxamento com o consequente baixar de guarda. Mas, o
maior problema de todos passa pela falta de tempo, um Presidente de Camara, ou um Primeiro
Ministro, no exercicio das suas fungdes tem um conjunto de solicitacdes que muitas vezes
diminui a disponibilidade e o tempo necessario para pensar estrategicamente novos caminhos
e novas formas de cumprir os compromissos. H4 autores que inclusivamente defendem a
existéncia de uma unidade de estratégia do governo para ajudar a suprimir esta lacuna, Lees-
Marshement (2009) da inclusivamente o exemplo do Governo do Reino Unido e apresenta os
bjectivos principais de uma unidade estratégica: Fornecer directamente a estratégia ao
Governante e facultar aconselhamento politico; Apoiar os diversos departamentos no
desenvolvimento de estratégias e politicas; E detectar tendéncias, ajudar a dar resposta a
situagdes emergentes € a novos desafios. O intuito ¢ promover a estabilidade politica, dar
mais tempo ao governante para pensar a estratégia, aproveitando oportunidades que de outra
forma se poderiam perder, bem como, sair da mera gestdo didria do governo, sem perder a

nocao dos objectivos a atingir.
4. ELEICOES AUTARQUICAS DE OEIRAS 2009
4.1. CARACTERIZACAO DO CONCELHO

O Concelho de Oeiras encontra-se localizado na Area Metropolitana de Lisboa tendo como

concelhos vizinhos, a Norte, Amadora ¢ Sintra, a Ocidente Cascais, a Oriente Lisboa, e a Sul
o estuario do Rio Tejo. Integram o concelho 10 freguesias, Oeiras e Sao Julido da Barra, Pago
de Arcos, Porto Salvo, Caxias, Barcarena, Queijas, Cruz-Quebrada e Dafundo, Linda-a-Velha,
Carnaxide, e Algés. Segundo o Gabinete de Desenvolvimento Municipal/CMO(2009) o
concelho tem a area de 45,8 Km2, da qual cerca 34% ¢ area urbana, com 171.472 habitantes
em 2007.
Este Concelho foi criado em 1759, por carta régia de D. José I, tendo tido como 1° Conde de
Oeiras, Sebastido Jos¢ de Carvalho e Melo, mais conhecido enquanto, Ministro do Rei e
Marqués de Pombal. Ao longo dos seus ja 250 anos de existéncia evoluiu muito econdmica e
socialmente. Inicialmente, foi um concelho cuja economia estava ligada a agricultura e a
pesca. No século XIX adquiriu alguma importancia enquanto zona balnear, mas apenas no
Século XX, a par do que sucede na cidade de Lisboa, comega a ter um crescimento
significativo no nimero de habitantes e ao nivel da industria.

A partir dos anos 80, Oeiras comeca a estabelecer-se como pdlo econdmico autdbnomo na

Area Metropolitana, com particular enfoque nas actividades terciarias e areas tecnologicas.
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Actualmente segundo Gabinete de Desenvolvimento Municipal/CMO(2009) detém um
conjunto de indicadores econdmicos que fazem deste Concelho uma referencia nacional. Em
particular: A mais elevada propor¢do de emprego em empresas maioritariamente estrangeiras;
a mais elevada propor¢do de emprego em actividades de Tecnologias de Informagdo e
comunica¢do; o ganho médio mensal mais elevado do pais; o segundo indice de poder de
compra mais elevado do pais, sé atras de Lisboa; ¢ o terceiro concelho com lucro tributavel
para derrama mais elevado do pais, apenas atras dos concelhos de Lisboa e Porto; ¢ detentor
da maior percentagem de habitantes com formacao académica superior do pais € com a menor
relativamente aos sem nivel de ensino; foi considerado o melhor concelho para trabalhar em
Portugal, pelo “Great Place to Work Institute” em 2009 e 2010; E foi considerado o melhor
concelho para estudar em Portugal, no ambito dos Prémios de Reconhecimento a Educagdo
2010.

De acordo com edigdo de 2003 do Instituto Nacional de Estatistica, Carrilho (2003), estudo
referente aos movimentos pendulares, dos residentes na Area Metropolitana de Lisboa que
exercem a sua actividade fora do seu concelho de residéncia, Oeiras constitui o segundo
destino de trabalho, logo depois de Lisboa. E em 2001 apresentou de acordo com Gabinete de
Desenvolvimento Municipal/CMO(2009) uma taxa de emprego superior a da média da
Grande Lisboa em 0.8% e superior a média nacional em 4,7%.

Por outro lado, de acordo com os dados dos CENSOS 2001 referidos em Gabinete de
Desenvolvimento Municipal/CMO(2009), conforme a figura 11, (Anexo II) a populagdo
empregada distribui-se maioritariamente por servigos de natureza social e servigos
relacionados com actividade econdmica, sendo que 10,4% da populacdo empregada sdo
quadros superiores da administragdo publica, dirigentes e quadros superiores de empresas,
19,2% sdo especialistas de profissdes intelectuais e cientificas, e 17,1% sdo técnicos
profissionais de nivel intermédio, num total de 36,7%. Este valor contrasta positivamente com
os dados médios da Area da Grande Lisboa e do Pais, conforme se verifica na tabela 12,
(Anexo I). J& no que concerne ao desemprego, conforme Lisboa, er al(2006:21), “Os
desempregados representam 4,4% da populacdo activa do Concelho” referindo dados dos

censos 2001, o que contrasta com os 6,7% ao nivel nacional.
4.2. ENQUADRAMENTO POLITICO DO PAIS EM 2009

O ano de 2009 foi um ano particularmente activo do ponto de vista eleitoral em Portugal,

com a ocorréncia de trés eleicdes distintas no intervalo de 4 meses. As Eleigdes para o
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Parlamento Europeu a 7 de Junho, as Elei¢cdes Legislativas a 27 de Setembro e as Eleigdes
Autérquicas a 11 de Outubro.

Apesar de existirem outras forgas politicas que concorrem tanto ao nivel autdrquico como
nacional, como por exemplo o Partido Popular Monarquico(PPM), entende-se dada a fraca
prestagdo eleitoral dos mesmos debrugar-nos apenas nos maiores. Em Portugal existem 5
forcas politicas com assento parlamentar, o Partido Socialista (PS), o Partido Social
Democrata (PSD), a Coligacdo Democratica Unitaria (CDU), o Partido Popular (CDS/PP) e o
Bloco de Esquerda (BE).

Em Jalali(2007) referencia-se o CDS/PP como um arquétipo da actual organizagdo
partidaria, indeterminado ideologicamente, focado na lideranca, um fraco enraizamento social
e bases organizacionais frageis. E um partido politico que se assume como centrista e
humanista de inspiracgdo cristd, caracterizando as suas posi¢cdes como conservadoras, mas que
demonstrou desde 1974 ser um partido moldado ao lider.

O PSD também fundado em 1974, emergiu segundo Jalali (2007:141) “de um grupo
catolico liberal, sedes, que agregava a fac¢cdo moderada e tecnocratica liberal da oposi¢do
ao regime, sendo essencialmente uma elite urbana de classe média e alta”. Assume-se como
um partido humanista e reformista, ¢ caracterizado também ser incoerente ideologicamente,
sujeitando-se a consideracdes pragmaticas. E um partido habituado ao exercicio do poder,
enraizado, organizado ao nivel local, com uma maquina partidaria forte, mas também com um
numero significativo de notaveis que exercem influéncia nas decisdes do partido. O PSD tem
intercalado com o PS a lideranca do governo conforme referem as tabelas 13 e 14, (Anexo I).

O PS foi fundado em 1973, foi constituido inicialmente por um conjunto de profissionais
liberais, alguns deles exilados. E tal como o PSD um partido incoerente do ponto de vista
ideoldgico e assume igualmente uma atitude pragmatica na defini¢do das suas politicas. Esta
enraizado e tem estruturas fortes e organizadas.

A CDU ¢ uma coligagdo entre dois partidos, o Partido Ecologista os Verdes (PEV) e o
Partido Comunista Portugués (PCP). Nesta coligacdo, o PCP assume o papel preponderante,
uma vez que tem uma forca muito superior ao PEV. Assim, o PCP ¢ o partido politico
portugués mais antigo, fundado em 1921, e com uma historia consideravel antes de 1974. Tal
como os restantes partidos a figura do seu lider ¢ muito central, sendo, no entanto, um partido
menos maledvel e nesse aspecto muito mais conservador relativamente ao seu ideario.
Assume-se como um partido comunista, dentro das linhas ideologicas Marxista Leninista,

aparentando alguma dificuldade de adaptacdo as alteragdes sociais que Portugal teve desde
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1974. Conforme referido em Jalali(2007) o Sul do pais ¢ onde se encontra a parte essencial da
organizagao central do PCP.

O BE, assume-se como uma esquerda socialista e popular que arroga como suas diversas
questdes fracturantes do ponto de vista social, como o casamento homossexual e o aborto.
Surgiu em 1999 do seio da unido de outros movimentos politicos como o Politica XXI, a
Unido Democratica Popular (UDP) e o Partido Socialista Revolucionario (PSR), ou seja, da
fusdo entre Socialistas, Marxistas-Leninistas e Trotskistas, dando origem a um partido politico
de esquerda, mas sem um cunho ideolégico definido como o PCP. O Bloco ¢ um partido com
implantagdo nas grandes cidades, mas sem grande forca estrutural.

Num estudo apresentado em Picoto (2009a), no periodo compreendido entre 25 e 30 de
Agosto, foram efectuadas 788 entrevistadas com o intuito de avaliar as marca associada as
forcas politicas e aos candidatos envolvidos nas elei¢des legislativas. No que diz respeito aos
atributos conforme se pode observar na tabela 15, (Anexo I), em particular no que respeita a
caracterizagdo das forgas politicas principais, o PS apenas ndo lidera um dos atributos,
superado pelo PSD na melhor relagdio com o Presidente da Republica, que a altura era o
Professor Dr. Anibal Cavaco Silva, ex lider do PSD, e que portanto detinha uma proximidade
natural com este partido. Segundo a caracterizagdo efectuada, podemos assumir que o PSD
enquanto marca apresentava-se as elei¢des legislativas claramente enfraquecido relativamente
ao PS, que conseguia por sua vez associar a si quase todos os atributos testados. Com especial
énfase para a darea da qualificagdo e da educacdo. Neste mesmo estudo, nas questdes
relacionadas com a campanha, também ai o PS conseguia associar a si todos os atributos
testados, o melhor programa, as melhores propostas para combater o desemprego, para a
economia, no apoio aos mais necessitados, na justica e seguranca, e na educagao.

A diferenca entre o PSD e o PS ¢ ainda mais evidente nas questdes relacionadas com a
equipa e lideranca de cada um dos Partidos. Neste caso ¢ de frisar que o PS tem classificagdes
superiores em todos os itens, com especial enfoque para “melhor lider”, 38,3% e “melhor
candidato”, 36,5%. Relativamente ao PSD sera de referir que onde obteve a sua pior
classificagdo foi relativamente a simpatia do candidato, na altura a Dra. Manuela Ferreira
Leite, com apenas 16,8%. E pois notério em Agosto de 2009 que o PS estd em vantagem
relativamente as demais forgas politicas, particularmente ao PSD, for¢a adversaria mais
directa. Esta situacdo sai corroborada a 27 de Setembro com a vitoria de José Socrates nas
eleicdes Legislativas. Segundo dados extraidos de Comissdo Nacional de Eleigdes (2009),

estes partidos politicos obtiveram nas Eleicdes para o Parlamento Europeu e para a
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Assembleia da Republica os resultados apresentados nas tabelas 16 e 17, (Anexo I)
respectivamente.

Assim, as Elei¢des Europeias foram ganhas pelo PSD em Junho e as Legislativas pelo PS
em Setembro. E de frisar que o PS era governo, tinha ganho as elei¢des legislativas de 2005
com maioria absoluta e recandidatava em 2009 o mesmo Primeiro-Ministro, Eng. José

Sécrates, que acabou por ganhar novamente, mas com maioria relativa.
4.3. ENQUADRAMENTO POLITICO DO CONCELHO DE OEIRAS EM 2009

O funcionamento dos diversos Orgdos municipais e respectivas competéncias estdo
definidas na Lei n.° 169/2009, e a elei¢do dos titulares de 6rgdos das autarquias locais, pela
Lei Organica n.° 1/2001. Assim, em 2009 nas elei¢des autdrquicas foram apresentados aos
eleitores trés boletins de voto, para a Assembleia de Freguesia, para a Assembleia Municipal e
para a Camara Municipal.

Os mandatos da Assembleia de Freguesia sdo distribuidos pelas listas concorrente de
acordo com o método de Hondt, sendo que o cabeca da lista mais votada ¢ automaticamente
eleito Presidente da Junta de Freguesia, o 6rgdo executivo da Freguesia. Apos a elei¢do do
presidente da Assembleia e dos restante elementos da mesa, elegem-se os demais membros da
Junta de entre todos os membros da Assembleia, independentemente da lista por onde tenham
concorrido. Esta situacdo leva a que as Juntas de Freguesia acabem muitas vezes por ser
constituidas com elementos de mais do que uma forg¢a politica, particularmente quando a lista
mais votada ndo tem a maioria absoluta. Apesar de se tratar de 6rgdos com muita proximidade
ao eleitor, as Juntas ttm poderes muito limitados, estando dependentes financeiramente das
delegacdes de competéncias da Camara Municipal.

A Assembleia Municipal ¢ o 6rgao deliberativo do municipio, cujos mandatos sdo
distribuidos por método de Hondt, a excep¢ao dos lugares destinados aos Presidentes de Junta
uma vez que de acordo com a Lei estes tém inerencia. Posteriormente os seus membros
elegem de entre si o Presidente e restantes elementos da mesa que ird gerir este 6rgao. O facto
dos Presidentes de Junta terem direito de voto leva a que em muitos casos haja deturpagao dos
resultados eleitorais, uma vez que estes presidentes podem alterar a relagdo de forcas
estabelecida no acto eleitoral, como aconteceu em Oeiras em 2009, onde a for¢a vencedora
ganhou as eleigdes com maioria relativa, 14 mandatos, abaixo de 19, somatério de todas as
restantes forcas, mas como ganhou 9 das 10 freguesias, acabau por ter 23 assentos na
Assembleia, enquanto que as restantes for¢as apenas 20. Ora, apesar da aparente menor

importancia que se poderia atribuir as juntas estas podem acabar por condicionar
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efectivamente o resultado eleitoral. No entanto, este 6rgdo sendo deliberativo, ndo tem
competéncias para aprovar mogdes de censura nem de confianga, sendo a aprovacdo do
Or¢amento da Cdmara a sua competéncia com maior impacto politico.

A Camara Municipal ¢ um 6rgdo executivo de cariz colegial, sendo presidida pelo cabega
da lista mais votada nas elei¢des e, no caso de Oeiras, constituida por 10 vereadores, cujos
mandatos sdo atribuidos também pelo método de Hondt. Desta forma, a constituigdo do
executivo camarario ¢ sempre representativa do resultado eleitoral, ficando ao critério do
Presidente delegar parte das suas competéncias nos vereadores. A delegacdo de competéncias,
vulgo pelouros, do Presidente nos Vereadores, implica um regime de exclusividade
profissional. Esta distribui¢do de responsabilidades tem sido uma tradicdo em Oeiras desde ha
muito tempo, independentemente da forga politica que ganha.

A forma como as forcas politicas concorrem a cada acto eleitoral esta dependente também
do financiamento que consegue angariar. Este financiamento estd regulamentado na Lei n.°
19/2003, que entrou em vigor em Janeiro de 2005, pelo que foi esta que abrangeu todos os
actos eleitorais de 2009. Ora segundo Valles(2005:29), “O diploma proibe os donativos
anonimos bem como os donativos de pessoas colectivas, como empresas. Os donativos
efectuados por pessoas singulares estdo sujeitos ao limite anual de 25 saldrios minimos
mensais nacionais por doador e sdo obrigatoriamente titulados por cheque ou transferéncia
bancdaria” pelo que existem regras claras que limitam o financiamento as campanhas. Ao
nivel autdrquico os partidos, coligacdes e grupos de cidaddos que concorrem a dois 6rgaos
municipais e que obtenham um elemento directamente eleito, ou pelo menos 2% dos votos no
sufragio tém direito a subvencgao.

As forcas politicas ja apresentadas, CDS/PP, PSD, PS, CDU e BE, temos de acrescer desde
2005 o grupo independente de cidaddos eleitores, Isaltino Oeiras Mais a Frente (IOMAF), um
movimento independente liderado por Isaltino Morais, que desde esse ano concorre aos trés
orgdos autarquicos no Concelho.

Conforme referido em Camara Municipal de Oeiras (2009), Isaltino Afonso de Morais,
nasceu em Mirandela, em 1949, e ¢ licenciado em Direito pela Universidade de Lisboa.
Concorreu pela primeira vez a presidéncia da Camara Municipal de Oeiras em 1985, tendo
ganho sempre as elei¢des, inicialmente pelo PSD e desde 2005 pelo IOMAF, conforme os
resultados que se apresenta na tabela 20, (Anexo I). Em 2002, de acordo com Carvalho (2005)
apesar de Isaltino Morais ter sido eleito presidente de Camara foi convidado a integrar o XV
Governo Constitucional apos as elei¢des legislativas de 2002, liderado por Durdo Barroso, do

PSD. Assim, suspendeu o seu mandato na Camara, sendo substituido pela nimero dois da sua
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lista, Teresa Zambujo, e assume enquanto Ministro a pasta das Cidades Ordenamento do
Territério ¢ Ambiente. Em Abril de 2003, no seguimento de uma noticia no jornal “O
Independente”, onde revelavam a existéncia de contas depositadas na Sui¢a e que ndo tinham
sido declaradas por si ao Tribunal Constitucional, acabou por se demitir do Governo, tendo
este optado por ndo voltar a reassumir imediatamente o mandato que tinha deixado suspenso
na Camara Municipal. Segundo o mesmo autor, em finais de 2004 inicio de 2005, foi
novamente convidado pelas estruturas locais do PSD para concorrer mais uma vez a Camara
Municipal de Oeiras nas eleigdes de Outubro desse ano. O facto da direc¢do nacional do PSD
pretender impor como candidata, a entdo Presidente de Camara por substitui¢do, levou a um
periodo muito conturbado no seio do PSD, uma vez que uma maioria dos militantes queriam
Isaltino como candidato, conforme referido em Rodrigues (2005). Deste brago de ferro,
resultou a imposicao efectiva de uma candidatura do PSD liderada por Teresa Zambujo, e da
criagdo do movimento independente liderado por Isaltino e composto por um numero
significativo de militantes do PSD. Em suma, conforme comenta em entrevista Pedro Simdes,
(Anexo VIII), candidato e vereador em 2005, o partido teve muita dificuldade na constitui¢ao
das listas, acabando por se constatar no final que a candidatura independente tinha mais
militantes do partido que a propria lista do PSD.

Os resultados eleitorais em 2005 de acordo com Comissao Nacional de Elei¢des, (2009),
estdo explanados nas tabelas 21, 22 e 23, (Anexo I) e onde se constata que o IOMAF ganha 7
das 10 juntas de freguesia, elege o Presidente de Camara, empata no nimero Vereadores com
o PSD (4 cada) e ganha em nimero de votos a eleicdo dos membros da Assembleia
Municipal. Este foi o espectro politico que surgiu dos resultados das elei¢des previas as de
2009, num processo eleitoral cheio de problemas, particularmente no seio do PSD e do
IOMAF. Numas elei¢des onde o fenomeno das listas independentes de partidos politicos
aumentaram significativamente por todo o pais.

Por outro lado, ainda do ponto de vista do enquadramento social e politico de Oeiras, num
estudo de caracterizagdo e avaliagdo do concelho referido em Picoto (2009b), foram avaliados
diversos indicadores relacionados com a vida do concelho. Conforme tabelas 24 a 28, (anexo
I). Neste estudo € curioso verificar, conforme tabela 28, (Anexo I), que a entidade que os
inquiridos responsabilizam em primeiro lugar pelos problemas do concelho ¢ a Camara
Municipal, s6 depois o governo e por fim a junta de freguesia, mesmo em situagdes cuja
responsabilidade seja efectivamente do governo, como sdo os centros de saude e o
policiamento. Esta situagdo apresenta-se como um desafio a quem concorre e quiser ir ao

encontro das expectativas do eleitorado, em particular quando 18,6% dos inquiridos entendem
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que a primeira medida para melhorar o concelho deve ser mais centros de saude, estando a
frente do estacionamento, da limpeza urbana e dos transportes publicos. O Director da
Campanha do IOMAF, Paulo Vistas, relatou em entrevista, (Anexo IV), uma situacdo que
retrata bem este fendmeno, “no inicio do mandato de 2005 recebia muitos municipes que me
alertavam para a necessidade de novos centros de saude, a minha resposta até certo ponto
era que isso se tratava de uma questdo a que apenas o ministério da saude poderia dar
resposta, até ao dia que um municipe me disse que ndo queria saber de quem era a
responsabilidade, que a unica coisa que sabia era que tinha votado em nos e que era
connosco que estava a falar, por isso nos tinhamos de ser nos a arranjar uma solugdo. Ora, a
partir dai nunca mais respondi da mesma maneira, mas a unica maneira que encontramos
para dar a volta a situagdo foi ser a Camara Municipal a construir os novos centros, ja que o
ministério em Lisboa ndo tinha essas construgoes como prioridades”.

No que diz respeito a avaliagdo do Presidente da Camara, verifica-se que 82,6% entediam
que a sua actuagdo, enquanto presidente, era boa e apenas 17,4% mda. Os motivos mais
referenciados para a avaliagdo negativa eram o facto de ndo ter feito nada de relevante, a ma
limpeza das ruas e a ma politica social. J4 no que concerne aos motivos mais referenciados
para a avaliagdo positiva, sobressai o facto de saber ouvir os habitantes e resolver problemas,
bem como, os espagos verdes e o desenvolvimento do Concelho, conforme as tabelas 29 e 30,
(Anexo I). Numa perspectiva mais relacionada com a intencdo de voto e indice de
notoriedade, a mesma empresa efectuou uma sondagem, Picoto (2009c), com uma amostra de
818 individuos maiores de 18 anos, residentes no Concelho, em Fevereiro de 2009. Neste
estudo Isaltino Morais ¢ identificado como Presidente de Camara por 98,5% dos inquiridos,
com um indice de notoriedade de 98,3%, atingindo em algumas freguesias 100% como ¢ o
caso de Pago de Arcos. Um ponto também importante ¢ o facto de 27,9% o identificarem
como sendo ainda do PSD e 59,8% do Movimento Independente IOMAF. E de frisar que 90%
dos inquiridos fez uma avaliagdo positiva a actuagdo do Presidente de Camara, sendo que nos
10% que o avaliaram negativamente, o factor corrupc¢ao aparece em 3 lugar, conforme tabela
31 (Anexo I). De igual forma, quanto a adjectivagdo, apenas 2,1% o caracteriza como sério e
20,5% como desonesto, apesar de esta ndo ser considerada a sua caracteristica mais negativa
de acordo com este estudo. E de realcar ainda que as caracteristicas positivas que lhe sio mais
atribuidas prendem-se com o desempenho das suas funcdes, onde surgem palavras como
inteligente, competente, trabalhador e eficaz, conforme a tabela 32, (Anexo I). Neste estudo a
maioria dos inquiridos discorda das afirmagdes negativas e 81,4% afirma que continua a

desenvolver um projecto de futuro para o concelho.
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A pergunta efectuada sobre quem iria ganhar as eleicdes, o IOMAF sai claramente em
vantagem com 80,1% das respostas, seguido do PSD com 9,1% e s6 depois do PS com 4,3%.
Ainda sem os candidatos assumidos pelas diversas forgas politicas, este estudo testou algumas
possibilidades. Apesar dos candidatos efectivos do PSD e PS ndo terem sido testados nesta
fase, o PSD com o candidato Pedro Simdes apresentava-se como a segunda forg¢a mais votada.
O voto com tratamento de abstencdo e com distribuicdo proporcional de indecisos foi
projectado conforme a tabela 33, (Anexo I).

E interessante referir, no que concerne a analise da transferéncia de voto das eleigdes de
2005 para 2009, que se perspectivava uma transferéncia maior do PSD para o IOMAF, de
9,5%, e que o eleitorado mais fiel foi avaliado como sendo o do IOMAF, na ordem dos
30,3%. Outro dado curioso, ¢ o facto deste estudo apresentar que 72,6% do eleitorado
entendia que o PSD ndo se deveria coligar-se com o CDS/PP, sendo que dos eleitores que
anteriormente votaram PSD, 23,6% entendia que deveria haver coligagdo e 69,6%
considerava que nao.

Os candidatos que acabaram por se apresentar a elei¢cdes autirquicas de 2009 foram,
Isaltino Morais (IOMAF), Marcos Perestrello (PS), Isabel Meireles (coligacdao
PSD/CDS/PPM), Amilcar Campos (CDU) e Francisco Silva (BE).

Apds uma campanha eleitoral com algumas celeumas, o resultado final acabou por
representar uma vitoria refor¢ada do movimento independente IOMAF, que aumentou o
nimero de mandatos tanto na Assembleia como na Camara Municipal, conquistando mais
duas freguesias, a de Linda a Velha e a de Algés. Por seu lado, o PS também se viu reforgado,
passando para segunda forca politica no concelho, aumentando o numero de mandatos na
Assembleia e Camara Municipal e conquistando a Freguesia de Cruz Quebrada.

A coligagdo PSD/CDS/PPM saiu destas elei¢des numa situagdo fragilizada, apesar de se ter
apresentado enquanto coligagdo de trés forgas politicas, o PSD viu a sua representacdo em
mandatos reduzida para metade em cada um dos 6rgdos e perdeu as trés Juntas de Freguesia
conquistadas em 2005. Nesta coligagdo o CDS/PP, apesar de em 2005 ndo ter conquistado
qualquer mandato, fruto do acordo da coligagdo, obteve um mandato na Assembleia
Municipal. Também a CDU apesar de manter os mesmos mandatos na Assembleia e Camara
Municipal, vé reduzir a sua votagdo, tal como o BE, que por seu lado perde um mandato na
Assembleia Municipal, conforme se expde nas tabelas 34 a 36, (Anexo I). No que respeita a
absten¢do, segundo Comissdo Nacional de Elei¢cdes (2009), houve um aumento da abstencao,

mas também um aumento do namero de votantes. Este fenomeno deve-se ao facto de também
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terem aumentado o numero de inscritos, de 137.695 em 2005, para 144.521 em 2009, o que
correspondeu a 77.701 votantes em 2005 e 78.033 em 2009.

Se observarmos a projeccdo efectuada em Fevereiro de 2009 e a compararmos aos
resultados de Outubro, desse ano, verificamos que houve alteragdes significativas nas
premissas subjacentes a primeira. Nomeadamente, nos candidatos testados no PSD, PS e CDU
e na forma como o PSD se apresentou a votos, numa coligagdo com o CDS/PP e com o PPM.

No que diz respeito ao IOMAF ¢ ainda digno de nota o facto da situag@o judicial do seu
candidato ter sofrido alteragdes significativas, com o anuncio e ampla mediatizacdo da sua
condenacdo a 7 anos de prisdo efectiva, por corrup¢do, abuso de poder e branqueamento de
capitais, Carvalho (2009). Situagdo da qual recorreu tendo isso provocado efeito suspensivo
da pena, o que viabilizou a prossecucdo da sua candidatura.

Relativamente ao comportamento eleitoral, observando os resultados no Concelho de
Oeiras, apresentados nas tabelas 18 e 19, (Anexo I) das eleigdes para a Assembleia da
Republica desde 1985, ndo se pode concluir que haja uma tendéncia para a vitoria de qualquer
uma das forgas politicas, uma vez que tem ganho sempre em Oeiras o partido que ganha a

nivel nacional.
4.4. AUTARQUICAS 2009 EM OEIRAS

Conforme se explanou anteriormente, as campanhas eleitorais ao nivel local assumem
caracteristicas especificas fruto da sua dimensdo, pela maior proximidade do eleito com o
eleitor, mas também por haver muitas condicionantes ao nivel dos recursos. A atencdo
prestada pelas direc¢des partidarias ao nivel local ¢ diferente de quando se tratam de actos
eleitorais de ambito nacional, o proprio fenomeno das candidaturas independentes, sendo uma
obrigatoriedade nas Presidenciais, até a data, ainda ndo ocorreu em elei¢des legislativas, mas
prolifera desde 2005, tanto para candidaturas a Camaras Municipais como a Juntas de
Freguesia.

O Mercado Politico em Oeiras, particularmente no que concerne as elei¢cdes autarquicas de
2009, assume caracteristicas muito especificas quando analisado a luz da sua definicdo mais
abrangente. Neste caso, ao observarmos todos os aspectos que as candidaturas tinham que
considerar, desde os condicionalismos na sequéncia das recentes eleicdes legislativas, a
imagem que tinham fruto do ultimo mandato autarquico, ndo esquecendo as consequéncias
provocadas pela gestdo das escolhas de candidatos, todas elas condicionaram as opgoes

tomadas e eventualemente o resultado.
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Das forgas politicas que se apresentaram as elei¢des autdrquicas de 2009, para além dos
partidos tradicionais, com as respectivas marcas consolidadas, ter-se-4 ainda de considerar o
movimento Isaltino, Oeiras Mais a Frente, figura 12, (Anexo II). Esta for¢a politica conseguiu
criar uma marca propria, uma marca muito associada ao proprio candidato, cujo nome integra
a sigla. Isaltino era percepcionado como alguém inteligente, competente, eficaz e trabalhador,
conforme se verifica na tabela 31, (Anexo I), o que associado a um historico de quase 20 anos
a frente da edilidade, o tornava reconhecido enquanto presidente por 98,5% dos inquiridos,
Picoto (2009c). Ora mais nenhum candidato tinha estas caracteristicas reconhecidas pelo
eleitorado, mas por outro lado traziam os seus partidos enquanto entidades facilitadoras e as
suas marcas.

Pelas entrevistas efectuadas, a Paulo Vistas, director de campanha do IOMAF, (Anexo 1V),
a Marcos S4, director de campanha do PS, (Anexo V), a Ricardo Rodrigues, director de
campanha da coligacdo PSD/CDS/PPM (Anexo VI), e a Francisco Silva, candidato pelo BE,
(Anexo VII), apercebemo-nos que cada campanha seguiu um processo de marketing diferente,
com o desenvolvimento organizacional, a formulacdo estratégica, a implementagdo e a
monitorizagao.

Na maioria dos casos houve condicionalismos quanto a opg¢do de recorrer a profissionais
na area do Marketing. Estes foram essencialmente de ordem financeiras, pois a capacidade de
financiamento diferiu bastante das forcas politicas maiores para as mais pequenas. Neste
ambito, o recurso a apoio técnico profissional pago foi apenas assumido pelas trés maiores
forcas, IOMAF, PS e a coligacio PSD/CDS/PPM, com o IOMAF e a coligag@o a contratarem
apoio para a componente da criatividade e da mensagem, sendo que o PS contratou uma
agéncia de comunicacdo, mas afirma que apenas disse respeito a criatividade, pelo que todas
as decisdes de ambito estratégico e da mensagem terdo, alegadamente, sido desenvolvidos
pelos 6rgdos politicos proprios.

Do ponto de vista da sua organizagdo, todas as candidaturas pela experiéncia que ja
tinham, definiram uma estrutura de campanha a sua medida, com o BE a enveredar por uma
estrutura mais simples, e os restantes por estruturas maiores € mais complexas. No que
concerne as questdes organizacionais ¢ digno de nota o exemplo do organograma do IOMAF,
onde sdo delegadas competéncias em varias direc¢des, a Financeira (finangas e contabilidade),
a Operacional (agenda, recolha de assinaturas, ac¢des de campanha), a Informadtica
(elaboracdo e manutengdo do site, bases de dados, emails, sms e telefones), a da Sede
(manutencdo da sede, refeitdrio e armazém), a de Comunica¢do (imprensa, Isaltino TV,

fotografia e respostas aos emails), a de Marketing (Criatividade, mensagem e linhas

55



Marketing Politico, Elei¢des Autarquicas 2009 de Oeiras

estratégicas orientadoras da campanha) e do Gabinete de Estudo (elaboragdo de contetidos,
textos e discursos que alimentam os sites, programas e newsletters). Estas direc¢des
reportavam ao director de campanha que tinha a cima de si o candidato e a comissdo politica.

Como ja referimos, as estruturas de campanha diminui na propor¢ao do tamanho da forga
politica, como reflexo da consequente diminui¢ao de militantes disponiveis para trabalhar. A
coligacdo PSD/CDS/PPM apesar de ter um partido de grande representa¢do assume, a par do
BE, que tinha uma estrutura mais pequena, sendo que neste ultimo se subdividia apenas em
Logistica/Planeamento e Marketing/Apoio Politico, sendo que existiam ainda as entidades
exigidas por lei, 0 mandatario e o mandatario financeiro.

Se continuarmos a examinar o processo de marketing da campanha de acordo com o
proposto por Newman (1994) verificamos que a formulacdo estratégica apresentada pelos
varios partidos foi influenciada pela andlise realizada, quer por intermédio de estudos de
opinido, quer pelo recurso a trabalhos académicos realizados sobre o concelho.

A importancia que estes estudos tém na definicdo das estratégias foi bem explanado por
Marcos S4, que afirma em entrevista, (Anexo V), “Intuitivamente todos nos numa dada altura
estavamos convencidos que a questdo da seguranca em QOeiras seria pouco valorizada, até
pelo facto de todos os indicadores de seguranga para Oeiras serem quase uma referéncia na
area metropolitana, com baixos indices de criminalidade. No entanto no estudo de opinido
constatamos que esta era de facto uma preocupagdo, muito devido ao facto da populagdo em
média ser uma popula¢do economicamente mais forte que a restante drea metropolitana e
por isso sentirem uma maior necessidade de protec¢do dos seus bens. Este facto a partida
ndo era obvio”. Paralelamente ao estudo de opinido que contrataram, o PS organizou num
periodo pré eleitoral o forum Oeiras Global, uma plataforma de debate sobre temas de ambito
municipal, com o intuito de auscultar a populagdo e especialistas em diversas areas, e que
segundo o director de campanha contribuiu inclusivamente para a elaboragdo do programa.
Este evento também foi acompanhado por uma campanha de comunicagdo com a colocagao
de outdoors na rua visando fomentar a participagdo popular, figura 13, (Anexo II). No
seguimento da andlise efectuada e em consequéncia da imagem globalmente positiva que o
candidato Isaltino tinha, a candidatura do PS chegou mesmo a langar um outdoor com o mote
“Mudar o que esta mal, melhorar o que estd bem”, de 5, figura 14, (Anexo II).

Por outro lado, o Bloco de Esquerda, reconhece que relativamente a estudos empiricos
apenas acompanhou as sondagens realizadas pelos meios de comunicacdo social, mas que
aproveitaram alguns estudos que os ajudaram a tomar decisdes. Em particular sobre se haviam

de aproveitar ou ndo a questdo judicial que estava associada a Isaltino Morais. Segundo
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Francisco Silva, (Anexo, VII) “tinhamos consciéncia que éramos muito vistos como um
partido, ndo sei se sera o melhor termo mas, anti-Isaltino, logo como tinhamos consciéncia
que este seria o seu ultimo mandato consideramos importante cingir-nos a outros questoes
uma vez que se esgotdssemos a nossa imagem nisso estariamos a arriscar-nos a desaparecer
com a saida dele, ou pelo menos a deixar de ter sentido de existéncia aos olhos dos eleitores.
Por outro lado, tenha tido acesso ao estudo de Luis Sousa que demonstrava que a questdo da
corrupgdo ndo era a central na defini¢do do sentido de voto, pelo que a nossa estratégia teria
de ser outra e incidir sobre temas que fossem mais importantes para as pessoas”. Ora, &
notoria a preocupacdo do BE em ir ao encontro do que o eleitor quer e a tendéncia para evitar
abordar temas que ndo sejam importantes para a defini¢ao do sentido de voto.

A direc¢do de campanha da coligagdo PSD/CDS/PPM, tal como o PS, recorreu a estudos
de opinido com o intuito de aferir quais as questdes mais importantes para os municipes, bem
como, do indice de notoriedade da candidata que apresentaram. Nestes comprovam-se as
tendéncias anteriormente relatadas, como por exemplo o facto de 96,2% dos inquiridos terem
consciéncia da condenacdo do candidato do IOMAF e de mesmo assim o estudo lhe atribuir
quase o dobro das intencdes de voto sobre o segundo classificado, tabela 37, (Anexo I).

Tal como o BE, o IOMAF afirma nao ter adquirido qualquer estudo de opinido, mas
reconhece que isso se deve principalmente ao facto deste movimento se encontrar a frente da
gestdo municipal, o que lhe permitiu durante o mandato ir tendo a percepcdo da realidade no
concelho. Segundo Paulo Vistas tiveram inclusivamente oportunidade de recorrer a estudos
que lhes permitiram constatar quais os temas mais importantes, “Existe inclusivamente um
estudo do Augusto Mateus sobre isso e onde nos fomos colher bastante informacgdo, para ndo
falar no conhecimento que tinhamos da realidade do concelho, fruto do nosso trabalho no
ultimo mandato, particularmente que havia a necessidade de reflectir no programa eleitoral
estratégias que dessem resposta as expectativas da comunidade sobre seguranca, saude,
emprego e apoio a 3“idade. Informagdo ndo nos faltava.

A experiéncia da governagdo dos destinos no concelho é uma mais valia considerdvel no
periodo eleitoral, tanto na preparag¢do dos programas como o conhecimento de causa da
realidade do concelho. Posso inclusivamente assumir que muito do que se falou na
campanha, em termos de projectos futuros estavam ja em fase de preparagdo no Concelho,
ora isto é demolidor para as candidaturas adversarias que acabam por prometer coisas que
se demonstra ja estarem no terreno ou em vias de. Este fenomeno notou-se bastante nos
debates da radio que foram feitos” (Anexo IV). E interessante verificar nestas declaracdes a

importancia dada a aplicagdo do marketing durante o mandato, numa perspectiva de aplicagao
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dos seus instrumentos, mas também procurando acrescentar valor ao eleitor e ao cidaddo. Ou
seja, o IOMAF assume uma aplicagdo integrada do marketing, no periodo eleitoral, no
exercicio do poder e novamente na reelei¢do. Ainda no que diz respeito a analise efectuada,
apenas a coligagdo PSD/CDS/PPM assumiu ndo ter realizado uma analise SWOT,
verificando-se alguma coeréncia nas realizadas pelas restantes.

Na coligagdo PSD/CDS/PPM todos reconhecem como sendo um ponto fraco dessa
candidatura a confusdo gerada nas escolha dos candidatos. Recorda-se que a estrutura local e
as bases partidarias defenderam um candidato, Pedro Simdes, entdo vereador, e a nacional a
impos outro, Isabel Meireles. Esta situacdo agravou-se ainda pelo facto de j& existirem
diversas ac¢des na rua, inclusivamente outdoors, figura 15, (Anexo II) . Ricardo Rodrigues,
assume que esta imposicdo teve consequéncias na mobilizagdo dos militantes, “o
descontentamento e desmobilizag¢do das bases devido a imposi¢do do candidato por parte da
nacional. A falta de experiéncia autarquica e falta de conhecimento geral do concelho, por
parte do candidato da nacional, levou a que se gerasse a uma inseguranga por parte das
pessoas envolvidas na campanha”, (Anexo VII). A falta de apoio das bases partidarias e a
imposicao de candidatos sdo fragilidades reconhecidas, apontadas especialmente ao PSD, mas
que o PS, o IOMAF e o BE reconhecem. Paulo Vistas chega mesmo a afirmar que essas
situacdes incapacitavam a nasceng¢a as candidaturas, “as candidaturas adversdrias
demonstraram logo no inicio que ndo iam ter capacidade de resposta. Com isto ndo quero
fazer nenhum juizo de valor, nem aos candidatos, nem as direcgoes de campanha respectivas,
até porque em algumas situagoes ndo era expectavel que as Direcgoes de Campanha fizessem
milagres, porque era sobejamente conhecido na altura os problemas internos que o PS, PSD
e até o BE tiveram na escolha dos candidato, com afastamentos e com a mediatizagdo de
candidatos diferentes no mesmo partido. Uma confusdo que sabiamos pela experiéncia de
2005 que iria ferir de morte algumas das candidaturas. Sem as bases dos partidos, sem
militantes que conhecem a realidade e sabem falar a linguagem, entre aspas, local, é um
pouco como tentar vender um carro sem postos de venda ou vendedores”, (Anexo 1V). A
ideia dos militantes serem entendidos como uma for¢a de venda e que podem ser uma mais
valia ou uma fragilidade durante a campanha, é também assumida por Francisco Silva, “E a
partir dos nossos militantes que se consegue estabelecer uma base eleitoral fixa, se a partida
a dispersamos, para além de estarmos a desbaratar os que a partida seriam por natureza a
voz e a forca de campanha na rua, estaremos a perder a base de apoio. Pior que ter um
municipe a contrariar a nossa campanha é o impacto de ter militantes do nosso partido na

rua a assumir que ndo votam em nos. Infelizmente a estrutura nacional nem sempre é sensivel
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a este facto. O efeito negativo que os candidatos “paraquedistas” trazem a uma campanha,
com a perda da for¢ca de mobiliza¢do de voluntarios e de militantes é superior ao beneficio
que estes possam trazer por terem mais notoriedade. E diferente termos uma pessoa que
conhece o nosso candidato que acredita nele, que conhece o concelho a defender a
candidatura e a tentar convencer eleitores a votar BE do que termos um individuo
contratado, ou que por frete tenta fazer o mesmo”, (Anexo VII).

Outro ponto fraco reconhecido inclusivamente pela candidatura em causa, foi a situagao
judicial do candidato Isaltino Morais, que apesar de algumas candidaturas terem a nogao que a
influéncia no sentido de voto do eleitor ndo seria grande, era provavelmente a fragilidade mais
visivel da candidatura IOMAF. Esta acabou por ser utilizada varias vezes pela candidatura do
PS. A accdo mais evidente, que se pode até caracterizar como de Marketing Guerrilha, que
Levinson (2008:86) define como “going after conventional goals using unconventional
means”, ou seja, numa tentativa de procurar atingir os objectivos por métodos ndo
convencionais, foi quando a JS langou um autocolante apenas com a frase “diz-me em quem
votas dir-te-ei quem és” em fundo verde, aludindo a condenacdo do candidato do IOMAF e
que foi espalhado por diversos pontos do concelho, figura 16, (Anexo II).

A juventude dos candidatos do PS e do BE foi ainda considerada pelas suas candidaturas
como um ponto forte, mas com a fragilidade de uma eventual associagdo a falta de
experiéncia. Em contraponto, o IOMAF assome a experiéncia governativa do seu candidato
como um ponto forte. Por fim, a imagem ganhadora associada ao Partido Socialista era ainda
considerada pelo [IOMAF como uma ameaca.

A estratégia implementada por cada uma das candidaturas comeca desde logo a ser
vislumbrada pela forma como se organizam e pelos fins a que pretendem destinar a anélise
que fazem. Conforme foi referido anteriormente, a estratégia passa por um conjunto de
decisdes, objectivos e escolhas que visam alcangar um fim especifico, ora, a forma como 14
queremos chegar ira certamente condicionar o resultado. Assim, se considerarmos os
processos para o Marketing Politico sugeridos por Lees-marshement, poderemos verificar que
dos que foram aplicados nas elei¢des autarquicas em Oeiras se detecta as trés tendéncia.

O IOMAF, o PS e o PSD, numa primeira abordagem, mais simples, podem aparentar
enquadrar-se no conceito de Partidos Orientados para o Mercado. Isto, porque o
desenvolvimento do seu produto, o programa e as promessas eleitorais, surgem, segundo os
directores de campanha, da investigacdo do mercado, seja por estudos, ou plataformas de
recolha de informagdo. Ou seja, aparentemente elaboram o seu produto em fun¢do do

mercado politico, das necessidades e vontades do eleitorado e ndo tiveram como objectivo
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mudar opinides. SO apartir desse momento, uma vez efectuados os respectivos ajustes, ¢ que
partem para a sua comunicagao e depois para a campanha.

No entanto, a0 observarmos a mensagem que o PS procurou passar, verificamos que
assentou na ideia do seu produto ser a alternativa ao entdo Presidente da Camara, acabando
por optar pela valorizagdo do que tinham definido como os seus pontos fortes e atacando os
pontos fracos da candidatura IOMAF, tanto a alegada corrupg¢do do adversario, como o facto
deste ja estar hd quase 20 anos a frente dos destinos do municipio. Desta forma,
aparentemente, colocaram de parte o que os estudos concluiam sobre que tinha mais
relevancia para o eleitorado, bem como, o que aparentava ter sido a sua estratégia inicial, ou
seja, melhorar o que estd bem, mudar o que estd mal. Ora, esta posi¢cdo revela alguma
fragilidade no enquadramento da candidatura enquanto Orientada para o Mercado, rever
figura 15, (Anexo II). Isto porque pode ficar-se com a ideia que a comunicagdo foi pensada
apenas enquanto forma de capitalizar o descontentamento de um sector do eleitorado, para um
produto que naturalmente ja existia e ndo para comunicar um produto pensado e elaborado
com base em estudos empiricos que reflectissem os anseios e necessidades do mercado. Esta
posi¢do podera ser enquadrada ainda como orientada para o mercado se os estudos efectuados
pelo PS demonstrassem que o principal anseio do eleitorado era uma alternativa a Isaltino,
facto que apesar de ndo se ter tido acesso aos estudos do PS ¢ incoerente com os demais
estudos consultados, (Picoto 2009a), (Picoto 2009b), (Picoto 2009¢) e Coligagao(2009).

Por seu lado, o movimento de cidaddos independentes, Isaltino Oeiras Mais a Frente,
apresenta-se de forma mais solida associado a Orientagdo para o Mercado Politico,
desenvolveu o seu programa e as suas promessas eleitorais, baseado no que entende ser a
vontade do Mercado Politico. E chega a este entendimento baseado em estudos e no
acompanhamento que deu a esse mercado durante o mandato que agora terminava. Segundo
afirma a direccdo de campanha, aperceberam-se das grandes questdes que preocupavam 0s
municipes, o Emprego, a Seguranga, a Educagdo e a Familia. Assim, elaboraram o programa e
engendraram uma estratégia de comunicagdo que passasse por esses quatro temas, segundo
figura 17, (Anexo II). E digno de nota o facto do énfase que foi dado 2 mensagem “eu voto na
minha...”, ou “eu voto em mim”, que evidencia, como assume Paulo Vistas, (Anexo 1V) a
consciéncia que o voto ¢ um acto egoista, que quando alguém vota, a primeira coisa que tem
em mente ¢ ela propria e como vai beneficiar com isso. Entenda-se este beneficio como o
retirar proveito, enquanto municipe, do trabalho que o eleito ird desenvolver. Evidencia-se,
neste caso, a ja amplamente referida relagdo de troca entre quem vota e quem ¢ eleito. Ainda

dentro da estratégia de comunica¢do desenvolvida pelo IOMAF ¢ interessante verificar que
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numa segunda fase opta por continuar a enfatizar estes grandes temas recorrendo a pessoas
comuns, residentes em Oeiras, figura 18, (Anexo II).

E de relembrar que quando nos partidos orientados para os mercado se fala da adaptagdo
do produto apos a fase de desenvolvimento, se tem em conta as eventuais reacgoes internas, a
analise ao oponente, a analise aos seus apoios e a capacidade de execu¢do do produto criado.
Ora, todas as estruturas de campanha estavam concebidas por forma a dar resposta e a filtrar o
produto criado, numa primeira fase pela direc¢do de campanha, mas também pelas comissoes
politicas que tinham como missdo o aconselhamento dos candidatos.

Esta campanha eleitoral apesar de ser de ambito concelhio teve algumas nuances ao nivel
das freguesias, uma vez que apesar de haver elei¢des para as Assembleias de Freguesia e de
haver uma estratégia conjunta, com a imagem e a mensagem igual, consideraram-se algumas
especificidades de cada localidade. Nestas acgdes, evidenciou-se a segmentacdo feita em
alguns casos, que se reflectiram em outdoors, que tinham representantes de varios sectores
demograficos, mas ndo s6. Por exemplo, na campanha efectuada pelo IOMAF na Freguesia de
Caxias, junto do Bairro Francisco Sa Carneiro, uma das lideres locais da comunidade
caboverdiana, uma comunidade relativamente grande no concelho, foi colocada num outdoor
8x3m a expressar apoio a candidatura do IOMAF, figura 19 (Anexo II). Também, a coligacdo
PSD/CDS/PPM, apresentou uma campanha que na sua fase final demonstrou a segmentagao
natural da coligacdo, o apelo ao voto dos apoiantes das duas maiores forgas, recorrendo as
cores tipicas de cada partido. Assim, no Ultimo conjunto de outdoors procurou-se de forma
muito clara tirar partido da marca dos respectivos partidos, apelando ao sentimento e
identificagdo partidaria, provavelmente tentando contrariar a fuga do eleitorado tradicional do
PSD e CDS para o IOMAF, figura 20, (Anexo II).

Para esta coligacdo ¢ notdrio que a forma como se apresentou as eleigdes foi atipica, uma
vez que teve varias vicissitudes ao longo do processo até a escolha do candidato final. No
entanto, também procurou adaptar o seu produto de acordo com o modelo dos Partidos
Orientados para o Mercado. Este facto aconteceu apenas numa fase mais tardia da campanha,
onde apresentaram outdoors andlogos aos que o IOMAF apresentou na sua fase inicial, e onde
reflectiram as preocupacdes do eleitorado explanadas nos estudos que efectuaram, Coligacao
(2009), e figura 21, (Anexo II).

O Bloco de Esquerda, por seu lado, iniciou a campanha apenas apds as Eleicdes
Legislativas, ou seja, uma vez que as elei¢cdes legislativas ocorreram em Setembro e as
autarquicas em Outubro, apenas tiveram a possibilidade de utilizar as estruturas previamente

colocadas para as legislativas durante um meés. Apesar de ndo terem tido recursos para
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contratar estudos de opinido, na realidade, e como assumido em entrevista, (Anexo VII) o BE
apenas se preocuparam com a forma de passar a mensagem, se valeria ou ndo a pena falar
sobre a situacdo judicial. Ou seja, fazendo a partida parte do seu produto serem alternativa a
Isaltino e como Francisco Silva assume, serem reconhecidos como um partido “anti Isaltino”,
(Anexo VII) procuraram decidir se deveriam ou ndo enfatizar esta fragilidade do IOMAF. O
BE, conforme explanado anteriormente, ¢ uma forca politica de esquerda sem o peso
ideoldgico caracteristico de um Partido Comunista, ¢ um partido que se associa muito ao
debate de situagdes mediaticas e fracturantes, pelo que seria natural a tentativa de capitalizar
com o caso Isaltino Morais, mas apos verificarem que essa tentativa ndo surtira grandes
resultados optaram por outro rumo. Assim, podemos assumir que desenvolveram o seu
produto numa primeira fase e que houve a preocupagdo com o que se comunicaria desse
produto. Se tivermos também em consideragdo a tradicdo desta forca politica, poderemos
entender que o processo definido pelo BE se enquadra no ambito de um Partido Orientado
para a Venda. Ou seja, resumidamente, um partido com um produto predefinido e com
preocupacdes na forma de como o fazer passar para o mercado politico.

Por fim, apesar da CDU ter sido a unica forga politica que ndo se disponibilizou para uma
entrevista, detém caracteristicas amplamente conhecidas. E um partido de cunho
marcadamente ideoldgico e que tem o seu produto definido a priori. Sabe-se também que tem
estandardizada a sua comunicacdo e que esté toda ela centralizada na sua sede nacional, assim
enquadra perfeitamente no conceito de Partido Orientado para o Produto.

Tal como o BE, a CDU também disp0s apenas de um més para a campanha autarquica,
uma vez que recorreu as estruturas da campanha das Legislativas. Este facto podera nao ter
sido muito grave no caso da CDU, uma vez que o seu eleitorado ¢ mais fiel a marca CDU,
mas em elei¢des autdrquicas onde hd muita proximidade entre os eleitos e quem os elege, o
desconhecimento de quem ¢ o candidato podera condicionar o resultado. Quando se afirma
que a campanha apenas se realizou num més referimo-nos a campanha de comunicagdo mais
visivel, que tradicionalmente comeca 2 a 3 meses antes dos 15 dias tradicionais da campanha
propriamente dita, mas a titulo de exemplo houve partidos que comegaram a sua pré-
campanha com outdoors ainda em Maio.

As campanhas de comunicagdo nio se restringem apenas aos outdoors, houve o recurso a
diversos instrumentos e métodos com o intuito de dar a conhecer o produto politico de cada
candidatura. Todas as for¢as assumem o recurso a distribui¢do de panfletos, de merchandising
diverso, a sessOes de esclarecimento, caravanas automoveis e arruadas. Estas arruadas mais

tradicionais em partidos com grande mobilizagdo podem levar a situacdes que nem sempre
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correm da forma planeada. Neste ambito, uma das situagdes mais mediatizadas foi o
confronto entre as comitivas do PS e do IOMAF, na baixa de Algés, 9 dias antes das eleigdes.
Marcos Sa recorda inclusivamente essa situagdo uma vez que estava prevista a presenca do
entdo ja reeleito Primeiro-Ministro José¢ Socrates, também Secretario Geral do PS, “foi uma
ac¢do que criou alguma celeuma, inclusivamente na comunicag¢do social, uma vez que
sabendo que iria estar a comunicagdo social e o Primeiro Ministro, estavamos a contar que a
candidatura do Dr. Isaltino também aparecesse e assim capitalizar ele também do facto
criado por nos PS. Para conseguir evitar que o Secretario Geral do PS se cruzasse com o
candidato adversario esperamos 30 minutos com ele no carro até que a caravana do IOMAF
passasse”, o facto ¢ que ambas as comitivas se cruzaram o que gerou alguns conflito e
originou algumas trocas de acusagdes na comunicacdo social, Agéncia Lusa (2009). Apesar
de ter corrido mal, ou seja, das noticias terem surgido com base no confronto e ndo pela visita
e apoio de José Socrates ao candidato socialista, evidencia-se a preocupagdo desta candidatura
em criar factos medidticos que promovessem e valorizassem o seu candidato nos meios
noticiosos, particularmente da televisdo.

Estas ac¢des de conquista do voto, a que os norte americanos chamam “Get Out The Vote”
tém no periodo da campanha especial importancia, com o recurso a correio directo, jornais de
campanha, envio de SMS, Internet, figura 21, (Anexo II), e o recurso ao contacto telefonico.
Neste ultimo caso, o IOMAF reconhece, (Anexo 1V), ter efectuado milhares de contactos
telefonicos destinado a todos os municipes com niimero fixo, que para além de servir para
pedir o voto, serviu como forma de monitorizar as criticas e o impacto das actividades que
esta forga politica ia organizando.

Tratando-se de umas elei¢cdes autdrquicas, ndo se recorreu a tempos de antena sendo que a
utiliza¢do da televisdo esteve associado apenas aos debates televisivos em canais noticiosos
da rede de cabo, e ao esfor¢o do partidos em criar factos que lhes permitissem ser noticia,
conforme referido anteriormente com o exemplo especifico do PS. No caso do IOMAF, a
forma que encontraram para de alguma maneira compensar esta impossibilidade e para
permitir um acompanhamento em video das actividades de campanha, foi a criagdo da Isaltino
TV, figura 21, (Anexo II), “uma Web TV de campanha, com uma plataforma propria que
alojava videos e que tinha uma programagdo regular, com entrevistas e reportagens sobre a
campanha. Esta televisdo estava em sintonia com o site de campanha, com as redes sociais, e
permitia que o Presidente e os demais candidatos falassem a populag¢do todos os dias.
Fomos os unicos a fazer isso nessas elei¢oes autdrquicas num concelho referéncia no niimero

de utilizadores de internet e nas infraestruturas de comunica¢do”, Paulo Vistas, (Anexo V),
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recorda que também fotografavam todas as actividades, o que lhes permitia lancarem uma
newsletter para a sua base dados de emails.

Todas as forgas politicas entrevistadas consideram importante a comunicagdo via internet,
mas mais nenhuma lhe atribuiu a importancia que o IOMAF deu, procurando envolver,
informar e consequentemente mobilizar os seus apoiantes para diverssas acgdes de campanha
e para solicitar o voto. Marcos Sa por seu lado, em entrevista (Anexo V) assume ndo dar
muita importancia a internet para além de a considerar como um meio de informagdo “em
Portugal o modelo americano ndo se replica. Com isto ndo quero dizer que ndo seja
importante, é, mas ndo é a panaceia. E importante para mobilizar, para informar, motivar,
mas duvido que o seu impacto seja pouco mais que isso, um meio de comunicar, com impacto
eleitoral limitado”, posi¢do corroborada por Francisco Silva, do BE, “Considero que é
importante mais pelo seu caracter institucional, é suposto existir. Para além disso é um bom
veiculo para a transmissdo de informagdo” (Anexo VII). Ricardo Rodrigues da coligacao
PSD/CDS/PPM entende, por outro lado, que este meio € importante pela forma como permite
informar, mas também por ser um meio de interagir com os municipes, (Anexo VI).

Ainda reportando-nos ao GOTV, no que diz respeito a ac¢do tida como a mais eficiente na
capta¢do do voto, o contacto Porta-a-Porta, ¢ algo que dificilmente se pode assumir como
sendo tradicional em Portugal, especialmente em concelhos urbanos como o de Oeiras. A
accdo conhecida que se enquadra mais neste conceito foi o processo de recolha de assinaturas
por parte o IOMAF, que sendo uma candidatura independente de partidos politicos foi
obrigada por Lei a recolher aproximadamente 4.000 assinaturas. Esta ac¢do que a partida
poderia ser tida como uma condicionante, ou uma ameaca, transformou-se numa oportunidade
para contactar directamente e logo a partir de Junho os potenciais votantes, conforme explica
o seu director de campanha, “na realidade muitas pessoas partem do principio que dificulta,
mas na realidade so traz beneficios para a campanha. Como esta recolha se iniciou em
Junho, permitiu-nos ter uma primeira ausculta¢do dos municipes, nos tinhamos de recolher
cerca de 4 mil assinaturas e esse objectivo foi rapidamente conseguido com abordagem a
pessoas na rua, visitas porta a porta e com postos de recolha montados nas estagoes de
comboio e locais de maior movimento. Como os elementos que tinhamos a efectuar estas
recolhas tinham experiéncia e faziam efectivamente parte da campanha, permitiu-nos aferir
de criticas, pontos fracos, mas também nos permitiu ter a oportunidade de confrontar
directamente e responder as criticas, mas acima de tudo de nos prepararmos”, (Anexo IV).

Todas as decisdes estdo condicionada pelos recursos financeiros disponiveis por cada forca

politica, que em Portugal ¢é regulamentado, conforme ja referido, pela Lei 19/2003 que entrou
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em vigor a 1 de Janeiro de 2005. Ora, segundo alerta o director de campanha do IOMAF,
Paulo Vistas, os movimentos independentes sdo claramente penalizados na forma como a Lei
prevé o pagamento da subvengdo, segundo este “O facto de sermos independentes e ndo
termos um partido politico a emprestar-nos dinheiro enquanto a subvengdo do estado ndo
nos paga, uma vez que esta apenas paga cerca de um ano depois das elei¢oes, como ndo ha
fornecedores que se disponibilizem para esperar por receber mais de 90 dias, fomos
obrigados a pedir um empréstimo ao banco. Situacdo que também ndo foi facil de conseguir.
Vivemos num sistema que permite as candidaturas independentes mas que favorece
claramente os partidos politicos”, (Anexo 1V).

Como em qualquer organizagdo a quantidade de dinheiro disponivel limita as opgdes, mas
ndo ¢ a panaceia que leva a vitoria. Escolher onde se gasta o dinheiro conta, tal como a
estratégia adoptada por cada partido e por cada candidato.

A apresentacdo de um orgamento ¢ obrigatdria e tem de ser entregue na entidade
reguladora, mais propriamente no Tribunal Constitucional. Na tabela 37, (Anexo I) podemos
observar os orcamentos apresentados em Oeiras pelas principais forgas politicas. Numa
segunda fase todas elas também tém de remeter a mesma entidade as respectivas contas da
campanha, razao pela qual o Mandatério Financeiro, obrigatorio por Lei, assume um papel tao
importante no funcionamento administrativo e financeiro das campanhas.

Se observarmos a tabela 38, (Anexo I) retirada das contas dos vdrios partidos e
apresentadas ao Tribunal Constitucional, podemos observar que a CDU imputa diversos
valores a sede nacional, em conformidade com a centralizagdo da decisdo que lhe ¢
caracteristica, razao pela qual nos foi dificil chegar aos valores exactos. Assim, entendeu-se
colocar o valor orgamentado para pelo menos se ter uma ordem de grandeza.

Em quase todos os itens o PS investiu mais que qualquer outra forga politica, por exemplo,
na concep¢ao da campanha, nas agéncias de comunicacao e estudos de mercado, o PS investiu
mais 66% do que a coligagdo PSD/CDS/PPM e 4 vezes mais que o IOMAF. Em propaganda
comunicagdo impressa e digital também o PS investiu mais 24% que o IOMAF e mais 26%
que a coligacdo. Por outro lado, o movimento independente investiu mais que as restantes
forcas politicas em estruturas, cartazes e telas, mais 12% que o PS e mais 62% que a
coligacdo, também em brindes e outras ofertas, o IOMAF investiu mais 60% que o PS e 4
vezes mais que a coligagdo PSD/CDS/PPM. Por outro lado, a coligagdo teve custos
administrativos consideravelmente superiores as restantes forcas politicas, 3 vezes mais que o

IOMAF e 6 vezes mais que o PS, conforme tabela 38, (Anexo I).
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A forga politica que mais investiu nas elei¢des autarquicas foi o PS com cerca de 32% mais
que a Coligagdo PSD/CDS/PPM e 33% mais que IOMAF, tendo sido esta ultima a que
menos dinheiro gastou das trés maiores forgas politicas.

Se observarmos a distribui¢do percentual dos gastos das campanhas nas figuras, 23, 24 e
25, (Anexo II), podemos verificar que a maior fatia em todas as forgas politicas foi gasta em
Estruturas, Cartazes e Telas, na casa dos 30%, sendo que no IOMAF o valor ascende a mais
de metade do investimento efectuado na campanha. Na generalidade, o peso que a
propaganda, comunicagdo impressa e digital teve em cada campanha foi sensivelmente o
mesmo. Por outro lado, ha a registar o facto do IOMAF ndo apresentar qualquer gasto com
comicios e espectaculos, enquanto que o PS representa 18% e a coligacdo 7%. Todos os
directores de campanha afirmaram que houve um esfor¢o para reduzir custos e uma tentativa
de aproveitar o mais possivel o trabalho voluntério, recorrendo as estruturas partidarias. No
casos especifico do IOMAF houve inclusivamente o recurso a montagem de um refeitorio que
permitiu, segundo afirmam, um corte significativo dos custos com as refei¢des.

Como se tem vindo a observar ao longo desta dissertacdo existem diversas condicionantes
que vao surgindo ao longo de todo o processo € que podem colocar em causa o resultado
pretendido. Alguns surgem mesmo antes da propria campanha, como a dificuldade de
financiamento, ou mesmo o que ocorreu com a CDU e o BE, relativamente ao atraso no inicio
da campanha, o que neste caso pode ser uma condicionante grave se tivermos em
consideracdo o que refere Meirinho (2008:35), ou seja, que 65,5% do eleitorado assume que

toma a decisdo mais de um més antes das eleigoes.
5. CONCLUSAO

Com a caracterizacdo efectuada do pais e do concelho, tanto na vertente econémica como
politica, procurou-se apresentar uma base para o Mercado Politico em Oeiras, de onde se
conclui com que se trata de um concelho urbano onde o eleitor esté sujeito aos fenomenos da
sociedade moderna.

A tendéncia actual do Marketing se tornar cada vez mais relacional, com um especial
enfoque na necessidade de segmentacdo, também se tem vindo constatar no Marketing
Politico. Perante este cenario, seria expectavel que em elei¢des, em especial de ambito local,
houvesse a preocupacao de adoptar estratégias que promovessem o mais possivel o contacto
dos candidatos e seus apoiantes com os eleitores, particularmente em contactos por telefone,
ou porta-a-porta, que foram os referenciados como sendo mais eficazes na captacdao de voto,

de acordo com Green e Greber (2008). Da mesma forma, também seria espectavel um
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aumento do esforco das candidaturas para estudar os diferentes segmentos eleitorais existentes
no concelho. A verdade ¢ que de acordo com diversos autores, como Renvoisi¢ e Morin,
Meirinho, Williams e Gulati ou Green e Greber, entre outros, o mais importante para a
decisdo do sentido de voto ¢ a relagdo emocional que a candidatura consegue estabelecer entre
o produto e o mercado e ndo o tempo de exposicdo a comunicacdo das campanhas. Neste
sentido ¢ unanime a importancia do contacto pessoal com o eleitor, e que esta seja 0 mais
individualizada possivel. No entanto, em Oeiras para alem das arruadas e visitas a
instituicdes, ndo se detectou uma tendéncia generalizada neste sentido, sendo que o que se
tem observado ¢ um grande investimento em estruturas e telas de outdoors. Apesar de tudo, o
IOMAF soube aproveitar algumas oportunidades que lhes foram surgindo, entre as quais a
recolha de assinaturas que permitiu um contacto directo com mais de 4.000 eleitores, o que
representa cerca de 5% do nimero de eleitores efectivos de 2009, sem contar com o efeito
reprudutiva que estes contactos poderdo ter tido no seguimento do efeito reprodutivo pelos
respectivos agregados familiares, fenomeno referencido pelos autores Green e Greber.
Também foi a unica candidatura que utilizou o telefone para apelar ao voto, realizando assim
milhares de contactos directos e dando seguimento ao que autores como Cramer defendem, ou
seja, que este ¢ um método essencial para o esfor¢co de campanha.

As eleigdes autarquicas 2009, em Oeiras, apresentaram uma panoplia de acontecimentos e
accOes que demonstram a tendéncia para a aplicagdo do Marketing Politico no dmbito local.
Todas as candidaturas desenvolveram processos e apostaram em quase todos os instrumentos
de GOTYV, sites, panfletos, emails, merchandising, e redes sociais, tentando essencialmente
informar, mas também envolver, conectar e por fim mobilizar. No que diz respeito ao recurso
as novas formas de comunicar, 0 movimento independente também assumiu uma atitude mais
proactiva com o intuito promover um maior envolvimento dos eleitores, recorrendo a bases de
dados e sistematizando o envio de emails, SMS e newsletters para municipes que iam para
alem da sua estrutura de apoio. Paralelamente, também procurou interagir mais e facilitar o
recurso a informag¢do, nomeadamente criando uma Web TV. Como constatamos
anteriormente, apesar de por si s estes instrumentos ndo terem relevancia directa na inten¢ao
de voto, conforme, Pirch ou Williams e Gulati evidenciam, a relevancia desta accoes
integradas numa estratégia esta estudada e comprovado, conforme os trabalhos de
Nickerdson, onde se defende que um bom plano de GOTV pode incrementar a intencao de
voto até 8%, ou o de Dale e Strauss, relativamente ao SMS, cujo impacto no voto pode ir a

um aumento de 3%, e tem implicagdes na mobilizacdo e envolvimento dos apoiantes,
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enquanto reforco de predisposicdes e incentivo a activagdo daquela que ¢ a for¢a de vendas
das organizacdes politicas.

Nesta campanha nem todos os recursos disponiveis no Marketing foram aplicados e nem
sempre a abordagem foi a mais profissional. Como se pode observar, a maioria das
campanhas ndo elaboraram um plano de marketing e houve algumas que nem a andlise
SWOT realizaram, facto inclusivamente reconhecido pelo PSD em entrevistas, (Anexo VI). O
recurso ao email, SMS, as redes sociais, ao correio directo, ao contacto Porta-a-Porta e ao
contacto telefénico, entre outros, ndo foram devidamente explorados por todas as
candidaturas. Por exemplo, a Unica que assume ter criado uma base de dados fora do ambito
dos seus simpatizantes mais directos, para utilizar para incentivo ao voto, foi o IOMAF.
Também no recurso a apoio profissional, ou especializado, as opgdes incidiram
essencialmente para a componente da criatividade, conforme (Anexos IV,V,VI,VII).

E certo que ha que ter em consideragdo as limitagdes de financiamento, inviabilizam
algumas opgdes possiveis, como a questdo da contratagdo de técnicos especializado na area do
Marketing. Se bem que o recurso a prata da casa nem sempre implica amadorismo, até porque
se identifica cada vez mais a existéncia de politicos profissionais especializados e capazes de
dar resposta a implementagdo do Marketing no meio Politico. Assim, Luis Todo Bom, numa
defini¢do mais abrangente, mas que engloba este caso, apresenta este tipo de actores do meio
politico como “individuos que decidem construir uma carreira competente, dedicada e
estruturada, no ambito da actividade politica. Para tal adquirem uma formac¢do académica
de base adequada, nos dominios sociais e politicos, melhorando permanentemente os seus
conhecimentos intelectuais em areas complementares”, Todo-Bom (2011:43).

As tendéncias encontradas nas Autarquicas 2009 de Oeiras, no que respeita as estratégias
adoptadas, sdo as mesmas que actualmente seguem o Marketing Politico. Poderdo ser mais ou
menos ajustadas, mas podem ser identificadas, como no exemplo de Tony Blair explanado na
tabela 9, (Anexo I), em tal como nesse caso os compromissos assumidos se apresentam vagos
o suficiente para ndo condicionar a gestdo, “Mais emprego”, “Mais Seguranga”, conforme
figuras, 17 e 21, (Anexo II). Mesmo nos processos e planos adoptados pelas candidaturas,
apesar de ndo terem sido devidamente formalizados, podem-se identificar diversos pontos em
comum com as abordagens estabelecidas por Lees-marshment, Faucheux, Newman, ou Grey.
Como exemplo encontramos a preocupagdo com o orcamento, com as questdes
organizacionais, onde pelo menos 3 forcas politicas apresentaram estruturas organicas
definidas. Mas também na eleboracdo de agenda das accdes, de estratégias de comunicagdo e

a operacionalizagdo dos voluntarios e militantes na campanha.
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No caso de Newman, a defini¢do estratégica recorrendo aos 4 P’s por si estabelecidos ¢
também reconhecida. Pelos cuidados demonstrados na ligacdo aos media, (Pull Marketing) no
caso da Internet ja referida, ou mesmo nas tentativas do PS em criar facto que fossem noticia
nos telejornais nacionais. Pela investigagdo e recurso sistematico a sondagens e estudos de
opinido, (Polling) que todas as forgas politicas procuraram desenvolver. Também no cuidado
demonstrado na elaborag¢do do produto, (Product), que no caso do IOMAF foi a garantia que
Oeiras continuava a evoluir, associado aos atributos positivos do candidato, como a
competéncia, a experiéncia e a eficacia, e que no PS era o facto de ser um jovem, de
confianca e uma alternativa a quem governava o concelho héa 20 anos. Por fim, o Gltimo P, o
Push Marketing, com a tentativa de envolvimento das bases partidarias, enquanto forca de
venda, factor referido como condicionante por todos os entrevistados, e também corroborado
por autores como Lees-marshment e Bannon.

No que diz respeito ao financiamento ja foi visto que foi o PS que mais investiu nesta
campanha e que o IOMAF se deparou com algumas dificuldades para se financiar. Ora,
considerando o elevado niimero de municipes com acesso a internet, bem como, o seu nivel
de instrucdo médio, e estando demonstrado, segundo Panagopoulos e Bergan, as
potencialidades deste instrumento na captag¢ao de financiamento online, considera-se que esta
podera ter sido uma oportunidade ndo devidamente explorada pelas candidaturas.

O fendmeno que ocorreu em Oeiras, com a vitdria de um movimento independente, sem
apoio dos partidos politicos enquanto marcas e entidades facilitadoras, associado ao facto do
seu cabega de lista ter problemas graves com a justi¢a, poder-se 4 compreender a luz da ideia
de se tratar de uma for¢a politica com uma marca bem consolidada, assente na ideia da
competéncia e da ac¢do associadas ao candidato, e na forma como forga politica que sustenta
0 movimento se organizou, assumindo uma postura proactiva, adoptando claramente nas suas
acgOes e organizacdo um modelo orientado para o Mercado Politico. Assim, entende-se que
foi a candidatura que conseguiu estabelecer melhor uma relagdo emocional com o eleitorado,
tanto pelos processos que aplicou, recorrendo aos instrumentos mais eficientes para promover
a proximidade entre o produto e o mercado, bem como, por deter um historial de governacao,
com sucesso demonstrado, que por si s6 potencia essa relagdo com os municipes € que se
demonstra através dos atributos que os eleitores ddo a marca Isaltino.

O PS, por seu lado, incidiu a sua campanha na ideia da alternativa e enveredou pela
personalizacdo no seu candidato. Ora, ndo sendo comparavel a sua notoriedade com a do
candidato adversario, nem tendo adoptado estratégias particulares de aproximagao ao eleitor,

esta poderia parecer uma decisdo algo arriscada, mas que podera ter dado resultado no que diz
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respeito a captagdo dos descontentes. Ou seja, quem ndo queria votar Isaltino, podera ter
optado por votar na Unica alternativa que se apresentou como viavel e assim acabar por
estabelecer a tal relagdo emotiva, identificando-se com quem se assumia claramente contra
Isaltino. Paralelamente, esta era uma candidatura de um partido ganhador, no seguimentos das
elei¢des legislativas, em contraponto a coligag¢do que vinha fragilizada desde a primeira hora.

Para o facto do PS se ter conseguido assumir como Unica alternativa vidvel ha que
considerar alguns condicionalismos na coligacdo, entre as quais se destaca a formaliza¢do da
propria coligacdo do PSD com o CDS/PP e com o PPM, quando os estudos indiciavam que
traria mais prejuizo do que ganho. Também na coligacdo, o facto dos custos ao nivel
administrativo e operacional terem tido um peso tdo elevado no seu orcamento, especialmente
quando se compara com as restantes forcas, pode indiciar alguma falta de controlo e
desorganizagdo. A coligagdo tentou ainda desenvolver a sua estratégia no mesmo campo que
o IOMAF, associando-se a objectivos que iam ao encontro do que o mercado pretendia, mas
ndo deixando de ter associada a si a imagem fragilizada do partido principal da coligacdo e
uma candidata sem notoriedade. A estes factos associam-se também os problemas de
mobilizagdo, ja referenciados e que tal como diversos autores assumem pdem em causa o
sucesso de uma candidatura.

A sistematizagdo de procedimentos, a consciéncia das tendéncias do Marketing Politico
para as quais se chamou a aten¢do neste trabalho, sdo importantes para se ter no¢ao do que ha
a fazer e o rumo que se pretende tomar no sentido de promover uma melhor relagdo entre o
Produto Politico e o Mercado Politico. A clarificacdo de conceitos, a sua evolugdo histérica, a
nocao das tendéncias do Marketing Politico e a noc¢do dos erros que se cometem, integram o
primeiro passo para se aplicar conscientemente estratégias e procedimentos de Marketing
mais assertivos e que contribuam de forma efectiva para a persecu¢do dos objectivos do
candidato, da organizag¢do politica, ou do governo.

Estdo assim reunidas as condi¢des para no futuro se sistematizar um modelo de processo de
marketing, enquadrado na realidade do Mercado Politico portugués e que permita facilitar a
organizacdo de campanhas eleitorais e a actuagdo governativa, em particular para
candidaturas independentes ou organizacdes partidarias mais pequenas, que devido a escassez
de recursos ndo tenham possibilidade de recorrer a técnicos especializados. Para este efeito,
recorrendo a estudos empiricos, seria também importante proceder-se a avaliacdo do impacto
dos diversos instrumentos de comunicacdo, em particular via Internet, na decisdo do voto, na

mobilizagdo e no envolvimento em actividades politicas, em Portugal.
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TABELAS
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Tabela 1: Evolugao do Marketing Politico nos EUA, Lees-Marshement (2009), Cordero (2005),

Simoes et al (2009), Newman (1994)
1952 Contratagdo de empresa de publicidade, utilizagdo de sondagem, ...

Aumentos dos gastos em publicidade, campanhas negativas e pequeno programa eleitoral de
perguntas e respostas do candidato, ...

1960 Recurso a novas técnicas, debates televisivos, ...

1964 Recurso a informatica, com o partido democratico a criar Bases de Dados, ...

1968 Utilizagdo do cargo de presidente como forma de comunicagéo com os eleitores, inicio do
tratamento do voto flutuantes, ...

1980 Aprofundamento dos estudos estatisticos, ...

1992 Melhoria do contacto directo com o eleitor

2004 Expansdo das campanhas pela Internet

2008 Revolugdo das redes sociais chega as campanhas

1956

Tabela 2: Condigoes sociais que promoveram as altera¢cdes no Marketing, Lindon et al (2004)

A condicdo pos no clima de crescente desconfianga dos valores caracteristicos da era moderna
moderna (Razdo, Ciéncia e Progresso)

reflexo de uma economia de mercado cada vez mais assente na comercializagdo de
servigos e produtos imateriais, onde o critério ndo se baseia apenas no suprimento
de necessidade fisica, alimentagdo e protec¢@o contra o frio, baseando-se muito em
“pulsdes hedonisticas”, Castro (2007: 299), com o fenomeno da globalizagéo a
promover tanto a uniformizagao como a diversidade no mercado e na sociedade

A economia global
do simbolico

As ciéncias e
tecnologias de
informagao

dos quais a sociedade esta cada vez mais dependente, com os seus automatismos e
com o inerente acréscimo na facilidade com que se tem acesso a informagao

efeito criado pelo facto da populacdo estar mais concentrada em grandes centros
urbanos, com o aumento da classe média, da diversidade cultural nas sociedades
ocidentais e com a alteragdo do paradigma do conceito de familia. Entenda-se, a
diferenciacéo de estilos de vida e valores, uma vez que com a fragiliza¢ao das

A urbanizag@o e sociedades tradicionais, sem hierarquias sociais rigidas, com a coexisténcia de

recomposi¢do da estilos de vida diversificados e com o incremento do individualismo surgem

familia alteragdes substanciais ao nivel dos valores “onde anteriormente as pessoas se
pautavam por uma moral rigida e aceite por todos, encontramos agora, ..., a
aceitag@o dos conflitos de valores como algo natural e inevitavel. Todos os
valores, mesmo os mais sagrados, podem ser sujeitos a critica, ...” Castro,
(2007:301)

A Erada que ¢ a fragmentacao dos grandes grupos sociais que sdo substituidos por grupos

fragmentagdo e do organizados em torno de determinados temas, assumindo o caracter efémero

efémero dessas associagdes

com o aumento da capacidade de mobilidade do individuo relativamente & familia,

ao seu trabalho e a sua residéncia promove a valorizag¢ao da independéncia de vida

e de espirito

A revolugdo da
mobilidade

Tabela 3: Niveis de significado a extrair da Marca segundo Kotler (2000)

Atributos Caracteristicas como qualidade, durabilidade, ou mesmo prestigio.
Beneficios funcionais e emocionais, a durabilidade vista como um beneficio por néo ter
Beneficios de comprar outro produto, ou por exemplo, o ser caro que pode dar a sensagao de

importancia ao consumidor.
Valores associados a empresa como as preocupacdes ambientais, a seguranga, ou a

Valores -
fiabilidade.

Cultura Se a empresa representa caracteristicas como organizagao, eficiéncia, se da importancia a
qualidade.

Personalidade Pode projectar uma determinada personalidade, de austeridade, ou de competitividade.
Pode sugerir que tipo de consumidor tem o produto. O autor da inclusivamente o

Utilizador exemplo da Mercedes, porque sera de esperar que o consumidor desta marca seja um
individuo mais velho e rico
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Tabela 4: Marketing MIX, 4 P’s

Intangivel, pode ser um projecto politico, um
programa de governo, o servigo prestado no
governo, ou mesmo uma ideologia,...

Podem ser as taxas, os impostos, os beneficios
sociais, ou 0 voto, uma vez que se pode entender
como uma forma de “adquirir” o servigo que se ira
ter com a eleigdo,...

Com o recursos a diversas técnicas de
comunicagdo, conferencias, contactos porta a
porta, ...

Distribui¢cdo — Podem ser formas de aceder ao
servico prestado, a logistica eleitoral, a logistica
inerente a implementagdo dos planos, ...

Produto

Preco

Promocao

Distribuigao

Tabela 5: estagios da evolugdo do Marketing segundo Lindon, et al (2004)

Século
Estagio Inicio (@) marketlng baseado no relacionamento pessoal, interactivo, intuitivo e
Artesanal Século onde as decisdes eram tomadas de acordo com cada segmento;
XX
O Marketing esta baseado na orientagio para o produto. Com a economia
Estagio até aos industrial e com a melhoria das infra-estruturas de comunicagao o
Industrial anos 30 mercado alargou massificando-se. Isto provocou que o enfoque passasse a
ser na distribui¢@o e na venda
O Marketing passa a ter uma orientacéo direccionada para o mercado. A
economia de massa provoca um aumento da oferta, da concorréncia, e
Estagio do anos 40 e  leva consequentemente a descida dos pregos. Assim, esta disciplina deixa

de ser encarar como uma mero conjunto de meios para escoar a produgao
e passa a ter uma orientagdo para o mercado, o produto, os precos, a
comunicagdo e a distribuigdo

O Marketing passa a considerar a diferenciagdo, segmentagdo, o

Consumidor 50

Estagio do anos 70 e  posicionamento e a criagdo de valor, com um enfoque maior na marca, e
Valor 80 dando origem a diferentes tipos de marketing, como o marketing
relacional
. . O Marketing adapta-se as novas tecnologias, tornando-se mais
Estagio a partir do . . . . ,
. personalizado baseando-se mais na interactividade e nos novos veiculos
Relacional anos 90

de comunicac¢do como a internet

Tabela 6: Acgdes a pesquisar sobre o adversario, Grey(2007)
Historico de votagdes
publicas

Emprego

Contas de campanha

Consisténcia nas votagoes, historico partidario, ...

Capacidade técnica, profissionalismo, ...

Capacidade de financiamento, métodos de financiamento, historico, ...
Propostas legislativas passadas, inteng@o de voto que tenha causado
celeuma, ...

Assiduidade, comentarios menos proprios, conflitos, ...

Situagdes que comprovem posicionamentos constrangedores ou
controversos, conflitos, ...

Registo de votagodes
Actas de reunides

Registos gravados

Clippings jornalistico
Comportamento €tico
Passado criminal

Bens declarados
Historico da vida civil

Citagdes que condicionem, noticias negativas, ...

Ligacdes com empresarios, interesses no mundo empresarial, ...
Registo criminal, comportamento perante a autoridade, ...
Conlflito de interesses, formas de enriquecimento, dividas, ...
Acusagoes de que € alvo, situagdo familiar, ...
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Tabela 7: Modelo de Lees-marshment, Lees-marshment (2009:47)

Partido Orientado para o Partido Orientado para a Partido Orientado para o

Produto (POP) Venda (POYV) Mercado (POM)
Fase 1 Fase 1 Fase 1
. Investigacdo e Analise do
Desenvolvimento do Produto

Mercado

Fase 2 Fase 2
Desenvolvimento do Produto Desenvolvimento do Produto
Investigacdo e Analise do Fase3
Adaptacdo do Produto
Mercado
Fase 4
Implementagao
Fase 2 Fase 3 Fase 5
Comunicagdo Comunicagdo Comunicagdo
Fase 3 Fase 4 Fase 6
Campanha Campanha Campanha

Fase 4 Fase 5 Fase 7

Eleigoes Eleigdes Eleigdes
Fase 5 Fase 6 Fase 8
Entrega Entrega Entrega

Tabela 8: Impacto das ac¢des na obtencio do voto, Green e Greber (2008,139)

. Eficacia O seu efeito é
~ Necessidades e Custo = g ot
Accio . Gestao continua por estatisticamente
inicial =
contacto confiavel?
Trabalho intensivo: . . .
Porta a e ~ Significativa: Treino 1 voto por .
Recrutamento e preparagdo . . o Sim
porta continuado e supervisdo 14 contactos
de rotas
Trabalho intensivo: . S 1 voto por .
o O IFEnsIvo Minimo: Monitorizagao P Muito perto do
Panfletos preparagdo de rotas e - 189
e supervisao Zero
panfletos contactos
. . . . Significativo 1 voto por .
Correio Recursos intensivos: Design, . en . P Muito perto do
. . ~ . inicialmente, depois 200
directo impressao, correio . Zero
passa para 0s cOIre10s contactos
Trabalho intensivo:Controlo . . .
. . Significativa:Treino 1 voto por .
Call Center do telefonistas e garantir a . . o Sim
continuado e supervisdo 38 contactos
base de dados
Trabalho moderado: . ~
. Lol g d(.) ~ Maior parte do trabalho  Nao . .
Email Base de dados e criagdo da .. . Nao significativo
¢ ao inicio detectavel
mensagem
Eficécia bor O seu efeito ¢
Acgao Necessidades e Custo inicial ~Gestdo continua P estatisticamente
contacto 2
confiavel?
Trabalho intensivo: Significativa:
Porta a ~ . . 1 voto por .
Recrutamento e preparacdo  Treino continuado e Sim
porta o 14 contactos
de rotas supervisao
Trabalho intensivo: Minimo: 1 voto por .
5 O IFEnsIvo o P Muito perto do
Panfletos preparagdo de rotas e Monitorizagao e 189 210
panfletos supervisao contactos
. . . . Significativo 1 voto por .
Correio Recursos intensivos: Design, . en . P Muito perto do
. . ~ . inicialmente, depois 200
directo impressao, correio . Zero
passa para 0s cOIre10s contactos
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Tabela 9: Plano de Marketing, Kotler e Armstrong (2008)

Sumario
executivo

Situacdo actual
do mercado
Analise de
ameacas e
oportunidades
Objectivos e
pontos criticos
Estratégia de
Marketing

Programas de
ac¢ao

Orgamento

Controlo

Apresenta um sumario dos principais objectivos e recomendagdes para analise pela
administracdo, facilitando a tomada de decis@o e o reconhecimento dos pontos mais
importantes. Este sumario deve vir acompanhado por uma tabela de contetidos

Onde ¢é descrito o posicionamento da empresa e qual o mercado alvo, incluindo
informagao sobre o mercado, performance do produto, concorréncia e distribuicao.
Avalia e analisa as principais ameagas e oportunidades que um produto pode encontrar,
permitindo desta forma a detec¢do antecipada de desenvolvimentos positivos ou
negativos que tenham impacto para a empresa ou para a sua estratégia

Define os objectivos de marketing que a empresa pretende atingir e discute os pontos
criticos que podem afectar de alguma forma a sua concretizagao

Define as linhas gerais pelas quais a empresa pretende atingir os seus objectivos de
marketing, bem como, os mercados alvo, o posicionamento ¢ os niveis de despesa. Esta
secc¢do contém também estratégias especificas para cada um dos elementos do
Marketing Mix e explica como se dara resposta as oportunidades, ameagas e pontos
criticos explanados no inicio do plano

Define como as estratégias de marketing dardo origem a programas de ac¢do
especificos e que respondem as seguintes perguntas: O que sera feito? Quando sera
feito? Como sera feito? Quanto custara?

Explicita de forma fundamentada o orgamento de marketing, fazendo a projecc¢do dos
ganhos (vendas, preco liquido médio,...) e dos custos (da producdo, da distribui¢ao, do
marketing,...). Uma vez aprovado este documento passa a ser a base para aquisi¢cao de
material, calendarizacdo de produgdo, planeamento de pessoal e operagdes de
marketing

Define que tipo de controlo se ira implementar para monitorizar o progresso do plano
de forma a permitir a sua revisdo e garantir que os objectivos sao atingidos. Ainda
inclui a analise da rentabilidade do investimento em marketing

Tabela 10: Plano Inicial para uma campanha segundo Grey(2007)

Inventario Pessoal

Discricao do 6rgao

Direcgdo de
campanha

As Estatisticas
eleitorais

As Leis vigentes

Tipo de relatorios de

contas

Agenda de campanha

Coordenagao de

voluntarios

onde se responde as razdes que levaram a candidatura, as qualificagdes do
candidato, onde se estabelecem os objectivos

onde se caracteriza o 0rgdo para o qual se concorre e caracteristicas especificas
no momento da candidatura

que implica a escolha e apresentagdo da estrutura organica

analise das elei¢des anteriores, segmentagio eleitoral e projeccdo do nimero de
votos necessarios para se atingir a vitoria
apresentagdo das condicionantes legais, caracteristicas especificas para o acto
eleitoral
apresentacgdo do director financeiro da campanha, bem como, das caracteristicas
especificas e tipo de relatorios financeiros a que estdo legalmente obrigados,
ndo esquecendo a apresentacdo do tipo de procedimentos de controlo que a
propria campanha ird implementar
apresenta¢do de uma agenda de campanha preliminar, com defini¢do de
cronograma
que estabelece a forma e responsabiliza a coordenacdo dos elementos que irdo
participar na campanha

Apresentagdo do tema de campanha

Tabela 11: Evolugdo dos compromissos eleitorais da campanha de Tony

Blair, visando um menor condicionamento da governagdo, Lees-marshment

(2009)

“we will cut NHS waiting lists by treating an extra 100.000 patients as a first
step by releasing £100 millions saved from NHS red tape”

“ Twenty thausand extra nurses and ten thausand extra doctors in a
reformed NHS”

“Your familly treated better and faster”

1997

2001

2005

82



Marketing Politico, Elei¢des Autarquicas 2009 de Oeiras

Tabela 12: Competéncias comparadas, Gabinete de Desenvolvimento

. Grande
Oeciras

Portugal

Municipal/CMO (2009)

Quadros superiores da Adm. Pub. Dirigentes e Quadros superiores de

empresas

Lisboa
10,4% 8%

7%

Técnicos e profissionais de nivel intermédio

Tabela 13: Resultados
em Legislativas-PSD*
A

no Nacional %

1987 50,22

1995 34,12

2002 4021

Tabela 14: Resultados
em Legislativas-PS*

Ano Nacional %

1987 22,24

1995 43,76

2002 37,79

17,1% 13,3%

(*Comissdo Nacional de
Eleigdes, (2009) )

9,5%

2009 29,11

2009 36,56

Tabela 15: Atributos das marcas de cada Partido
Picoto (2009a)
Moderno

PS PSD CDU CDS/PP BE
30,0 26,6 45 4,1

Preocupado com a posi¢ao de Portugal no Mundo 32,9 23,7 5,6 48 9,8

Preocupado com a Cultura 314 21,2 6,7 3,6

Preocupado com a qualificag@o dos portugueses 38,7 222 56 4.8

Preocupado com os cuidados de satude 34,5 22,8 7,1 5,5

Preocupado com a eficacia do sistema de justica 27,2 222 6,9 7,1

Preocupado com as injusticas sociais 27,7 19,3 94 55

Preocupado com a seguranga 28,1 22,1 4,9 9,9

Capaz de representar Portugal no estrangeiro 348 273 45 4,1

Capaz de trabalhar com o Presidente da Republica 31,6 33,4 6,2 34

Tabela 16: Resultados das Eleigdes
Europeias 2009*

Tabela 17: Resultados das Eleigdes
Legislativas 2009*

Partido n.° votantes % Partido n.° votantes %
PS 946818 26,53 PPD/PSD 1653665 29,11
PCP-PEV 379787 10,64 BE 557306 9,81

Abstengdo - 63,22 Abstengdo - 40,32
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Tabela 18: Legislativas comparagdo Tabela 19: Legislativas comparagdo do

do resultado nacional e de Oeiras resultado nacional e de Oeiras PSD*
PS* Ano Nacional % Oeiras %

Ano  Nacional %  Oeiras % 1985 2887 288%

1987 50,22 48,13%

1995 34,12 30,53%

2002 40,21 38,76%

2009 29,11 28,85%

1987 22,24 20,82%

1995 43,76 43,02%

2002 37,79 36,52%

2009 36,56 35,61%

(*Camara Municipal de Oeiras (2011b) e Comissdo Nacional de Eleigdes, (2009) )

Tabela 20: Resultados de Isaltino Morais Tabela 21: Resultado 2005 Camara
enquanto candidato** Municipal **
Ano Partido % Movimento % Mandatos

1989 PSD 43,6 PSD 30,50 4

Tabela 23: Vitoria por Junta de
Freguesia 2005 **

Tabela 22: Resultado 2005 Freguesias Movimento

Assembleia Municipal **

Paco de

Arcos IOMAF

Cruz-

PSD

Quebrada

Carnaxide IOMAF

Queijas IOMAF

Porto Salvo ~ IOMAF
(**Camara Municipal de Oeiras (2011a))

Tabela 24: Estudo de caracteriza¢do do Concelho Quais os
i ue fazem mais falta? Picoto (2009b)

Centro de saude 32,6%
Policia 24.2%

Tabela 25: Estudo de caracterizagdo do Concelho Qual a
obra mais importante realizada? Picoto (2009b)
Parque dos Poetas 23,8%

Espacos de lazer 9%
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Tabela 26: Estudo de caracterizagdo do Concelho Quais os

principais problemas? Picoto (2009b)
Estacionamento 30,2%

Policiamento/seguranga 25%

Tabela 27: Estudo de caracterizagdo do Concelho Qual a obra
que ficou por realizar? Picoto (2009b)
Centros de Saude

Equipamentos 3? idade 9,4%

Tabela 28: Responsabilizacdo de Camara Governo o

Obras por cumprir Picoto (2009b)
Estacionamento 75% 17,7% 7,3%

Policiamento/seguranga 59,8% 33,3% 6,9%

Tabela 29: Estudo de Caracterizagdo do Concelho Principais

razoes de satisfagdo Picoto (2009b)
Obras/Desenvolvimento do Concelho 51,1%

Bairro do Pombal 9%

Limpeza no Concelho 4,8%
Tabela 30: Estudo de caracterizagcdo do Concelho Principais

razoes de insatisfagdo Picoto (2009b)
Promessas ndao cumpridas

Corrupgao

Maus acessos (estradas/passeios) 7,2%

Tabela 31: Atributos do Presidente Adjectivos
positivos Picoto (2009b)
Inteligente

Eficaz 14,9%

Dialogante

Sério 2,1%

Tabelas 32: Atributos do Presidente Adjectivos
negativos Picoto (2009b)
Vaidoso 47,6%

Desonesto 20,5%

Insensivel 3%

Preguigoso
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Tabela 33: Projeccdo da inteng@o de voto a 18/01/2009 Picoto (2009c¢)
Forca Candidato Voto Mandatos

PSD Pedro Simées 11,8% a 18,8% 2

CDU Daniel Carvalho 5,6% a 12,6%

cps/pp  Luis Nobre 0,0% a 4,6% 0
Guedes

Tabela 34: Resultado Eleitoral 2009 Camara Tabela 35: Resultado eleitoral 2009

Municipal ** Assembleia Municipal **
Movimento % Mandatos Movimento % Mandatos

PS 25,77 3 PS 25,79 9

CDhU 7,31 1 CDhU 8,67 3

Tabela 36: Vitoria por Junta de
Freguesia 2009 **

Freguesias Movimento (**Camara Municipal de Oeiras (2011b))

Paco de Arcos IOMAF

Cruz-Quebrada PS

Carnaxide IOMAF

Queijas IOMAF

Porto Salvo IOMAF

Tabela 37: Receita da campanha em
€, Tribunal Constitucional (2009) ORI PS SRIDICIDERP (0

Subvengdo estatal 193.454,83 144.763,89 - 27.068,63 14.871,24

Donativos iniciais dos proponentes  132.400 -
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Tabela 38: Despesa da campanha

em €, Tribunal Constitucional IOMAF PS PSD/CDS/PPM CDU

(2009)

Concepgao da Campanha,

Agéncias de Comunicagio e 16.300 63.360 37.956 (0%) 0

estudos de Mercado

Estruturas, Cartazes e Telas 109.587,51 98.210 67.577,45 12.014,73 10.921,04

Brindes e outras ofertas 23.014,92 14.382,60 6.540 (3.800%) 0

3.933,72 83,81 151,54 2.439,97 122,55

Outras despesas financeiras

(*valor orgamentado, uma vez que o custo real foi imputado a sede nacional, razdo pela qual ndo
conseguimos ter conhecimento da sua real dimenséo)

Tabela 39: Projeccdo contratada pelo PSD em Agosto de 2009,
Coligacdo (2009)
Isabel Meireles pela coligagdo PSD-CDS

Isaltino Morais como Independente

Francisco Silva pelo BE 2,5%
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ANEXO II
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Desenvolvimento
organizacional

Formulagao da
estratégia

Implementacao da
estratégia

Monitorizacao e
controlo

Figura 1: Processo do
Marketing Politico,
Newman(1994)

Qualidades do candidato,
governo;

Qualidades do programa;
Apoios;

Condigdes positivas no Mercado

Politico;

Qualidades da equipa de a

Analise

Inplementag@o e Elaboragao da

Gestao Estratégia

Desenvolviment
o do Plano de
Marketing

Figura 2: Ciclo do Marketing segundo
Cravens e Piercy (2008: 30)

Distribuica

(Canais, sortidos,
localizagdo,
transporte, logistica,
etc...)

(Descontos, periodo
de pagamento, tipo
de crédito, etc...)

Mercado Alvo /
Posicionamento

Produto Promocio
(variedade, (Relagdes publicas,
qualidade, design, publicidade,
embalagem, promogdes de
servigos, etc...) venda, etc...)

Figura 3: Marketing Mix, 4 p’s

Defeitos do candidato, ou
governo;

Defeitos do programa; Figura 4: Anélise SWOT

(09@1f;9es negativas no Mercado do Marketing Politico
Politico;

Defeitos da equipa de apoio;
Etc ...

Bt e

Indecisos;

Pontos fracos dos adversarios;

Desisténcia de adversarios;

Situagdo Economica;

Desinteresse politico;

Indecisos;

Pontos fortes dos adversarios;
Descontentamento do eleitorado;
Situagdo Econdmica;
Desinteresse politico;

Etc ..
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Figura 5: Os 4 p’s do Marketing
Politico, Newman (1994)

O
’ Estratégia .
*

31%
30%

SMS

Email
Correio
Outros
Pessoalmente

Rede fixa

telemovel

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 6: Ranking do tipo de contacto
preferido pelos inquiridos, Dale e
Strauss(2009)

| MOBILIZAR |
| ENVOLVER | CONECTAR |
| INFORMAR |

Figura 7: Tendéncia dos
objectivos pretendido na
utilizag¢@o de sites em

Marketing Politico (facebook/
twitter)

08:00

Teaser campaign

10:30

Primeira noticia
online

Figura 9: Linha temporal noticiosa da ac¢ao 12:00
do Blog “31 da Armada”-Astear bandeira Manifesto e
Monarquica video teaser .. 13:30

(blogger) Headline no
google news

17:00

O video €
copiado = 18:30

O video é
publicado
20:00 !
E noticia em
todos os canais
de televisao

Em Oeiras, a obra tem um rosto.

Figura 8: Outdoor de campanha
IOMAF 2005
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Figura 10: exemplo da campanha
efectuada pela Camara de Lisboa

0,6%

® Economia

E Servigos de
Natureza Social

’ Q Uma nova exigént

" =" para Oeiras
\;{ Marcos Perestrello .
A

¥ Secundario

H Primario
Figura 11: distribuigdo da
populagdo empregada no
concelho de Oeiras

0 que esta mal
telhorar o que estd bem

. flo
O Geiras a sério

Isaltino

Oeiras mais a frente

Um novo presidente
para Oeiras.

™ Marcos Peteweflo' . )
© 5PS  oeiras a séro : Figura 12: Logétipo IOMAF

www.maosperestrello.com

Um Presidente em
quem podemos confiar. : projectar o futuro

Marcos Perestrelio

®oPs Oeiras a sério

Vota Partido Socialista PS 5 [X) ‘ \

# Oeiras precisa de um
Ny novo Presidente Figura 13: Oudoor Oeiras Global

-
. Marcos Perestreflo

- ® 9PS peiras a sério

Vota Partido Socialista PS © X

Figura 14: Sequéncia de Outdoor da
Campanha do PS
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Fale com
o0 seu Vereador

Pedro Simoes

www.psdoeiras.com -’hmmm

Figura 15: Pré campanha do PSD, com
DeSde 1986 a Pedro Simdes como candidato

desenvolver Oeiras escolhido pelas estruturas locais

Pedro Simoes
Oeiras pela Positiva!

D

wew psdoerascom

Figura 16: Autocolante da accdo da
Juventude Socialista dir-te-ei quem és.

Diz-me em quem votas,

® [salting
na minha seguranca.
® [salting
EN g CRE I Do 7 Primeirs fase de outdoors

® Isalting

em mais emprego.

® Isalting

em nhovas escolas.
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Figura 18: 2%, 3% e lltima fases da
campanha do IOMAF

I

" Eu voto f
no meu presidente.

® Isaltino
Owiras mais & frante

® Isaltino

- ——

Nos votamos ermaos.

® Isalting
' Euvoto
YAgem mim.
® Isauting

' Euvoto
em mim.

.
‘ 4

-t
-
-

® Isaltino
Comigo, 4
o futuro continua
em Oeiras.

*“| Vote

Figura 19: outdoor colocado para a
comunidade de Cabo Verde.
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Isabel Meirelles

CDS-PP VOTA Novas Ambicdes!

Mais Oeiras!

MAIS OEIRAS ~ PPD/PSD.CDS-PP.PPM EAN A

PSD VOTA

‘www.maisoeiras.com

Isabel Meirelles

Mais Oeiras!

Mais Oeiras!

MAIS OEIRAS  PPD/PSD.CDS-PP.PPM EA 1 Nd s

Figura 20: ultima fase da campanha da ——

coligagdo Mais Seguranca
Mais Oeiras!

ot ey
Mais Oeiras!

Oeiras mais limpa

- = |
Figura 21: 1%, 2% e 3* fase da campanha Mais Oeiras!
da coligagdo PSD/CDS/PPM

Mais Transportes
Publicos

Oeiras: Um
Concelho Digital

Figura 22: Site do IOMAF
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Figura 23: Web TV —

Isaltino TV

. Isaitino v |
Oy !

PG 1AM & fruote

% Concepgao da Campanha,
Agéncias de Comunicagdo e
estudos de Mercado

% Propaganda, Comunicagao
impressa e Digital

“ Estruturas, Cartazes ¢ Telas
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ANEXO III

ENTREVISTA
ALEXANDRE PICOTO
ESPECIALISTA EM ESTUDOS DE MERCADO E SONDAGENS
12/11/2010
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Entrevista ao Dr. Alexandre Picoto, realizada a 12 Novembro 2010

Qual a utilidade de uma sondagem?

Eu gostaria de comecar por responder a essa pergunta por uma citacdo que utilizo em
todas as minhas aulas “todos dizem nao acreditar nelas mas todos querem saber o que
elas dizem. Elas permitem todos os sonhos todas as expectativas, sao boas ou sdo mas
consoante os olhos de quem as vé. E por elas que se afinam discursos e corrigem
estratégias. E por elas que se alimentam debates politicos e se fazem manchetes de
jornais,. Elas podem até influenciar intengdes de voto e alterar resultados eleitorais.
Sao as sondagens as protagonistas principais dos periodos de campanha eleitora.” Isto
¢ o editorial do jornal semanario de 18 de Junho de 1994.

Este conceito resume muito da utilidade de uma sondagem, ela tem como primeiro
objectivo extrapolar comportamentos de uma amostra para um universo. As
sondagens sdo “fotografias” naquele momento do que pensa um determinado universo
sobre as variaveis em analise.

A inten¢do de voto a imagem dos candidatos as preocupagdes dos eleitores bem como
as suas expectativas sdo o grande alvo deste tipo técnico.

Que tipo de estudos sao mais requeridos, os quantitativos ou os qualitativos? E
porque acha que isso acontece?

Em Portugal o recurso a metodologias quantitativas foi durante muito tempo a regra.
A vulgarizagdo da democracia e da novidade que foi votar no fim dos anos 70 e
inicios dos anos 80 a par de uma menor doutrinagdo dos eleitores conduziu partidos
politicos e candidatos a dificuldades acrescidas na comunicagao das suas propostas.
Uma cada vez maior segmentagdo das preocupacdes e ambicdes dos eleitores, com
diferentes motivacdes e caracteristicas socio- demograficas bem como a cada vez
maior especializacdo da investigacdo qualitativa promoveram que em Portugal hoje
seja cada vez mais natural que ambas as técnicas coexistam. Variando a utiliza¢do
com os objectivos, o timing e ainda os recursos financeiros disponiveis.

Os Estudos quantitativos sdo fundamentais sempre que seja necessario quantificar o
mercado, que % de eleitores estdo satisfeitos, que % vota em nos que % estd indecisa,
os estudos qualitativos sdo determinantes na identificagdo das motivagdes € no

processo cognitivo de formulagdo de opinido.
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Exemplificando, hoje ¢ cada vez mais improvavel que um partido politico ou um
candidato lance um Outdoor, promova um “tempo de Antena” ou grave um video
para o youtube sem testar qualitativamente estes elementos, raramente este teste ¢
quantitativo e da mesma forma raramente uma avaliacdo das intengdes de voto ¢
qualitativa. Ambas as metodologias sdo complementares.

Quais as técnicas mais utilizadas em cada uma das metodologias e quais os
condicionamentos de cada um?

Na Investigacdo quantitativa, as técnicas de recolha de dados sdo essencialmente 3 a
saber : Recolha de questiondrios via CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing); Recolha de questiondrios F2F (Face to Face ou ainda CAPI —
Computer Assisted Personal Interviewing) ; Recolha de via correio ou mais
recentemente através da internet (CAWI — Computer Assisted Web Interviewing).
Sendo que diferem entre si nos custos, no tempo de execucdo e segundo alguns
autores na fiabilidade dos resultados obtidos. E vulgar assistir a discussdo se sdo mais
fidveis as entrevistas telefonicas ou as entrevistas pessoais. O Pedro Magalhdes do
Centro de Sondagens da Catolica ja varias vezes testou a correlagdo entre as
aproximagdes dos resultados eleitorais as técnicas utilizadas nas varias sondagens e
invariavelmente os resultados provam nao existir correlagdo. No entanto na Pitagorica
a nossa experiencia tem nos aconselhado a preferir a investigagdo presencial em
universos mais pequenos. Em concelhos urbanos ou densamente povoados a técnica
tende a ser indiferente, recaindo a escolha maioritariamente na entrevista telefonica
por ser mais rapida e mais barata. Em concelhos rurais ou de menor concentragao
demografica, a desconfianca das populagdes tende a ser ultrapassada pela
investigagdo presencial em particular em temas sensiveis como a identificagdo das
intengdes de voto onde a utilizagdo de uma urna de voto pode ser decisiva. A recolha
de questiondrios com recurso a Web pode ser mais barata, mas ainda ¢ pouco
credivel, sendo apenas utilizada para pré-testes de conceitos ou de pegas de
comunicacao.

A investigagdo qualitativa no ambito do Marketing politico recorre principalmente a
duas técnicas: Os Focus-group; As EIA (Entrevistas individuais aprofundadas)

Os primeiros (Focus-Group) sdo de longe os mais utilizados, reunides com cerca de 8
a 10 participantes lideradas por um psicélogo ou por um técnico especializado neste
tipo de investigagdo. As reunides consistem na aplicacdo de técnicas projectivas onde

em Portugal o planetario ou retrato robot sdo as mais usuais.
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O pré-teste de conceitos, pecas de campanha bem como a avaliagdo do
posicionamento imagético dos partidos e candidatos sdo os principais objectivos. As
reunides variam na composicdo que pode ser tematica (Ex: eleitores de um
determinado partido/abstencionistas), ou demografica (Ex: jovens dos 18 aos 24 anos)
variando as opg¢des uma vez mais com os objectivos tragados.

As EIA sdo maioritariamente utilizadas para prescritores ou como se gosta de dizer
opinion makers, sdo lideradas por investigadores com o mesmo perfil no entanto o
que se pretende neste tipo de investigacdo ¢ avaliar publicos que pela sua natureza
podem influenciar decisivamente a avaliagdo de determinadas medidas, jornalistas,
economistas, comentadores, universitarios sdo os target’s mais vezes estudados com
recurso a esta técnica.

E comum reflectirem-se as conclusdes dos estudos na estratégia das campanhas,
ou na actuacio governamental?

A pergunta ¢ delicada, na verdade a maioria dos agentes politicos ndo altera o seu
programa politico pelo resultado dos estudos, contudo ¢ frequente alterar as
estratégias de comunicagdo e a estratégia da campanha.

Quais as diferencas mais importantes entre os estudos aplicados ao Marketing
Comercial e os aplicados ao Marketing Politico?

A maior diferenga reside nos recursos existentes, outra diferenga significativa consiste
na capacidade de planeamento. Os partidos em particular nas suas estruturas locais
possuem pequena capacidade de investimento bem como os seus quadros sdo
geralmente impreparados. Assiste-se por estas razdes a uma grande rotagdo de
dirigentes e objectivos dificultando o acumular de experiencias e planeamento de
Médio e Longo Prazo. A investigagdo que assiste o Marketing Politico costuma ser
mais tradicional e menos arrojada que a investigacdo comercial da mesma forma que
a investigagdo comercial ¢ menos arrojada que a investigacdo académica. Os ciclos
sdo contudo cada vez mais pequenos e em Portugal a chegada de quadros partidarios
mais jovens e com formagdo superior tem ajudado a esbater as distancias entre a

investigagdo partidaria e a investigagdo comercial.
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ANEXO IV

ENTREVISTA

PAULO VISTAS
DIRECTOR DE CAMPANHA DO IOMAF
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Entrevista ao Dr. Paulo Vistas, realizada a 15 Novembro 2010

Como foi pensada a estrutura de campanha? Ou seja, qual o organograma da
direccio de campanha e quais as areas mais importantes desta estrutura e
porqué? Quais as competéncias dentro da estrutura?

A nossa campanha foi organizada tendo como base a experiéncia que eu tinha do
passado, tal como a maioria das pessoas que trabalharam connosco, fruto das
campanhas organizadas no PSD, mas particularmente na campanha de 2005 em que
montamos pela primeira vez uma candidatura independente com o Presidente.
Verdade seja dita, as pessoas que juntei a volta da organizacdo e implementacdao da
candidatura do Presidente Isaltino eram elementos com muita experiéncia e que
conheciam a realidade e dificuldades de montar uma campanha, especialmente como
esta. Sem o financiamento que um partido politico traz.

Na realidade com pelo exemplo que tivemos em 2005 sabiamos que sem o apoio do
partido tinhamos de estruturar a nossa organizagdo por forma a controlarmos ao
maximo as nossas intervengdes de campanha, maximizado as nossas potencialidades e
cometendo o menor niimero de erros possivel, para isso tinhamos de estar muito bem
organizados.

O organograma que apresentei na primeira na primeira reunido de preparacdo da
campanha foi pensado de baixo para cima, ou seja primeiro pelas necessidades que
sabiamos que iriamos ter. Assim, come¢amos pelo basico.

Direc¢do Financeira — Responséavel pela Tesouraria e pela Contabilidade, liderada
pela Mandatéria Financeira, entidade obrigatdria por lei;

Direc¢do Operacional — que geria a Agenda das acgdes de campanha, a recolha de
assinaturas, as Ac¢Oes de Rua, caravanas, os carros de som, ¢ demais necessidades
externas da campanha;

Direccao Informatica — responsavel constru¢do e manutencdo do site, das bases de
dados, do envio de Newsletters, dos sistemas de comunicagdo, tanto sms como
telefonico;

Direcgdo da Sede — responsavel pela manutencdo da sede, pela montagem e
implementagdo do Refeitorio, pelo armazém, e material de campanha;

Direc¢do de comunicagdo - Responsavel pela assessoria de imprensa, pela Isaltino
TV, fotografia e acompanhamento da campanha, e respostas as questdes colocadas

por email;
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Direc¢do de Marketing — responsavel pela definicdo da mensagem e linha orientadora
da estratégia da campanha;

Gabinete de Estudo — producdo de conteudos como programas eleitorais, textos e
discursos

Estas 7 direc¢des reportavam directamente a mim enquanto director de campanha.

A direccdo de campanha tinha ainda como responsabilidade organizar as candidaturas
as Juntas de Freguesia, a Assembleia Municipal e a Camara Municipal, mas no que
respeita as Juntas de freguesia, eras-lhes dada alguma autonomia para que cada
candidato a junta pudesse organizar-se e fazer campanha individualmente. Por outras
palavras, tentdvamos potenciar os nossos candidatos multiplicando as nossas acgdes
de campanha que eram adaptadas a cada freguesia e tinham vida propria, ndo estando
demasiado dependentes do candidato a Camara.

Obviamente que era necessario haver uma coordenacdo muito grande para que todos
partilhassem o eixo estratégico principal da campanha, pelo que existia um Gabinete
de Apoio as Candidaturas as Juntas que procurava coordenar e apoiar sempre que
necessario.

Paralelamente a Direcgdo de Campanha existia ainda o Mandatario da candidatura,
obrigatorio por lei e que representava legalmente a candidatura.

A titulo de exemplo, uma das grandes apoiantes da nossa candidatura era a Tia Céu,
uma municipe que reside no bairro municipal Francisco Sa Carneiro, uma pessoa que
efectivamente ¢ uma lider local e que esteve muito empenhada na campanha. De
proposito para esse bairro, e até como forma de homenagem ao trabalho da Tia Céu,
foi colocada uma tarja 8x3 nesse bairro com a foto dela que dizia “Eu voto no meu
presidente” um voto na nossa candidatura. Consideramos importante segmentar ao
maximo o nosso eleitorado e tentar ter ac¢des de campanha especificas para cada
freguesia.

Acima da direc¢ao de campanha existia na organica o Candidato e a comissao politica
que o aconselhava.

Falou da recolha de assinaturas, até que ponto isso dificultou a apresentacio da
candidatura?

Bem, na realidade muitas pessoas partem do principio que dificulta, mas na realidade
so traz beneficios para a campanha. Como esta recolha se iniciou em Junho, permitiu-
nos ter uma primeira auscultagdo dos municipes, nos tinhamos de recolher cerca de 4

mil assinaturas e esse objectivo foi rapidamente conseguido com abordagem a pessoas
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na rua, visitas porta a porta e com postos de recolha montados nas estagdes de
comboio e locais de maior movimento. Como os elementos que tinhamos a efectuar
estas recolhas tinham experiéncia e faziam efectivamente parte da campanha,
permitiu-nos aferir de criticas, pontos fracos, mas também nos permitiu ter a
oportunidade de confrontar directamente e responder as criticas, mas acima de tudo de
nos prepararmos.

Mas na realidade também a nossa sede foi muito visitada por municipes que por sua
iniciativa queriam subscrever. Houve de tudo!

Havia algum plano de campanha? Se sim como estava definido? Se niao, como se
desenrolou a campanha? (definicdo de or¢camento, seleccio candidato, programa
eleitoral, etc...)

Bem, houve um plano de campanha apresentado ao candidato. Ou seja, sujeitou-se a
aprovagdo do candidato, o or¢amento, o organograma, os conceitos € temas a serem
explorados na parte da comunicagdo, o cronograma de acg¢des. Posteriormente os
programas.

Conceitos a serem explorados na parte da comunicagao?

Sim, em 2005 o eixo a volta do qual desenvolvemos toda a nossa comunicagdo foi a
inversdo do rumo que o concelho estava a levar apds a saida do Presidente. Em 2009
foi necessario apresentar um novo eixo de accao que foi a continuagdo do rumo e a
ida além do que ja se conseguiu.

A pessoa responsavel por esta area foi o Director de Marketing, Pedro Guilherme, que
ja tinha feito a campanha de 2005.

Foram propostas trés fases, que se repercutiam nos outdoors que colocamos.

Na primeira fase, procuramos assumir 4 compromissos com aqueles que entendiamos
ser os principais questdes a populacdo queria ver resolvidos, Emprego, Seguranca,
Educagao ¢ a Familia. Colocamos outdoors com as frases “Eu voto em mais
emprego”, “Eu voto na minha familia” “Eu voto na minha seguranga” e “Eu voto em
novas escolas”.

Porqué o énfase no Eu voto?

Porque entendemos que o voto ¢ algo egoista, ou seja, as pessoas quando votam
escolhem o acreditam sem melhor para elas e ndo os candidatos. Ou seja, Votam no
Isaltino porque este lhes d4 a confianca de saberem que com ele conseguem a

qualidade de vida que querem no concelho e que ele realiza o que promete.
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Mas voltando atrds, numa segunda fase passamos a colocar 4 tipos de outdoors, uns
com “eu voto em mim”, homem e mulher e outros com “nds votamos em nos” com
um casal menos jovem e uma familia respectivamente. J& personalizando nas pessoas,
que eram pessoas comuns que residiam em Oeiras e que disponibilizaram as sua para
ajudar a campanha.

Por fim a ultima fase j4 com a imagem do Presidente colocamos outdoors com
“Comigo o Futuro continua em Oeiras” e claro no fim mesmo o outdoor de apelo ao
voto.

Procuramos uma ideia simples, facil de explicar que tivesse a ver com o presidente e
com a filosofia de inovagdo e vanguarda a que se associa o concelho e a forma como
este tem sido gerido.

Foi feito algum tipo de cronograma? Qual?

Sim. Como j& disse, iniciou-se com a recolha de assinaturas e apresentacdo da
candidaturas., passando pela constitui¢do das listas e entrega, e a agenda das accdes
de campanha.

Houve o recurso a algum tipo de estudo de opinido? Em caso afirmativo, o que
procuraram avaliar?

Nos ndo contratamos nenhum estudo de opinido, tinhamos a nog¢do da principais
preocupacdes que os oeirenses tinham, porque as fomos sempre monitorizando no
mandato anterior, para encontrar solu¢des e responder de forma mais eficiente a suas
necessidades, e acabamos por reflectir na campanha os nossos planos para a resolugao
desses problemas. Existe inclusivamente um estudo do Augusto Mateus sobre isso e
onde nés fomos colher bastante informagdo, para ndo falar no conhecimento que
tinhamos da realidade do concelho, fruto do nosso trabalho no ultimo mandato,
particularmente que havia a necessidade de reflectir no programa eleitoral estratégias
que dessem resposta as expectativas da comunidade sobre seguranga, saude, emprego
e apoio a 3* idade. Informacao ndo nos faltava.

A experiéncia da governacao dos destinos no concelho ¢ uma mais valia consideravel
no periodo eleitoral, tanto na prepara¢do dos programas como o conhecimento de
causa da realidade do concelho. Posso inclusivamente assumir que muito do que se
falou na campanha, em termos de projectos futuros estavam ja em fase de preparacdo
no Concelho, ora isto ¢ demolidor para as candidaturas adversarias que acabam por
prometer coisas que se demonstra ja estarem no terreno ou em vias de. Este fenomeno

notou-se bastante nos debates da radio que foram feitos.
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Dou um exemplo, os centros de satide sdo da responsabilidade do governo, ou seja, a
sua construcdo, licenciamento, apetrechamento, gestdo, etc.., ndo faz parte das
competéncias da autarquia. No entanto, no inicio do mandato de 2005 recebia muitos
municipes que me alertavam para a necessidade de novos centros de satde, a minha
resposta a até certo ponto era que isso se tratava de uma questdo a que apenas o
ministério da saide poderia dar resposta, até ao dia que um municipe me disse que
ndo queria saber de quem era a responsabilidade, que a Unica coisa que sabia era que
tinha votado em nds e que era connosco que estava a falar, por isso nds tinhamos de
ser no6s a arranjar uma solugdo. Ora, a partir dai nunca mais respondi da mesma
maneira, mas a Unica maneira que encontramos para dar a volta a situagdo foi ser a
Camara Municipal a construir os novos centros, ja que o ministério em Lisboa nao
tinha essas construgdes como prioridades. Esta experiéncia apenas se adquire no
executivo e no terreno a falar com as pessoas. E olhe que houve candidatos que
andaram a dizer que os centro de satde eram da responsabilidade do governo e que
por isso era demagogia colocar isso no nosso programa eleitoral. A verdade ¢ que
colocamos e que actualmente em 2010 um ja esta a ser construido.

Quando hé candidatos que restringem a discussdo ao processo judicial de um
candidato, transmitem uma mensagem muito clara ao eleitorado, que ¢ ndo terem
mais nada para dizer, ou projectos a defender. Isto, como se viu em 2005 e 2009 paga-
se caro eleitoralmente.

Como disse a pouco o acto de votar ¢ um acto egoista, as pessoas querem saber ¢
questdes que os afectam, que afectam o seu patrimonio, que afectam o seu bem estar,
tudo o resto acaba por passar para um segundo plano. Quando votam, votam em que
sabem que lhes vai prestar um melhor servigo e naqueles que lhes ddo mais confianga
que cumprem os compromissos assumidos. E até pela experiéncia que tinham do
passado sabiam que o Unico que lhes garantia isso era o Dr. Isaltino.

Relativamente a sondagens apenas seguimos as da comunica¢@o social, que se foram
revelando suficientes ao longo do tempo, uma vez que as candidaturas adversarias
demonstraram logo no inicio que ndo iam ter capacidade de resposta. Com isto nao
quero fazer nenhum juizo de valor, nem aos candidatos, nem as direcgdes de
campanha respectivas, até porque em algumas situagdes ndo era expectavel que as
Direc¢des de Campanha fizessem milagres, porque era sobejamente conhecido na

altura os problemas internos que o PS, PSD e at¢ o BE tiveram na escolha dos
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candidato, com afastamentos € com a mediatizagdo de candidatos diferentes no
mesmo partido.

Uma confusdo que sabiamos pela experiéncia de 2005 que iria ferir de morte algumas
das candidaturas. Sem as bases dos partidos, sem militantes que conhecem a realidade
e sabem falar a linguagem, entre aspas, local, ¢ um pouco como tentar vender um
carro sem postos de venda ou vendedores.

Mas confesso que o nosso animo era muito elevado, havia efectivamente a no¢ao que
estavamos em clara vantagem, mesmo com a mediatizacdo da condenacdo do nosso
candidato.

Foi feita alguma avaliacio SWOT da propria candidatura? E das candidaturas
adversarias? Quais os pontos francos, pontos fortes, oportunidades e ameacas da
candidatura da qual era director de campanha?

Nos realizamos um estudo exaustivo as candidaturas adversarias. Sabiamos que o PS
tinha um candidato que caiu um pouco de para-quedas e que apesar do apoio da
estrutura local afastou dirigentes mais antigos do PS, o que seria um ponto a explorar.
Sabiamos que a candidata do PSD ndo conhecia nada do concelho e que tinha sido
imposta pela estrutura nacional do partido, o que levou a uma fractura muito grande
dentro do partido e a dispersdo quase por completo dos seus militantes, para ndo falar
do antincio de outro candidato e das alteragdes a meio da campanha que o PS e o PSD
fizeram na sua linha de comunicacao.

Ou seja, numa tentativa va de encontrar solugdes que os fizessem capitalizar votos,
iam-se enterrando em tricas e confusdes.

Relativamente ao BE e CDU sabiamos que comegariam necessariamente as suas
candidaturas muito tarde, uma vez que iriam aproveitar as estruturas das legislativas
apenas poderiam comecar depois de Setembro, o que seria mau especialmente com
candidatos pouco conhecidos como tinham.

Ponto Forte: O conhecimento do concelho, a sua notoriedade, a sua capacidade de
argumentacao, a obra feita, relacdo interpessoal, ter uma vitoria quase que anunciada;
Ponto fraco: A sua situacdo judicial, fumar charuto;

Oportunidade: Confusdo nas candidaturas adversarias, as fragilidades que ja disse
sobre as mesma, ser uma candidatura independente, embora este possa também ser
considerado um ponto forte, era algo a ser explorado para a captacdo de votos

tradicionalmente de outros partidos;
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Fragilidade: A imagem positiva que o PS e o Socrates tinham, a possibilidade de este
comparecer nas campanhas do PS, a ideia de vitoria anunciada poderia desmobilizar.
Havia muitos mais que na altura avalidmos mas ndo me recordo de mais.

Que factores internos e externos condicionaram a candidatura?

Bem ha logo a partida um factor que condicionou a candidatura. O facto de sermos
independentes e ndo teremos um partido politico a emprestar-nos dinheiro enquanto a
subvengao do estado ndo nos paga, uma vez que esta apenas paga cerca de um ano
depois das eleigdes. Como nao hé fornecedores que se disponibilizem para esperar por
receber mais de 90 dias, fomos obrigados a pedir um empréstimo ao banco. Situagdo
que também ndo foi facil de conseguir. Vivemos num sistema que permite as
candidaturas independentes mas que favorece claramente os partidos politicos.

A comunica¢do social ndo nos era favoravel, preferiam dar enfoque as questdes
judiciais do candidato dar espago as nossas propostas.

O PS vinha com um balango muito grande das legislativas .

Mas internamente tinhamos um grupo muito experiente, como pessoas de todos os
espectros politicos, que conheciam muito bem o concelho, o candidato e que estavam
muito empenhados. Tinhamos um grupo de jovens muito Dindmico e sabiamos muito
bem o que queriamos, por onde queriamos ir e acima de tudo que se nos
esforcassemos iriamos reforgar o resultado de 2005.

Em termos de comunicacdo quais os instrumentos utilizados e porqué?
(televisao, panfletos, ...)

Oudoors, a recolha de assinaturas, eventos, distribui¢do de panfletos, contactos
telefonicos para eleitores com niimero fixo, os quais utilizdvamos como forma de
mobilizar, mas acima de tudo para pedir o voto. Aproveitdvamos também estes dados
para irmos percebendo onde estdvamos mais fortes e em que freguesias e localidades
era importante fazer mais intervengdes. Paralelamente também fizemos visitas porta a
porta e arruadas nas zonas mais movimentadas.

Qual a importincia dada a internet durante a campanha? (site, redes sociais,
blogs)

Foi grande, um site, perfis no facebook, montamos a Isaltino TV, uma Web TV de
campanha, com uma plataforma propria que alojava videos e que tinha uma
programacao regular, com entrevistas e reportagens sobre a campanha. Esta televisao
estava em sintonia com o site de campanha, com as redes sociais, € permitia que o

Presidente e os demais candidatos falassem a populagdo todos os dias. Fomos os
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unicos a fazer isso nessas eleigdes autarquicas num concelho referéncia no nimero de
utilizadores de internet e nas infraestruturas de comunicacgao.

Filmévamos e fotografdvamos todos os eventos e faziamos reportagens didrias o que
permitia que quem quisesse podia acompanhar os eventos a medida que estes se iram
realizando.

Paralelamente fomos criando ao longo do tempo uma base de dados por forma a
permitir o envio da nossa newsletter.

Somos um concelho com um indice de acesso a internet muito acima da média
nacional, por isso entendemos que deveriamos privilegiar este meio para passar a
nossa mensagem e para que a candidatura interagisse o maximo possivel com os
eleitores.

De facto recebemos muitos comentarios, propostas e pudemos responder directamente
a questdes levantadas.

A internet vale o que vale, ¢ importante como meio para comunicar, fazer chegar a
nossa mensagem, serve para mobilizar e facilita a interac¢do com as pessoas.

E muito importante até porque reduz custos porque ser mais barato que outros meios
mais convencionais como o envio de cartas. Mesmo assim tem um sendo para ser
eficiente ¢ necessario ter uma boa base de dados, o que ja ¢ mais dificil de montar,
mas que nds tinhamos.

Quais as principais fontes de financiamento?

A subvencao do estado.
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ANEXO V

ENTREVISTA
MARCOS SA
DIRECTOR DE CAMPANHA DO PS
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Entrevista ao Dr. Marcos Sa, realizada a 28 Novembro 2010

Como foi pensada a estrutura de campanha? Ou seja, qual o organograma da
direccio de campanha e quais as areas mais importantes desta estrutura e
porqué? Quais as competéncias dentro da estrutura?

Em 2009 houve uma grande preocupacdo em envolver o partido, a estrutura, as bases
do PS. Tinhamos a ideia, que ao nivel autarquico se se profissionalizar demasiado
perde-se a militancia, corre-se o risco de se perde o contacto com os militantes locais
que sdo quem conhece a realidade e o contexto, quem tem a no¢do exacta das
especificidades e caracteristicas da comunidade essenciais para se atingir os
objectivos da campanha.

Ao nivel local ¢ obvio que o recurso a profissionais ¢ importante, mas em areas
especificas e sem descorar as bases do partido.

No nosso caso, contratamos uma agéncia de comunicagdo que tratou dos outdoors,
folhetos, criatividade, pagina de internet, jornal de campanha e restante
merchandising, no entanto sem contetdos, estes eram elaborados pelo proprio partido
local.

Para a elaboragdo destes contetidos tivemos o cuidado de procurar ir ao encontro das
pessoas inclusivamente fora do partido, aproveitamos por isso a organizac¢do “Oeiras
Global” que por via da internet e de eventos organizados por esta entidade nos
permitiu recolher informacao importante que posteriormente vertemos para 0s nossos
programas. Aproveitamos de igual forma alguns trabalhos académicos para que a
empresa tivesse uma no¢ao mais exacta da realidade e para ndo se cair em erros do
passado, para se tomarem as decisdes de forma consciente e assertivamente. Um
exemplo claro sobre uma decisdo que a dada altura teria de ser tomada era a questao
da judicializag¢do da campanha devido a entdo recente condenagao do Dr. Isaltino.
Portanto tudo o que concerne a mobiliza¢do, agenda, programa eleitoral foi feito
recorrendo a prata da casa, incluido as instalacdes. Normalmente existe a tradi¢do de
arrendar espacos para sede de campanha, mas nessas elei¢des a sede foi na propria
sede do PS concelhio, procurando assim agregar os militantes num local que eles
proprios ja conheciam.

A verdade ¢ que esta estratégia resultou em alguns dos que considero terem sido os

pontos altos da campanha em termos de mobilizagao:
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A apresentacdo de candidatura, que excedeu todas as expectativas, foi no hotel do
Lagoas e contou com mais 500 participantes, onde a presenca do Secretario geral do
PS veio valorizar a candidatura.

A apresentacdo da equipa no auditorio Ruy de Carvalho onde tiveram 400 pessoas.

E as diversas ac¢des de rua, uma em que veio ca o Manuel Alegre e outra na baixa de
Algés que contou com a presenga do secretdrio-geral do PS. De facto esta tltima ¢
digna de nota uma vez foi uma acc¢do que criou alguma celeuma, inclusivamente na
comunicagdo social, uma vez que sabendo que iria estar a comunicagdo social e o
Primeiro Ministro, estdvamos a contar que a candidatura do Dr. Isaltino também
aparecesse e assim capitalizar ele também do facto criado por nds PS. Para conseguir
evitar que o Secretario Geral do PS se cruzasse com o candidato adversario esperamos
30 minutos com ele no carro até que a caravana do IOMAF passasse. Coisas de
campanha.

Havia algum plano de campanha? Se sim como estava definido? Se niao, como se
desenrolou a campanha? (definicdo de or¢camento, seleccio candidato, programa
eleitoral, etc...)

Nos definimos a partida um conjunto de condigdes para a campanha, em particular
um tecto maximo para os gastos da campanha. Estdvamos determinados a evitar ao
maximo gastar dinheiro desnecessariamente, dentro de uma légica de ndo ostentagdo,
mas ha situacdes incontorndveis como a dos outdoors que consomem quase metade
do or¢amento.

No que concerne a escolha de candidatos estes foram escolhidos por unanimidade
pela concelhia, tendo acontecido no meu ponto de vista de forma um pouco tardia, em
Abril, quando na realidade deveria ter acontecido um ano e meio antes.

Quanto ao programa este come¢ou mais cedo com o “Oeiras global” e consequente
recolha de informagao junto da sociedade civil. Também por esta altura comegamos a
procurar encontrar pessoas que nos pudessem ajudar no programa.

Foi feito algum tipo de cronograma? Qual?

Sim, estava bem definido, de forma semanal, com todas as iniciativas e visitas

Houve o recurso a algum tipo de estudo de opinido? Em caso afirmativo, o que
procuraram avaliar?

Tinhamos uma sondagem que nos confirmava que existia uma imagem globalmente

positiva relativamente a actuagdo da Cadmara Municipal, razdo pela qual acabamos por
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optar pelo slogan que para mim foi o melhor da campanha, ““ melhorar o que esta bem
e mudar o que estd mal”. Assim, a nossa filosofia foi ndo fazer campanha negativa.
Quisemos aproveitar a imagem jovem do candidato como contraponto a do principal
concorrente, numa clara alusdo a mudanga, representando o Dr. Isaltino como uma
figura do passado e o Perestrello o futuro.

Numa altura posterior a JS que detém total autonomia do partido acabou por fazer
uma campanha um pouco mais negativa com a distribui¢do de autocolantes “diz-me
em quem votas e dir-te-ei quem ¢és”, fazendo uma alusdo a questdo judicial do Dr.
Isaltino.

Mas apesar de termos recorrido a varios estudos, como os trabalhos desenvolvidos
pela CMO, estudos de notoriedade, termos efectuado um perfil do candidato numa
oOptica do que seria mais valorizado pelo eleitorado, que na realidade ajudam mas que
ndo condicionam decisivamente a decisao.

Um exemplo emblemadtico sobre a utilidade destes estudos foi o caso da seguranca.
Intuitivamente todos no6s numa dada altura estdvamos convencidos que a questdo da
seguranca em Oeiras seria pouco valorizada, até pelo facto de todos os indicadores de
seguranca para Oeiras serem quase uma referéncia na area metropolitana, com baixos
indices de criminalidade. No entanto no estudo de opinido constatdmos que esta era
de facto uma preocupag@o, muito devido ao facto da populacdo em média ser uma
populacdo economicamente mais forte que a restante drea metropolitana e por isso
sentirem uma maior necessidade de protec¢do dos seus bens. Este facto a partida ndo
era obvio.

Foi feita alguma avaliacio SWOT da propria candidatura? E das candidaturas
adversarias? Quais os pontos francos, pontos fortes, oportunidades e ameacas da
candidatura da qual era director de campanha?

Sim e foi amplamente debatido. O principal ponto fraco era o facto de ndo viver no
concelho e por isso ndo conhecer tdo bem o territdrio como o seu principal adversario
politico, situacdo que conseguiu ultrapassar com o estudo dos dossiers e indo para o
terreno. Recordo-me que no inicio o contacto interpessoal e directo com as pessoas
ndo era o seu forte, situagdo que melhorou de forma crescente e muito positiva com o
decorrer da campanha. Por outro lado a sua juventude e capacidade politica eram
claramente um ponto forte, sendo que consideramos a questdo judicial e as
dificuldades publicas que o PSD atravessava com a apresentacdo de dois candidatos

eram para nds uma oportunidade.
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Que factores internos e externos condicionaram a candidatura?

Pela negativa, o facto de termos comegado a campanha tardiamente, pela positiva o
envolvimento do partido ao mais alto nivel.

Em termos de comunicacdo quais os instrumentos utilizados e porqué?
(televisao, panfletos, ...)

O normal, panfletos, outdoors, internet, um jornal.

Qual a importincia dada a internet durante a campanha? (site, redes sociais,
blogs)

Pouca, em Portugal o modelo americano ndo se replicam. Com isto ndo quero dizer
que ndo seja importante, ¢, mas ndo ¢ a panaceia.

E importante para mobilizar, para informar, motivar, mas duvido que o seu impacto
seja pouco mais que isso, um meio de comunicar, com impacto eleitoral limitado.
Quais as principais fontes de financiamento?

Esses dados estdo reflectidos nas nossas contas e sdo publicos. Essencialmente
derivaram da subven¢do do estado, sendo certo que existiram alguns donativos

individuais.
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ANEXO VI

ENTREVISTA
RICARDO RODRIGUES

DIRECTOR DE CAMPANHA DA COLIGACAO PSD-CDS/PP-
PPM
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Entrevista ao Ricardo Rodrigues, realizada a 27 Novembro 2010

Como foi pensada a estrutura de campanha? Ou seja, qual o organograma da
direccio de campanha e quais as areas mais importantes desta estrutura e
porqué? Quais as competéncias dentro da estrutura?

Devido as condicionantes da candidatura tardia, nomeadamente pela escolha do
candidato da nacional em Julho, que foi o ultimo a ser escolhido em todo o pais, que
estd abordado mais em detalhe na questdo 10, de referir o seguinte: s6 em finais de
Julho assumi a direc¢do de campanha, ja havia trabalho feito, mas era urgente, por a
maquina em movimento, ou seja, colocar outdoor’s na rua e definir um cronograma
de acgoes de rua.

As areas mais importantes da estrutura eram duas, o gabinete de apoio ao candidato e
a direc¢do de campanha.

Relativamente a primeira, a mesma subdividia-se em Logistica e Planeamento,
Marketing e Assessoria Politica. Quanto a segunda, ou seja, quanto a direc¢dao de
campanha, esta representava a parte mais importante de toda a campanha e com a
responsabilidade da coordenagdo geral. Nela, continha os Candidatos e Mandatarios a
Comunicacao e a Logistica e Planeamento.

De realcar ainda, a importancia do Director Financeiro.

Havia algum plano de campanha? Se sim como estava definido? Se niao, como se
desenrolou a campanha? (definicdo de or¢camento, seleccio candidato, programa
eleitoral, etc...)

A estrutura local até meados de Junho de 2009 estava convencida que o candidato era
outro, ou seja, o escolhido pelas bases do partido, o militante e Vereador Pedro
Simdes. De referir também, que ate a partir do momento em que a nacional do partido
indicou o candidato definitivo a CMO, em meados de Julho de 2009, a direccdo de
campanha passou por duas pessoas em cerca de um més, até eu assumir esta
responsabilidade definitivamente.

Fui por isso a terceira pessoa a assumir a responsabilidade da direc¢do de campanha,
apos a decisao da nacional.

De referir ainda que o concelho foi o ultimo municipio do pais a ser escolhido um
candidato pela direc¢do nacional do partido. Sem esquecer ainda, que esta escolha
surgiu a 2 meses e meio das elei¢cdes autarquicas.

Em suma, tudo isto levou a que o plano que estava inicialmente definido pelo PSD

Oeiras, ficasse sem efeito, uma vez que o candidato escolhido foi outro e tivemos que
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elaborar novo plano de acordo com as directivas do candidato escolhido pela
nacional. De realcar também, que tudo isto dificultou a defini¢do do orcamento da
campanha. O programa eleitoral, foi alterado, mas ainda assim, se ndo fosse esfor¢o
desenvolvido anteriormente pela anterior candidatura que esteve desde a primeira
hora no terreno, nao teria sido possivel, apresentar, um programa eleitoral.

Foi feito algum tipo de cronograma? Qual?

Sim.

Houve o recurso a algum tipo de estudo de opiniao? Em caso afirmativo, o que
procuraram avaliar?

Sim. O estudo teve em conta aferir a opinido dos municipes de Oeiras relativamente
as questdes que consideram prioritarias nas suas freguesias e no concelho. Visou
também aferir a notoriedade dos varios candidatos, permitindo assim, ter uma nog¢ao
da votagdo no dia das elei¢des.

Foi feita alguma avaliacdo SWOT da propria candidatura? E das candidaturas
adversarias? Quais os pontos francos, pontos fortes, oportunidades e ameacas da
candidatura da qual era director de campanha?

Nao, devido a falta de recursos financeiros.

Que factores internos e externos condicionaram a candidatura?

Os factores internos sdo referidos na pergunta 10, ou seja, o descontentamento e
desmobiliza¢do das bases devido a imposicdo do candidato por parte da nacional. A
falta de experiéncia autdrquica e falta de conhecimento geral do concelho, por parte
do candidato da nacional, levou a que se gerasse a uma inseguranga por parte das
pessoas envolvidas na campanha.

Teria sido uma mais-valia se o candidato tivesse sido o Pedro Simdes, escolhido pelas
bases, uma vez que conhece o terreno, viver no concelho desde crianga, tem
experiéncia autarquica nos varios Orgdos que compdem o municipio, tem ao
conhecimento das pastas € nos debates televisivos teria tido certamente uma melhor
prestagao.

Relativamente aos factores externos, ¢ do conhecimento geral o grau de notoriedade
do candidato Isaltino Morais, devido a larga experiéncia e ao nimero de anos que
preside o municipio, com a agravante do mesmo ter sido durante muitos anos,
candidato pelo PSD, e que para uma larga faixa do eleitorado, o mesmo continuava a

ser o candidato natural da nossa area politica, ou seja, da social-democracia.
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Em termos de comunicacdo quais os instrumentos utilizados e porqué?
(televisao, panfletos, ...)

Folhetos, outdoor’s, carros caracterizados com a cara do candidato, site, redes sociais.
Devido a pouca notoriedade do candidato, decidimos que estes seriam provavelmente
os meios mais eficazes para em tdo pouco tempo conseguir um feedback positivo por
parte do eleitorado, no que toca ao conhecimento do candidato e das suas ideias para
Oeiras.

Qual a importiancia dada a internet durante a campanha? (site, redes sociais,
blogs)

Esta tem grande importancia devido ao facto de a distancia de um clique uma grande
parte dos municipes estar a par de tudo. O programa, as ac¢des de rua, os candidatos
aos demais 6rgdos autarquicos e com a possibilidade de aferir a opinido das pessoas.
Permite um contacto directo com os municipes, gerando didlogo e debate.

Quais as principais fontes de financiamento?

A nivel de apoios, tivemos o valor da subvencdo estatal, obrigatéria por lei, bem
como um donativo de 760€. Toda esta dificuldade e falta de apoios, deveu-se ao facto
de a campanha ter tido o seu inicio praticamente a dois meses das elei¢des e a falta de
notoriedade do candidato.

Uma ultima questdo a escolha de um primeiro candidato implicou algum tipo de
accio em termos de comunicacio?

Inicialmente aquando do candidato escolhido pelas bases houve critérios que foram
definidos, primeiro na Comissdo Politica de Sec¢do do PSD Oeiras em Novembro, e
sufragados em assembleia de militantes em Dezembro de 2008.

Foi montada uma estrutura de campanha e houve varias ac¢des de campanha em que
se pode destacar:

O Movimento - Tejo sem Barreiras, encabecado pelo Pedro Simdes, (candidato
escolhido pelas bases), Vereador da CMO na altura. Movimento este, que
ultrapassava a base eleitoral do partido. Era constituido por varios cidadaos andnimos,
sendo de destacar a conferéncia organizada por este movimento, sobre as barreiras
arquitectonicas que separam os municipes do Tejo e a gestdo do terrapleno de Algés
em contamos com variadissimos apoios, de destacar, o Eng. Albano Figueiredo e
Sousa, Ex-Presidente da APL, e o Deputado da Assembleia da Republica e Presidente
do MPT - Partido da Terra.
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Outra das acgdes, foi a accdo denominada de “Fale com seu Vereador” que visou
aproximar os nossos eleitos com os municipes de Oeiras. Estas ac¢des envolveram a
distribuicao de folhetos e da colocagdao de Outdoor’s, bem como a criacdo de um
numero de telefone directo para o Vereador Pedro Simdes.

De referir que este movimento e estas acgdes, repercutiram-se numa forte
mobilizacio e adesdo de militantes e simpatizantes do PSD, em torno do candidato
escolhido pelas bases.

Em Junho de 2009, quando a Comissdo Politica Nacional do PSD, convocou o
Presidente do PSD Oeiras para o informar que o candidato escolhido pelas bases,
Pedro Simdes, ndo seria o candidato a Camara Municipal, esta decisdo unilateral
provocou um descontentamento geral e consequentemente uma desmobilizacdo das
bases do partido, bem como dos simpatizantes que ao longo de varios meses se
juntaram.

Relativamente aos critérios definidos para a escolha do candidato indicado pela
Nacional do PSD, ndo os posso referir, pois ndo ¢ do meu conhecimento, nem do da
seccdo de Oeiras. Digamos que foi uma escolha unica e exclusiva da nacional do
partido, sem ter em conta, mais uma vez a voz das bases, que conhecem a realidade

local.
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ANEXO VII

ENTREVISTA
FRANCISCO SILVA
CANDIDATO DO BE
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Entrevista ao Francisco Silva, realizada a 24 Novembro 2010

Como foi pensada a estrutura de campanha? Ou seja, qual o organograma da
direccio de campanha e quais as areas mais importantes desta estrutura e
porqué? Quais as competéncias dentro da estrutura?

A nossa estrutura de campanha era relativamente simples. Tinhamos um responsavel
pela agenda, que programava as visitas as colectividades, associagdes civicas e acgdes
de campanha, etc..Havia um responsavel pela Distribui¢do, que tinha como objectivo
coordenar as colagens, os outdoors, os muppies, as impressdes dos flyers, em suma o
material a distribuir. Devo confessar que o facto de sermos um partido relativamente
pequeno e com bastantes dificuldades para angariar fundos condicionou bastante o
trabalho nesta area, primeiro porque herdamos as estruturas de campanha das
legislativas, logo s6 pudemos comecar a campanha autdrquica, com a imagem do
candidato muito perto das elei¢des, ao contrario dos outros concorrentes. E por outro
lado porque a falta de financiamento e a burocracia interna para abertura de contas
impossibilitou a disponibilizagdo imediata de algum matérias, como foi o caso dos
muppies.

Tinhamos também um responsavel pela Internet e o responsavel pela organizacao das
listas.

Falou no responsavel pela agenda que organizava as visitas as colectividades,
qual o objectivo destas visitas.

Essencialmente para dar a conhecer a candidatura e tentar que as direc¢des que nos
recebiam passassem a palavra do nosso projecto aos seus associados.

Havia algum plano de campanha? Se sim como estava definido? Se niao, como se
desenrolou a campanha? (definicdo de or¢camento, seleccio candidato, programa
eleitora, etc...)

Nao posso afirmar que existia um plano sistematizado. Como disse & pouco o material
surgiu muito tarde e aos poucos, pelo que fomos avangando ao ritmo que iamos tendo
as coisas, procurando rentabilizar o que tinhamos, escolhendo os locais com mais
pessoas ou onde passassem mais carros para fazermos as acgdes, ou colocarmos
muppies.

Obviamente que o primeiro passo que demos foi a selec¢do do candidato, situacio
que ndo foi propriamente pacifica, e que quanto a mim poderd ter condicionado

alguns dos atrasos.
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Foi elaborado um programa eleitoral que esteve durante algum tempo aberto a
sugestdes dos membros do partido e alguns simpatizantes, via email. Posteriormente
foram compilados vertendo ai as sugestdes, as ideias sugeridas pela candidatura e
outras inerentes ao BE em si.

Consideramos ser importante dar voz aos militantes, uma vez que sdo estes
posteriormente vao andar na rua, sdo aqueles que conhecem os problemas locais e sdo
estes que sdo reconhecidos pelos eleitores. E a partir dos nossos militantes que se
consegue estabelecer uma base eleitoral fixa, se a partida a dispersamos, para além de
estarmos a desbaratar os que a partida seriam por natureza a voz e a forca de
campanha na rua, teremos a perder a base de apoio. Pior que ter um municipe a
contrariar a nossa campanha ¢ o impacto de ter militantes do nosso partido na rua a
assumir que ndo votam em noés. Infelizmente a estrutura nacional nem sempre ¢
sensivel a este facto.

O efeito negativo que os candidatos “paraquedistas” trazem a uma campanha, com a
perda da forca de mobilizagdo de voluntarios e de militantes ¢ superior ao beneficio
que estes possam trazer por terem mais notoriedade. E diferente termos uma pessoa
que conhece o nosso candidato que acredita nele, que conhece o concelho a defender
a candidatura e a tentar convencer eleitores a votar BE do que termos um individuo
contratado, ou que por frete tenta fazer o mesmo.

Foi feito algum tipo de cronograma? Qual?

Foi, elaborado num folha de excel um cronograma de ac¢des de campanha, mas como
disse muito feito & medida que iamos tendo o material disponivel.

Houve o recurso a algum tipo de estudo de opinido? Em caso afirmativo, o que
procuraram avaliar?

Apenas o que saia na imprensa.

Foi feita alguma avaliacio SWOT da propria candidatura? E das candidaturas
adversarias? Quais os pontos francos, pontos fortes, oportunidades e ameacas da
candidatura da qual era director de campanha?

Tivemos diversas discussdes sobre o assunto e foram elaboradas varias propostas.

Foi inclusivamente nessas discussdes que determinamos ndo incidir a nossa campanha
na questdo da ética, nem tdo pouco bater na situagcdo do processo judicial que recaia
sobre Isaltino Morais.

Primeiro porque tinhamos consciéncia que éramos muito vistos como um partido, nao

sei se serd o melhor termo mas, anti-Isaltino, logo como tinhamos consciéncia que
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este seria o seu ultimo mandato consideramos importante cingir-nos a outros questdes
uma vez que se esgotassemos a nossa imagem nisso estariamos a arriscar-nos a
desaparecer com a saida dele, ou pelo menos a deixar de ter sentido de existéncia aos
olhos dos eleitores. Por outro lado, tenha tido acesso ao estudo de Luis Sousa que
demonstrava que a questdo da corrup¢do nao era a central na defini¢do do sentido de
voto, pelo que a nossa estratégia teria de ser outra e incidir sobre temas que fossem
mais importantes para as pessoas.

Quanto a questdo da SWOT, bem tinhamos consciéncia que eu enquanto candidato
tinha como ponto fraco a falta de notoriedade e como fragilidade a juventude e
consequentemente a imagem de falta de experiéncia que isso acarretava. Mas
considerdvamos que esta propria juventude também podia ser encarada como um
ponto forte, uma vez que a novidade e o segmento do eleitorado mais jovem poderia
rever-se mais facilmente em mim. No que respeita as oportunidade, claramente a
colagem do PS ao Isaltino, numa perspectiva de ser mais do mesmo e até de existir
uma imagem de conluio. E no que respeita ao PSD, a confusdo de terem anunciado
dois candidatos e a confusdo em que estavam envolvidos.

Que factores internos e externos condicionaram a candidatura?

A sede nacional demorou muito tempo a abrir a nossa conta no banco e isto para um
pequeno partido € quase letal, uma vez que condicionou bastante os atrasos na entrega
de material.

Tivemos poucos voluntarios na rua.

Em termos de comunicacdo quais os instrumentos utilizados e porqué?
(televisao, panfletos, ...)

Os tradicionais nas autdrquicas, Outdoors, muppies, entrega de panfletos nas estacdes,
sessoes de esclarecimento em todas as freguesias, sendo que em Porto Salvo fizemos
trés.

Porqué?

Eu sou de 14, e consideramos que tinhamos mais margem de crescimento nessa
freguesia, uma vez que a conheciamos muito bem e a nossa base de apoio era boa ai.
Qual a importancia dada a internet durante a campanha? (site, redes sociais, blogs)

Eu tive twitter, facebook, e blog. Considero que ¢ importante mais pelo seu caracter
institucional, ¢ suposto existir. Para além disso ¢ um bom veiculo para a transmissao
de informagao.

Quais as principais fontes de financiamento?
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Transferéncias do partido. So.
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ANEXO VIII

ENTREVISTA
PEDRO SIMOES
CANDIDATO NAS LISTAS DO PSD EM 2005
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Entrevista com Pedro Simoes, realizada a 24 de Novembro de 2010

Quais as principais dificuldades na campanha de 2005 para o PSD?

Antes de mais quero dizer que em 2005 ndo foi facil tomar algumas decisdes, eu
nessas eleicdes fui candidato e apesar de ndo ter nenhuma responsabilidade directa na
estrutura de campanha ajudei a organizar, na medida do possivel, aquilo que me era
pedido.

A primeira grande dificuldade foi o facto de estarmos a montar uma candidatura sem
o0 apoio da maioria dos militantes do PSD, uma vez que estes tinham escolhido o Dr.
Isaltino como candidato.

A segunda grande dificuldade prende-se com o préprio Dr. Isaltino que enquanto
candidato adversario era alguém dificil de combater, especialmente se a estrutura de
campanha ndo estd bem organizada. Era Presidente de Camara desde 1985 conhecia o
concelho e as pastas melhor que ninguém.

Na realidade as dificuldades foram ao ponto de na elaboragdo das listas termos de
recorrer a amigos e familiares para conseguir preencher, em tempo Util, todos os
lugares necesséarios. Ao ponto de as listas do PSD terem mais independentes,
municipes ndo militantes, que a propria candidatura independente, que por seu lado
tinha muitos militantes dos PSD nas suas listas.

Como encara a questio do recursos as bases dos partidos?

Faco campanhas desde a minha juventude, fiz as do cavaco, as do Isaltino no PSD, e
muitas outras. Das experiencia que tenho posso garantir que sem o apoio das bases ¢
muito dificil conseguir um bom resultado eleitoral. Sdo eles que conhecem o
concelho, as associacdes, os lideres locais, para ndo falar de terem o conhecimento
acumulado de actos eleitorais passados, tém mais facilidade em reconhecer o que vale
a pena ou ndo. E isso acabou por confirmar novamente em 2009, o partido incorreu no
mesmo erro, pensou que trazendo alguém de fora conseguia capitalizar votos, e
perdemos a toda a linha.

Em 2005 as elei¢des foram mais profissionalizadas que em 2009 no PSD?

Tenho que reconhecer que o Ricardo Rodrigues fez um trabalho muito bom
considerando as nuances de como chegou a director de campanha, salvo erro tinham
por 14 passado ja dois ou trés. O Ricardo ¢ o exemplo de um militante de base que deu
tudo por tudo para conseguir que o PSD tivesse um bom resultado, mas sem dinheiro

e sem a esmagadora maioria do partido do seu lado, era preciso um milagre.
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