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Resumo

O relatério presente deriva do estudo e atividades que desenvolvemos durante o
estdgio na Camara Municipal de Mangualde, como também, numa segunda etapa, no da
equipa de trabalho para a campanha eleitoral do candidato Jodo Azevedo de 2013.

A propaganda politica alia-se ao marketing para ser estudada e pensada
meticulosamente com a finalidade de convencer o seu publico-alvo que, neste caso, sdo 0s
eleitores. Como afirma Caetano, Simbes e Gravelho (2012: 19) sobre a tematica da
propaganda, esta € uma técnica de comunicacdo que tem por fim difundir uma ideia, crenga

ou convicgdo, com o objetivo de as vulgarizar e com o objetivo de obter apoio.

Os nossos objetivos sdo, através da primeira etapa do estdgio, conhecer o tipo de
comunicacdo politica da autarquia de Mangualde e descrevé-la, assim como verificar se esta €
usada da melhor forma tendo em conta a sua populacédo; analisar a comunicacao interna desta
autarquia; e através da segunda etapa do estagio, fazer o levantamento de todo o material da
campanha eleitoral de 2009 e 2013 correspondente a propaganda efetuada e as suas
estratégias; comparar os cartazes propagandisticos de 2009 - em que o Jodo Azevedo nunca
assumiu o poder - e 2013 - em que este ja esteve no poder - e, por fim, elaborar um plano
estratégico de propaganda politica para a campanha eleitoral de Jodo Azevedo deste ano,
2013.

Para a concretizacdo desta investigacdo iremos utilizar a pesquisa documental, a observacéao

participante e o estudo de caso. Por fim utilizaremos a sistematizacao de conteudo.

Palavras-chave: propaganda politica; marketing; cartazes propagandisticos; campanha

eleitoral.



Abstract

The present report stems from the study and activities that develop during the
internship at Mangualde City Hall, as well as in the task force for the election campaign of
the candidate Jodo Azevedo of 2013.

The political propaganda allied himself with marketing to be studied and planned
meticulously in order to convince his audience that, in this case, are the voters. As stated by
Caetano, Simdes and Gravelho (2012: 19) on the subject of advertising, this is a technique
that aims to spread an idea, belief or conviction, aiming to popularize them and with the
objective of obtaining support.

Our goals are, through the first stage of the stage, knowing the kind of political
communication in the municipality of Mangualde and describe it, so how to check if this is
used in the best way taking into account their population; analyze internal communication of
this municipality; and through the second stage of the stage, making the lifting of all the
material of the election campaign of 2009 and 2013 corresponds to the propaganda carried
out and their strategies; compare the advertising posters of 2009 - the Jodo Azevedo never
assumed power-and - 2013 in this already was in power-and, finally, develop a strategic plan
of political propaganda for the election campaign of Jodo Azevedo this year, 2013.

For the realisation of this investigation we will use the documentary research, participant
observation and case study. Finally we will use the systematization of contents.

Keywords: political advertising; marketing; propaganda posters; election campaign.
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Introducéo

O presente relatério intitulado ‘A comunicacdo politica em eleigdes autdrquicas: o
caso do municipio de Mangualde’ insere-se no &mbito do mestrado em Ciéncia Politica. A
natureza do estudo desta investigacdo vem na sequéncia da realizacdo de um estagio
curricular na Camara Municipal de Mangualde. Esta investigacdo continua apds cessar 0
contrato deste estagio uma vez que realizdmos outro estagio curricular na equipa de trabalho
para a campanha eleitoral do candidato Jodo Azevedo em 2013, caracterizada como segunda
etapa do estagio.

E discutivel o papel que o marketing tem vindo a assumir nas campanhas eleitorais em
Portugal. Verifica-se uma tendéncia para que a sua intervencdo no ambito eleitoral seja
efetiva. E através do marketing que hoje os politicos conseguem ganhar votos de confianca,
vendendo-se a si proprios, construindo a sua marca. E nesta l6gica que é completamente
possivel pensar-se na existéncia do marketing nas campanhas eleitorais do candidato Jodo
Azevedo em 2009 e 2013.

Para o marketing funcionar auxilia-se a propaganda visto que esta € uma técnica de
comunicagdo que tem por fim difundir uma ideia, crenga ou convicgdo, com o objetivo de as
vulgarizar e com o objetivo de obter apoio (Caetano; Simdes; Gravelho, 2012: 19). Ja o
marketing é caracterizado segundo Margarida Ruas dos Santos retirado de Caetano, Simdes e
Gravelho (2012: 28) como o conjunto de técnicas de investigacdo, planificacdo, gestdo e
comunicacdo para a concecdo e execucdo de acOes estratégicas e taticas durante uma

campanha politica, institucional ou eleitoral.

Pretendemos com esta investigacdo responder a seguinte pergunta: a propaganda
politica utilizada pelo candidato Jodo Azevedo € diferente nas elei¢cBes autarquicas de 2009
face a 2013, visto que em 2013 ja é conhecido devido ao seu mandato nos ultimos 4 anos?
Esta terd resposta através da realizacdo da comparacdo do conteddo dos cartazes
propagandisticos dos dois anos.

Espera-se que o0s resultados nos mostrem que a campanha eleitoral de 2009 seja
minuciosamente mais estratégica visto que o candidato ndo era conhecido nesse ano, assim
como justifica Monteiro e Oliveira —Brochado (2007: 2573), o principal desafio quando se €
candidato pela primeira vez, é construir uma imagem e mensagem apelativas, e depois

capturar um alto nivel de visibilidade.
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Outro dos nossos objetivos — enquadrado na primeira etapa do estagio curricular, isto
é, na CMM - é conhecer o meio de comunica¢do mais utilizado pela CMM, através da
pesquisa documental e da técnica de observacdo participante; e analisar se este € 0 mais
indicado para o tipo de populacdo que reside neste municipio. Usaremos os dados do INE
para analisar a populagdo mangualdense e concluir qual é a faixa etaria que se distingue neste
municipio.

Por ultimo e através da segunda etapa do estagio curricular, iremos elaborar um plano
estratégico de propaganda politica que servird de base para a campanha eleitoral do candidato
Jodo Azevedo neste presente ano, 2013. Este plano serd estruturado através da analise de
algumas sugestfes de outras campanhas, sendo estas, como ja referido, apenas sugestdes de

marketing para a campanha eleitoral ter mais impacto.
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Capitulo 1: Os estagios curriculares
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1.1. Institui¢Ges de acolhimento

Para proceder a caracterizacdo dos locais de estagio — sendo eles a Camara Municipal
de Mangualde e de seguida a equipa de trabalho da campanha eleitoral de Jodo Azevedo em
2013 — e do objeto de estudo relativamente ao projeto de investigacdo, torna-se necessario
apresentar uma descricdo das principais caracteristicas destas organizagdes. Para tal, serdo
apresentadas de forma detalhada os pardmetros que caracterizam as organizacoes,
nomeadamente 0 ambiente e a estrutura organizacional.

Sendo que séo duas as organizacOes a apresentar, e que sao diferentes entre si, este
ponto deveria ser entdo divido em dois. No entanto, um parametro de caracterizacdo é comum
as duas organizagBGes. Assim sendo, por uma questdo de coeréncia, ndo irei repetir esse
assunto em cada ponto relativo a cada organizagdo, decidindo assim, que haja um primeiro

ponto denominado de “Ambiente Local”.

1.1.1. O Ambiente local das organizacoes

Para conhecer as organizacgdes, devemos analisa-las em todos os dominios onde esta se
insere. Um desses dominios é o estudo do ambiente local, que é o parametro que contextualiza
as organizagoes.

Como os dois locais de estagio e de objeto de estudo relativamente ao projeto de
investigacdo tém em comum o ambiente organizacional externo, procedi em primeira
instancia a sua descricdo, e entdo depois apresentarei separadamente os dois locais de estagios
relativamente aos outros parametros.

O Ambiente Local tem que ver com o contexto externo que circunda os limites
territoriais das organizacfes. Esta analise, que sera apresentada de seguida, baseia-se na

explicitacdo de varios elementos.

X Caracterizacdo Geodemografica

O concelho de Mangualde insere-se administrativamente no Distrito de Viseu, com
uma parcela territorial de 219,3 km2. Integra a Regido Centro, NUT II, fazendo parte da NUT
Il - D&o-Lafdes, e compde as Regides Demarcadas do Vinho do D&o, do Queijo da Serra da
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Estrela e Magd Bravo de Esmolfe. Os resultados preliminares do Censos 2011 apontam uma
populacdo de 19.879. E dotado de infraestruturas viarias de acesso e internas de boa
qualidade, nomeadamente a A25 e a linha ferroviaria da Beira Alta. As infraestruturas basicas
de eletricidade, saneamento e agua, e as de apoio social como as de salde e as de educacao
cobrem praticamente a totalidade da populacdo do concelho. Os trés sectores de atividade
econOmica estdo presentes, ocupando o sector tercidrio a maioria da populagédo ativa, seguido
pelo secundario e por fim pelo primario.

E constituido por 18 freguesias. Os seus limites geograficos resultam da reforma
administrativa de 1853, que também originou a nova denominacao por ficar a sede na entdo
Vila de Mangualde, por fusdo dos concelhos de Azurara, de Tavares, de Abrunhosa-a-Velha,
do Couto de Maceira Dao e da anexacdo das localidades de Gandufe e de Vila Nova a

freguesia de Espinho’.

X Caracterizacéo cultural

O concelho de Mangualde tem inimeros museus. Existe a Anta da Cunha Baixa, este é
um monumento funerario em granito, composto por uma cadmara poligonal tendencialmente
retangular e corredor longo diferenciado em planta e al¢ado. Foi classificada Monumento
Nacional pelo Decreto-Lei de 16 de Junho de 1910.

Podemos visitar também a Capela da Senhora de Cervées, esta € digna se er visitada, ndo so
pela beleza da sua talha, mas também pela colecdo de pinturas, cobrindo em quadros todo o
teto da capela.

Temos o Castro do Bom Sucesso localizado na freguesia de Chas de tavares.
Seguidamente temos a Sitdnia da Raposeira, esta é constituida por um variado conjunto de
estruturas habitacionais, que se pressupde ser um ndcleo agrario, com os seus banhos privados
e areas cobertas destinadas as diversas funcdes domésticas e agricolas. Esta citania data dos
primeiros séculos da nossa era, onde foi encontrado um rico e variado espélio com destaque
para um conjunto de moedas da dinastia dos Antoninos.

Existe também a Ermida da Nossa Senhora do Castelo, a Fonte da Ricardina, a Igreja
da Misericérdia de Mangualde, a Igreja Matriz de S. Julido, o Palacio dos Condes de Anadia,

! http://www.cmmangualde.pt/index.php/municipio/municipio/historia-mangualde.html, consulta em Abril de
2014
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0 Real Mosteiro de Santa Maria de Maceira Déo, a Torre do relégio Velho, o Pelourinho de
Abrunhosa-a-Velha e o de Chao de Tavares. Poderdo conhecer a histdria de cada monumento

em www.cmmangualde.pt.
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1.1.2. A Camara Municipal de Mangualde

O municipio de Mangualde é uma autarquia dotada de 6rgdos representativos, que
visam a prossecucdo de interesses préprios da sua populacdo. De seguida apresentarei a sua

visdo, missao e objetivos estratégicos, como também a sua estrutura organizacional.

X Visdo e missdo objetivos estratégicos

A visdo deste municipio vai de encontro com o seguinte objetivo: Mangualde rumo ao
futuro com desenvolvimento sustentavel.

A Camara Municipal de Mangualde tem por missdo definir estratégias e linhas
orientadoras para o desenvolvimento sustentavel do municipio, regulamentar e agir, sob sua
responsabilidade e no interesse dos cidad&dos do concelho, fins de interesse publico municipal,
nos termos e formas previstas na lei, tendo como objetivo principal das suas atividades, a
melhoria das condicdes de vida, de trabalho e de lazer dos habitantes do concelho.

A afirmacdo da importancia e competitividade do concelho, no contexto regional e nacional
através da execucdo de medidas e programas das diferentes areas da sua competéncia tém
uma relevancia estratégica vital para a melhoria da qualidade de vida dos seus municipes.

Por isso é fundamental a prestacdo de um servico publico de exceléncia, eficiéncia,
eficacia e qualidade, numa clara perspetiva e ética de responsabilidade e compromisso com

€SSe mesmo SEI’Vi(}O.

X Objetivos estratégicos

- Promover a constante melhoria dos servigcos tendo em vista uma otimizacdo de
meios, recursos humanos e materiais garantindo a articulacéo das diferentes areas para melhor

satisfazer as necessidades dos municipes.

- Aumentar a rede de parcerias com as empresas intermunicipais ou organizag0es
locais, regionais e nacionais que tenham objetivos de sensibilizacdo em areas chave como 0s

residuos, agua, energia, educacgéo, qualificacdo e formacéo profissional.
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- Assegurar a transparéncia dos processos e dos resultados, através da afirmacgdo de

uma administracdo aberta, direta, moderna e participativa.

- Simplificar os procedimentos dos servigos municipais.

X Estrutura organizacional e atividades elaboradas

A estrutura organizacional € o conjunto de elementos que servem de base de uma
organizacdo sendo responsaveis pela gestdo, distribuicdo e coordenacdo de funcdes,
promovendo assim o funcionamento da organizacdo e da comunidade que nela trabalha,
atendendo as relagdes estabelecidas no cerne da unidade.

Como 6rgdos maximos temos os Orgdos autarquicos sendo o presidente, vice-presidente e
vereadores. Temos também a assembleia municipal.

Esta Camara Municipal estd dividida em varios gabinetes. O Gabinete de Comunicacao e
Imagem pertencente ao Gabinete de Apoio ao Presidente foi 0 nosso ponto especifico de
acolhimento no estagio curricular dentro desta instituicdo, onde, nele, elaboramos algumas
atividades, sendo elas: elaboracdo de artigos de opinido, elaboracdo de estratégias de
comunicacdo autarquica, elaboracdo de cartazes para eventos realizados pela CMM, marcacgéo
de reuniBes para o0 presidente, investigacdo sobre tematicas de interesse para o presidente —
tendo como exemplo a investigacdo sobre a decisdo das extingdes de freguesias em cada
concelho do distrito de Viseu —, e organizacdo dos conteidos ja existentes para 0 novo site da
CMM.
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1.1.3. A equipa de trabalho da campanha eleitoral de Jodo Azevedo em
2013

Como segunda parte do nosso estagio curricular temos a nossa integracdo na equipa de
trabalho da campanha eleitoral de Jodo Azevedo em 2013. Esta equipa era constituida da
seguinte forma:

Candidato

Diretor de campanha

Diretor Financeiro

Equipa multidisciplinar para desenvolvimento do programa eleitoral — onde tinha um
coordenador

Equipa de logistica — onde tinha um coordenador

Assessoria de comunicacdo e imagem

Foi através deste estdgio que conseguimos investigar e comparar as estratégias
realizadas por este candidato através da propaganda e do marketing.

Durante a nossa integracdo, realizamos algumas atividades, sendo elas: elaboracdo de
chamadas telefénicas (através de uma base de dados fornecida) com forma de convite para a
apresentacdo de recandidatura do candidato em estudo, distribuicdo de brindes, ajuda na

organizacdo do evento de fecho de campanha do mesmo e auxilio em alguns comicios.
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Capitulo 2: Ambito, objetivos de
estudo, instituicoes de acolhimento e
metodologia
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2.1. Ambito e objetivos de estudo decorrente das atividades de estagio

Neste capitulo, primeiramente, ostentamos a apresentacdo do problema e do campo de
estudo, bem como as razdes dessa mesma escolha. Seguidamente, definiremos os objetivos da
investigacao, e por ultimo, apresentaremos a problematica e as questdes de investigacao.

2.1.1. Apresentacgdo do problema e do campo de estudo

Percebemos que ao haver uma evolugdo no uso desta ferramenta — o marketing — e
havendo elei¢bes neste presente ano (2013), seria uma mais valia poder acompanhar de perto

as técnicas e procedimentos usados para se fazer propaganda aliada ao marketing.

Existindo varias técnicas para a sua aplicacdo, achamos que seria relevante estuda-las em duas
épocas diferentes, em 2009, em que o candidato ainda nao exerceu nenhum cargo de poder na
autarquia - uma vez que foi derrotado na primeira campanha eleitoral efetuada nesse
municipio em 2005 - e em 2013 em que este ja teve acesso ao poder devido a sua vitoria nas
eleicGes de 2009.

Sendo duas épocas completamente diferentes derivado a varios fatores, o marketing e
a propaganda serdo o seu meio de transporte para a vitdria visto que ao usar a propaganda,
procura-se mudar a forma como as pessoas entendem uma situagdo ou problema, com o
objetivo de mudar suas atitudes, acdes e expetativas para a direcdo que interessa. (Caetano,
Simdes, Gravelho, 2012: 20), como ainda, 0 marketing politico usa técnicas que visam tornar
um candidato conhecido, de forma a diferencia-lo dos outros concorrentes, com a finalidade
de obter o maior nimero de preferéncias dos destinatarios, ou seja, obter votos! Essas
técnicas, se bem sucedidas, influenciam as atitudes, as acGes e as opinides dos cidadaos, o

que significa «apoio» ao candidato (Caetano, Simdes, Gravelho, 2012: 29).

E pelo grande protagonismo que o marketing e a propaganda tém ganho que consideramos
importante determina-las como objeto de estudo. Deste modo, parece-me pertinente interrogar
0 uso destes métodos/ferramentas de campanha em dois momentos politicos completamente
distintos.

Assim sendo, a problematica desta investigacdo relaciona-se com o disgnostico do uso
destas técnicas feitas pelo mesmo candidato em dois momentos politicos diferentes. Em 2009

em que o candidato ainda ndo era conhecido, assim como o seu trabalho, visto que o
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candidato nunca tinha sido chefe de poder. E em 2013 em que o candidato j& esteve a frente
do poder e chefia a autarquia.
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2.2. Metodologia

O enguadramento metodoldgico da conta de todas as técnicas a que recorremos para
que o tratamento de dados fosse feito da forma mais vigorosa. De seguida, irei apresentar
todas as técnicas usadas para que todo o conteudo do trabalho seja valido, bem como as

limitacOes que este estudo conteve.

2.2.1. Plano de agdo da investigacao

Para a realizacdo de um projeto de investigacao torna-se necessario elaborar um plano
de acdo. O plano de acdo da investigagdo € um projeto que inclui uma série ordenada de
informacdes e de meios destinados a atingir um fim.

Assim, aquando da defini¢do da problematica do estudo de investiga¢do, e de forma a delinear
as varias etapas a prosseguir, elaborei um plano de acdo que vem representado a seguir. Este
plano torna-se importante pois orienta a acdo e da uma perspetiva ao investigador de qual sera

0 proximo passo, até chegar ao produto final, ou seja, a operacionalizacdo da estratégia.

— Pesquisa bibliografica: procura, analise e sistematizacdo dos conhecimentos tedricos
obtidos sobre os temas a tratar: comunicacao politica, propaganda politica, marketing politico,

campanhas eleitorais.
— Estagio na Camara Municipal de Mangualde (Novembro — Abril): obter toda a informagéo
necessaria acerca da comunicacdo politica dentro da autarquia. Sistematizar as informacdes

recolhidas.

— Recolha de informagdes da campanha eleitoral de 2009 do candidato Jodo Azevedo:

pesquisar, inquerir e armazenar toda a informacéo ainda presente dessa campanha.

— Andlise de toda a informacao recolhida da campanha eleitoral de 2009 do candidato Jodo

Azevedo.
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— Participacdo na equipa de trabalho para a realizagdo da campanha eleitoral de 2013 do
candidato Jodo Azevedo: observacdo participante. Recolhimento de todas as atividades e

etapas para futura analise.

— Verificagdo, cruzamento ¢ analise das informacdes e dados recolhidos.

— Verifica¢do da existéncia de uma estratégia de propaganda e marketing nas eleicdes de

2009 e 2013.

— Elaboragdo de um plano estratégico para a campanha eleitoral de 2013 do candidato Jodo

Azevedo.

De forma sistematizada e geral, como mostra a Figura 1, o plano de acdo resume-se a
trés etapas principais. Ao prosseguir cada etapa dirigimo-nos a Gltima questdo. Deste modo,
ao fazer um levantamento de toda a bibliografia e material das campanhas eleitorais (2009 e
2013) e, de seguida, ao analisar as estratégias de propaganda e marketing politico nelas,
podemos obter indicadores da existéncia de uma campanha eleitoral moderna no uso ou nao

de estratégias pensadas e estudadas.

 Levantamento de toda a bibliografia e material das campanhas
eleitorais (2009 e 2013).

« Analisar as estratégias de propaganda e marketing politico nelas
aplicadas.

« Verificacdo da existéncia de uma campanha eleitoral moderna no
uso de estratégias pensadas e estudadas através do marketing
politico.

Figura 1- Esquema do plano de ag8o da investigacéo
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2.2.2. O desenho do estudo

O desenho do estudo € no fundo um plano que justifica a selecdo do caso e o0 modelo
de investigacdo que este estudo seguiu. Aqui estdo explicitadas as tomadas de decisdo sobre a
operacionalizacdo do trabalho empirico de modo a responder as questdes da investigacao

definidas.

E referente & justificacdo da selecdo do caso e do desenho de investigacdo mas
também a justificacdo dos modelos de analise (sistematizacdo do conteudo) e dos
procedimentos que segui para a realizagdo do estudo. Deste modo, relativamente a sele¢éo do
caso ou do objeto de estudo, o caso que foi selecionado foi o das elei¢des autarquicas de 2009
e de 2013 do concelho de Mangualde, mais precisamente do candidato Jodo Azevedo. A
problematica do estudo insere-se justamente na aprendizagem da comunicacgdo politica e da
propaganda utilizada por este candidato em duas épocas diferentes: uma em que nunca esteve
no poder, isto €, na presidéncia da Camara Municipal de Mangualde, e outra, em 2013, em

que ja possui um mandato como presidente dessa mesma Camara Municipal.

Relativamente ao desenho de investigacdo adotado, 0 esquema a seguir define os
parametros da realizag&o, e este teve por base um desenho elaborado por Freire (s.d.).

1
Tratamento da

informacéo
2
Cruzamento
Quadro tedrico Selece Elaboragdo Design: Conducao da informagdo
Selecgdo
e conceptual 4 ¢ do Modelo Protocolo de do estudo
= o caso 3
da tematica de Estudo recolha de dados £as0
3
Analise da
L 5 : informaca
® Definigdo das ® Defini¢do operacional Injomuacac
questdes de dos processos:
investigacao ¢ Selecgdo das técnicas
de recolha e de analise 4
de dados Conclusdes
imediatas
Cruzamento

Figura 2 - Desenho da nossa investigacdo
Fonte: Freire, 1. (s.d.) O estudo de caso centrado na escola e a investigagéo sobre a indisciplina: questdes
metodoldgicas. VII Coloquio Nacional da AIPELF/AFIRSE. pp. 561 — 574.
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Interpretando e elucidando acerca da Figura 2, relativamente ao desenho da
investigacdo que devemos seguir durante todo 0 nosso processo, podemos comecar por
afirmar que tem de existir um quadro teorico e conceptual da tematica, isto €, deve existir
conceitos que vao de encontro com a nossa investigacao, sendo no N0Sso caso a comunicagdo
politica, a propaganda politica, o slogan e o cartaz, e 0 marketing politico. De seguida, temos
de selecionar um caso, 0 nosso remete-nos para o caso das elei¢cdes autarquicas do candidato
Jodo Azevedo do municipio de Mangualde. Posteriormente devemos elaborar um modelo de
estudo, questionar o caso, saber o que queremos responder no fim da nossa investigacdo. O
proximo passo assenta na escolha das técnicas de recolha e da analise de dados, e como
referimos anteriormente, na nossa investigacdo utilizaremos a técnica de observacdo

participante, pesquisa documental, o estudo de caso e a sistematizacdo do conteudo.

Transportando os dados da figura acima para o caso da nossa investigacao, é feito o
tratamento da informacao/dados recolhidos através da sistematizacdo de conteudo; de seguida
¢ feito o cruzamento das informagcbes — confrontando as caracteristicas dos cartazes
propagandisticos de 2009 face aos de 2013 — comparando-as; posteriormente é elaborado a
sua analise; e por ultimo sdo retiradas as conclusdes confrontando-as com referéncias

bibliogréaficas para provar o resultado da investigac&o.
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2.2.3. A pergunta de partida e os objetivos do estudo

As questdes de investigagdo serdo um instrumento de orientacdo no estudo, sendo
importante defini-las e responder aos seus pressupostos no final da investigacdo. Como
pergunta de partida temos a seguinte: A propaganda politica utilizada pelo candidato
escolhido para esta investigacdo é diferente nas elei¢fes autarquicas de 2009 face a 2013?

Esta questéo acabou por desencadear outras tantas, sendo elas:

Através do estagio curricular na CMM:

- Que meios de comunicagéo sdo mais utilizados na autarquia de Mangualde?

- A autarquia usara o meio de comunicacdo adequado para divulgar as informag6es/noticias

a0s seus municipes?

Através da nossa incorporacdo na equipa de trabalha para a campanha eleitoral de Jodo
Azevedo em 2013:
- Qual foi o tipo de estratégia politica utilizada na campanha eleitoral de 2009, a nivel

propagandistico?

- Qual foi o tipo de estratégia politica utilizada na campanha eleitoral de 2013, a nivel

propagandistico?

- Quais sdo as diferencas e semelhancas entre estas duas épocas eleitorais distintas,

relativamente as estratégias de propaganda e marketing politico?

- O que deve constar no plano de estratégias de marketing politico para o candidato Jodo

Azevedo vencer as elei¢des autarquicas em 2013?

Os objetivos de estudo relacionados com as questdes de investigacdo, que pretendemos
abordar séo:

- Conhecer o tipo de comunicacao politica dentro da autarquia de Mangualde e descrevé-la.
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- Fazer o levantamento de todo o material da campanha eleitoral de 2009 e 2013,

correspondente & propaganda efetuada e as suas estratégias — slogans e cartazes.

- Através do material recolhido, verificar e analisar se foi utilizado, ou ndo, o marketing

politico, de forma a identificar as suas estratégias de propaganda.

- Comparar as estratégias utilizadas em 2009 e 2013.

- Elaborar um plano estratégico de propaganda politica que servird de base para a campanha

eleitoral.
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2.2.4. Investigacdo Qualitativa

A melhor forma de investigar nos dominios que nos propusemos a conhecer é atraves
da adocgdo das técnicas qualitativas, pois, a investigacdo centra-se num contexto singular e
pretende-se uma recolha de dados sobre aspetos especificos da realidade social, de forma
fiavel e sistemética, com o objetivo final de interpretar essa realidade. As metodologias

qualitativas utilizadas foram a técnica de observacgéo participante e estudo de caso.

A técnica de observacdo participante aplica-se na nossa investigacdo, uma vez que
existe a nossa integracdo durante um periodo variavel que pode ir de alguns dias a alguns
meses através do estagio curricular realizado na Camara Municipal de Mangualde como
também através da nossa integracao na equipa de trabalho para a campanha eleitoral de 2013
do candidato em estudo. Comprovando-o com Espirito Santo (2010: 29):

A observagdo participante implica que o investigador, além de observar o grupo,
também participe nas suas atividades, que conviva e consiga integrar-se na
comunidade ou grupo de analise. Aquela técnica implica que o investigador procure
e consiga estabelecer relagfes ou lagos com os individuos da comunidade, fazendo-o
da forma mais natural possivel, procurando também que tal ndo afete o curso normal
de vivéncia desta comunidade.
Na técnica de observacdo participante podemos afirmar que a mesma é realizada por
contacto direto, frequente e prolongada do investigador com os atores sociais nos seus
contextos culturais, sendo o préprio investigador instrumento de pesquisa. Requer a
necessidade de eliminar deformacgbes subjetivas para que possa haver a compreensdo de
factos e de interacdes entre sujeitos em observagdo no seu contexto. Parafraseando Batista
Correia (2009):
E por isso desejavel que o investigador possa ter adquirido treino nas suas
habilidades e capacidades para utilizar a técnica, e, a observacdo constitui uma
técnica de investigagdo que usualmente se complementa com outras técnicas, como
andlise documental. A observacao participante é dindmica e envolvente em que 0
investigador é simultaneamente instrumento na recolha de dados e na sua
interpretagdo, como ja afirmamos.

Com esta técnica conseguimos alcancar informacdo que pode ndo estar acessivel a

investigadores fora do grupo.

No quadro da investigacdo naturalista, a estratégia mobilizada, ou seja, a aplicagdo da
investigacdo qualitativa obedece a determinadas técnicas que correspondem aos modos de

atuacdo deste processo de investigacdo, foi o estudo de caso. Utilizamo-lo devido as suas
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caracteristicas, objeto e técnicas de acdo adequarem-se as particularidades desta investigacéo.
Por estudo de caso descrevemos como sendo o envolvimento do estudo profundo e exaustivo

de um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento.

Deste modo, a orientagdo deste projeto de investigagdo assenta nesta base conceptual,
partindo do principio de que o estudo de caso é um estudo descritivo de casos especificos e
situado num determinado contexto, que visa 0 desenvolvimento ativo e dinamico do proprio
caso ao longo do seu estudo.

A presente investigagdo é um estudo de caso, na medida em que toma um caso como total
(abrangendo tudo o que nele esté incluido), como particular (especifico no caso selecionado) e

real (fornecendo uma imagem “verdadeira” do que estuda).

Sendo assim, foi selecionado um caso para estudo, na nossa investigacéo é o caso do
municipio de Mangualde, mais propriamente da campanha eleitoral do candidato Jo&o
Azevedo em 2009 e 2013.
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2.2.5. Técnicas de recolha/producéo de dados

Os procedimentos técnicos dizem respeito a conduta que a concretizacdo deste trabalho
segue, ou seja, as modalidades de formalizagdo de recolha e andlise de informacdo empirica.
Estas modalidades implicam a utilizacdo de técnicas que instrumentalizam a recolha e
tratamento das varias formas de apresentacdo de informacgdo. Assim, as técnicas utilizadas
foram: pesquisa bibliografica e documental, técnica de observacdo participante, notas de

campo, estudo de caso e a sistematizacdo de contetdo.

A finalidade principal do uso desta técnica foi a de obter informacdo acerca das
matérias de estudo, através da pesquisa bibliografica; obter informacdo na forma como o
candidato fazia propaganda politica nas campanhas em 2009 e 2013, através da pesquisa
arquivistica; como também, pela mesma, alcancar dados acerca de todas as atividades que

realizava nas duas campanhas eleitorais.

A pesquisa documental incidiu sobre apenas dois documentos existentes mas
importantes da Camara Municipal de Mangualde, sendo eles o Plano de Comunicagdo 2012 e

0 Media Value 2012. Encontram-se nos anexos 3 e 4.

Foi requerido, igualmente, as entrevistas elaboradas ao candidato Jodo Azevedo em
2009 através do website da campanha eleitoral, um realizado pelo Portal Mangualde.NET,
anexo 5, e outro pelo Diario de Viseu, anexo 6. Neste momento ndo podem ser mais
visualizadas uma vez que esse website foi substituido pelo website de campanha deste ano,
2013. SO poderdo ser visualizados através dos anexos referidos. Estas entrevistas serviram
para enquadrar o candidato num tipo de personagem definido por Schwartzenberg.

Foram retirados dados do INE - Instituto Nacional de Estatistica - para ser avaliado a
populacdo mangualdense. Foram considerados os seguintes escaldes uma vez que assentam
nos que o INE utiliza, de 4 em 4 anos: dos 0 aos 14 anos sao criancas, dos 15 anos de idade
até aos 19 sdo adolescentes, dos 20 aos 64 anos de idade sdo adultos, e dos 65 anos para cima

s30 considerados idosos.
E dentro do dominio da necessidade do desenvolvimento de uma atitude experimental
face a conduta de investigacdo para o conhecimento da “realidade” que inseri a observagado

participante como técnica de recolha de dados inerente a esta investigagéo.

“http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0003182&contexto=hd&se
ITab=tab2, consulta em Agosto de 2013
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O objetivo do uso desta técnica prendeu-se essencialmente em obter informagbes no que
respeita ao dia-a-dia do Gabinete de Comunicacdo e Imagem, de modo a conseguir descrever
e compreender a natureza dos assuntos que este gabinete trata, bem como a forma de
desenvolvimento de atividades e de resolucdo de problemas no ambito da comunicacao
autdrquica. Esta foi uma observacao participante, uma vez que houve 0 nosso envolvimento
no grupo e na situacdo — observando -, contactando diretamente com 0s atores sociais € 0S

seus contextos nos seis meses de estagio.

Ap0s a observacdo retiramos notas de campo de modo a registar aquilo que retivemos
e que observamos. A informacdo registada é essencialmente descritiva de modo a dar
informacdo acerca dos comportamentos e atitudes dos envolvidos na observacdo, de
acontecimentos particulares e 0 modo como se deu o acontecimento, de atividades, dos locais

e dos materiais envolventes.

Depois de efetuar toda a pesquisa documental é necessario analisa-la, e, para isso, iremos usar

a sistematizacdo de conteudo.

Utilizaremos a sistematizacdo do conteido para analisar as semelhancas e diferencas
entre os cartazes propagandisticos das campanhas eleitorais do candidato Jodo Azevedo em

2009 e 2013. Desta forma, sistematizamos em varias caracteristicas distintas.

Estas caracteristicas vao mais detalhadamente ao encontro dos elementos propagandisticos do
cartaz e do slogan de Jodo Azevedo em 2009 e 2013. Assim, identificamos os seguintes:

. Presenca do simbolo partidario;

. Presenga do nome do candidato;

. Posicdo do candidato a esquerda do cartaz;

. Cor do fundo verde, simbolizando a cor do municipio;

. Cor do fundo azul;

. Presenca do candidato no cartaz;

. Apelo ao voto;

. Presenca do website;

© 00 N o o A W N P

. Pessoas vestidas de mofo formal;

10. Pessoas vestidas de modo formal mas descontraido;
11. Slogan;

12. Efeito domino;

13. Palavras virtuosas;

14. Slogan com letras brancas;
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15. Presenca do slogan ‘Mangualde com futuro’.
Estas caracteristicas foram concebidas por nds de modo a procurar elementos representativos

de cartazes para fazer a sistematizacdo e comparacao entre estes.
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2.2.6. Limitacoes do estudo e dificuldades no estagio

Vérias foram as limitagdes desta investigacdo. Uma das limitacGes deste estudo
prendeu-se com 0 uso das técnicas de recolha de informacdo. Consideramos que teria sido
benéfico para o seu desenvolvimento a realizacdo de outras entrevistas direcionadas a outras
pessoas, de modo a enriquecer o estudo através do cruzamento de outras informacdes e outros
pontos de vista. Este ndo aconteceu devido a falta de disponibilidade dos supostos
entrevistados para a realizacdo destas. Desta maneira ndo foi possivel a realizacdo de mais

entrevistas.

Outra limitagdo foi a falta da informacdo sobre aspetos cruciais das campanhas
eleitorais, no sentido em que ja ndo existia ou nunca teria existido, ou ndo nos poderia ser
cedida derivado ao seu sigilo.

Por Gltimo, e como maior limitagdo, deve-se ao facto das atividades desenvolvidas
durante o tempo de integracdo, tanto na CMM como na equipa de trabalho da campanha
eleitoral em 2013, ndo ir de encontro na maioria das vezes com aquilo que intenciondvamos

ou ter como finalidade o enriquecimento da nossa investigacéao.

Os trabalhos de investigacdo dependem da disponibilidade das pessoas, o que limita

no sentido de conseguir conciliar tempos, e retarda a elaboracéo do estudo definido a priori.
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Capitulo 3: Conceitos, desenvolvimento
e fundamentacéo teorica
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3.1. Comunicacéo Politica

Como afirma Meirinho (2010: 13):

A comunicagéo politica é considerada um elemento cardeal para o estabelecimento
de relagbes entre uma multiplicidade de agentes politicos, entendidos como
estruturas politicas (partidos, grupos de interesses, parlamentos, governos, tribunais,
servicos administrativos, etc.) que desempenham funcdes relativas a execucdo,
legitimacdo, ratificacdo e implementacdo de decisbes; ao controlo do processo
politico; a competicdo pelo poder e a mobilizacdo politica e socializacéo.
Analisemos a seguinte figura que nos esclarece sobre a importancia da comunicacdo no

funcionamento dos sistemas politicos:

Pesoda informacao Inversamente Atraso na resposta
Extensdo e ritmo das proporcional ac peso Desfasamento entre
mudancas face aos e ao atraso na a exigénciade
objetivos resposta respostaea decisdo
1

= Equilibrio dos b —

) sistemas _
Avanco Diretamente Ganho
Capacidade de proporcional a Resultadosem
antecipagdo de intensidade do ganho termos de mudangas
respostas e doavancgo de comportamentos

produzidos

Figura 3 - A importancia da comunicagdo no funcionamento dos sistemas politicos
Fonte: Meirinho, M. et al. (2007) Comunicacdo e Marketing Politico - Contributos pedagdgicos. Lisboa: ISCSP.
p.24.
Para uma melhor compreensao da figura anterior transportamos a explicacdo de cada

conceito através de Meirinho Martins (2010, 15-24):

O peso da informacéo corresponde a extensdo e a velocidade das mudancas a que 0s sistemas
politicos tém que responder. De certa forma indica a posi¢do dos sistemas em face do tipo de
respostas que tem de efetuar. O atraso na resposta refere-se ao tempo que medeia entre a
rececdo de informacéo sobre uma determinada exigéncia de resposta e a execucdo de decisoes
correspondentes. O atraso pode dever-se a lentiddo dos processos de rececao, interpretacao e

transmissao de informacdo; aos atrasos de resposta de determinados centros de decisdo ou a
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inércia dos sistemas. O ganho corresponde a um conjunto de mudancgas de comportamentos
através do sistema politico, as quais podem ser aferidas em termos de respostas eficazes. O
avanco reporta-se a capacidade de os sistemas politicos anteciparem respostas aos problemas
futuros. Quanto maior for o avanco, maior é a possibilidade de realizar os objetivos propostos,
sendo que este depende da eficiéncia dos mecanismos de previsdo disponiveis relacionados
com a realizagdo de objetivos.

A ‘comunicac¢do politica’ € um conceito vasto que vem transcrever tudo que se
relacione com o papel da comunicacdo na vida politica, nomeadamente o estudo dos
discursos e comportamentos dos trés atores envolvidos: politicos, jornalistas e opinidao
publica, através das sondagens (Canavilhas, 2009: 2-3). E um processo em que a informacao
de natureza politica circula de um lado para o outro, dentro do sistema politico e entre este e 0
sistema social. Na perspetiva de Ranney e Cotteret esta comunicacdo tem uma natureza
bidirecional uma vez que a relagdo entre governantes e governados se efetua por troca de
mensagens, e no sentido em que todos os elementos se influenciam reciprocamente. Portanto,
trata-se de um processo continuo de troca de informacdes entre governantes e governados,
como também entre candidato e eleitores. Transportando da obra de Meirinho (2010: 26):

Austin Ranney (2001) salienta que a comunicagdo politica constitui um dos aspetos
mais importantes da acdo governativa nas sociedades contemporaneas, j que se
refere a um processo de transmissdo de significados através do uso de simbolos
(mensagens politicas). Ranney nota ainda que a comunicacéo politica constitui, por
um lado, o processo basico através do qual os grupos politicos se formam e se
mantém e, por outro, assume-se como um elemento do processo social através do

qual uma pessoa ou grupos procura influenciar outros individuos e grupos.
Desta forma, podemos analisar a seguinte figura que nos elucide quanto a relagdo entre os
fluxos de informacé&o e as decisdes politicas:

Sistemade Sistemade + Centros de decisdo Centrosde
Recegdode selecdoe (manuseamento da informag&o) implementacdo
informagdo » processament A das decisGes
ode Centros de memdria
informagéo -> (armazenamento da informag&o)

: Feedback

Figura 4 - Relacdo entre fluxos de informac&o e as decisBes politicas
Fonte: Meirinho, M. et al. (2007) Comunicacdo e Marketing Politico - Contributos pedagégicos. Lisboa: ISCSP.
p.23
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Qualquer governante/candidato procura que os governados/eleitores aceitem as suas decisoes,
e estes Ultimos tentam formular e tomar em consideracdo as suas necessidades, sendo que

estes sO podem chegar a um acordo através da comunicacdo, pela troca.

Hoje, com a nova era tecnoldgica (internet) o acesso aos espagos de debate tém vindo
a melhorar e é nesta plataforma que os individuos apresentam o seu parecer politico e onde
reagem a posicdes politicas, trocam argumentos e questionam a acdo dos politicos
(Canavilhas, 2009: 3). Estes novos dispositivos entendem-se por qualquer elemento que
permite ao politico ter contacto com os eleitores, seja individualmente ou em grupo
(Canavilhas, 2009: 4).

Comecam a ter um papel importante no processo de comunicacgdo politica uma vez que dao
voz a comunidade civil e, desta forma, reduz a possibilidade do sistema politico influenciar o
sistema informativo, pois notifica-se que a comunicagdo social ainda é o dispositivo mais

poderoso.

As diferengas entre estes dispositivos verificam-se a seis niveis: acesso, caracteristicas,

dimensdo da audiéncia, distribuicdo, tempo de emissao/rececdo e custos de producao.

O acesso & mensagem pode ser direto ou indireto. E direto quando ndo ha qualquer mediador
entre emissor e recetor, e nesta situacdo o politico tem vantagem ao ter controlo total sobre a
mensagem, mas esta sujeito a uma reacdo ndo esperada. Tal como refere o autor, o problema
ndo € tanto a reacdo do cidaddo mas o facto de ela ser presenciada por jornalistas, 0 que,
sendo uma reacdo negativa, prejudica a imagem do politico (Canavilhas, 2009: 4).

No que diz respeito ao acesso indireto € quando o recetor recebe a mensagem através de

conteudos codificados por jornalistas.

Por caracteristicas entende-se a forma que assume a mensagem, isto é, pode ter
variados formatos (video, audio, papel) e diferentes suportes (televisdo, radio, imprensa
escrita ou internet). Dependendo do formato e suporte a mensagem tem diferentes impactos
juntos dos recetores, ndo so6 pela forca dos contetdos junto dos cidadaos, como pela dimenséo
da audiéncia. Esta dimensdo de audiéncia € caracterizada pela quantidade de pessoas que,
potencialmente, pode receber a mensagem. Esta € a variavel mais valorizada pelos politicos.
Por sua vez esta ligada com o suporte de distribuicdo, que é a forma como a mensagem chega

aos cidadaos.

A distribuicdo pode ser em massa ou pessoal. Os meios de comunicagdo integram-se no
primeiro caso (em massa), enquanto as agoes de rua e as sessOes de esclarecimento, por
exemplo, se inscrevem na distribui¢éo pessoal (Canavilhas, 2009: 4).
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Outro ponto é o tempo de emissdo/rececdo em que é caracterizado pelo espaco temporal que
decorre entre a producdo da mensagem e a sua chegada ao destino.

Por ultimo temos os custos de producdo, entendido como as despesas relativas a criacéo e

distribuicdo das mensagens.

Existem, por outro lado, dispositivos de caracter mais tradicional, isto &, que tinham a
sua aplicacdo antes da era da internet. Estes continuam a ser utilizados mas em alguns casos
perderam importancia, sendo 0s seguintes: meios de comunicagdo social, as acdes de

campanha no terreno e os suportes de propaganda.

Os meios de comunicacdo social tém a capacidade de influenciar a opinido publica, sendo o
dispositivo mais poderoso, logo o mais procurado pelos politicos, como também o que 0s
politicos menos podem influenciar. Podemos aqui fazer uma exce¢do aos meios de
comunicacdo que seguem um alinhamento politico, e por isso, sdo fortemente influenciados
pelo 6rgdo politico que ‘comanda’ esse dispositivo.

Para que os politicos merecam a atencdo dos media, criando assim as melhores condi¢des para
eles, temos 0s assessores. Estes ocupam-se da imagem do 6rgdo de poder. Uma boa acessoria
deve trabalhar em siléncio. As atividades que desenvolvem tém como objetivo valorizar a
imagem do lider e/ou da organizacdo politica. Esta assessoria vive de duas vertentes: uma
mais criativa, ligada a publicidade e ao marketing; e outra mais relacionada com os jornalistas
e os media em geral. O assessor nunca pode saber menos que o0 jornalista que ele proprio vai
contactar sobre um determinado assunto.

Temos como exemplo o Sa Carneiro do PSD que foi um dos primeiros a recorrer a um
profissional de comunicacdo e marketing politico. Este escolheu José Luis Sanchis, técnico
espanhol, para a campanha eleitoral de 1979. O mesmo trabalhou ainda para a candidatura
presidencial de Soares Carneiro em 1980 e de Freitas do Amaral em 1986. José Luis Sanchis
assessorou também o PSD nas elei¢Oes legislativas de 1987 que deu a primeira maioria

absoluta a Cavaco Silva®.

Enquadrado nestes dispositivos tradicionais estdo as agOes de campanha no terreno,
estas identificam-se pelos comicios, coloquios, sessdes de esclarecimento e visitas a locais
publicos. O principal objetivo deste dispositivo é ter contacto com as populagdes, e este é

visto como forma de garantir a cobertura mediatica, podendo assim, aumentar as audiéncias.

® http://comunicar-politica.blogs.sapo.pt/535.html, consulta em 12 de Abril de 2013
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Como Canavilhas (2009: 6) refere, numas eleicGes autarquicas, as acbGes de rua sao
importantes porque existe grande proximidade entre candidatos e eleitores aproveitando

estes Ultimos para colocar ao candidato problemas pessoais.

Por ultimo, nos dispositivos tradicionais encontram-se 0s suportes de propaganda. Por
isto entende-se todo o material de divulgacdo usado pelos politicos nas campanhas, isto €,
cartazes, panfletos, autocolantes e brindes. Estes servem principalmente para criar uma
ligacdo e aproximacéo entre os candidatos e os eleitores, como também sendo uma forma de

multiplicar a divulgacdo da mensagem, uma vez que as pessoas usam essas ofertas.

Relativamente aos novos dispositivos:

A partir da segunda metade da década de 90 os partidos encontraram na Web uma
nova ferramenta para o processo de comunicacdo politica. Apds uma fase inicial
algo incipiente, em que os sites serviam apenas para disponibilizar os programas
eleitorais, a oferta diversificou-se, com novos conteldos e novas aplicagfes. Esta
diversidade permite dizer que atualmente os dispositivos online retinem quase todas
as caracteristicas dos dispositivos tradicionais, permitindo um acesso direto ou
indireto, em tempo real ou diferido, assumindo qualquer formato e tendo uma
audiéncia global sem perder a possibilidade do contacto pessoal. (Canavilhas, 2009:
6).

Canavilhas conclui que os sites partidarios tinham uma funcdo informativa, mas
desprezavam a interatividade com os eleitores, sendo uma caracteristica poderosa da Internet.
Esta permite a cidad&os e politicos uma relacéo simeétrica, entendida como um processo de
comunicacao bidirecional em que ambos influenciam e séo influenciados (Canavilhas, 2009:
7).

Por fim, a variedade e qualidade da informagdo tem aumentado devido ao
aparecimento de novas ferramentas, como o0s blogues e as redes sociais (ex: Twitter, Hi5,

Facebook, Linkedin e outras), uma vez que estes fogem do controlo dos media.

Logo, o recurso a estes novos dispositivos de comunicagdo € uma grande oportunidade para a
comunicacdo politica, embora ndo abranja certa parte do eleitorado, como por exemplo as
geragBes mais velhas e menos instruidas.

Aos que chegam esses dispositivos verificam-se vantagens, como o aumento de participagdo
civica dos cidaddos; o contacto regular com os politicos; e o aparecimento de jovens na vida
politica

Estes dispositivos de comunicacdo sdo dirigidos a publicos variados, ao que as mensagens

devem ter uma linguagem que va de encontro com as caracteristicas do publico-alvo, pois a
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linguagem utilizada deve ser diferente para jovens de 18 anos e para pessoas de 60 anos,
assim como os temas e interesses diversificam conforme a faixa etéria.

A comunicacdo politica preocupa-se apenas em influenciar os recetores da mensagem
independentemente da dimensdo e natureza do publico-alvo. Comprovando-o com Brian
MacNair através de Meirinho (2010: 27), em que a intencdo de influenciar constitui a

verdadeira esséncia do fendmeno politico.

31|Pagina



3.2. Persuasdo e Propaganda politica

A propaganda é moldada por um percurso anterior que a persuasdo constantemente
abre e permanentemente ajusta ao seu cenario de acdo, isto €, o sistema politico. (Espirito
Santo, 1997: 4). Esta, propaganda, deriva do latim e quer dizer «para ser espalhado».
(Caetano; Simdes; Gravelho, 2012: 19).

Concordando com Caetano, Simdes e Gravelho (2012: 19), é uma técnica de
comunicacado que tem por fim difundir uma ideia, crenca ou convic¢do, com o objetivo de as
vulgarizar e com o objetivo de obter apoio, na pratica isso significa os panfletos e programas
que sao preparados para ganhar audiéncia. Assim como também defende Queiroz (2006: 23),
os efeitos da propaganda ideoldgica, que busca persuadir a sociedade para as ideias de

determinados grupos que buscam o poder.

Continuando a caracterizar este conceito, Domenach (1975) refuta que a propaganda €
a linguagem destinada a massa; ela emprega palavras ou outros simbolos veiculados pelo
radio, pela imprensa e pelo cinema. O escopo do propagandista € o de influir na atitude das
massas no tocante a pontos submetidos ao impacto da propaganda, objetos da opinido. Como
ainda que a palavra propaganda se refere a transmissao de ideias politicas.

Para os grupos politicos que ndo conseguiram ocupar a sede do poder, através das
eleicdes, so lhes resta querer influenciar o poder no sistema politico, e para isso é necessario 0
uso de persuasdo para chegarem a lideranca do Estado. O sistema pluripartidario que existe
em Portugal tem possibilitado, assim, a concorréncia de ideias politicas e de projetos de
lideranca partidaria.

A informacao torna-se o resultado da comunicagdo que os partidos empreendem junto

da sociedade para lhe corresponder nas suas espectativas. (Espirito Santo, 1997: 18).

A persuasao € um processo com duas direcdes em que a acdo e a informacdo devem ser do
interesse do emissor e do recetor. Dentro do sistema politico significa entre poder e
comunidade civil. Em época de elei¢des, sendo o caso da nossa investigacdo, é entre o
candidato Jodo Azevedo e eleitores. Com isto, tornando-se a persuasdo, cada vez mais, num

fluxo bidireccionado de informacdes. (Espirito Santo, 1997: 18).

E necessario o candidato entender o que os eleitores querem, os seus desejos e sonhos.
Para isso, necessitamos de conhecer o seu eleitorado e estuda-lo, pois a propaganda pressupe

um trabalho de persuasdo que meca as necessidades, 0s apoios, as exigéncias dos cidadéos e
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faca desta uma meta a alcancar, a promover. Concordando com Quintero (1990: 17), a
persuasdo ndo é outra coisa que 0 processo comunicativo cuja chave estd na resposta do
recetor, quer dizer, aquele que pretende promover uma dependéncia interativa entre emissor
e recetor e mediante a formacdo, reforco ou modificagdo da resposta do recetor. Ou
transcrevendo Espirito Santo (1997: 68):

Tentar ou manter a sede do Poder é ter solucdes politicas e sobretudo conseguir
obter do eleitorado a adesdo a estas. Por outras palavras, primordial a conce¢do de
estratégias politicas, partidarias, com objetivos de lideranca de um Estado, € a
capacidade técnica (suportada na teoria da persuasao) de fazer aceitar pela sociedade
civil o projeto de gestdo do sistema politico. Esta capacidade técnica traduz-se

fundamentalmente na aplicacdo da propaganda.
Sendo assim, a propaganda politica € um instrumento da comunicagdo politica e esta faz parte
do processo de persuasdo, como referido anteriormente.
A propaganda pretende dar a conhecer solugdes, rostos politicos de forma a que estes sejam
aceites e eleitos pelo sistema como bons ocupantes da sede do poder. (Espirito Santo, 1997:
68). E muito parecida & publicidade, pois ambas procuram criar, transformar e dar um
verdadeiro sentido, reforcando e sustentando com ideias. (Barcelos, 2009: 2)
Sabemos através de Capelato (1998: 63-64) que segundos preceitos de Hitler expressos em
Mein Kampf: a arte da propaganda consiste em ser capaz de despertar a imaginacao publica
fazendo apelo aos sentimentos, encontrando férmulas psicologicamente apropriadas que
chamam a atencao das massas e tocam os coracoes.
Como também disse Domenach (1975), a propaganda permitiu-nos conservar o poder, a
propaganda nos possibilitara a conquista do mundo.
Esta procura afeicoar-se na arte de empolgacdo e envolvimento das multidGes através das

mensagens politicas.

Como afirma a Comissdo Nacional de Elei¢des (anexo 1):

A propaganda eleitoral consiste na atividade que vise direta ou indiretamente
promover candidaturas, seja dos candidatos, dos partidos politicos, dos titulares dos
seus 6rgdos ou seus agentes ou de quaisquer outras pessoas nomeadamente a
publicacdo de textos ou imagens que exprimam ou reproduzem o contelido dessa
atividade.
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3.3. A mensagem: O slogan e o cartaz

O termo slogan tal como nos chegou, é de origem francesa. No entanto, ele remonta,
segundo Olivier Reboul, a expressdo escocesa "sluagh-ghairm”, que quer dizer "grito de
guerra de um cla" (lasbeck, 2002: 49).

Sabemos que é através da mensagem que o eleitorado conhece os candidatos. E
através desta que mostram as ideias e preocupacdes, e por isso, estes devem ser elaborados de
forma estratégica para que a mensagem fique gravada facilmente na memdria do eleitorado.
Desta forma, o slogan € considerado atraves de Espirito Santo (2008: 21) como elemento
essencial da mensagem em propaganda politica. Ainda que enguanto o provérbio leva a
pensar, 0 slogan tende a evitar o pensamento, sugerindo vantagens ou juntando qualidades
ao produto ou servico anunciado, de forma a torna-lo simpatico ao consumidor (lasbeck,
2002: 65).

Concordando e teorizando com Espirito Santo (1997: 91), as frases sdo curtas, de facil
memorizagao, concebidas para suscitar a atencdo, o interesse e levar a acao de voto.

No Quadro 2 do anexo 2 poderemos analisar os varios estilos de mensagens descritos por
técnicos de propaganda.

O slogan, assim como no comércio, deve ser associado a um produto, quer dizer-se, a
um candidato. Para este ter sucesso deve conter poucas palavras, mas uma regra fundamental
da sua construcdo € a de incluir na mensagem o nome que se quer promover. (Espirito Santo,
1997: 92).

O slogan identifica-se como sendo o titulo de um projeto, neste caso, é o projeto de um
candidato para o seu municipio e os seus habitantes mangualdenses. Sendo assim, as palavras
usadas devem ser expressivas, ficar na memoria auditiva e visual (Espirito Santo, 1997: 92).
Como ainda afirma que o slogan tem de conter um apelo, suficientemente, simples,
facilmente, compreendido e suscetivel de ser uma senha de coesdo do grupo (Espirito Santo,
1997: 115).

Numa mesma campanha, do mesmo candidato, podera haver mais slogans, como poderemos o
provar ao analisar a campanha eleitoral do nosso candidato Jodo Azevedo em 2009. Podemos
identificar trés slogans: um de pré campanha, um de campanha e outro de voto.

Parafraseando Espirito Santo (1997: 93):

O slogan pode aparecer em folhetos, pequenos cartazes (tamanho A4) com

fotografia do lider, em bandeiras, em cartazes tipo outdoor, entre outros meios
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similares. Repare-se no caso dos outdoors. Num cartaz além do slogan existem
outros elementos que contribuem para a sua eficacia. Sao estes a cor de fundo, os
simbolos, o tamanho dos elementos do cartaz, sobretudo as letras. Os testes
relativamente a cor ddo indicacBes sobre se esta ndo é irritante a vista (caso das
cores de fundo quentes, vivas), ou se é demasiado discreta. Relativamente ao fundo
do cartaz costuma escolher-se cores neutras como o preto ou o branco. Este dltimo
permite salientar o candidato quando este aparece vestido de escuro. Existem fundos
de cor que tém normalmente significado simbdlico, quando a cor é a da formacgdo
partidaria, ainda, o tamanho das letras deve ser tal que permita a sua leitura a uma
distancia de 20 metros. Lembre-se que os automobilistas devem ser capazes de
conseguir 1&-lo. Por outro lado, os locais escolhidos para o posicionamento do

outdoor ou do cartaz devem possibilitar a rececdo a elevado nimero de pessoas.
Ja o simbolo tem como funcdo suscitar a adesdo, este deve provocar a espontaneidade da
adesdo, sendo dessa forma representativo, memoravel, dinamizador de atitudes (de
aceitacdo) e de acgbes. As palavras, as imagens, 0s objetos, sdo utilizados amitde como
simplificadores da comunicacéo (Espirito Santo: 1997: 95).
Em tempo de propaganda a bandeira € um simbolo fundamental, assim também como a
cancdo e/ou hino de campanha, pois esta ndo é apenas para ser ouvida mas também para ser

cantada.

Concluindo através de Espirito Santo (1997: 97), em cartazes, juntamente com a cara
do lider e com o slogan costuma aparecer o simbolo da forca politica. O simbolo identifica e
posiciona a forca politica, avivando também o cartaz. Lembre-se a importancia das imagens,

em especial dos simbolos para os analfabetos.
Como ainda que:

O cartaz e a pintura mural sdo duas técnicas importantes e com funcionalidades
familiares. Quanto a ancestralidade da utilizacdo dos suportes murais de propaganda,
em Portugal, os registos nos tempos modernos remetem para a sua utilizagdo,
essencialmente, a partir do periodo pos-revolucionario de 1974, motivo este
radicado nos condicionalismos atinentes ao tipo de regime vivido durante o periodo
do estado Novo (de 1933 a 1974) (Espirito Santo, 2008: 23).
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3.4. Marketing politico

O marketing apareceu ha bem pouco tempo, surgiu no pés-guerra, na década de 1950,
quando ocorreu 0 maior avango de industrializacdo mundial que fez com que houvesse uma
acirrada competicdo entre as empresas e maior disputa pelos mercados. O primeiro registo
escrito que cita o marketing foi elaborado por Peter Drucker em 1954*. Caetano, Simdes e
Gravelho (2012: 16) comprovam-no afirmando que em 1954, Peter Drucker lanca o livro «A
Pratica da Administracao», este ndo era propriamente um livro sobre marketing, mas é o
primeiro registo escrito que cita o marketing como uma forga poderosa a ser considerada
pelos administradores. Mais especificamente, o marketing politico surgiu igualmente na
década de 1950, nos Estados Unidos, quando o candidato republicano a presidente, general
Dwight Eisenhower, contratou uma agéncia de propaganda para desenvolver o programa
para a TV, que recém havia sido criada’. Parafraseando Caetano, Simdes e Gravelho (2012:
16), o marketing politico é portanto uma ciéncia relativamente recente surgida ja no decurso
do séc. XX. A aplicacdo do conceito de marketing ao campo politico data a década de

cinguenta, época em que teve grande notoriedade nos Estados Unidos da América.

No territorio portugués esta ferramenta ainda ndo se encontra muito desenvolvida pela
razdo de que a implantacdo do regime democratico sé terd ocorrido em 1974. Caetano,
Simdes e Gravelho (2012: 44) sustentam a ideia de que no nosso pais, a adesdo dos politicos
e dos governantes as técnicas de marketing politico sofreu um atraso significativo em relacao
aos outros paises europeus, pelo facto das primeiras eleicdes democraticas s6 terem
acontecido em 1975. Asseguram que foi em 1979, o lider do PPD, Francisco S& Carneiro, foi
0 primeiro politico portugués a recorrer aos servicos profissionais de assessoria a
campanhas politicas, podendo-se assim considerar que se fez, pela primeira vez, uso do

verdadeiro Marketing Politico.

O marketing é descrito como usado para designar uma série de processos que visam
garantir o maior grau possivel de satisfacdo para as necessidades dos consumidores e dos
vendedores através de um processo de troca (Coutinho de Lima, 2002: 14). Como também:

Este teve origem no mercado e na economia moderna. E significa o conjunto de
técnicas e comportamento gerados com intuito de adaptar produtos e servigos aos

publicos a que se destina, ndo s6 tornando-os conhecidos, mas também distinguindo-

* http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/Historiadomarketing.htm, consulta em 25 de Setembro de 2013
® http://www.reporternews.com.br/noticia/39924/Marketing-pol %E Dtico-surge-na-d%E9cada-de-1950-nos-
EUA, consulta em 25 de Setembro de 2013
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os de outros ja existentes e concorrentes. O objetivo final é torna-los os preferidos
dos destinatéarios e conseguir a sua fidelizacdo. (Caetano; Simd&es; Gravelho, 2012;
15).

No caso politico os consumidores sdo 0s governados e 0s vendedores correspondem
aos governadores. O processo de troca do marketing politico € descrito pela atribuigcdo de voto
dos eleitores ao candidato, e este dando-lhe em troca as suas acdes propostas em campanha,

como podemos ver na seguinte figura:

Comunicagio

Agdes propostas em campanha

Candidatos | Eleitores

Voto

Informac3o

Figura 5 - Sistema simples de marketing
Adaptado de: Kolter, P. (2000). Aministracio de Marketing. Sdo Paulo: ABDR. p.31.
Analisando mais detalhadamente a figura anterior, podemos verificar que a relacéo
entre candidatos e eleitores esta interligada por quatro fluxos. Os candidatos fornecem
servicos para melhorar a vida na autarquia e fornecem comunicacdo aos eleitores sobre as
acOes a realizar futuramente, em troca este recebe o voto e a informacdo como esta explicito
na figura anterior. O fluxo interno mostra uma troca do voto por agdes que propuseram em
campanha, e o fluxo externo mostra uma troca de informagdes, troca essa, que beneficia

ambas as partes.

Portanto, a funcdo do marketing &€ compreender e estimular os desejos e as
necessidades dos individuos, desenvolvendo produtos ou servicos que atendam a essas
necessidades e comunicando sua existéncia a sociedade. (Coutinho de Lima, 2002: 14).

Passando para a teoria do marketing politico e estrategico em campanha politica e
parafraseando Carlos Augusto Manhanelli (2012: 17), a estratégia deve ser utilizada como se
utilizam os generais em tempo de guerra, pois a Unica agdo vergonhosa em campanha

eleitoral é perdé-la. Esta guerra em que vence nao necessariamente o candidato mais
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preparado, mas o estrategicamente melhor posicionado, que tenha boas ideias e uma eficiente

equipa de assessores além de um marketing politico competente.

Durante a campanha politica devemos estudar e analisar os varios intervenientes,
assim como numa guerra. Desta forma, devemos conhecer bem os eleitores e o concorrente
adversario. Depois de se conhecer 0 adversario deve-se elaborar um plano estratégico a ser

utilizado contra ele ou que beneficie o candidato que representamos.

Em marketing politico interessa apenas vencer as elei¢des, e quando isso ndo acontece
0 primeiro culpado é aquele que tracou a estratégia de acdo durante a campanha, nao
questionando se o candidato comportou-se como orientador, 0s assessores e cabos eleitorais
jogaram’ conforme a tatica pré-estabelecida, ou se realmente o candidato é ruim
(Manhanelli, 2012: 20). Uma vez que € necessario lutar durante o ‘tempo de antena’, ou seja,
durante a campanha eleitoral, defender-se e/ou atacar os adversarios serd indispensavel como
se estivesse perante uma guerra. Existem ataques entre partidos e candidatos de modo a
encaminhar a propria campanha de encontro com os interesses e desejos dos eleitores.

Para a eleicdo se mover em sentido da vitoria € necessario que todos que estdo dentro
do partido e estdo junto do candidato & presidéncia trabalnem em unissono, isto €, que todos
caminhem juntos e na mesma dire¢cdo com 0s mesmos objetivos e com a mesma estratégia
politica.

E preferivel ter uma boa defesa do que um pobre ataque, justificando que se o
candidato consegue se fixar em uma posi¢ao, deve permanecer quieto e esperar 0s ataques,
fazendo apenas o trabalho de manutencéo desta posicéo e prevendo sua defesa em caso de
ataque (Manhanelli, 2012: 23).

Um dos problemas mais importantes é o de conquistar o0 maior nimero de espacos possiveis,
tanto a nivel geografico como nos meios de comunicacao.

Na seguinte imagem podemos verificar a estrutura bésica de campanhas eleitorais,
uma vez que para iniciar uma campanha através do marketing é necessario organizacdo,

sistema e métodos:
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Candidato

Agenda

Conselho

______ e - - - Politico
Chefe da
Campanha
Administragao de CooidonscEo
Recursos Humanos Financas Politica
e Materiais

Figura 6 - Esquema béasico de uma campanha eleitoral

Neste esquema basico de uma campanha eleitoral temos os seguintes elementos:

- Candidato: Este ndo deve ter problemas a nivel da administracdo da sua campanha. Deve
usar a campanha com a finalidade de ganhar as eleicGes, e esta faz-se na rua junto dos
eleitores.

- Chefe de Campanha: este deve ter uma ‘macrovisao’ da campanha, acompanhando seu
desenvolvimento e problemas, dando orientacdo e direcionando todas as resolugdes. Deve ser
um elemento de confianca e deve ser competente na area administrativa, tendo um raciocinio
rpido para solucionar os problemas que dizem respeito a campanha. Sendo a sua maior

funcdo a de ndo deixar a campanha desviar-se dos objetivos iniciais.

- Agenda: A funcdo é colocar o candidato em todos os espacgos possiveis, devendo fechar a
agendo no minimo com 24 horas de antecedéncia de cada evento, juntamente com o chefe de
campanha que ir4 avaliar o lugar que sera mais produtivo para o candidato estar presente.
Concluindo, a sua funcdo é receber solicitagdes de presenga para o candidato e ap6s uma

resolucdo com o chefe de campanha, confirméa-la ou nega-la.

- Conselho politico: Esta é a equipa que trabalha para o chefe de campanha (denominado

staff) e é composto pelos encarregados de sectores. Estes tém como funcdo de assessorar o
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chefe de campanha nas resolugfes dos problemas mais importantes. O candidato poderé ou
ndo fazer parte deste conselho politico, dependendo do seu carécter.

- Encarregado de materiais: Este atua no contacto com os fornecedores para compras de
materiais e Servigcos necessarios a campanha, assim como se encarrega na distribuicdo dos

mesmaos.

- Financas: Deve ser uma pessoa de extrema confianca uma vez que tem como funcéo o
controle dos recursos financeiros e sua contabilizacdo, além de ser o elemento que negociaré o

apoio financeiro das entidades que apoiam o candidato.

- Coordenacdo politica: Elemento(os) com bom transito no partido que possa detetar e
encaminhas as aliancas, os apoios de delegados e presidentes de diretérios. Este também
substitui o candidatado nas reunides partidarias quando este ndo pode estar presente.

Uma das estratégias de marketing durante a governagdo é manter a imagem popular de
“homem do povo”, como forma de amenizar dificuldades do seu governo e mesmo do
contexto econémico mundial e do préprio pais.

Portanto, e finalizando este tema, o marketing politico € um conjunto de técnicas,
métodos e procedimentos que tem como objetivo adequar um candidato a seu eleitorado
potencial, isto é, saber o que pensam e 0 que querem 0s eleitores. Quando se tem essas
informacBes é possivel adequar o discurso do candidato aos anseios e gostos do eleitorado.
Faz, por isso, que o politico se posicione de acordo com as preocupacdes da sociedade.

Esta ferramenta tem como objetivo fazer o candidato ser conhecido pelo maior nimero
possivel de eleitores, mostrando-o diferente de seus adversarios e obviamente melhor do que
eles.

O marketing politico € muito semelhante com o marketing de produtos, pois numa
campanha como num mercado existe um conjunto de organizagdes (partidos e empresas) que
“lutam” entre si para conquistar o consumidor — no caso do mercado — ou eleitor — numa
campanha.

Como afirma Kolter (2000: 30), quando se usa uma defini¢do gerencial, o marketing é

frequentemente descrito como ‘a arte de vender produtos’. Mas as pessoas se surpreendem
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quando ouvem que o mais importante em marketing ndo é vender. Vender é apenas a ponta
do iceberg do marketing.
Peter Drucker (1973: 64-65) expde a questao da seguinte maneira:

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esforco de vendas, mas o
objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender
tdo bem o cliente que o produto ou o servico se adapte a ele e se venda por si s6. O
ideal € que o marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta

tornar o produto ou servico disponivel.

Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi e Dionisio (1999: 24) defendem o mesmo que 0s
anteriores, podendo comprovar com 0 seguinte: o marketing como o conjunto dos meios de
que se dispde uma empresa para vender 0s seus produtos aos seus clientes, com
rendibilidade. Nas duas situacdes (consumidor e eleitores) desempenham o papel de tomada
de deciséo escolhendo aquilo que Ihe parece mais apropriado.

As definicbes do marketing aliado ao mercado podem ser comparadas da seguinte
forma: os eleitores igualam-se aos consumidores; os candidatos as empresas; e a ligacao entre
estes na politica ndo é através de produtos, mas sim através de acBes para a autarquia e para 0s
seus habitantes; o dinheiro € substituido pelo voto.

Analisando de novo a Figura 5, e comprovando com Monteiro e Oliveira-Brachado
(2007: 2570), podemos afirmar que:

O marketing politico sdo todos os recursos utilizados na troca de beneficios entre
candidatos e eleitores. Os beneficios entre candidato-eleitores seriam promessas,
vantagens do candidato e a sua linha de comunicacéo; eleitores-candidatos seriam os
votos e as informagdes necessarias para obté-los. Uma das componentes principais
do marketing politico é a pesquisa que procura descobrir o que vai de encontro aos
interesses do eleitor, identificando as suas necessidades, 0s seus desejos e 0s seus
valores.

Comecgam a ser impensaveis as elei¢cdes nos dias de hoje sem aplicar o marketing em todos 0s

segmentos do eleitorado.
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Capitulo 4: Comunicacéao Politica na

Autarquia de Mangualde
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4.1. O tipo de comunicacdo mais usada pela Camara Municipal de

Mangualde relativamente a populacdo mangualdense

Pretendemos com este subcapitulo e através do estagio curricular na CMM fazer a
anélise da comunicagdo do municipio de Mangualde usando dois documentos, o Plano de
Comunicacdo 2012 da Camara Municipal de Mangualde - sendo este o mais recente que

existe -, e 0 Media Value - Anual 2012° - sendo igualmente o mais recente.

Podemos afirmar que neste municipio o dispositivo mais usado € a internet com um
namero de noticias anuais de 1099, seguido pela imprensa escrita com 515 noticias no ano de
2012, com 6 noticias anuais segue-se 0 dispositivo televisivo e por altimo com apenas 1
noticia temos a radio. Podemos verificad-lo no seguinte grafico retirado do Media Value -
Anual 2012:

# Imprensa
6 # Internet

TV

B Radio

Gréfico 1 - Levantamento estatistico dos meios de comunicagao social do Municipio de Mangualde em 2012
Fonte: Media Value Anual 2012. p. 1.

Destas 1621 noticias, transcrevendo a analise qualitativa do mesmo documento de que
se transportou a analise estatistica, podemos verificar que 1545 dessas noticias sdo de caracter

positivo, 66 sdo de caracter negativo e 10 de caracter neutro.

Para uma analise mais detalhada transcrevemos o quadro com o estudo mensal do

documento analisado.

®Media value: Elaboracdo anual de relatério avaliativo — quantitativo e qualitativo — do impacto mediético
alcancado. Paralelamente é efetuada andlise financeira dos custos inerentes se essa projecdo fosse conquistada
através de publicidade. Definicéo retirada do Plano de Comunicagdo 2012 da Camara Municipal de Mangualde,
ed. Esséncia completa, pp. 39.
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Janeiro 65 7 3
Fevereiro 116 16 0
Margo 164 26 4
CAbril 128 6 3
Maio 190 0 0
Junho 217 0 0
Julho 130 0 0
Agosto 69 2 0
Setembro 82 1 0
Outubro 132 0 0
Novembro 155 1 0
Dezembro 97 7 0
1545 66 10

Quadro 1 — Publicacdo mensal das noticias de tipo positivas, negativas e neutras em 2012
Fonte: Media Value Anual 2012. p. 17.

Com isto concluimos que a comunicacdo em tempo de governacdo, no caso que
investigamos, esta a ser bem implementada e bem conseguida, uma vez que as noticias locais

sobre 0 mesmo sdo maioritariamente positivas.

Pretendemos, seguidamente, analisar se 0 meio de comunicacdo utilizado pela
autarquia é o mais adequado em relacdo a populacdo que existe nesse municipio. Portanto
realizdamos uma analise da populacdo mangualdense versus 0 meio de comunica¢do mais
usado no municipio de Mangualde. Para isso delimitdmos estas quatro faixas etarias que
assentam nos escaldes do INE: dos 0 aos 14 anos sdo criancas, dos 15 anos de idade até aos
19 sdo adolescentes, dos 20 aos 64 anos de idade sdo adultos, e dos 65 anos para cima séo
considerados idosos. Para uma analise mais rigorosa poderdo consultar o Quadro 3 do INE de

2011 no anexo 7.

Fazendo a analise do Quadro 3 verificamos que existem 2711 criangas, 1044 adolescentes,
11438 adultos e 4579 idosos em 2011. Devido a populacéo residente total de Mangualde ser
de 19772 habitantes’ em que maioritariamente est4 compreendida na faixa etaria dos 45 aos
49 anos, pertencendo, portanto, a categoria de adultos, podemos deduzir que os meios de

comunicagdo mais usados ndo estdo em sintonia com o tipo de populagdo do municipio.

" http://mapas.ine.pt/map.phtml, consulta em Agosto de 2013
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Pensamos que deveria haver mais comunicacdo pela imprensa escrita do que pela internet,
devido a ser um meio ainda em desenvolvimento tecnoldgico.

Como estratégia de comunicacdo penso que serd uma mais valia comunicar
maioritariamente através da imprensa escrita visto que a populacdo esta mais concentrada na
faixa etéria dos 45 aos 49 anos de idade, e sendo esta uma idade em que muitos ainda ndo tém
acesso a internet. Podemos comprovar esta situacdo através do seguinte grafico retido de

Sociedade em Rede. A Internet em Portugal 2012:

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Nao, deixou de utilizar

@ N3o, nunca utilizou

#=Sim

15- 25- 35- 45- 55- 65e+
24 34 44 54 64

Gréfico 2 - Utilizadores de Internet, por idade em Portugal (%)
Fonte: Paisana, M; Lima, T; Sociedade em Rede. A Internet em Portugal 2012, Ed. OberCom, Lisboa, p.10.

Como Paisana e Lima afirmam, o uso da internet vai diminuindo ao nivel que a idade
aumenta. Sendo assim, a comunicacdo teria mais projecdo se fosse maioritariamente pela

imprensa escrita e ndo pela internet.

Tendo em conta que ndo existem dados estatisticos sobre a percentagem de
utilizadores de internet versus idade no concelho de Mangualde, remetemos estes dados

nacionais para avaliar este municipio.

Para finalizar este subcapitulo podemos afirmar atraves do Plano de Comunicagédo de
2012 (2012: 2) que:

Toda a comunicagdo é pensada e definida segundo varios critérios e, nesse sentido,
qualquer agdo é enquadrada nas metas a atingir, nas ferramentas de comunicacéo a
utilizar para esse fim e nos recursos financeiros devidamente previstos. De sublinhar
que toda a atividade autérquica tem sido comunicada para o interior e exterior da
instituicdo, potenciando que todos os mangualdenses estejam no mesmo patamar de

informacao.
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4.2. A comunicacdo dentro da autarquia

A relacdo comunicacional dentro da Camara Municipal de Mangualde mantem a
estrutura dos anos anteriores, 2010 e 2011, e tem 0 seguinte organigrama, comprovado através

da realizagdo da primeira etapa do estagio (CMM):

Presidente
(responsavel maximo pela comunicagdo da autarquia)

l

Adjunto
(responsavel méaximo do GCI — Gabinete Comunicacdo e Imagem)

|

Empresa de Marketing, Comunicacdo e Media contratada pela Camara Municipal de
Mangualde
(apoio direto e orientagdo na gestdo de todas as ferramentas de comunicagéo)

A CMM apresenta todos os anos um plano de comunicacdo. A gestdo de toda a

comunicacdo é baseada nas seguintes linhas mestras:

. Definicdo de Plano Comunicacional anual;

. Definicdo de estratégias de comunicacdo especifica para cada acdo/objetivo
especifico;

. Gestao de imagem e comunicacao;

. Acompanhamento do processo de producdo dos varios suportes de

comunicacdo, desde a concec¢do, paginacao, pré-impressdo e producdo;

. Assessoria de Impressa:
° Recolha de informagéo
° Definicéo de estratégia de divulgacéo a seguir
° Elaboracéo e envio de notas de imprensa
° Contactos personalizados com os jornalistas
° Clipping — envio diario dos recortes de comunicagao
° Gestéo de crise
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. Relatorio anual/Media Value das noticias publicadas;
. Gestdo do Plano de Meios (publicidade) — situacéo avaliada caso a caso.

s

Seguidamente é apresentado um diagnostico do plano de comunicacdo, sendo o
seguinte (Plano de Comunicacdo 2012, 2012: 5):

Pontos Fortes

- Uma gestdo nova e forte.

- Uma equipa jovem, dinamica e motivada.

- Melhorias sentidas de forma pratica na vida dos municipes.

- Obra concretizada e varios projetos em marcha.

- Mangualde: um concelho com mais projecdo mediatica.

- Novos projetos, novos objetivos: estdo ja a mudar o rumo de Mangualde.

- Agilizacdo e modernizacao dos mecanismos autarquicos

Pontos Fracos

- Crise econdmica nacional e internacional.

- Politicas de austeridade: or¢camento do estado para 2012, com cortes

significativos para as autarquias

- Situacdo financeira da autarquia

- Inexperiéncia de alguns elementos

- Méaquina autarquica um pouco enferrujada

- Viseu: o grande centro da regido — falta de atividades culturais e comerciais

para centrar a populagcdo em Mangualde nos momentos de lazer

- Um presidente ha muito esperado.

- Ansia em satisfazer todas as expectativas.

- Relacionamento proximo ente o Presidente e os Municipes.

- Escassez de meios financeiros para comunicar de uma forma mais direta

com todos 0s municipes.
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Continuando a analisar o plano de comunicacdo de 2012 e relativamente & mensagem
é a seguinte: «Mangualde, um futuro com tradicdo», este slogan, implementado em 2010,
devera ver crescida a sua importancia em 2012 para que a sua mensagem comece a ganhar
mais forca, mais peso e projecdo, pelo que a sua utilizagdo deverd ser ainda mais
permanente. Os seus objetivos sdo divulgar a mensagem da Camara Municipal, da equipa
autarquica e do Presidente; reforcar e divulgar a notoriedade e prestigio da Camara Municipal
e da sua equipa; projetar uma imagem forte, organizada, coesa, com visdo, com sentido de

responsabilidade e eficaz.

Assim, inferimos que durante uma campanha eleitoral, como também em tempo de
governacdo, é necessario conhecer o tipo de audiéncia que queremos atingir para saber que

meios de comunicacao utilizar, s6 assim teremos sucesso na transmissao das mensagens.
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Capitulo 5: A propaganda nas
campanhas eleitorais do candidato
Joao Azevedo em 2009 e 2013. A
aplicacao estratégica do marketing na
campanha eleitoral de 2013
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5.1. Caracterizacéo do candidato Jodo Azevedo

Antes de analisarmos uma ou Varias
campanhas eleitorais e estudar o seu tipo de
propaganda temos de conhecer a personagem, isto é,
o candidato. E do nosso conhecimento que hoje em
dia as ideias politicas sdo associadas a rostos e
aceites, ridicularizadas, temidas ou queridas,
amilde, conforme o desempenho do seu intérprete
principal. (Espirito Santo, 1997 : 72).

Para se ser politico tem de se ter versatilidade e

Figura 7 - Candidato Jodo Azevedo (2009)

adaptar-se aos mais diversos publicos do sistema.

Este tem de se destinar a todos independentemente da sua idade, sexo, posicdo social, nivel de
rendimento, habilitacdo, entre outros. Parafraseando Schwartzenberg através de Espirito Santo
(1997: 73), a politica, outrora, era ideias. Hoje, € pessoas. Ou melhor, personagens. Pois

cada dirigente parece escolher um emprego e desempenhar um papel. Como num espetaculo.

Apbs a leitura da obra de Espirito Santo (1997) e segundo Schwartzenberg
constatamos que existem quatro tipos de personagens, sendo elas o her6i, o lider vulgar, o
lider charmoso e o patriarca.

Concordando com Espirito Santo (1997: 76), como her0i as principais caracteristicas sao
extrema destreza e forca fisica, sagacidade, experiéncia e pela capacidade de construir as
solugdes que podem alterar o rumo nefasto dos acontecimentos.

Descrevendo, através de Espirito Santo (1997: 84), o lider vulgar caracteriza-se, como
referido pelo seu nome, pela sua vulgaridade, revelando a sua vida aos jornais, assume-se
como catalisador de problemas e como pessoa do mundo politico. Este coloca de parte as
vantagens que o poder lhe pode trazer.

Espirito Santo (1997: 88) define o patriarca caracterizando-se com a sobriedade, o passado, a

ponderacdo do discurso, a pesadez fisica e a idade avangada.

Depois de analisarmos a personalidade do candidato através de entrevistas realizadas
pelo Portal Mangualde.NET e Diério de Viseu, podemos enquadra-lo na personagem de lider
charmoso, tendo em conta 0s seus aspetos fisicos como também a sua personalidade, pois este
tipo de personagem ndo depende apenas da boa aparéncia, mas, a solidariedade ¢ a
caracteristica que domina no lider charmoso. (Espirito Santo, 1997: 85).
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O candidato de nome Jodo Nuno Ferreira Goncgalves Azevedo (Figura 7), com 35 anos

de idade em 2009, casado e pai, é caraterizado pelos jornalistas como um homem sociavel e

do povo devido as incessantes paragens do candidato para cumprimentar aqueles que o

interpelavam (anexo 5).

Jodo Azevedo afirma ser (anexo 5):

Perfeccionista, muito exigente para com as outras pessoas, admite poucos erros e
falhancos, € rigoroso e confia nas pessoas. Assim como diz: ouco as pessoas, faco a
minha avaliacdo, mas a decisdo é sempre minha e é uma decisdo ponderada. Nunca
deixo de decidir, assumo de uma forma frontal os problemas, sem receio, sem medo,

e cumpro sempre aquilo que assumo.

Corroborando mais caracteristicas do tipo de lider charmoso existentes no candidato

gue analisamos, podemaos aferir nele a urgéncia de solu¢des novas, a necessidade de mudanca

e de pujanca do sistema politico, caracteristicas essas, comprovadas pela seguinte transcricdo

(anexo 6):

Desejo aos mangualdenses uma vida melhor e de grande prosperidade. Acreditem
que € possivel melhorar a qualidade de vida do nosso concelho. Acreditem que este
projeto é um projeto com visdo estratégica, com uma linha orientadora e de grande
maturidade que relne gente dos quatro cantos do concelho e que objetiva mais e
melhor para Mangualde. Por isso apelo aos mangualdenses que facam das préximas
elei¢des autarquicas um sinal claro que aponte no caminho da mudanga que
Mangualde tanto precisa. Acredito muito em Mangualde e nos mangualdenses e essa
forma de acreditar leva-me a amar esta terra de uma forma profunda quase me
apetecendo dizer que Mangualde para mim, a seguir a minha familia, é a coisa mais

importante que eu tenho na vida.

Nele existem mais caracteristicas de um lider charmoso. Pois a ele pertence a beleza

fisica e 0 seu melhoramento vem, normalmente, aliada a relativa juventude do candidato, o

que faz dele um lider charmoso, assim como refere Espirito Santo (1997: 86) na sua obra

quando caracteriza este lider no geral.

Quando este afirma que (anexo 6):

Desde muito cedo que “bebi” politica no meu ambiente familiar. O meu pai
envolveu-se na politica nos anos 80, embora estivesse ligado ao desporto. Ja nessa
altura ia ouvindo o que se passava em casa. (...) O meu pai esteve envolvido na
politica ativa do concelho muitos anos e nesse periodo envolvi-me no movimento
estudantil. Associativo e desportivo, mas o “bichinho” da politica permaneceu

dentro de mim.
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Podemos associar esta caracteristica, mais
uma vez, ao tipo de personagem que lhe
atribuimos, transcrevendo Espirito Santo
(1997: 86), por via de regra, o lider
charmoso descende de familias abastadas e
conservadoras. Tem, normalmente,
oportunidade de frequentar boas escolas.
Swchartzenberg enumera diversos casos de
estadistas com antecedentes familiares

Figura 8 - Candidato Jodo Azevedo (2013) poderosos e cuja atuagdo se pautou em
conformidade com as caracteristicas do lider charmoso.

Identificamo-lo como sendo um cidadao simples, ligado a familia, apreciador dos
bons momentos de convivio (...) e procurando, constantemente, ser espontdneo, sem
preconceitos, tolerante e de comunicagdo facil, como caracteriza Espirito Santo (1997; 86)
qguando identifica este tipo de personagem que alidmos ao candidato em anéalise. Podemos
provar a afirmacdo anterior transcrevendo Jodo Azevedo (anexo 5): momentos vividos com o
meu pai, com a minha m&e, com 0s meus irmaos e com 0s meus amigos, referindo-se das

recordacdes mais marcantes da sua infancia.

Consideramos que nele existe a tolerancia, e o seu modo de viver sem preconceitos,
constatando-o com o seguinte (anexo 6):

Normalmente é facil dizer que a nossa geragdo é que era a melhor, mas eu acho que
as diferencas sdo adequadas ao momento e & sociedade em que se vive. Se calhar no
meu tempo havia mais regras impostas pela prdpria sociedade e pelos sitios onde nds
nos enquadrdvamos. Hoje, pelo que eu sinto, as coisas ndo sdo assim, mas a
juventude também se quer emotiva, ativa e irreverente. Eu fui muito irreverente na
minha juventude e gosto de jovens que o sejam e que assumam um papel pré-ativo
na sociedade e se calhar por isso é que nds as vezes dizemos que 0s mais jovens
excedem-se e exageram nalgumas atitudes que consideramos erradas e excéntricas,
mas eu acho que é importante que isso aconteca. Portanto as diferencas sdo muito

poucas.

Em 2013, Jodo Azevedo declara-se da seguinte forma:
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Bem Vindo... 5=
Amigas/os mangualdenses,

Um cumprimento muito especial a todos,

Sou recandidato a camara municipal de Mangualde!
Recandidato-me porque pretendo dar continuidade ao projeto
sufragado pelos mangualdenses em 2009. Recandidato-me
porque a minha missdo ndo se esgota em quatro anos.

Recandidato-me porque Mangualde é a minha prioridade!

Durante os Uultimos quatro anos temos trabalhado com
determinacdo e rigor para recuperar todo o tempo perdido.
Assumi que recolocaria Mangualde no mapa como um
concelho de referéncia no distrito e na regido. Assumi, com a
mesma conviccdo, proporcionar aos mangualdenses melhor
qualidade de vida bem como imprimir dinamicas no concelho
de politicas de desenvolvimento, emprego e
empreendedorismo.

Hoje caminhamos no sentido da modernidade, do desenvolvimento de mdos dadas com o rigor
econémico-financeiro que a autarquia necessita para servir os mangualdenses.

Recandidato-me com a mesma forca e paixdo de ha quatro anos!

Sinto-me com a mesma energia para trabalhar em prol de Mangualde. Juntos continuaremos a
enfrentar os desafios que surgem diariamente no nosso caminho e juntos conquistaremos o
lugar que Mangualde merece por direito no contexto geopolitico regional.

Sinto 0 vosso apoio na rua diariamente e € com ele que quero contar para mais quatro anos de
mandato.

Mangualde com futuro é a nossa prioridade e por isso conto com todos 0os mangualdenses!

Jodo Azevedo

Figura 9 - Mensagem de recandidatura do candidato Jodo Azevedo
Fonte: http://www.joaoazevedo.pt/index.php/bem-vindo em 30.09.2013

Passados quatro anos, o candidato Jodo Azevedo pode ser identificado, novamente,
como um lider charmoso, traduzindo destas palavras uma pessoa dinamica, permanecendo a
ideia de mudanga, esta, que comecou ha quatro anos atras. Mantendo um sorriso confiante e
aberto — como se pode constatar na Figura 9.

Definitivamente o candidato que analisamos adapta-se ao tipo de lider atribuido, tendo
em conta todas as suas semelhancas. Contudo, nunca devemos esquecer que em qualquer dos
tipos de lider o melhoramento da imagem deve ser uma prioridade (Espirito Santo, 1997: 87).
Assim como, o politico esta sujeito a constante tensdo do meio ambiente ao qual se deve
adaptar, sob o risco de ser destruido (Meirinho Martins, 2010: 18).

Ap6s dois mandatos seguidos com o Soares Marques® a populacdo mangualdense

procurou a mudanca de forma significativa, como podemos verificar na seguinte figura:

® Soares Marques: Presidente da Camara Municipal de Mangualde de 2001 a 2009. Candidato nas eleicdes
autarquicas de Mangualde pelo PSD contra Jodo Azevedo pelo PS em 2009.
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Concelho:

Mangualde | e

Camara Municipal Assembleia Municipal Assembleia de Freguesia Mapa [Localidades

|& Gréfico  EE Detahes » Ver resuftados de 2005 | & Imprimir Territdrio Nacional
. Distrito/Regido Autdnoma:
ps | 58,6% 5.036 votos 4¢h Santarei =
propsp | (N 35,97 4524 votos 3 | |Setubal
Viana do Castelo
CDS-PP l 2,39% 328 votos Vila Real E|
-
pcppev |11,1% 151 votos
Concelho:
emeranco |1 0.77% 105votos [Lamego -
1.242% 170 votos | M Bl
LS I ) \Moimenta da Beira =m
|Mortagua

Votantes Votantes: 13.714 3[\!elas
66,65%  Inscritos: 20.576

Figura 10 - Resultados das elei¢des autarquicas de Mangualde em 2009
Fonte em Agosto de 2013: http://www.eleicoes.mj.pt/autarquicas2009/

Como exposto pela figura acima, verifica-se uma esmagadora vitoria de Jodo Azevedo
(PS) em 2009 com uma percentagem de 58,6% correspondendo a 8036 votos sobre 13714
votantes. Com uma diferenca significativa de 3112 votos contra a oposi¢éo (PSD), os eleitores

apelaram pela mudanca confiando nas propostas do candidato do PS.

Como referimos, em 2013, Jodo Azevedo transmite a ideia de uma mudanga ainda
melhor com a sua reeleigdo. Os resultados falaram mais alto e comprovaram a personalidade
apreciada de Jodo Azevedo. Verifiquemos a seguinte imagem:

ELEICOES
AUTARQUICAS

29 SETEMBRO'13

Resultados Candidatos Afluéncia BoletinsdeVoto Despacho Ligacdes

Concelho:
M Id ¥ Contagem terminada.
Camara Municipal ~ Assembleia Municipal ~ Assembleia de Freguesia
Detalhes Ver resultados de 2009 sl Imprimir
ps | I 63,57  7.155 votos Sh
propso.cos-p | [N 26,68 + 3016 voros 24

PCP - PEV W 3,07x 347

votos

emeranco |l 4,29 45 voros
nuos  |B2,39% 270 voto

s

Votantes | Votantes: 11.303
55,78  Inscritos: 20.265

Figura 11 - Resultados das elei¢des autarquicas de Mangualde em 2013
Fonte em Agosto de 2013: http://www.eleicoes.mj.pt/autarquicas2013/index.html
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Os valores percentuais desta figura do gréfico das elei¢cGes autarquicas de 2013 em
Mangualde vém comprovar a confianca e admiragdo que os eleitores deste municipio tém por
Jodo Azevedo.

Em 2013 com uma percentagem ainda maior que em 2009, o candidato do PS — Jodo Azevedo
— vence por 63,57% dos votos, correspondendo a 7185 votos num total de 11303 votantes.
Com uma enorme diferenca de 4169 votos contra a oposicdo, Albino Maltez® (PSD), os
eleitores ndo deixam duvidas que querem novamente Jodo Azevedo a presidéncia da Camara
Municipal de Mangualde.

Existe uma percentagem mais acentuada em 2013, sobre a votacdo por Jodo Azevedo, Vvisto
que este e o seu trabalho ja é conhecido pela populacdo mangualdense, o que em 2009 ndo era

visivel.

% Albino Maltez: Candidato nas eleicBes autarquicas de Mangualde pelo PSD contra Jodo Azevedo pelo PS em
2013.
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5.2. A mensagem: o slogan e o cartaz na campanha eleitoral de 2009

Na campanha eleitoral de Jodo Azevedo de 2009 existiram trés cartazes/slogans. Um
slogan de pré-campanha, outro de campanha, e por Gltimo um de voto. Analisaremos através
da sistematizacdo de contetdo imagética estes trés cartazes/slogans e faremos uma analise do
tipo de propaganda utilizada, esta analise foi feita através da nossa observagdo exterior dos
dados obtidos de 2009, assim como a elaboracdo do estagio na equipa de trabalho da

campanha eleitoral de 2013 nos forneceu uma visdo mais detalhada sobre este tema.

Primeiro cartaz/slogan utilizado da campanha eleitoral do candidato Jodo Azevedo em 2009 —

cartaz de pré-campanha:

Figura 12 - Cartaz de pré-campanha da campanha eleitoral de Jodo Azevedo - Mangualde (2009)

Como podemos verificar na Figura 12, o slogan do primeiro cartaz da campanha

eleitoral do candidato Jodo Azevedo era o seguinte ‘Mangualde com futuro .

Esta mensagem, confrontando com o Quadro 2, é um estilo de mensagem do tipo ‘slogan’
uma vez que esta é uma frase curta, marcante e de facil memorizacdo que provoca impacto,

assim como, destaca a importancia de uma ideia ou ideologia: com futuro.

Neste primeiro cartaz apenas nos é apresentado o nome do candidato e alguns
elementos da campanha de vérias faixas etarias. Pode considerar-se como uma estratégia de
propaganda de modo a poder chegar a todo o tipo da populacdo, dos mais novos aos mais

idosos.

O simbolo do partido estd menor em relacdo ao nome do candidato e do slogan, ao que
aqui se deduz que o mais importante nesta fase de pré-campanha ¢ a memorizagdo do slogan

versus do nome do candidato, assim como se referiu no subcapitulo 1.3. em que o slogan deve
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se associar a um determinado produto/candidato. Tendo como exemplo comercial, quando
vemos o slogan I’m lovin’ it relacionamo-lo de imediato ao McDonalds.

Como se pode verificar, nesta primeira fase ha uma necessidade de atribuir uma ‘marca’ ao
‘produto’, ou seja, um slogan a um candidato.

Observando as cores do cartaz e indo de encontro com Barcelos (2009), em que
determina a cor branca, usada para escrever este slogan, significa pureza e limpeza,
acrescentamos ainda a tranquilidade.

O fundo é maioritariamente azul ao que este traduz sensacdes que neutralizam as
inquietacoes.

Este primeiro cartaz/slogan serve para ligar o slogan a um candidato, como referimos
anteriormente, a um nome. Este também serve para transmitir alguma tranquilidade ao
eleitorado, uma prova de confianca e seguranca. Este remete-nos para aquilo que o candidato

deseja, uma cidade com futuro, com evolucdo, com mudanca.

Segundo cartaz/slogan utilizado da campanha eleitoral do candidato Jodo Azevedo em 2009 —
cartaz de campanha:

“Juntos,rumo . @0 futuro.”

:
4

1

(Joéo Azevedo

Mangualde com futuro

www.joaoalevedo\net

Figura 13 - Cartaz de campanha da campanha eleitoral de Jodo Azevedo - Mangualde (2009)

Neste segundo cartaz verificamos o apelo de uma luta de todos, um projeto ndo sé do
candidato mas de toda a sociedade, podendo o justificar com a palavra ‘juntos’ que se vé no
cartaz da Figura 13.

Esta mensagem, confrontando com o Quadro 2, é um estilo de mensagem do tipo ‘efeito

domind’, pois esta tenta convencer a audiéncia a colaborar com uma acdo, retratado com a
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palavra ‘juntos’ que se encontra presente na mensagem do slogan acima. Esta técnica reforga

0 desejo natural das pessoas de estar do lado vitorioso.

Examinando o mesmo, constatamos que o candidato estd vestido de um modo formal
mas descontraido, devido & auséncia da gravata. Apresenta um olhar direto, um sorriso pouco

evidenciado para lhe dar um ar mais.

A imagem/design é simples e pouco trabalhada ao que é centrada no candidato, tendo
como fundo a sua futura equipa de trabalho.

A cor do fundo escolhida, verde, pode ter dois significados. Um deles pode querer transmitir
um sentimento de conforto, de calma e paz interior, estabilidade e crescimento. Pode também
ter sido escolhida devido a sua importancia no municipio, sendo o verde e amarelo as cores de

Mangualde, como podemos ver na seguinte figura:

Figura 14 - Bandeira do Municipio de Mangualde

Verifica-se ainda que o primeiro slogan se mantém, sendo este considerado o titulo do
seu projeto ‘Mangualde com Futuro’.

O simbolo do partido ja se encontra na mesma dimensdo que o nome do candidato,
havendo ja uma associacdo do nome do candidato com o partido e o primeiro slogan.
Reparamos que neste segundo slogan ‘Juntos, rumo ao futuro’ as palavras ‘a0 futuro’ estéo
maiores que as restantes, pois estas tém uma associagdo com o primeiro slogan ‘Mangualde
com futuro’. Este termo ‘futuro’ é a sua palavra-chave, a sua marca.

Por ultimo, conferimos que existe um website para que os eleitores acompanhem a sua
candidatura dia ap6s dia, sendo o seu meio de comunicagdo mais direto, partilhando com eles
tudo o que acontece nesta fase de campanha, oferecendo, desta forma, uma aproximagao mais

intima com os seus cidadaos.
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Terceiro e altimo slogan/cartaz utilizado da campanha eleitoral do candidato Jodo Azevedo

em 2009 — cartaz de voto:

www.joaoazevedo.net

_

**"Juntos, conquistamos

o futuro.”

@ (Joéo Azevedo

Mangualde com futuro

Figura 15 - Cartaz de voto da campanha eleitoral de Jodo Azevedo - Mangualde (2009)

Neste terceiro slogan, sendo o slogan de voto, continua a ideia do apelo de uma luta
ndo apenas do candidato Jodo Azevedo mas de todos os eleitores. Embora que neste slogan
use uma expressao ja de certeza, de autoconfianca, de afirmacao de poder fazé-lo com a ajuda
do eleitorado, usando a expressdo ‘conquistamos’, aqui, transmite seguranca, querendo dizer
‘basta que me escolham como vosso Presidente e todos mudaremos o municipio de
Mangualde para melhor’. N&o querendo ser demasiado confiante nele proprio e tocando nos
coragbes dos municipes, apela para uma luta de todos, ndo s6 uma luta dele para uma
presidéncia, mas sim uma luta de todos para com Mangualde.

Esta mensagem, confrontando com o Quadro 2, é um estilo de mensagem, novamente, do tipo
‘efeito dominé’ devido a usar 0 termo ‘juntos’ mais uma vez. Também tem presente o tipo de
estilo ‘argumentum ad nauseam’, pois esta € uma ideia repetida a mensagem/cartaz anterior.

Aqui Jodo Azevedo apresenta-se a esquerda — podendo haver uma relagdo com o facto
de o partido ser de esquerda — e encontra-se vestido de forma mais formal, usando, desta vez,
a gravata. Continua com um sorriso fechado e sério para ndo perder o seu ar maduro e a sua
atitude inicial.

O fundo continua sendo verde com alguns reflexos brancos, representando
crescimento e estabilidade da cor verde, com otimismo, bondade e pureza da cor branca.

O simbolo do partido encontra-se um pouco mais pequeno, pois este ndo é relevante para a
atracdo do eleitorado ao voto, uma vez que o mais importante € o nome do candidato, Jodo

Azevedo, e a sua ‘marca’, ou seja, o seu slogan inicial ‘Mangualde com futuro’.
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Mais uma vez, neste slogan de voto ‘Juntos, conquistamos o futuro’, conferimos que ‘o
futuro’ esta com um tamanho de letra superior ao resto do slogan, identificando esta,

novamente, como sendo a palavra-chave, projeto e marca do candidato.

Finalizando, observamos que se encontra de novo o website para acompanhar a sua
campanha, podendo, assim, o eleitorado acompanha-lo a si e aos seus projetos, presencas,
comicios, entre outras atividades em que 0s municipes podem comparecer e prestar o seu
apoio.

Durante a campanha eleitoral das autarquicas de Jodo Azevedo em 2009, podemos
também analisar o seu hino de campanha®. Sendo este um elemento fundamental numa
campanha, uma vez que, como afirmado anteriormente, este ndo é apenas para ser ouvido mas

também para ser cantado.

Assim como as palavras-chave e a sua marca estao presentes nos cartazes, essas expressﬁes-

chave repetem-se no hino de campanha cantado por Toy. A letra é a seguinte:

E preciso mudanga, olhar em frente, ter confianca, ser diferente, gente que quer vencer e que
quer sempre ver para depois com orgulho dizer ‘Sou Mangualdense’.

Refrao: Mangualde com futuro, sem medo, a mudanca tem nome, Jodo Azevedo.

E com honestidade este caminho, com a verdade e nunca sozinho, é todo este concelho, com
honra de ser Mangualdense de alma e coracdo, para vender.

Refrdo novamente.

Fazendo uma anéalise da letra e de toda a sua propaganda através dos cartazes,
certificamo-nos que a marca esta sempre presente, sendo repetida diversas vezes pelo refrdo e
comecando logo por ser cantado ‘Mangualde com futuro’ — sendo este 0 nome do seu projeto,
a sua marca — e acabando com o nome do candidato para ficar gravado na memoria de quem

ouve o hino da campanha.

Durante o resto da musica afirma que ao escolherem-no como Presidente da Camara
Municipal de Mangualde havera mudanca, honestidade, e orgulho em ser mangualdense.
Fazendo com isso sentir o eleitorado mais seguro e com vontade de terem 0 que nunca

tiveram, a mudanca.

19 pode ser ouvida no CD 1 — Faixa 1
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5.3. A mensagem: o slogan e o cartaz na campanha eleitoral de 2013

Assim como na campanha de 2009, iremos analisar os slogans usados para a sua
campanha eleitoral de 2013 e toda a mensagem de propaganda. Estes foram analisados
cuidadosamente visto que trabalhamos, através do estagio curricular, na equipa de trabalho da
campanha eleitoral de JA de 2013, tendo uma maior proximidade com cada momento
propagandistico. Nesta campanha a estratégia de propaganda e de mensagem foi diferente.
N&o ouve trés cartazes e slogans diferentes para as épocas distintas de campanha como em
2009. Nesta vamos analisar o cartaz de fundo da sua apresentacdo de recandidatura @8 CMM, o
banner realizado para o website da campanha eleitoral e o cartaz usado em penddes nos postes

das luzes da cidade em questao, sendo este o oficial cartaz de campanha.

Primeiro slogan/cartaz utilizado para a apresentacdo de recandidatura da campanha eleitoral

de Jodo Azevedo em 2013:

Como podemos analisar na Figura 16, o slogan com maior relevancia é o seguinte:

‘Mangualde, a nossa prioridade!’. Esta frase imerge sensacOes de preocupacdo do candidato

com 0 municipio, revelando que

M@ﬂ@ﬁgualde, metera a cidade a frente de tudo,
72N0SS3 pfiofidadel como indica o slogan, sendo néo s6 a
2

L

(\

® @030 Azevedo dos eleitores como também sendo a

Mangualde com futuro

‘1 | sua prioridade. Nesta frase podemos
al constatar que existe uma exclamacao
neste slogan, fazendo a frase ganhar
mais forca, mais garra, mais

dindmica, e assim, sendo mais

© (lodp Azevedo

rﬁ\ »
Figura 16 - Apresentacdo da candidatura de Jodo Azevedo paraa €Mmocionante.

Presidéncia & Camara Municipal de Mangualde (2013) Em letras mais pequenas temos o

nome do candidato Jodo Azevedo, apresentando-se o simbolo partidario a sua esquerda —
podendo este ser uma estratégia de propaganda politica, uma vez que o Partido Socialista (PS)
€ um partido de esquerda. O simbolo tem pequenas dimensdes em relacdo ao nome do
candidato visto que o mais importante e relevante € o nome deste e ndo o seu partido. Isto
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porque o eleitorado elege o seu presidente pelo seu rosto, pelo seu nome, e ndo mais pelo
partido.

Debaixo do nome do candidato verificamos outro slogan: ‘Mangualde com futuro’. Como ja
analisamos no subcapitulo anterior, este slogan — ainda usado nesta campanha eleitoral de
2013 por Jodo Azevedo — é o nome do seu projeto, da sua marca inicial de h4 quatro anos
atrés. Visto que as eleicBes de 2009 foram positivas, ou seja, que venceu e ficou com a
presidéncia da Camara Municipal de Mangualde, ndo poderia abandonar a sua marca, aquela
com a qual ele reinou e teve acesso ao poder pela primeira vez.

Esta mensagem, confrontando com o Quadro 2, é um estilo de mensagem do tipo
‘palavras virtuosas’ devido ao uso de palavras que transmitem os valores do publico-alvo e
que tendem a produzir uma imagem positiva. Tem, também, o tipo de estilo ‘fermos de efeito’
devido ao seu ponto de exclamacdo, pois estas palavras sdo de intenso apelo emocional,
associadas a conceitos e crengas muito valorizadas que convencem sem necessidade de
informagdo ou uso da razéo.

Analisando o design do cartaz, este continua com o fundo verde, que volta a
simbolizar o conforto, a calma e paz interior, a estabilidade e crescimento.

As letras do slogan sdo novamente brancas, para estas poderem sobressair do fundo. Esta cor
transmite otimismo, bondade e pureza.

Nesta fase de pré-campanha em que é feita a apresentacdo do candidato, este aparece
vestido de modo formal, com cores discretas e com um ar leve e simpatico no rosto. Como se
verifica na figura acima, tem uma atitude confiante e determinada, provando-se com o gesto
da sua méo.

No geral, o design do cartaz € idéntico ao da campanha eleitoral de 2009, desde as cores, a

posicdo do nome e do simbolo partidario.

Banner utilizado no website da campanha eleitoral do candidato Jodo Azevedo em 2013:

Figura 17 - Banner do website de campanha eleitoral (2013)
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Neste banner de apresentacdo para o seu website de campanha, conferimos que apenas
nos é apresentado o slogan mais relevante durante todo o seu percurso politico desde 2009.
Assim, é no apresentado, novamente, o slogan ‘Mangualde com futuro’, estando abaixo do

nome do candidato.

Como referimos inUmeras vezes, este é, para o candidato, a sua marca, 0 nome do projeto que
tem para Mangualde e os seus habitantes.
Esta mensagem, confrontando com o Quadro 2, € um estilo de mensagem do tipo ‘slogan’,
pois identifica-se como uma frase curta, marcante e de facil memorizacdo que provoca
impacto.
Mais uma vez o simbolo partidario encontra-se a esquerda do nome do candidato.

Nesta figura existe algo de diferente dos outros cartazes, o fundo ndo é coberto pela
cor verde, mas sim, pela paisagem de Mangualde como no primeiro cartaz de 2009.
Esta imagem, em que cerca de 50% ¢é azul devido ao céu, e a outra metade com a paisagem da
cidade, traz-nos sensagdes que neutralizam as inquietacdes devido ao simbolismo da cor azul.
Jodo Azevedo apresenta-se num plano a frente da paisagem remetendo a ideia de chefia e
protecdo dela. Encontra-se com um sorriso aberto e descontraido, revelando amizade e
proximidade. Esta vestido de forma formal mas descontraida devido a auséncia da gravata.
Sendo também esta imagem usada para algo menos formal, pois apenas € utilizada para que
os eleitores acompanhem toda a sua campanha eleitoral através do website. Sendo estes

utilizadores de faixa etaria mais nova.

Cartaz oficial usado em pend@es e um outdoor para a campanha eleitoral de Jodo Azevedo em
2013:

Mangualde, a nossa prioridade!

o @ospszeveds,  VOTE PS @

www.joaoazevedo.pt

Figura 18 - Cartaz de voto da campanha eleitoral do candidato Jodo Azevedo (2013)
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Como podemos verificar, o0 slogan deste cartaz mantém-se, sendo ele ‘Mangualde, a
nossa prioridade!’. Esta mensagem, confrontando com o Quadro 2, € um estilo de mensagem
do tipo ‘palavras virtuosas’ devido ao uso de palavras que transmitem os valores do publico-

alvo e que tendem a produzir uma imagem positiva.

Neste cartaz o candidato aparece com a sua equipa de trabalho. Ele ndo é destacado do
resto das pessoas que aparecem neste mesmo cartaz. Todos os elementos estdo vestidos de

modo formal mas descontraido devido a auséncia da gravata no caso dos homens.

O fundo do cartaz continua com a cor verde sendo este aliado a cor do municipio e

significando conforto, estabilidade e crescimento.

Verificamos que o primeiro slogan ainda se mantém, como ja foi afirmado
anteriormente ‘Mangualde com futuro’ € 0 nome do projeto do candidato Jodo Azevedo desde
20009.

Neste cartaz existem diferencas acerca da apresentacdo do nome do candidato e do partido,
estes aparecem mais realcados e destacados do que nos elementos propagandisticos
anteriores. O nome do candidato estd maior e aliado ao ‘VOTE PS’ para que este — o
candidato - seja ligado ao partido certo, visto que nos boletins de voto s6 aparecer 0 nome e
simbolo do partido em que se pretende votar. Sendo assim, este cartaz, considerado o cartaz
de voto pois apela ao mesmo, transmite a ideia clara que para votar em Jodo Azevedo e na sua
equipa de trabalho é necessario votar, isto €, meter uma cruz como esta elucidado no cartaz
em PS.

Concluimos que esta ligacdo do nome do candidato ao partido é uma estratégia de
esclarecer a classe da populacdo mais idosa como votar no candidato Jodo Azevedo, visto que
é esta classe da populacdo que mais exerce o direito de votar neste municipio. Comprovamo-
lo com a técnica de observador participante visto que assistimos ao ato eleitoral como

delegado no municipio de Mangualde no dia 29 de Setembro de 2013*.

Assim como em 2009, a campanha eleitoral das autarquicas de Jodo Azevedo teve um
hino de campanha' cantado, novamente, por Toy. Este é importante uma vez que fica no

ouvido do eleitorado com facilidade, como referido anteriormente.

A musica retrata o que ele ja fez para o municipio como também a sua personalidade.

1 Anexo 8: Credencial de delegado
12 pode ser ouvida no CD 1 — Faixa 2
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Repete-se, como a do ano de 2009, a sua palavra-chave, a sua marca ‘Mangualde com Futuro',
assim como fala em 'prioridade’ durante a musica, sendo esta caracteristica usada ja no cartaz

de apresentacdo de campanha como slogan. A letra é a seguinte:

Continuidade, a verdade no trabalho e determinacdo, sem ansiedade a cidade ja conhece o
amigo Joédo, amigo Jod&o.

E tem feito com coragem, sem medo, o Jodo Azevedo, de Mangualde, um concelho do
coracao.

Refrao: Mangualde com Futuro e apuro o sentimento. Mangualde com Futuro e eu juro é o
momento. Mangualde com Futuro e apuro o sentimento. Mangualde com Futuro e eu juro é o
momento.

E confianca sem medo, 0 nosso Jodo Azevedo.

E o concelho para viver na esperanca de quem quer crescer, e é Mangualde, na verdade,
para nés a prioridade, prioridade.

E tem feito com coragem, sem medo, o Jodo Azevedo, de Mangualde, um concelho do
coracao.

Refrdo: Mangualde com Futuro e apuro o sentimento. Mangualde com Futuro e eu juro é o
momento. Mangualde com Futuro e apuro o sentimento. Mangualde com Futuro e eu juro é o

momento.

Fazendo uma andlise da letra e de toda a sua propaganda, certificamo-nos que a marca
esta sempre presente, sendo repetida diversas vezes no refrdo comecando logo por ser cantado
‘Mangualde com futuro’ — sendo este 0 nome do seu projeto, a sua marca — e acabando com o
nome do candidato associado a caracteristica de 'amigo' para ficar gravado na memoria de
quem ouve o hino da campanha. Também ¢é referido na letra o termo que apareceu no slogan
de apresentacéo de candidatura, a 'prioridade’.

Assim como em outras partes da musica, como no comeco, podemos analisar que afirma a
continuidade, transformando-se num apelo para ficar de novo com o cargo de poder no
municipio.

Isto serve para que o eleitorado se sinta seguro com aquilo que ja foi feito por ele no

municipio e, assim, pedindo a sua continuidade.
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5.4. Resultados da analise dos cartazes propagandisticos

Um dos maiores objetivos da nossa investigacdo € a comparacdo dos cartazes

propagandisticos de 2009 para 2013 do candidato Jodo Azevedo.

Nesta andlise sistematica procuramos transportar os elementos mais importantes do ponto de
vista de um cartaz de propaganda politica, de modo a que este provoque a adesdo dos eleitores
ao candidato. Sendo assim, os cartazes contém elementos com um valor simbolico que
procuram despertar a adesao dos eleitores ao candidato, e para que estes no momento de voto

facam a sua escolha momentaneamente nele.

Fizemos uma sistematizacdo do conteddo dos cartazes dividindo em varias
caracteristicas para podermos posteriormente fazer também a comparacao entre os de 2009 e

2013, e ndo so a caracterizacdo de cada um individualmente.

Segue abaixo a sistematizacao das caracteristicas presentes em cada cartaz:

ANO DO Cartaz Caracteristicas
CARTAZ
1123|456 |7 |8]|9]|10|1]|122|13|14]15
fig. 12| v | NN N
2009 | 20-fig. 13| V | ol V N N R
P-fig. 15| N | N | V| A v Nl A J VoA
1°-Fig.16 | N | ol N R R
2013 | 2o-fig. 17| N | N Y N N
P-fig. 18] v | v N A V A

Figura 19 - Sintese dos cartazes propagandisticos de 2009 e 2013 do candidato Jodo Azevedo

Notas: Legenda das caracteristicas: 1. Presenca do simbolo partidadio; 2. Presenca do nome do candidato; 3.
Posicdo do candidato a esquerda do cartaz; 4. Cor do fundo verde, simbolizando a cor do municipio; 5. Cor do
fundo azul; 6. Presenca do candidato no cartaz; 7. Apelo ao voto; 8. Presenca do website; 9. Pessoas vestidas de
modo formal; 10. Pessoas vestidas de modo formal mas descontraido; 11. Slogan; 12. Efeito doming; 13.
Palavras virtuosas; 14. Slogan com letras brancas; 15. Presen¢a do slogan ‘Mangualde com futuro.

Na construcdo dos cartazes propagandisticos, elemento essencial numa campanha
eleitoral, podemos concluir que na caracteristica 1, 2 e 3 ndo existem muitas diferencas nos
cartazes. Isto €, em todos os cartazes, tanto da campanha eleitoral de 2009 como de 2013,
verifica-se que esta sempre presente o simbolo partidario e 0 nome do candidato, mas no que

diz respeito a presenca do candidato a esquerda do cartaz, s6 0 podemaos verificar no 3° cartaz
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da campanha eleitoral de 2009 de Jodo Azevedo, quer dizer, no ultimo cartaz, traduzindo-se

como o cartaz de voto.

No tipo do cartaz ja se verificam algumas mudancas de 2009 para 2013, onde o
podemos verificar com as caracteristicas de 4 a 10. Na caracteristica 4 que diz respeito a cor
de fundo verde do cartaz, em que esta cor esta associada & cor do municipio como provado
anteriormente, contamos com ele na maioria dos cartazes propagandisticos. Esta caracteristica

ndo se encontra apenas no primeiro cartaz de 2009 e no segundo de 2013.

Na caracteristica 5 representamos 0s outros cartazes (que ndo tém a caracteristica 4), isto €, 0s
que tém a cor azul como maioritaria no fundo do cartaz. Esta cor azul pertencente ao azul-céu,
visto que na realidade o fundo é representado por uma fotografia da cidade de Mangualde,
cidade esta pela qual ele esta a candidatar-se ou recandidatar para a presidéncia.

No que diz respeito a presenga do candidato no cartaz, verificamos que aparece nelas na
maioria, aparecendo em 4 cartazes de 6 existentes. Ndo aparece no primeiro cartaz da sua
campanha eleitoral de 2009, como também ndo aparece no primeiro de 2013.

Acerca de apelar ao voto nos cartazes propagandisticos, apenas o verificamos num, no ultimo
cartaz de Jodo Azevedo da campanha eleitoral de 2013.

De seguida, passando para a proxima caracteristica, verificamos que sé existe a presenca do
link do website em 3 cartazes, sendo eles o segundo e o terceiro da campanha eleitoral de
2009 e no ultimo cartaz propagandistico de 2013.

Ao que corresponde ao modo como as pessoas estdo vestidas, mais concretamente esta
caracteristica diz respeito as pessoas vestidas de modo formal, conferimos que s6 se verifica
num cartaz, em 2009 apresenta-se de modo formal no seu Gltimo cartaz.

Na caracteristica 10 estdo representados 0s outros cartazes do anterior, isto €, em que as
pessoas estdo vestidas de um modo formal mas descontraido. Fazendo parte desta
caracteristica 4 cartazes.

Existem 3 tipos de slogan usados nas duas campanhas eleitorais de Jodo Azevedo. Como tipo
‘slogan’ verificamos que foram usados em dois cartazes, de tipo ‘efeito dominé’ em dois
cartazes, e 0 de tipo ‘palavras virtuosos’ também em dois cartazes.

Referente ao slogan estar em letras brancas e referente a presenca do slogan ‘Mangualde com

futuro’, verifica-se esta caracteristica em todos os cartazes da campanha eleitoral de 2009 e
2013.

Respondendo a nossa pergunta de partida: a propaganda politica utilizada pelo

candidato escolhido para esta investigagdo € diferente nas elei¢cdes autarquicas de 2009 face
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a 20137 Algumas, poucas. As trés diferencas de 2009 para 2013 situam-se no apelo ao voto,
no modo de vestir das pessoas presentes no cartaz e no tipo de slogan. No ultimo cartaz de
2013, cartaz de voto, quer mostrar confianca e sobriadez, transmintindo mais confianca

devido ao trabalho ja realizado no mandato anterior.

Outra diferenca encontra-se no Ultimo cartaz de 2009, também o cartaz de voto, onde neste
ndo apela ao voto directo mas se encontra com uma postura mais seria estando vestido de
modo formal. Esta caracteristica tenta provar profissionalismo e confianga.
A ultima diferenca assenta no tipo de slogan utilizado numa e noutra campanha. Em ambas as
campanha foi o usado o tipo slogan para um dos cartazes. Nos restantes, em 2009, foi usado o
tipo efeito domind e, em 2013, as palavras virtuosas. Enquanto que em 2009 o tipo de slogan
servia para reforcar o desejo natural das pessoas a estar do lado vitorioso, e tentar convencer a
audiéncia a colaborar com uma agdo com a qual todos estdo a colaborar; em 2013, o slogan
transmitia os valores do publico-alvo que tendiam a produzir uma imagem positiva, quando
associadas a uma pessoa ou causa, neste caso a Jodo Azevedo.

Concluindo, a propaganda politica utilizada em 2009 e 2013 é diferente, visto que
existem trés diferencas, contudo, as diferencas existentes sdo minimas visto que existem

apenas trés em quinze caracteristicas.
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5.5. Plano estratégico de marketing para a campanha eleitoral de 2013 do

candidado Joao Azevedo

O planeamento tem como caracteristica ajudar a definir o perfil do candidato, tem de
ter uma ‘marca’, um conceito, isto €, uma ideia que o eleitor associe com facilidade ao
candidato. Abaixo deixamos alguma sugestdes de estratégias de marketing que seriam uma
mais valia para a campanha eleioral de Jodo Azevedo em 2013, estas serdo repartidas por

objectivos, a implementacéo e a avaliacdo de resultados:

Objectivos:

- Definir a atual imagem do candidato, tendo em conta as caracteristicas menos apreciadas
tentando muda-las. Estas caracteristicas podem ser requeridas através de inquéritos a
populacéo.

- Conhecer o(s) adversario(s) melhor que a si proprias, as forcas e fraquezas.

- Conhecer o nimero de votos necessarios para eleicdo do candidato e definir areas
prioritarias onde seré feita a campanha. Onde houver rejeicdo alta ndo devem ser priorizadas

mas também néo deverao ser esquecidas.

- Fazer um cronograma de campanha (visitas, reunides, eventos, entre outros) de modo a

organizar a campanha para todos que fazem parte dela.
- Menos apelo directo ao voto.
- Ter uma grande proximidade com o eleitorado. Mas nunca aparecer demais para ndo cansar

a imagem, podendo assim existir sempre a ansia de acabar por ter a sua presenca em algum

acontecimento.
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Implementagéo:

- Definir o conceito da campanha. Sendo uma ideia central que ird dar o norte a campanha,
por exemplo, mais emprego jovem, baseando na principal qualidade do candidato, assim
mostrard como serdo resolvidos os principais problemas do municipio (trazer empresas para o
municipio, logo mais emprego).

- Elaboracdo de um comicio em cada freguesia.

- Fazer promessas que poderdo ser cumpridas procurando deixar claro como as iré realizar.

Mais valem poucas e sobrias, que muitas e duvidosas.

- Enunciar (discreta e indirectamente) tudo o que ja foi feito em tempo de governacao.

- Elaboracdo de um website com o lancamento de noticias frequentes sobre a campanha.

- Elaboragéo de um facebook de campanha eleitoral. Esta ferramenta tem de ser utilizada nos

horarios de pico.

Avaliacao de resultados:

- Fazer um inquérito de satisfacdo a populacao do municipio acerca dos pontos positivos e

negativos durante o tempo de governacdo do candidato, tentando perceber que areas terdo de

trabalhar mais no futuro ou as mais apreciados pela populacdo (cultura, educacédo, desporto,

entre outras). Aproveitar e referir essas areas como prioridade durante a campanha eleitoral.
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Conclusao

Com a nossa investigagdo conseguimos responder as questbes que levaram a

conclusdo deste relatorio.

Na primeira caracteristica da nossa investigacdo referimo-nos a boa ou ma
comunicacdo utilizada pela autarquia de Mangualde. A primeira questdo desta investigacdo
foi a seguinte: Que meios de comunicagdo sao mais utilizados na autarquia de Mangualde?
Conseguimos comprovar que a internet era 0 meio de comunica¢do mais utilizado por esta,
porém, e como é essencial o bom funcionamento da comunicacao politica dentro de qualquer
sistema politico, analisamos que 0 meio de comunicacdo que seria mais adequado tendo em
conta a populacdo residente neste municipio seria a impressa escrita. Concordando com
Paisana e Lima, o uso da internet diminui conforme a faixa etaria aumenta. Esta concluséo
surgiu visto que a maioria da faixa etaria mangualdense se situa entre 0s 45 e 49 anos de idade
em 2011. Como provado acima teoricamente, as mensagens devem ter uma linguagem que va
ao encontro das caracteristicas do publico-alvo, como a linguagem utilizada deve ser diferente
para jovens de 18 anos e para pessoas de 60 anos, 0 mesmo se refere para o tipo de meio de
comunicacdo utilizado. Qualquer governante/candidato procura que os governados/eleitores
aceitem as suas decisOes, e estes ultimos tentam formular e fazer tomar em consideracéo as
suas necessidades, sendo que estes s6 podem chegar a um acordo através da comunicacdo,

pela troca.

Uma vez que Mangualde ¢ um municipio com um nivel de faixa etaria elevada, seria uma
mais valia disponibilizar mais informac&o através da imprensa escrita como meio informativo
em vez da internet. Sugerimos que a autarquia elabore um jornal informativo periddico e
gratuito de acesso facil a toda a populagéo.

Face a anélise qualitativa mensal do caracter das noticias positivas, negativas e neutras
em 2012 podemos concluir que a maioria das noticias sdo positivas sobre este municipio, com
um total de 1545 noticias deste caracter para um namero de 66 negativas e 10 neutras. Nesta
analise comprovamos que a autarquia desenvolveu um bom trabalho durante o ano de 2012
que podera ser retribuido nas elei¢cdes de 2013.

Jodo Azevedo considerado como lider charmoso entre os outros tipos de personagens
caracterizados por Schwartzenber, ganhou as elei¢cbes autarquicas em 2009 e 2013 em
Mangualde. Este tipo de personagem tem como caracteristica a mudanca, esta foi procurada

nele pela populagdo dando-lhe a primeira vitoria em 2009 com uma percentagem de 58,6%,
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correspondendo a 8036 votos sobre 13714 votantes. Em 2013 votaram de novo para a
continuacdo da mudanga comegada em 2009 por Jodo Azevedo, ganhando novamente com a
maioria absoluta, vencendo por 63,57% dos votos. Estes resultados comprovam uma
caracteristica do lider charmoso presente no atual Presidente da Camara Municipal de

Mangualde.

Os panfletos e programas séo preparados para ganhar audiéncia, como a propaganda
pretende dar a conhecer soluc@es, rostos politicos, para que estes sejam aceites e eleitos pelo

sistema como bons ocupantes da sede do poder.

Na construcdo dos cartazes propagandisticos de Jodo Azevedo em 2009 e 2013 verificamos
que as diferencas eram minimas. Em todos os cartazes, tanto da campanha eleitoral de 2009
como de 2013, verifica-se que estd sempre presente o simbolo partidario e o nome do
candidato.

A maioria dos cartazes propagandisticos tinha o fundo verde associando-se a cor do
municipio. Apenas ndo se verifica esta caracteristica no primeiro cartaz de 2009, tendo como
fundo uma fotografia da cidade, em que a maioria é pintada em azul por causa do céu. Como

também o segundo cartaz de 2013, sendo o banner do site.

Em 16 tipos de slogans foram utilizados apenas 3 tipos nos cartazes propagandisticos de 2009
e 2013, existindo aqui outra prova que indica que as campanhas seguiam sempre a mesma
linha estratégica.

O slogan, assim como no comércio, deve ser associado a um produto, quer dizer-se, a um
candidato. Para este ter sucesso deve conter poucas palavras. Este identifica-se como sendo o
titulo de um projeto, neste caso, € o projeto de um candidato para 0 seu municipio e 0s seus
habitantes mangualdenses. O projeto tinha o nome de ‘Mangualde com Futuro’, este estava
presente em todos os slogans, de 2009 e 2013, como podemos verificar na caracteristica 15 da
Figura 19.

Respondendo a nossa pergunta de partida A propaganda politica utilizada pelo
candidato escolhido para esta investigacédo e diferente nas elei¢fes autarquicas de 2009 face a
2013? Algumas, poucas. As trés diferencas de 2009 para 2013 situam-se no apelo ao voto, no
modo de vestir das pessoas presentes no cartaz e no tipo de slogan.

A primeira diferenga encontra-se no ultimo cartaz de 2013, este € o Gnico em apela ao
voto directamente. A segunda diferenca estd no ultimo cartaz de 2009, sendo o Unico cartaz
onde se encontra vestido de modo formal. A ultima diferenca assenta no tipo de slogan
utilizado numa e noutra campanha. Em ambas as campanha foi o usado o tipo ‘slogan’ para
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um dos cartazes. Nos restantes, em 2009, foi usado o tipo ‘efeito domind’ e, em 2013, foi

usado o tipo ‘palavras virtuosas .

A propaganda politica utilizada em 2009 e 2013 é diferente, visto que existem trés diferencas
entre elas, contudo, as diferencas existentes sdo minimas visto que existem apenas trés em

quinze caracteristicas.

Em 2009 existiram caracteristicas diferentes pois haveria a necessidade de se fazer
conhecer e elaborar uma boa imagem. Justificando, o principal desafio quando se é candidato
pela primeira vez € construir uma imagem e mensagens apelativas, seguidamente, capturar um
alto nivel de visibilidade. Com isto, passa a ser mais facil ter uma boa adesdo do eleitorado,
caso tenha sido efectuado um bom trabalho perante eles no mandato anterior.

As diferencas entre os cartazes das duas épocas distintas de campanha eleitoral séo
minimas, no que podemos citar que o candidato ndo modificou a sua estratégia eleitoral em
2013. Com isto, mostrou mais uma vez ser eficaz confrontando o seu trabalho com os

resultados autarquicos.
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Nome do estilo

Argumentum as nauseam

Apelo a autoridade

Apelo ao medo

Bode expiatério

Desaprovacao

Efeito domind

Estereotipificacdo

Homem comum

Palavras virtuosas

Racionalizacao

Slogan

Simplificagdo

Termos de efeito

Testemunho

Transferéncia

Afirmagdes vagas

Descricdo

Uma ideia repetida insistentemente torna-se uma verdade.

Uso de uma figura que influéncia a Opinido Publica para apoiar um
posicionamento, uma ideia ou uma agéo em desenvolvimento.

Procurar o apoio da populagdo em geral, a uma ideia ou causa,
através de uma politica de medo.

Atribuir culpa a um individuo ou grupo que ndo seja efetivamente
responsavel, alivando sentimentos de culpa das partes responsaveis
ou desviando a atengdo do publico.

Técnica usada para desaprovar uma acéo ou ideia sugerindo que ela
é popular entre grupos odiados ou que estejam em conflito com o
publico-alvo.

Tenta convencer a audiéncia a colaborar com uma agdo «com a qual
todos estdo a colaborar» ou «junte-se a n6s». Essa técnica reforca o
desejo natural das pessoas de estar do lado vitorioso.

Técnica que busca provocar a rejei¢do do publico, rotulando o objeto
da campanha de propaganda como algo que este teme ou considera
indesejavel.

Utilizada para obter a confianga do publico comunicando-se da
maneira comum e no estilo da audiéncia - <Homem do povo».

Uso de palavras que transmitem os valores do publico-alvo e que
tendem a produzir uma imagem positiva, quando associadas a uma
pessoa ou causa. Exemplos: Paz, Felicidade, Seguranca, Lideranca,
Liberdade, etc.

Uso de afirmagao genéricas favoraveis para racionalizar e justificar
atos e crengas questionaveis.

Frase curta, marcante e de facil memorizacdo que provoca impacto.
Destaca a importancia da ideia ou ideologia.

Uso de afirmacBes vagas e favordveis para chegar a respostas
simplificadas para problemas complexos.

Palavras de intenso apelo emocional associadas e conceitos e
crengas muito valorizadas que convencem sem necessidade de
informacdo ou uso da razdo. Exemplos: Amor a Patria, Lar, Desejo
de Paz, Liberdade, etc.

Citar especialistas ou figuras publicas para apoiar ou rejeitar uma
ideia/ag8o, de forma a causar no pUblico-alvo uma identificagdo com
essa personalidade.

Técnica para projetar qualidade positivas ou negativas (elogios ou
censuras) de uma pessoa ou entidade para outra, tornando este
segundo mais aceitavel ou desacreditando-o.

AfirmagOes deliberadamente vagas de tal forma que a audiéncia
pode interpreta-las livremente. A intencdo é mobilizar a audiéncia
pelo uso de frases indefinidas, sem que se analise sua validade.

Quadro 2 - Estilos de mensagem descritos por técnicos de propaganda

Fonte: Caetano, J., Simdes, M. M., Gravelho, M. C. (2012). Marketing Politico - Poder e Imagem. Lisboa:
Escolar Editora. p. 20.
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Grupo Etario NC de pessoas

0-4 anos 740
5-9 anos 949
10-14 anos 1022
15-19 anos 1044
20-24 anos 1033
25-29 anos 1169
30-34 anos 1180
35-39 anos 1339
40-44 anos 1269
45-49 anos 1478
50-54 anos 1404
55-59 anos 1315
60-64 anos 1251
65-69 anos 1167
70-74 anos 1037
75-79 anos 1037
80-84 anos 702
85 anos e mais 636

Quadro 3- Populacao residente em Mangualde no ano de 2011 por grupos etérios — INE
Fonte:
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0003182&contexto=bd&sel

Tab=tab2


http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0003182&contexto=bd&selTab=tab2
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&indOcorrCod=0003182&contexto=bd&selTab=tab2
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