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1. INTRODUCAO

“Serei 0 mais contido possivel nos gastos. A minha campanha eleitoral
serd Unica e exclusivamente financiada pela subvencao do Estado. Nao
aceitarei donativos de partidos, empresas ou particulares, apenas o

1. INTRODUGAO - s
¢ trabalho e a colaboracdo de voluntarios”.

2. A CAMPANHA EM NUMEROS

3. "ONE MAN SHOW" O As palavras de Marcelo Rebelo de Sousa no langamento da sua candi-
CANDIDATO SEM OUTDOORS datura a Presidéncia da Republica Portuguesa no inicio de novembro

4. UM PRECEDENTE de 2015 antecipavam qual seria a sua grande aposta para a campanha
éiﬁ%\}gg’ﬂ\? O%Eﬁf% RAS? eleitoral: ele proprio e a sua reputacio pessoal, nascida da conjugacio
OUAL A IMPORTANCIA DA de uma eximia carreira académica, .c}e'uma lqnga atividade politica e da
REPUTACAO DOS CANDIDATOS constante presenca no espaco mediatico nacional.
PRESIDENCIAIS?

AUTORES O que se passou nas ultimas semanas em Portugal é de facto um case

study: um candidato que se langou na corrida, pela primeira vez na
histéria democratica, sem “cartazes” nem “propaganda’, sem “um hino
ou uma bandeira’, sem apoio ou maquina partidaria, com apenas dois
assessores que o0 ajudaram a confirmar uma vitéria na primeira volta
com 52 % dos votos dos portugueses. Levou, contudo, a imagem de
credibilidade que astutamente tem criado ao longo dos ultimos anos na
esfera publica.

Neste estudo elaborado em parceria com a CISION, analisamos o impac-
to da comunicacdo e da cobertura mediatica dos varios candidatos e o
“fenémeno” da vitéria de Marcelo Rebelo de Sousa.

Figura 1. Eleic6es Presidenciais em Portugal: percentagem de votos por candidato

Marcelo Rebelo de Sousa — 52 % 0.84% 0,30%
2,16%

3,28%
3,95%
4,24%

0.23%

Antdnio Sampaio da Névoa — 22,89 %
Marisa Matias -10,13 %

Maria de Belém — 4,24 %

Edgar Silva —3,95 %

Vitorino Silva — 3,28 %

Paulo de Morais - 2,16 %

Henrique Neto - 0,84 %

Jorge Sequeira - 0,30 %

Candido Ferreira — 0,23 %

22,89%

Fonte: Secretaria Geral do Ministério da Administragdo Interna
- www.presidenciais2016.mai.gov.pt
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“Marcelo Rebelo de
Sousa assumiu o
protagonismo nos
meios de comunicagao
social e obteve

0 maior numero de
mencoes (26 %)”

2.A CAMPANHA EM
NUMEROS

No periodo pés-campanha

gue vivemos, olhamos para os
numeros na esperanca de que os
numeros sejam relativamente
reveladores, uma vez que em
palavras e em mensagens os
candidatos foram parcos.

Uma andlise aos dados elabo-
rados pela CISION ao impacto
mediatico' de cada candidato,
durante o periodo de 10 a 24 de
janeiro de 2016, permite concluir
gue Marcelo Rebelo de Sousa
assumiu o protagonismo nos
meios de comunicagdo social
e obteve o maior numero de
mengoes (26 %) - quase mais

8 pontos percentuais face ao
segundo candidato com maior
presenca assinalada, Anténio
Sampaio da Névoa (que foi
também o segundo mais vota-
do).
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Este resultado explica-se pela
capacidade de Marcelo em ca-
pitalizar a conversa publica em
torno da sua figura e das suas
acdes, mas nao significa que o
candidato tenha sido proativo
a lancar temas e propostas de
debate. De facto, estes foram
bastante reduzidos entre todos
os candidatos.

O terceiro lugar é ocupado por
Maria de Belém Roseira, com
sensivelmente 17 % da mancha
mediatica, mas que reflete em
grande parte as polémicas em
que foi envolvida, sobretudo
no que diz respeito as sub-
vencdes vitalicias, j& perto

do dia das eleicdes, e que se
traduziram numa notoriedade
negativa refletida nos resulta-
dos eleitorais. Foi a terceira
em visibilidade mediatica mas
acabou na quarta posi¢do no
gue diz respeito aos votos dos
portugueses (Figura 2).

1 OTS: Nuimero de vezes que um artigo poderd impactar ou transmitir mensagem a
sua audiéncia. O cdlculo da OTS difere de meio para meio em funcdo da sua relevén-
cia, audiéncia e hordrio de transmissdo.

Figura 2. Presenca mediatica dos candidatos durante o periodo 10-24 janeiro
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Figura 3. Presenca dos candidatos nas redes sociais durante o periodo 10-24 janeiro
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Figura 4. Orcamento de campanha por candidato e nimero absoluto de

votos conquistados

ORCAMENTO DE CAM-
PANHA ELEITORAL (EM €)

SAMPAIO DA NOVOA

NUMERO DE VOTOS

1.061.196

CANDIDO FERREIRA

10.576

EDGAR SILVA

182.978

HENRIQUE NETO

38.956

JORGE SEQUEIRA

13.768

MARCELO REBELO DE SOUSA

2.411.319

MARIA DE BELEM ROSEIRA

196.695

MARISA MATIAS

469.507

PAULO DE MORAIS

99.966

VITORINO SILVA

152.082

Fonte: Tribunal Constitucional

Figura 5. Orcamento de campanha eleitoral (em €)

01 00000 200000 300000 400000 500000 600000 700000 800000

Sampaio da Névoa
Candido Ferreira -
Edgar Silva

Henrique Neto

Jorge Sequeira

Marcelo Rebelo da Sousa
Maria de Belém Roseira
Marisa Matias

Paulo de Morais

Fonte: Tribunal Constitucional

Vitorino Silva

No universo das redes sociais,
Maria de Belém Roseira foi

a mais falada entre os ciber-
nautas, mas também pelas
piores razdes, com a polémica
sobre as subvencdes vitalicias
no foco das criticas e dos co-
mentarios nas redes sociais.
Marcelo surge em segundo
lugar e Marisa Matias em
terceiro.

Marisa Matias desenvolveu
uma boa campanha na area
digital, dirigida a um publico
jovem, muito participativo

e presente nos social media.
Ja Marcelo apostou numa
pagina de Facebook mas néao
esteve presente no Twitter
(Figura 3).

A importancia da reputacgao
de Marcelo é ainda eviden-
te na discrepancia entre os
orcamentos das campanhas
eleitorais de cada candidato
e os seus resultados efetivos
(como se pode ver na tabela
e graficos abaixo). Anténio
Sampaio da Névoa e Edgar
Silva (o candidato do Partido
Comunista que acabou por
ser um dos grandes derrota-
dos destas elei¢des) ficaram a
frente em despesas orgamen-
tadas (aproximadamente 750
mil euros), enquanto Marcelo
previu um orcamento mais
baixo: no total, 157 mil euros
(Figuras 4 e 5).
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3.“ONE MAN SHOW™: O
CANDIDATO SEM OUTDOORS

O Presidente da Republica elei-

to ndo precisou de investir em
cartazes ou brindes para vencer

o sufragio. Centrou-se antes nas
suas caracteristicas proprias que,
ao longo dos anos, transmitiu

nos seus comentarios semanais
no prime time de programas de
informacdo televisivos e que lhe
garantiram uma notoriedade
inigualavel junto dos portugueses:
uma grande capacidade de comu-
nicacdo e de empatia, brilhantismo
intelectual e participacdo ativa na
vida politica e civica em Portugal.

Relacdo entre orcamento de campanha (em €) e nimero de votos obtidos

por candidato

Sampaio da N6voa
Candido Ferreira

Edgar Silva

Henrique Neto

Jorge Sequeira

Marcelo Rebelo da Sousa
Maria de Belém Roseira
Marisa Matias

Paulo de Morais

Vitorino Silva
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. Orcamento de campanha (em €)

. Numero de votos

Fonte: Tribunal Constitucional e Secretaria Geral do Ministério da Administracdo Interna

No que se refere aos temas da
campanha, e com um staff de
apenas 2 pessoas, Marcelo foi cri-
terioso nas mensagens: falou em
convicgoes e autenticidade, referiu
aimportancia da criagdo de con-
sensos e a capacidade para garan-
tir a estabilidade que é necessaria
ao pais. De resto, tratou-se de uma
campanha fraca no debate publico.
N&o se lancaram grandes temas de
discussdo, ndo surgiram acusacoes
de relevo nem confrontos diretos.
Marcelo foi simultaneamente cora-
joso e audaz pela larga independ-
éncia que demonstrou e feliz por
sair vencedor com novas formas
de fazer politica que tiveram uma
expressdo importante.

Com um regime semipresiden-
cialista, as campanhas para as
Elei¢bes Presidenciais em Portu-
gal sdo tradicionalmente focadas
nos candidatos enquanto figuras
individuais e ndo tanto nos seus
programas ou convicgdes politicas.
As de 24 de janeiro foram inéditas
porque juntaram a esta particu-

Figura 6: Quanto investiram os candida-
tos para ganhar cada voto? O resultado
deste exercicio (divisdo do orcamento
total da campanha pelo namero de
votos) é curioso e ajuda, de certa forma, a
ter uma ideia global da taxa de “retorno”
que cada candidato obteve perante o in-
vestimento que fez. No caso do vencedor,
Marcelo Rebelo de Sousa, o voto teve o
"custo simbdlico" de 6 céntimos; Sampaio
de Névoa “pagou” 70 céntimos; e 0s votos
mais caros foram os de Edgar Silva e Ma-
ria de Belém Roseira. Esta Gltima teve de

investir mas de 3 euros por cada voto.



“O vencedor das
eleicdes foi astuto
para criar, de

forma sustentada

e equilibrada, uma
marca publica valiosa”
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laridade duas outras. Em primeiro
lugar, o facto de grande parte dos
candidatos serem independentes
de partidos ou facoes partidarias
(pelo menos oficialmente) — como
foi o caso dos dois mais votados.
Em segundo lugar, o facto de o
principal candidato ser uma figura
gue marca presenca nos meios de
comunicacdo social portugueses
h& mais de 40 anos: primeiro em
jornais e desde 2000 em programas
semanais de comentario politico
(ultimamente com a duracdo de
uma hora) na televisdo mais vista
do pais em canal aberto. Basta
dizer que quando anunciou a sua
entrada na corrida, em outubro,
recolhia 62 % das intenges de voto.

Nao se pode dizer que esta tenha
sido uma campanha curta e que
nao tenha sido estrategicamente
ponderada: o Presidente da Repu-
blica eleito conseguiu demostrar
a importancia de ser uma per-
sonalidade conhecida - ainda an-
tes de discutir ideias e tendéncias

Marcelo Rebelo de Sousa em "Jornal das 8",na TVI

Fonte: Cision

politicas - e criou a equidistancia
necessaria aos temas da atuali-
dade e aos grandes partidos politi-
cos do centro, para captar votos a
esquerda e a direita. Marcelo ad-
mitiu ndo ter campanha “porque
ndo se candidatava ao Governo’ e
disse que queria ser inovador na
forma como ia gerir este processo.

Em suma, o vencedor das eleicées
foi astuto para criar, de forma sus-
tentada e equilibrada, uma marca
publica valiosa, cujo investimento
ndo requereu um grande esforco
de comunicacao politica no mo-
mento decisivo de se candidatar a
Presidéncia da Republica.

Vejamos Marcelo como uma em-
presa tradicional: a marca ja tinha
sido criada, tinha valor de mercado
e o produto apenas precisava ser
submetido a um teste nacional. Por
iss0, a sua opc¢do passou por tra-
balhar a relacdo com os seus princi-
pais stakeholders (os portugueses)
e essa foi a principal razdo pela
qual saiu a rua: reforcar a proximi-
dade que j& existia — embora antes
mediada por um pequeno ecra.

Marcelo mostrou ser um verda-
deiro “one man show": percorreu

o pais de taxi, sem comitiva, sem
uma maquina por tras e orgulhoso
na sua campanha “minimalista’,
como lhe chamou vérias vezes.

No domingo de eleicdes, quando
proferia o discurso de vitéria, ndo
havia cores de campanha, nomes
ou slogans: existia apenas Marcelo
Rebelo de Sousa e varias bandeiras
de Portugal hasteadas no plano de
fundo. Por todos estes motivos, foi
classificado como um verdadeiro
“fendmeno” no cenario politico
portugués.
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‘O “fenémeno” agora
em analise abriu

um precedente na
comunicacao e no
marketing politico

e na histéria das
campanhas eleitorais
em Portugal.

As arruadas, as
bandeiras, os comicios
e as caravanas
continuarao a existir?”
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4. UM PRECEDENTE ABERTO:
COMO SERAO AS CAMPANHAS NO
FUTURO? QUAL A IMPORTANCIA
DA REPUTAGCAO DOS CANDIDATOS
PRESIDENCIAIS?

A reputacio é cada vez mais uma
das principais ferramentas de
criagdo de valor na nossa socie-
dade. Os politicos ndo devem
descurar esta preocupagao e o
“Professor Marcelo” retine um
conjunto de caracteristicas que
jogam a seu favor: é um individuo
bem-sucedido, com um excelente
percurso académico, é acarinha-
do pelo eleitorado e transparece
autoconfianca. A juntar a tudo
isto, esté o facto de se encontrar
afastado de cargos politicos de
ambito nacional ha algum tempo
(havia sido Ministro dos Assun-
tos Parlamentares em 1982 e
Secretario-Geral do Partido Social
Democrata de 1996 a 1999), 0 que
significa que ndo tem estado sob
escrutinio publico a este nivel.
Sabe-se que a dicotomia entre as
convicgdes proprias e a tomada de
decisbes com a pressdo de procu-
rar eleitorado é uma das razées
que afeta diretamente a repu-
tagdo de um politico.

O “fenémeno” agora em anélise
abriu um precedente na comu-
nicacdo e no marketing politico

e na histéria das campanhas
eleitorais em Portugal. As arrua-
das, as bandeiras, os comicios e as
caravanas continuarao a existir?
As campanhas como sempre as
conhecemos podem ter um fim
anunciado? A inovacdo foi um
trunfo que se revelou proficuo.
As novas plataformas online
mostram que a comunicagao
politica comega cada vez mais a
assumir rumos diferentes, que os
debates estdo radicados em novos
pressupostos e que “uma cam-
panha minimalista” também pode
sair vencedora. Claro, desde que o
itinerario tenha sido bem tracado
e que a autenticidade do candida-
to seja consistente.

As eleicdes presidenciais tém algo
de concurso de personalidade e,
nestas, podemos dizer que ndo
ganhou apenas um politico, gan-
hou uma estrela da televisdo na-
cional. Por outro lado, se o voto
tem por base a relagdo de con-
fianca que se estabelece entre os
candidatos e o eleitorado, apostar
na construcao da reputacdo tem
de ser uma prioridade. Pelo que
vimos, a estratégia funcionou. E
este é um case study que vai de
facto para os manuais dos comu-
nicadores e de todos os profissio-
nais empenhados em trabalhar a
reputacao.

Glossario: Impacto mediatico: Nimero total de OTS (opportunities to see) produzidas
junto do publico potencial, em fung¢do da audiéncia acumulada verificada; no caso

dos media através de noticias, contabilizadas em funcédo dos leitores, utilizadores de
internet, ouvintes e telespectadores; nas redes sociais, referéncias espontaneas de indi-
viduos através de hashtags. A fonte no caso dos media sdo as audiéncias de cada 6rgao
de comunicacdo social e no caso das redes sociais e rede de influéncia em cada indivi-
duo identificado, ponderada com a probabilidade média de impacto com as respetivas
audiéncias, tendo em conta as caracteristicas de cada canal social. Indica o potencial
mediatico da comunicacdo tendo em conta a pressdo da mensagem junto dos publicos.

A presenca nos media de cada candidatura é avaliada em situag¢des de protagonismo,
sendo excluidas do estudo as noticias cujo protagonismo e dividido por um ou mais

candidatos.
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Desenvolvendo Ideias é o Departamento de Lideranca
através do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondmico e social. E a comunicacdo néo fica atrés.
' Avanca.

Desenvolvendo Ideias é uma combinac&o global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da

’ comunicacdo a partir de uma posi¢do independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias na LLORENTE & CUENCA

www.desarrollando-ideas.com

. www.revista-uno.com.br



