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Resumo

Numa altura de grande polarizacdo na politica e de resultados surpreendentes em
elei¢cdes e referendos, parece ser o momento certo para tentar compreender como os eleitores
se comportam relativamente a marcas politicas. A presente investigagao procura debrucar-se
sobre a relagdo entre o autoconceito dos eleitores e a imagem das marcas politicas, e como
os eleitores as utilizam para manter e realcar os seus autoconceitos, com um especial foco
nas redes sociais. O foco principal do estudo sera a congruéncia entre o autoconceito do
eleitor e a imagem das marcas politicas. A abordagem simbdlica no campo da politica € algo
ainda pouco fundamentado, pelo qual foi seguida uma pesquisa exploratdria e recolhidos
dados de natureza qualitativa. Esta investigacdo procura contribuir para a acumulacao de
conhecimentos em marketing politico, procurando-se saber mais sobre os eleitores fora de
época de campanha eleitoral e que tipo de relacdo mantém, ou ndo, com os partidos e lideres
politicos nas redes sociais. O conhecimento gerado sera também relevante para os gestores
politicos na medida em que poderdo conhecer melhor os eleitores e como estes fazem uso

das redes sociais, ferramentas recorrentes nas campanhas eleitorais da ultima década.

Palavras-chave: marketing politico, autoconceito, teoria da congruéncia, interacionismo

simbdlico, marca politica, redes sociais



Abstract

At a moment when politics are increasingly polarised, and unpredicted results at
several elections and referendums around the world have intrigued us, it seems the perfect
timing to look at how voters are behaving around political brands. This research aims to study
the relationship between voters’ self-concept and political brands; and how voters use them to
maintain and enhance their self-concepts, with an emphasis on the use social media. Its main
focus is to probe the congruency between voters’ self-concepts and political brands’ images.
As the symbolic approach is seldom applied in political marketing, an exploratory approach
was followed and qualitative data was collected through in-depth interviews. This study
contributes to political marketing literature, deepening the knowledge on voters outside of
election campaign periods and how they get involved with politics through social media. The
insights obtained will also be useful to political campaign managers, allowing them to better
understand voters and how they make use of social media, an increasingly recurring tool in

the political campaigns of the last decade.

Keywords: political marketing, self-concept, congruency theory, symbolic interactionism,

political brand, social media
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1. Introducao

Desde que existem eleicbes democraticas em Portugal a taxa de abstencao tem vindo
a aumentar e, no contexto da Europa, o pais tem das menores taxas de participacao civica
tanto em eleicdes nacionais como europeias (PORDATA, 2019; Eurostat, 2015). A
acompanhar uma taxa de abstencdo demasiado alta, observamos nos dias de hoje uma
grande polarizacdo do palco politico e a entrada de trés novos partidos na Assembleia da
Republica em 2019. A politica esta a mudar e é relevante perceber os eleitores como parte
dessas mudancas.

A questao de investigagdo “Como € a relagdo nas redes sociais entre eleitores e
marcas politicas?” propbde-se debrugar sobre os eleitores, entendendo-os como objetos
sociais que habitam um espaco simbdlico, e como se relacionam com partidos e lideres
politicos nas redes sociais. O comportamento do individuo é afetado pelas suas crengas sobre
si préprio e os seus atributos e como os avalia (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg,
2013), ou seja, é afetado pelo seu autoconceito. Um dos objetivos desta investigacéo sera
tentar perceber se o comportamento dos eleitores face aos partidos politicos é, também ele,
influenciado pelo autoconceito, e até que ponto existe congruéncia entre este e a imagem de
marca de um lider politico ou partido.

O individuo é um ser social que constréi as suas varias identidades também através
da interagcdo com os outros e, dependendo do contexto, desempenha varios papéis sociais.
Sera relevante para o presente estudo compreender como é que essas identidades ou papéis
sociais se relacionam com determinadas marcas politicas.

O uso de redes sociais, como o Facebook ou Twitter, tem vindo a crescer
constantemente desde o inicio da década. Em 2018 na Unido Europeia, 56% das pessoas
com idades compreendidas entre os 16 e os 74 anos diziam participar em redes sociais. Ja
para os jovens entre os 16 e 0os 24 anos o numero sobe para 88% (Eurostat, 2019). Nas
ultimas elei¢des legislativas, dois dos partidos que entraram pela primeira vez na Assembleia
da Republica tinham, proporcionalmente aos assentos parlamentares, um numero
significativo de seguidores nas redes sociais. Podera ser relevante explorar as redes neste
contexto politico que parece estar a crescer principalmente para os novos partidos.

O marketing politico tem acompanhado a mudanga de paradigma da disciplina do
marketing: do puramente transacional ao relacional. Esta mudanga € importante no sentido
em que os partidos politicos poderdo estar abertos a uma comunicagao bidirecional com os
eleitores, estando mais recetiveis as expectativas destes, muitas vezes adaptando a sua
agenda de modo a incluir temas que consideram trazer determinado publico as urnas. A

lacuna neste campo prende-se com a maioria dos estudos serem feitos em periodos eleitorais,



ou seja, alturas em que grande mediatismo é dado aos partidos e lideres e, por isso,
usufruirem de maior notoriedade.

Pretende-se, por isso, estudar os eleitores num periodo fora de elei¢gdes e investigar a
sua relagdo com os partidos nas redes sociais, se tal relacdo existe, e se é possivel utilizar o
autoconceito no contexto do marketing politico para os compreender melhor, algo que, quanto
€ do conhecimento da investigadora, foi até agora pouco explorado. A metodologia seguida
sera a qualitativa, procurando-se investigar em profundidade percegbes, atitudes e

comportamentos dos eleitores através de entrevistas em profundidade.

2. Revisao de Literatura

2.1 Autoconceito

O autoconceito refere-se ao conjunto de crengas que o individuo tem em relagdo aos
seus atributos e como os avalia (Solomon, 2017). Muitos autores tém-se debrugado sobre
este conceito, desdobrando-o em autoconceito real e ideal. O primeiro refere-se a imagem
mais realista que o individuo tem de si; o segundo refere-se a como gostaria de ser (Sirgy,
1982). Alguns autores referem-se ainda ao autoconceito social que é a imagem que o
individuo pensa que os outros tém de si, correspondendo ao conceito de looking-glass self de
Charles Horton Cooley, e o autoconceito social ideal que € a imagem que gostaria que os
outros tivessem de si (Sirgy, 1982; Jurgenson, 2019). Os autoconceitos real e ideal séo as
dimensbes mais abordadas na literatura e apoiadas por evidéncia empirica (Hosany & Martin,
2012).

O autoconceito é constituido por varios componentes: (1) o conteudo, que pode ser
um aspeto fisico, como a beleza, ou mental, como a inteligéncia e que, no caso da presente
investigacao, se refere ao envolvimento politico do individuo; (2) a autoestima, que consiste
na positividade ou negatividade do autoconceito, pode ser alta relativamente a certos aspetos
(conteudo) e baixa relativamente a outros; (3) a exatiddo, o grau em que corresponde a
realidade; (4) a intensidade; e (5) o grau de estabilidade no tempo da avaliagéo feita sobre o
conteudo. Sendo inato ao homem, o autoconceito € um processo em constante evolugio,
fluido entre diferentes contextos. Aquilo a que Onkvisit e Shaw (1987) denominam de
“autoimagem situacional”, ou seja, o individuo imagina o que sdo as perceg¢des dos outros
sobre si para assim definir a sua autoimagem e conduta numa determinada situagéo, levando
a uma congruéncia situacional (Solomon et al, 2013). Para além dos fatores situacionais
mencionados anteriormente, Aaker (1999) argumenta ainda que os tragos de personalidade
do individuo também influenciam o autoconceito que, apesar de relativamente estavel, é

maleavel e dindmico.



A autoimagem afeta o comportamento de compra dos consumidores, orientando as
suas atitudes e escolhas (Onkvisit & Shaw, 1987). A ligagédo a uma marca ainda antes da sua
compra, como por exemplo o engagement nas redes sociais, pode ser uma resposta a um de
varios impulsos como a automanutencédo da imagem, a necessidade de a realgar ou de a
proteger (Hollenbeck & Kaikati, 2012). Foram identificados trés motivos para essas ligagdes
a marcas ou produtos, em que se procuram transferir as carateristicas desse produto para a
pessoa: (1) o autoaperfeigoamento em que se procura realgar o autoconceito, procurando
manter ou aumentar a autoestima; (2) a sua manutengao, ou seja, agindo de uma forma
consistente com aquilo que julga ser; e (3) a protegao, evitando associar-se a determinados
objetos (Sirgy, 1982). Esses motivos podem servir propésitos e autoconceitos diferentes, por
exemplo, a automanutengao esta mais relacionada com o autoconceito real, demonstrando
uma preocupagao em controlar a imagem que o sujeito tem de si préprio (Solomon, 1983).
Por outro lado, o autoaperfeicoamento esta mais relacionado com o autoconceito ideal, em
que os produtos sdo simbolos que ajudam o individuo a alcangar uma imagem ideal, estando
por isso muito relacionado com situagdes de maior visibilidade social (Aguirre-Rodriguez,
Bosnjak, & Sirgy, 2012; Landon, 1974).

Os produtos podem assim ser vistos de duas perspetivas: (1) como respostas, o
chamado impression management, usados pelo individuo para gerir a imagem que os outros
tém de si através de comportamentos consistentes (com o autoconceito real); e (2) como
estimulos, como uma ajuda para que o individuo represente um determinado papel e uma
identidade que deseja ter, mas que ainda nao alcangou, o autoconceito ideal (Solomon, 1983;
Schau & Gilly, 2003).

2.2 Interacionismo Simbodlico

A nocao de que “os consumidores também s&o pessoas” (Solomon, 1983, p. 327)
pressupde que o comportamento do consumidor &, também ele, comportamento social e que
os consumidores nao escolhem e compram produtos apenas pelas suas funcionalidades
praticas, fazem-no também pelo significado simbdlico e social que tal produto representa
(Levy, 1959). O individuo vive em relacionamentos com outros, € um ser e objeto social que
habita num espaco simbdlico, e é nesse espaco e nas interagcdes com os outros que também
forma a sua identidade, que, assim, possui uma dimensdo social crucial a sua construcao.
Deste modo, o individuo ndo se limita a reagir, mas realiza também nesse espago um
processo de interpretacdo das agdes dos outros. O interacionismo simbdlico foca-se nos
processos através dos quais o individuo compreende o mundo que o rodeia (Solomon, 1983).

Ao partilhar esse espago simbalico, o individuo vé-se a si proprio através do olhar do
outro, aquilo a que o socidlogo Charles Horton Cooley denominou de looking-glass self, ou

seja, o individuo olha e conhece-se a si proprio através da perspetiva de um terceiro, como



se se olhasse ao espelho (Jurgenson, 2019). Neste sentido, a formagao da identidade do
sujeito acaba por ndo ser um processo unicamente pessoal e individual, mas algo que se
desenvolve através da experiéncia social, construindo-se a partir das reagdes dos outros
(Grubb & Grathwohl, 1967). Solomon (1983) denominou esse processo como uma avaliagao
reflexiva, em que as respostas dos outros ao comportamento do préprio servem para
confirmar e reforgar o seu desempenho de determinado papel €, a medida que esse processo
de aprendizagem vai evoluindo, a necessidade dessa validagdo através do outro vai
diminuindo. A interacdo com o meio envolvente torna-se importante para o sujeito e a
percecao que tem de si mesmo, o denominado autoconceito, que inclui atitudes, sentimentos
e avaliagdes do proprio em relagdo a si mesmo (Grubb & Grathwohl, 1967).

Os bens assumem-se como simbolos e ferramentas de comunicagéo que consistem
em “coisas que representam ou expressam algo mais,” mas, para que essa comunicagao
aconteca, tem de haver um entendimento entre os individuos desse espago simbdlico sobre
esse “algo mais”. Ou seja, os simbolos tém de ser identificados e reconhecidos pelos
membros do grupo que lhes atribuem o mesmo significado. A esséncia do simbolo (objeto)
reside no facto de ser reconhecido pelos outros. Gazley e Watling (2015) destacam os
souvenirs, que muitos turistas compram, como simbolos da liberdade, da satisfacdo e do
prazer vivenciados e que, no regresso a vida normal, sdo exibidos aos outros como uma prova
dessas experiéncias. Atribuir significados a simbolos faz parte de um sistema de classificagéo
que funciona para organizar e regular uma sociedade, que assim partilha um quadro de
referéncias comum (Grubb & Grathwohl, 1967).

Essa visdo dos bens como simbolos segue a perspetiva tradicional em que, segundo
Solomon (1983), os produtos sao vistos como respostas, ou consequéncias, do
comportamento do consumidor, correspondendo a satisfagdo de uma necessidade ou ao ja
mencionado impression management, que consiste na manuten¢cdo de uma impresséo
projetada através de comportamentos consistentes e complementares (Schau & Gilly, 2003).
Em ambas as situagdes, considera-se que o individuo faz um uso estratégico e deliberado do
produto. No entanto, Solomon (1983) mantém que, apesar dos produtos poderem ser
respostas, também podem ser causas do comportamento, funcionando como estimulos que
contribuem para a definicdo da identidade do sujeito e auxiliam no desempenho dos varios
papéis sociais através da clarificagdo dos padroes de comportamento. Considerando que
estes processos acontecem num espacgo simbolico, a importancia da interagdo com o outro
revela-se crucial nesse reconhecimento e reforco do papel social pelo outro (Grubb &
Grathwohl, 1967).
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2.3 Teoria da Autocomplementagido Simboélica e do Préoprio Ampliado

Os produtos adquiridos ajudam o individuo na construgéo da sua imagem e formam
parte da sua identidade, sendo fulcral para o entendimento do comportamento do consumidor
compreender que significado atribuem a essas posses (Belk, 1988). O préprio ampliado &
constituido por objetos exteriores ao individuo e que este considera como parte da sua
identidade (Belk, 1988). Essa extensédo do individuo pode ser através de objetos, pessoas ou
lugares. Belk (1988, p. 141) argumenta que “ao afirmar que algo é ‘meu’, acabamos por

acreditar que esse algo seja ‘eu”. Os produtos sdo como ferramentas que ampliam as
possibilidades de agdo de um individuo, alargando as suas capacidades e permitindo-lhe fazer
coisas que, de outra forma, seriam impossiveis, como por exemplo matar alguém com uma
arma (Belk, 1988). Por outro lado, ao pertencerem a um individuo também podem atribuir-lhe
uma identidade, como o fazem os uniformes do exército e da policia.

Segundo Solomon (2017), o préprio ampliado pode dividir-se em quatro niveis que vao
dos objetos mais pessoais aqueles que ajudam a definir o individuo como parte de uma
comunidade: (1) o nivel individual que corresponde as posses mais pessoais, como por
exemplo joias, carros ou roupa, e que ajudam na autodefinicdo do individuo; (2) o nivel da
familia que corresponde a casa e a mobilia, podendo considerar-se a casa como 0 corpo
simbdlico da familia e o local onde o individuo vive central para a sua identidade; (3) o nivel
da comunidade corresponde a um sentimento de pertenca em que o individuo recorre ao
bairro ou a cidade para descrever quem €; e (4) o nivel de grupo em que o individuo considera
certos grupos sociais ou subculturas como parte da sua identidade. Este nivel podera ser
relevante para perceber até que ponto certos grupos politicos, a afiliagdo a um partido, o ser
de direita ou de esquerda, poderao funcionar como partes do proprio.

Sartre (1943, citado em Belk, 1988) faz a distingao entre o ser e o fazer, mas mantém
que sdo inseparaveis, porque € no ter um objeto que o individuo compreende quem €, e o
outro funciona como um espelho em que se vé a si proprio. As posses cumprem assim as
fungdes de criar, realcar e preservar o seu sentido de identidade, sendo de destacar, que é
num conjunto variado de objetos exteriores ao sujeito que é possivel representar os varios
aspetos, muitas vezes incongruentes, do proprio. Segundo Belk (1988), o sujeito desempenha
varios papéis na sociedade, seja como individuo, como parte duma familia e comunidade, a
que vao corresponder diferentes “eus” e, consequentemente, diferentes posses.

E por isso interessante perceber como é a relagdo com os objetos ou produtos de
consumo e que fungdes diversas e contrarias podem representar para individuos que tenham
um conflito de identidade, como o s&o os transexuais. Por um lado, os objetos permitem
esconder a identidade real, algo bastante comum no seio destes grupos, através da

autoapresentacao correspondente as expetativas dos outros; por outro lado, permitem parte
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da transformacao destes individuos naquilo que sentem verdadeiramente ser, por exemplo, a
magquilhagem permite a uma mulher transexual aproximar-se do seu verdadeiro “eu” (Ruvio &
Belk, 2018). Como tal observamos que as posses néo sdo apenas artefactos da identidade,
sdo também normas sociais, definidoras da identidade, como o exemplificam os brinquedos
para criangas, que, desde cedo, as incluem num processo de aprendizagem cultural sobre o
que € masculinidade e feminidade (Ruvio & Belk, 2018).

Muitas vezes os objetos representam uma ligagao ao passado que reforga a identidade
do sujeito, sdo como memorias que mantém o sentido do préprio e que tornam tangiveis
experiéncias do passado. Como exemplo da importancia simbdlica dos objetos esta o facto
de os antropdlogos considerarem tudo o que é enterrado com os mortos essencial para os
compreender, sendo simbolos do que a pessoa foi em vida (Belk, 1988).

Como parte do individuo, a perda de um objeto podera afetar a percegéo que tem de
si mesmo. Por exemplo, em casos de catastrofes ou roubos, em que involuntariamente se vé
destituido desses bens, existe um momento de luto, como se de um ente querido se tratasse,
por uma parte da identidade que foi perdida (Belk, 1988).

As posses nao se limitam a objetos exteriores, podem também ser lugares ou pessoas,
e, segundo Sartre (1947, citado em Belk, 1988) existem trés formas através das quais o
individuo considera como parte integrante da sua identidade esses objetos: (1) a apropriagao
ou controlo, que, no caso de intangiveis, podera corresponder a conquista de uma meta como,
por exemplo, chegar ao topo da montanha; (2) a criagdo, uma vez que o objeto criado, seja
fisico ou uma ideia, carregara sempre a assinatura do seu criador; e (3) o conhecimento, que
torna uma pessoa ou lugar como parte do individuo pelo facto de este o conhecer
detalhadamente (Belk, 1988).

2.4 Teoria da Congruéncia com a Autoimagem

Segundo a teoria da congruéncia com a autoimagem, o consumidor ira procurar
produtos cuja imagem percecionada se aproxima a imagem que tem de si mesmo (Sirgy,
1982). Landon (1974) acrescenta que o individuo procura alcangar harmonia entre o meio que
o rodeia e o seu autoconceito, um fendmeno denominado de atualizagao.

Alguns autores debrugcam-se sobre a congruéncia entre autoconceito e imagem de
marca, ou imagem do produto, que consiste em imbuir os produtos de significados simbdlicos,
ou atribuir-lhes carateristicas humanas (Onkvisit & Shaw, 1987; Aguirre-Rodriguez, Bosnjak,
& Sirgy, 2012). Outros autores, consideram a autocongruéncia com a imagem estereotipada
do utilizador da marca, ou seja, as marcas como representacdes de um conjunto de
carateristicas da personalidade do seu utilizador tipico (Aguirre-Rodriguez et al., 2012;
Kressmann, et al., 2006). Alguns estudos apontam ainda para a semelhanga entre

autoconceitos de consumidores que utilizem a mesma marca (Onkvisit & Shaw, 1987).
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Do ponto de vista das marcas, o estudo da autocongruéncia é crucial visto que tem
grande influéncia nas intengdes de compra (Landon, 1974), na escolha de produto (Malhotra,
1988), na lealdade a marca (Kressmann, et al., 2006), na ligagédo emocional a marca (Malar,
Krohmer, Hoyer, & Nyffenegger, 2011) e no endosso de celebridades (Zhu, Teng, Foti, &
Yuan, 2019). No entanto, ha que realgar que a congruéncia pode ocorrer entre um dos
autoconceitos ja mencionados — real, ideal, social e ideal social — e a marca. Um estudo feito
a consumidores chineses aponta para uma maior congruéncia entre marcas funcionais e o
autoconceito real, e maior congruéncia entre marcas simbdlicas e o autoconceito ideal (Zhu
et al., 2019). Mais concretamente, outro estudo (O’Cass, 2002) conclui que os produtos do
dia-a-dia que, normalmente, representam uma decisdo de compra pouco complexa sao
muitas vezes congruentes com o autoconceito real, e aqueles com visibilidade social, como
os produtos de luxo, frequentemente vistos como aspiracionais, s&0 mais congruentes com o
autoconceito ideal. O leque de produtos consumidos é uma forma de os consumidores
exprimirem o seu autoconceito, seja ele o ideal, o real, ou outro. A questado que se coloca é
qual dos autoconceitos estara mais relacionado com determinado produto, tendo em conta
que o individuo tem varios “eus” dependendo de varios fatores (Hollenbeck & Kaikati, 2012).

A autocongruéncia é impulsionada por uma necessidade de autoexpressao inerente
ao individuo, para a qual as marcas fornecem um veiculo, que procura responder a duas
outras necessidades, a autoestima e a autoconsisténcia (Aaker, 1999). A primeira procura
experiéncias e objetos que realcem a autoimagem (Sirgy, 1982). Landon (1974) refere-se
ainda ao aperfeigoamento como a tentativa constante do sujeito de a melhorar, procurando
alcancar a autoimagem ideal. Por outro lado, a autoconsisténcia € a procura pela manutengéo
da autoimagem, através da escolha de produtos e marcas cujas carateristicas sao descritivas
da mesma (Aaker, 1999).

Estudos apontam para que a autoestima esteja mais relacionada com uma
autocongruéncia ideal, ou seja, entre autoconceito ideal e imagem de marca (Kressmann, et
al., 2006). A procura pela autoconsisténca, para além de ajudar na autoapresentagdo do
sujeito, ajuda-o também a confirmar, através do outro, o papel social que realiza (Grubb &
Grathwohl, 1967). Ao contrario do que acontece com a autoestima, a autoconsisténcia esta
mais relacionada com a autocongruéncia real, em que os consumidores consideram uma
marca como representando aquilo que sao (Malar et al., 2011). Em caso de dissonéancia, ou
seja, quando existe uma inconsisténcia entre autoconceito e a imagem da marca, o individuo
pode procurar reduzir essa dissonancia através do consumo de produtos e marcas que
diminuam essa incongruéncia percecionada, criando a necessidade de autoconsisténcia
(Sirgy, Lee, Johar, & Tidwell, 2008).
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2.5 A Nova Era Digital

Os avangos tecnoldgicos acelerados das ultimas décadas vieram alterar a relagao que
o humano tem consigo proprio e com o meio que o rodeia. As novas ferramentas permitem
ao individuo alterar e controlar com mais liberdade a maneira como se apresenta a terceiros
em ambientes virtuais ou mediados por tecnologia, isto €, permite-lhe construir a sua
identidade digital sem os constrangimentos do mundo fisico. Esta nova possibilidade leva
aquilo a que Sheth e Solomon (2014) descrevem como uma diluicao entre o “eu” e 0 “ndo eu”,
ou seja, uma fusdo da barreira existente entre produtor e cliente, online e offline, e corpo e
tecnologia. A primeira fusao ilustra-se na deslocagao da loja fisica para a loja online, da
diferenciagdo das marcas para a cocriagao dos produtos, e a rapida logistica que acelera a
distribuicdo dos mesmos (Sheth & Solomon, 2014). Isto significa que temos vindo a assistir a
uma mudanc¢a no equilibrio de poder entre os marketers e os consumidores, transitando da
era push para a era pull, como o demonstra um dos maiores fendmenos de marketing da
década: o conteudo gerado pelo consumidor (user-generated content) e a web 2.0 (Sheth &
Solomon, 2014).

A separagédo rigida entre estar online e offline é afetada por tecnologia, como a
realidade aumentada, que permite uma diluigdo da experiéncia fisica e da digital; as novas
ferramentas possibilitam ao individuo habitar simultaneamente o mundo fisico e 0 mundo
virtual, distingdo que é cada vez mais diluida para as novas geragbes (Sheth & Solomon,
2014). Da-se um fenémeno de desincorporagdo (ou desencarnagao) no espacgo digital,
existindo uma ilusdo de presenga mesmo que o sujeito ndo esteja efetivamente presente e,
ao mesmo tempo, uma percecgao de copresenca, de partilha desse espaco digital com outros
semelhantes (Belk, 2014). Paralelamente a essa desincorporagdo (ou desencarnagao), o
espaco digital permite uma reencarnagao, por exemplo através de avatars que representam
o individuo e se tornam, em si, ele mesmo (Belk, 2014). Isto significa que a ampliagédo do
proprio acontece também no espaco virtual, onde os utilizadores se apresentam utilizando
referéncias digitais, expressando o seu autoconceito através de uma “colagem digital de
simbolos e signos” (Schau & Gilly, 2003, p. 386).

Segundo Belk (2014), os avatars s&o como corpos simbdlicos que sdo usados como
no mundo real, incluindo a linguagem nao-verbal e o olhar, e construidos a partir do corpo
fisico que Ihe da origem. Isto significa que apesar da tecnologia libertar os individuos das
restrigdes fisicas, estes nao se libertam completamente do corpo como origem da identidade
e seguem até reconhecidos padrées de comportamento. Além disso, estudos indicam que a
maioria dos consumidores personaliza os seus avatares a semelhangca da sua imagem,
introduzindo melhorias em aspetos sobre os quais tenham uma opinido negativa (Messinger,
Ge, Smirnov, Stroulia, & Lyons, 2019).
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Embora o digital tenha alterado este jogo de autoapresentagéo, o corpo continua a ter
um papel importante na formagéo da identidade do individuo. No entanto, a ideia de uma
identidade core unica deve ser questionada tal como a ilusdo de que o “eu” € o unico agente
na interagdo com o meio; a tecnologia assume um papel importante na formagao da
identidade, atuando como uma extensao da mente do individuo, e ndo apenas do corpo (Belk,
2014). Assistimos desta forma a fusdo entre corpo e tecnologia, que vai além das
representagdes online, como o ilustra o uso de “préteses”, como o telemédvel, ou a cirurgia
plastica e implantes feitos pelo homem, que sdo incorporados e fazem parte “do proprio,”
diluindo assim essa ultima fronteira entre aquilo que é humano e ndo-humano (Sheth &
Solomon, 2014).

A tecnologia veio permitir que, nos dias de hoje, os consumidores interajam com
marcas nas redes sociais, como o Facebook, e demonstrem niveis variados de engagement,
do simples like aos comentarios na pagina da marca ou partilhas. A rede social permite-lhes,
de uma forma publica e deliberada, conectarem-se a uma marca (Hollenbeck & Kaikati, 2012).
Quanto ao autoconceito, real ou ideal, com mais autoexpressao, alguns estudos apontam
para os relacionamentos da vida real e o préprio corpo como ancoras que evitam um grande
distanciamento entre o eu fisico e o eu digital, sugerindo portanto uma predominancia do
autoconceito real. Todavia o autoconceito ideal influencia também o comportamento online,
uma ligacdo a uma dada marca ou produto podera transmitir a ideia de que o consumidor
detém determinadas capacidades ou carateristicas pelo facto de ter seguido, comentado ou
simplesmente gostado de determinada pagina online (Hollenbeck & Kaikati, 2012). Os “eus”
criados na esfera digital podem relacionar-se entre si e coincidir, ou ndo, com um dos
autoconceitos na vida real (Schau & Gilly, 2003).

Pelas suas carateristicas especificas, as redes sociais apresentam grande potencial
para aumentarem o envolvimento e participagdo dos individuos na politica. Park (2013, p.
1641) destaca particularmente o Twitter como sendo uma rede social “aberta, horizontal e de
arquitetura ampla” que favorece o discurso politico e cria um férum de discussao dinamico.
Debrugando-se sobre os lideres de opinido no Twitter e as suas motivagdes, a vontade de
expressar publicamente opinides privadas leva a uma maior frequéncia de utilizagdo do

Twitter e a mais discussao e participagao politicas (Park, 2013).

2.6 Marketing Politico

A emergéncia da televisao e dos novos media veio tornar proeminente um fenémeno
ja antigo, o marketing politico (Lock & Harris, 1996). Na década de 1960, Kotler e Levy (1969)
alargavam o conceito de marketing para além dos negdcios, descrevendo-o como uma
atividade abrangente que se estende também a arena politica, estabelecendo um paralelo

entre o marketing das figuras politicas e o dos sabonetes. Desde entdo este campo tem vindo
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a crescer lentamente, sendo que na década de 1990 assistimos a um impulso com maior
producao de artigos académicos sobre gestdo de marketing aplicada a esfera politica e ao
aparecimento de uma revista propria, o Journal of Political Marketing (Henneberg &
O'Shaughnessy, 2009). Apesar do crescente interesse, o seu desenvolvimento conceptual
tem sido lento, O’Cass (2009) descreve-o como pré-pragmatico, tornando-se por isso
necessario estabelecer um quadro de base relativamente a conceitos importantes, como o de
marca politica, e construir modelos prescritivos e preditivos para que seja possivel produzir
conhecimento cumulativo nesta area (Nielsen, 2017; Lock & Harris, 1996).

O marketing politico € um campo multidisciplinar que cruza as ciéncias politicas e o
marketing. Podemos olhar para as primeiras como o explanandum, ou seja, questionam um
dado fendmeno, e para o segundo como o explanans, que fornece uma explicagao para esse
mesmo fendmeno (Henneberg & O'Shaughnessy, 2009). Varios autores tém-se debrugado
sobre a pertinéncia deste campo de estudos e até que ponto os conceitos e praticas de
marketing podem ser diretamente aplicados ao campo politico. Lock e Harris (1996) chamam
a atengao para essas mesmas diferengas, que devem ser tidas em conta, entre elas o ato de
votar ndo estar imbuido de um preco, a facilidade de criar um novo partido politico ser muito
inferior a de criar um novo produto para colocar no mercado, ou o facto de todos os eleitores
colocarem o voto na urna no mesmo dia. Apesar das dissemelhancas, como a periodicidade
das eleigbes por oposi¢ao a constante compra de produtos, Butler e Collins (1994) olham para
as semelhancas e procuram adaptar modelos existentes a esfera politica, incluindo os
conceitos de produto politico e mercado politico, que correspondem ao produto e mercado de
consumidores no chamado marketing comercial.

Mas ainda antes da criagcdo de modelos, a definicdo da prépria disciplina tem vindo a
sofrer alteragbes ao longo do tempo, acompanhando também as préprias alteragdes na teoria
de marketing & qual estd ancorada e que sao especialmente visiveis nas mudancgas
implementadas pela American Marketing Association (AMA) (O'Cass, 2009). Inicialmente
considerado como a aplicagao dos principios e procedimentos de marketing na arena politica,
com o recurso a analise, desenvolvimento, execucdo e gestdo de campanhas estratégicas
por parte dos atores politicos de forma a alcangarem os seus objetivos (Newman & Perloff,
2004). Lock e Harris (1996) fazem a distingdo do marketing politico como disciplina e como
atividade: a primeira € o estudo dos processos de troca entre entidades politicas e 0 ambiente
externo, incluindo uma analise do seu posicionamento e estratégia; como atividade, o
marketing politico preocupa-se em estabelecer tais estratégias, posicionamento e
comunicagao, e decidir sobre os métodos necessarios para os por em pratica de modo a
alcancar os objetivos dos atores politicos.

Nas ultimas décadas, a teoria de marketing tem marcado um afastamento do foco

exclusivo no produto e duma visao diadica e tem colocado mais énfase nos relacionamentos
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com os consumidores e na cocriagdo de valor (Henneberg & O'Shaughnessy, 2009). A
acompanhar essa mudanga, o marketing politico tem-se debrugcado sobre um novo
entendimento dos relacionamentos entre atores politicos e eleitores, com o objetivo de criar
relacdes positivas de longo-prazo entre ambos, de modo a ter uma base de votos sustentavel
para, ndo so ganhar eleicdes, mas também ultrapassar situagdes de crise politica (Lees-
Marshment, 2014). O marketing politico relacional podera ser a resposta para a apatia que
muitos eleitores sentem nos dias de hoje, com a possibilidade de serem ouvidos fora de
campanhas eleitorais, tornando a vida politica mais interativa e participativa, ou seja,
democratica, como sugerem Henneberg e O'Shaughnessy (2010).

Lees-Marshment (2001) propde a adaptagdo e aplicagdo das trés orientagbes de
marketing — de produto, de vendas e a de mercado — ao marketing politico para assim
conjugar os modelos ja existentes em ciéncia politica com os de marketing e poder construir
um retrato mais amplo do comportamento dos partidos politicos. Um estudo feito no Reino
Unido, onde as ferramentas préprias de marketing sao ja amplamente usadas desde a
primeira metade do século XX, demonstra que existe uma relagéo entre a orientagdo seguida
e 0 apoio eleitoral obtido. Um desses exemplos é a campanha de Margaret Thatcher em 1979,
que viu a sua popularidade aumentar quando adotou uma orientagdo para o mercado,
recorrendo a market intelligence para perceber as preocupagdes e necessidades dos
potenciais eleitores, concretizando-as depois em politicas concretas que apelaram a maioria
dos constituintes (Lees-Marshment, 2001).

Ormrod (2005) constréi um modelo muito semelhante de orientacdo para o mercado
politico, adaptado de modelos de marketing com uma abordagem comportamental e atitudinal,
que tem como base também a geragao e disseminagao de informagao, mas com um foco nos
varios stakeholders, que nado se limitam a eleitores e a concorrentes, mas também os
stakeholders internos (membros e voluntarios) e externos (sindicatos, grupos de presséao e de
lobbying). O modelo proposto permite perceber até que ponto o partido esta orientado para
esses varios grupos, se de facto tem uma orientagdo para o mercado politico, e ajuda os
partidos a compreender quais s&0 0s grupos que necessitam de mais atengdo e sdo os mais
importantes para alcancar os objetivos do partido, permitindo uma melhor otimizagdo na
alocagéao de recursos (Ormrod, 2005).

A abordagem de O’Cass (2009) acompanha a supracitada necessidade de gerar
conhecimento sobre o eleitorado. No entanto, afasta-se das concegbes anteriores com um
maior foco na diade: partidos politicos e eleitores. O autor defende a Resource-based View
(RBV), uma perspetiva que tem como base a teoria de marketing e para a qual os fatores
internos (recursos tangiveis ou intangiveis) e capacidades internas sdo determinantes na
performance de uma organizagdo, podendo tornar-se, em si mesmos, vantagens

competitivas. Para O’Cass (2009), esta perspetiva do marketing politico deve garantir que
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tanto partidos politicos como constituintes possam tomar decisdes politicas informadas e que
respondam as suas necessidades, assim como permitir aos atores politicos que desenvolvam
capacidades que levam a entrega de valor para o eleitor, criando vantagens competitivas a
longo-prazo.

Seguindo modelos mais ou menos distintos, em todos esta presente a ideia de troca
no ambito politico, da diade a relacao triangular entre entidades politicas, eleitores e governo,
a uma perspetiva mais alargada, que inclui outros stakeholders internos e externos. Os
partidos assumem assim uma posi¢ao central na politica, posicao natural no contexto da
democracia representativa, pois cabe-lhes o papel de organizar respostas e apresentar
propostas para os problemas enfrentados pela sociedade, criando no seu conjunto as varias
alternativas depois submetidas ao escrutinio dos cidadaos (Esteves, 2019).

Apd6s uma avaliagdo sistematica de toda a literatura sobre marcas politicas, Nielsen
(2017, p. 126) define-as como “representagdes politicas que seguem um padrao e que podem
ser identificadas e diferenciadas de outras representacdes politicas”. Definicdo na qual se
enquadram os partidos politicos, cujos simbolos, cores, lideres e politicas contribuem para a
sua diferenciagdo. Smith e French (2009) redefinem o conceito de marca politica a partir de
Keller (1993, citado em Smith & French, 2009) como uma rede de associagbes que 0s
eleitores tém na sua mente sobre partidos politicos. Ou seja, tanto partidos politicos como os
seus lideres podem ser incluidos no conceito de marca politica, pois ambos atuam como
marcas para os eleitores. Os autores consideram trés os elementos da marca politica: (1) o
partido; (2) o lider ou candidato; e (3) as politicas propostas. Estes elementos estdo
interligados e a importancia de cada um dependera das diferentes associagbes existentes na
mente dos eleitores que, por sua vez, sao influenciadas por varios fatores: (1) a diferenciagao
das politicas apresentadas; (2) a credibilidade, atratividade e personalidade dos lideres
politicos; e (3) a prominéncia do partido e a sua credibilidade no que toca ao cumprimento de
promessas (Smith & French, 2009).

Esses trés elementos influenciam a decisdo de voto dos eleitores e, no seu todo, a
marca apresenta um conjunto variado de beneficios para os mesmos. Os autores identificam
um conjunto de fungdes que as marcas politicas desempenham: (1) beneficios racionais e
economicos, muito relacionados especificamente com as politicas apresentadas; (2) a
semelhanga das marcas ndo politicas, apresentam beneficios psicologicos, agilizando o
processo de escolha, por exemplo, ndo sendo necessario ler todo o programa eleitoral ou
manifesto de um partido para saber em tragos gerais aquilo que propde; (3) beneficios sociais,
permitindo aos eleitores afirmar o seu dever civico e, na medida em que as marcas politicas
se associam a valores culturais, reforgar também a sua autoimagem.

Smith e French (2009) argumentam ainda que para os eleitores partidarios ou com

maior envolvimento politico as marcas politicas sdo mais fortes. Isto quer dizer que os
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eleitores estao mais informados sobre, por exemplo, nomes de politicos, valores do partido
ou politicas defendidas. No caso de eleitores com menor grau de envolvimento politico, estes
demonstram menos conhecimento sobre as mesmas, levando a marcas politicas mais fracas.
Ou seja, uma marca politica forte traduz-se num conjunto de associagdes fortes, favoraveis e
unicas na mente dos eleitores (Solomon, 2017). O envolvimento politico, ou a participagao
politica, define-se como todo o comportamento que visa influenciar agdes do governo e afetar
os processos de tomada de decisao de politicas publicas, como por exemplo votar, participar
em campanhas politicas, protestos e boicotes, fazer doagdes, entre outros (Verba,
Schlozman, & Brady, 1995, citado em Smith & French, 2009). Conway (1985) (citado em Smith
& French, 2009) destaca ainda o carater voluntario desse envolvimento em atividades politicas
com o intuito de influenciar o governo e politicas publicas.

Para as marcas politicas aplicarem os seus recursos de forma mais eficiente e
dirigirem-se aos publicos certos com as mensagens certas é crucial desenvolverem
conhecimento sobre os eleitores, como ja realgado pelos modelos de orientagdo para o
mercado politico. Newman e Sheth (1985) procuraram desenvolver e testar um modelo do
comportamento do eleitor, que revelou que os fatores que mais o influenciam sao as politicas
adotadas pelos partidos politicos e o perfil sociodemografico, econémico, etc., dos eleitores
de determinado candidato. Os autores realgam que as variaveis demograficas
tradicionalmente adotadas ajudam na definigdo do publico-alvo, mas ndo na formulagdo do
gue se comunica, ou seja, da mensagem.

Comparando com marcas ndo politicas, as marcas politicas apresentam ainda outras
semelhangas: a coesdo necessaria para construir confianga e assegurar votos, e uma
estratégia externa em coeréncia com os valores centrais do partido (Needham, 2006). Indo
de encontro a Smith e French (2009) num aspeto importante para este trabalho, Needham
(2006) considera também o carater aspiracional das marcas politicas, que evocam um estilo
de vida desejado ou uma promessa de melhoria pessoal. Parece relevante abordar tal

dimensao, pois traz-nos uma nova abordagem em marketing politico.

2.7 Autoconceito dos eleitores e as marcas politicas

Guzman, Paswan e Van Steenburg (2015) num estudo sobre a relagdo entre marcas
politicas e o autoconceito dos eleitores procuraram compreender se existe congruéncia entre
ambos. Utilizando uma abordagem quantitativa e escalas para medir a imagem dos
candidatos politicos das eleicdes no México em 2006 e a autoimagem dos eleitores,
comprovaram que existe congruéncia entre ambas e que essa congruéncia pode influenciar
a intengédo de voto. Contudo, entre outros, o estudo deixa alguns pontos por saber: (1) a
aplicabilidade da escala de personalidade de Aaker (1997 in Guzman, Paswan & Van

Steenburg, 2015) noutros contextos culturais e sistemas eleitorais; (2) a inten¢ao de voto dos
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eleitores, visto que os participantes nao foram diretamente interpelados sobre esse assunto;
(3) em que se baseiam as percegdes dos eleitores, como sédo formadas as suas opinides?;
(4) a autoimagem dos eleitores que foi medida, a real ou a ideal?; e (5) qual é o conteudo do
autoconceito no qual os autores se focaram?

Para compreender se existe congruéncia entre o autoconceito dos eleitores e as
marcas politicas, o conteldo do autoconceito em foco € o envolvimento e participagéo
politicos do eleitor, visto o autoconceito poder ter diferentes conteudos. Para além disso,
parece pertinente olhar para o uso das redes sociais, visto serem o palco de uma ja estudada
interacdo entre consumidores e marcas, e poderem levar a um maior envolvimento e
participacdo politicas, tornando-se assim uteis para perceber como contribuem para essa

possivel congruéncia entre autoconceito do eleitor e marca politica.

2.8 Sintese e Questoes de Investigacao

O tema “O autoconceito dos eleitores, a sua relagdo com os partidos e lideres politicos e
o uso das redes sociais” leva-nos a formular a seguinte questao de investigagdo “Como ¢é a
relagdo entre o autoconceito do eleitor e as marcas politicas?”. Consideraremos o
autoconceito dos eleitores e o seu conteudo relacionado com a participagdo e envolvimento
politicos, com principal foco na utilizagdo das redes sociais. Relativamente as marcas politicas
consideraremos partidos e lideres, mas também as proprias politicas dos partidos com as
quais os eleitores poderao ser congruentes.

Seguindo uma pesquisa exploratdria, procuraremos responder as seguintes questdes:

1. Existe congruéncia entre autoimagem dos eleitores e imagem das marcas politicas
(partidos e lideres politicos)? Como se pode manifestar essa congruéncia? [teoria da
congruéncia com a autoimagem]

a. Essa congruéncia tem impacto na diregdo de voto do eleitor e na lealdade
politica? Como?

2. Podem os eleitores complementar a sua identidade utilizando marcas politicas?
Como? [Teoria da autocomplementacgdo simbdlica / proprio ampliado]

a. A diregao de voto ajuda na construgéo dessa identidade?

3. Sera importante para o autoconceito do eleitor a forma como os outros o veem e

avaliam em termos de opgdes politicas? [Interacionismo simbdlico]

a. Como podem as interacdes nas redes sociais afetar essa apreciacao?
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3. Metodologia

No capitulo que se segue sera apresentada a metodologia que orientou a presente
investigacdo, nomeadamente, o desenho da pesquisa, a caraterizagdo da amostra e a selegéo

dos métodos de recolha e analise de dados.

3.1 Tipo de Estudo

A presente investigagao foi de tipo exploratério, pois este tipo de estudo “permite,
através de questdes abertas, descobrir o que esta a acontecer e obter novos insights sobre
determinado tema de interesse (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019, p. 186). Segundo os
autores, um estudo exploratério adota principalmente um desenho de pesquisa qualitativo que
se carateriza pela sua flexibilidade e adaptabilidade, partindo de uma abordagem mais ampla
que se vai afunilando com os progressos da pesquisa (Adams & Schvaneveldt, 1991, citado
em Saunders Lewis, & Thornhill, 2019). A pesquisa qualitativa possibilita explorar os
significados atribuidos pelos participantes as marcas politicas e como esses significados se
relacionam entre si (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019). A investigacao foi cross-sectional,
ou seja, focou-se num dado momento no tempo em que as entrevistas decorreram (Saunders
et al, 2012).

3.2 Populagao, Técnica de Amostragem e Caraterizagao da Amostra

A populagao do estudo sao os eleitores portugueses com um alto envolvimento politico
que utilizem redes sociais para interagir sobre politica e com marcas politicas.

Procurou incluir-se na amostra, igual numero de mulheres e homens e, se possivel,
eleitores partidarios e swing voters, ou seja, eleitores que ndo votam sempre no mesmo
partido e que estdo mais suscetiveis a ser persuadidos, de modo a podermos obter insights
de eleitores com abordagens diferentes a vida politica. Em parlamentos cuja constituicao se
tem vindo a alterar, com o aumento do niumero de partidos, este tipo de eleitores pode tornar-
se relevante para ganhar votos em eleicdes com resultados marginais (Henneberg &
O'Shaughnessy, 2009).

Devido a restri¢cdes financeiras e de tempo, a amostra é pequena, sete entrevistados,
escolhidos seguindo uma amostragem nao-probabilistica, por conveniéncia e em alguns
casos, bola-de-neve. Tratando-se de uma amostra ndo-probabilistica, os resultados obtidos
nao poderao ser estatisticamente extrapolados para a populagdo (Malhotra, Birks, & Wills,
2012). No inicio da entrevista foram colocadas diversas questdes com o proposito de
caraterizar o perfil da amostra, nomeadamente sobre: (1) a idade; (2) o envolvimento com
politica (alto para este estudo); e (3) as redes sociais utilizadas para seguir e interagir com

marcas politicas (Quadro 1).
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Quadro 1 - Caraterizagdo da amostra

Eleitor Idade Tipo de eleitor Redes Sociais mais
utilizadas

Marina 62 Swing voter Facebook, Instagram
Liliana 29 Swing voter Twitter, Facebook
Carlos 30 Partidario Twitter
Luisa 33 Swing voter Facebook, Instagram
Frederico 25 Swing voter Facebook, Instagram, Twitter
Tiago 30 Swing voter Facebook, Twitter, Twitch
Guilherme 34 Swing voter Twitter

3.3 Recolha e Tratamento de Dados

A recolha de dados primarios foi feita através de entrevistas em profundidade, um
método que permite: (1) aos eleitores expressar os seus pensamentos, ideias e opinides
utilizando as proprias palavras, levando a uma expressao livre e desinibida, e por outro, (2)
ao investigador compreender os significados atribuidos pelos eleitores a determinados
simbolos e esclarecer razdes para um dado comportamento (Malhotra et al, 2012). As
entrevistas semiestruturadas foram orientadas por um guido organizado com temas e varias
questbes abertas, mas mantendo a flexibilidade quanto a sua ordem e permitindo a omissao
e a introdugao de questbes no momento da entrevista (Saunders et al, 2012). Estas foram
one-to-one, mediadas pela internet devido ao Covid-19 e decorreram entre 2 de Julho e 17 de
Agosto de 2020. O Quadro 2 detalha informagao sobre a duragdo e niumero de paginas de
transcrigao de cada entrevista, cuja duragao média foi de 1h 38m.

As entrevistas foram gravadas e transcritas para depois ser feita uma analise de
conteudo sem assisténcia de software. A analise de conteudo passou por resumir, categorizar
e estruturar de modo a podermos: (1) compreender e integrar os dados obtidos nas varias
entrevistas; (2) identificar temas chave e padrées; (3) testar ou desenvolver teorias; e (4) tirar
conclusdes a partir desses mesmos dados (Saunders et al, 2012).

Quadro 2 - Caraterizagéo das entrevistas

Eleitor Duracgéo Paginas
Marina 1h10 21
Liliana 1h27 26
Carlos 1h01 21
Luisa 2h13 27
Frederico 1h20 22
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Tiago 1h57 24
Guilherme 2h18 30

4. Analise e Discussiao de Resultados

A analise e discussdo dos resultados procura responder as questdes de investigacao
propostas. Este capitulo estd organizado para explorar as questbes de investigagcédo
propostas, o que levou a organizagao em trés temas: (1) a congruéncia entre a autoimagem
dos eleitores e a imagem das marcas politicas; (2) a autocomplementagéo simbdlica e
ampliagéo do préprio através de marcas politicas; e a (3) importancia para o autoconceito do
eleitor de como imagina que os outros o veem em termos de escolhas politicas nas redes

sociais.

4.1 Congruéncia entre Autoimagem dos Eleitores e Imagem das Marcas Politicas

A autoimagem € o conjunto de crengas que o individuo tem em relagdo aos seus
atributos e como os avalia (Solomon, 2020). Os consumidores tendem a escolher produtos
que se aproximam dessa autoimagem (Sirgy, 1982). Comegou por se explorar a maneira
como o eleitor se via a si préprio enquanto tal, os partidos com que se identificava e porqué.

Autoconceito dos eleitores. Todos os participantes se descrevem como fortemente
envolvidos com politica, o que se traduz numa procura diaria de informagao sobre temas
politicos, através dos quais pretendem seguir a vida politica. A maioria descreve-se assim

como informada, ativa e que “vota sempre”. Apenas um eleitor se caraterizou como nao ativo.

“(...) ndo sou muito ativo, sou zero ativo na verdade. A minha atividade politica é votar.”

(Frederico)

Parte da imagem que os entrevistados tém de si proprios inclui as suas preferéncias e
orientacdo politicas. Todos os entrevistados quando interpelados a definiram-se enquanto
eleitores tiveram em conta principios ideoldgicos, o espectro politico, ou ideias politicas,
apesar de o fazerem em graus distintos, revelando como os eleitores incorporam a ideia de

espectro politico na sua propria identidade.

“De esquerda” (Marina)
“Sou militante do Chega” (Carlos)

“A nivel de politica, sou uma pessoa de esquerda, com preocupagdes sociais, que acredita

numa economia de mercado.” (Frederico)
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“Tenho as minhas opinides [politicas] e eu sou bastante vocal em relagao as minhas opiniées”

(Luisa)

“A minha posi¢ao politica ndo & contra ninguém. O meu ponto de partida nunca & contra
ninguém. E a favor da inclusdo de todos, mas isso as vezes vai fazer com que eu va contra

certos pontos de vista.” (Tiago)

Congruéncia com marcas politicas (partidos ou politicos). Foi pedido aos participantes
que indicassem partidos ou figuras politicas com as quais se identificam e explicassem o
porqué. Novamente surgiram varios graus de identificagdo com partidos: trés participantes
referiram dois; outros dois participantes mencionaram apenas um partido e um lider; e os

restantes dois participantes escolheram trés partidos (Quadro 3).

Quadro 3 - Caraterizagéo das preferéncias partidarias dos entrevistados

Partidos com que se identifica Partidos em que nunca votaria

mais
Marina PS, BE, Anténio Costa Chega
Liliana PS, Bloco de Esquerda Partidos de direita
Carlos Chega, André Ventura Livre
Luisa Livre, Bloco de Esquerda, PCP Chega, CDS, PSD, IL
Frederico PS, BE, Antonio Costa Chega, CDS, PSD
Tiago BE, Catarina Martins Chega, CDS, PSD, PNR

Guilherme Livre, BE, CDU, Catarina Martins,... Chega, André Ventura

No decorrer das entrevistas foi possivel compreender que aqueles que tém um leque
maior de marcas politicas com as quais se identificam sao os que se identificam menos com
cada partido nesse leque. Ou seja, a identificagdo com cada marca politica € mais fraca. Por
outro lado, aqueles que referiram apenas um partido € um lider mostraram graus de

identificagao mais fortes.

“‘Mas la esta, ha varios pontos que eu aprecio nestes partidos, mas que se calhar nao

concordo a 100% com todos os pontos” (Luisa)

“Se for para, por exemplo, debater um tema que vai mexer muito com as emogdes das
pessoas, o estilo de André Ventura é perfeito, porque congrega mais um sentimento que ha

na pessoa, um sentimento de revolta, um sentimento de injustiga.” (Carlos)
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As razbes mais apontadas foram a identificacdo com determinados principios
ideoldgicos, valores e causas que veem defendidas pelos partidos selecionados. No entanto,
um dos participantes refere ainda que sente que a experiéncia dos membros do partido é

muito semelhante a sua, percecionando uma maior afinidade com os mesmos.

“‘Defendem uma data de... de coisas em que eu acredito, nomeadamente a protecéo do estado

social, a protegéo do SNS, o reforgo das respostas sociais.” (Liliana)
“Maioritariamente € a ideologia que seguem.” (Carlos)

“(...) fazem coisas que tem mais a ver com a minha maneira de ser e de pensar o mundo,

pensar para mim e para os outros” (Marina)

“(...) fosse direitos dos trabalhadores, ou a maneira como se olha para a economia ou direitos
LGBT ou antirracismo ou direitos reprodutivos, portanto uma data de questoes. Olhei para a
maneira como cada um dos partidos olha para estas questdes ou responde a estas questbes

e comparei com 0s meus proprios valores.” (Guilherme)

“‘E o Bloco de Esquerda acho que teve essa capacidade de estar presente para a nossa
geracéo, para os millennials, de dizer «nés estamos aqui para vos ouvir, nos sabemos». Até
porque o partido € composto maioritariamente de pessoas que vém dessa realidade também.”

(Tiago)

Autoexpressdo. A autocongruéncia é também impulsionada por uma necessidade de
autoexpressao que € intrinseca ao eleitor, a semelhanga do consumo de produtos ser uma
forma de poder expressar a sua identidade (Aaker, 1999). Todos os participantes afirmaram
ser importante para si expressar as suas opinides politicas, as vezes sem obterem qualquer

feedback, mas pelo facto de poderem partilhar num sitio publico o seu parecer politico.

“(...) € importante, se bem que neste momento estou muito mais nhuma onda de memes que
dado uma ideia do que é a minha ideia politica, do que escorrer ativamente sobre o que é a

minha ideia politica.” (Tiago)

“(...) acho que, mais do que nunca, a nossa opinidao deve ser discutida e falada para que nao
nos isolemos todos em bolhas uns contra os outros. E dai a expressao da opinido politica ser

tao importante.” (Liliana)

“As vezes tenho necessidade. Ou nos comentarios, como faco no Facebook por exemplo, ou
noutro sitio que aparega. Se eu puder comentar eu comento. Ninguém me vai ligar nenhuma,
a maior parte das vezes ndao me dao respostas, ndo ligam nenhuma ao que eu escrevo, ha

pessoas que «ah sim eu concordo e tal,» mas isso para mim nio € importante, para mim o
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importante € eu sei que alguém vai ler aquilo, porque sendo nao fazia sentido publicar”

(Marina)

Protecdo do autoconceito. A associagdo a uma marca politica pode responder a
necessidade de autoaperfeicoamento ou manutengdo, mas também pode ser uma forma de
proteger o autoconceito do individuo (Sirgy, 1982). Pela ndo associagdo a determinados
partidos ou figuras politicas, o eleitor protege a sua autoimagem. Todos os participantes
afirmaram existir alguns partidos em que nunca votariam, em todos os casos pertencentes ao
lado oposto do espectro politico com que se identificavam, percecionando-os de uma forma

negativa.

“O LIVRE para mim é o partido dos coitadinhos, séo uns injusticados da sociedade, ninguém
gosta deles, parece que sdo perseguidos diariamente, eu ndo consigo votar num partido que

se rege por estas bases” (Carlos)

“Eu sei que se votar num partido mais a direita, vou estar a abdicar duma série de coisas”

(Luisa)

“Nunca votaria em partido nenhum de direita. Porque s&o... ideologias, maneiras de ver o

proximo, de pensar num todo que ndo me agrada” (Marina)

‘(...) em termos ideolégicos e especialmente em termos de questdes sociais sou
diametralmente oposto ao que sdo as tomadas de posi¢cées ou 0 que é a ideologia desses

partidos.” (Tiago)

Congruéncia com marcas politicas, lealdade a partido politico e/ou lider e
comportamento de voto. Procurou-se perceber se a congruéncia entre marcas politicas e o
autoconceito dos eleitores influencia o comportamento de voto destes e a sua lealdade ao
partido e/ou ao lider. A grande maioria mostrou dificuldade em falar de lealdade a um partido
ou lider. O unico “eleitor militante” fez a distingdo entre lealdade a um partido e a um lider,
sendo o unico do grupo de entrevistados a afirmar-se leal ao partido, mas mostrando ainda

assim alguma reserva quanto a ser leal ao lider do partido.

“As pessoas mudam, mas o partido em si, as bases com que o partido foi criado mantém-se.”
(Carlos)

“Acho que a lealdade politica deve primar pela lealdade dos ideais politicos do partido e ndo

necessariamente do lider” (Liliana)
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A propria definicdo e nocdes de lealdade a partidos/lideres variou entre os varios
participantes. Podemos identificar trés niveis de lealdade entre os entrevistados: (1) forte, que
neste caso corresponde a militdncia num partido e ao esforgo ativo de promover e divulgar as
ideias do partido; (2) média, em que o eleitor se identifica com o que o partido diz e defende,
mas nao em todos os pontos e ao nivel de programa do partido podera ndo concordar com
tudo o que é proposto; e (3) uma lealdade fraca ou inexistente que corresponde em votar dum

determinado lado do espectro, mas raramente no mesmo partido.

“E através das redes sociais, ndo & provar o nosso ponto em todas as curvas, mas bater com

as pessoas e tentar mostrar o nosso ponto” (Carlos)

“Para ser leal a um partido ou a um lider eu tenho de seguir aquele programa, tenho que

seguir as diretrizes do partido.” (Marina)

“Ha figuras de varios partidos com as quais eu consigo concordar, mas claro que depois ha
varias coisas que me chateiam nos varios partidos. Dai eu andar sempre um bocadinho a

deriva entre eles.” (Guilherme)

Alguns consideravam que a lealdade a um partido leva a falta de discernimento. Outros
referiram que o facto de ndo serem leais lhes dava mais liberdade para expressarem as suas
opinides e, ao fazé-lo, ndo prejudicarem o partido. Apesar da dificuldade em assumir uma
lealdade a um partido, todos afirmaram que eram leais a um determinado lado do espectro
politico. Alguns referiram ainda que essa lealdade a um espectro podera dever-se ao meio

familiar onde cresceram.

“‘Normalmente acho que é malta fanatica, tipo os fanaticos sao leais aos partidos” (Frederico)

“Assumir como leal a um partido para mim pessoalmente eu ficaria a pensar: se eu disser isto,

isto pode prejudicar o partido” (Tiago)

“A minha familia € genericamente de esquerda. Ou seja, votavam PS, mas tém origens mais
a esquerda, foram da UDP por alturas do 25 de Abril, etc. Por exemplo, a minha mae acho
que vota mais a esquerda também. Mas isso s6 para dar um bocadinho de contexto. Portanto

tinha sempre uma certa vaga ideia de «ok porqué a esquerda e nao a direita»” (Guilherme)

No entanto, no geral, os entrevistados alinham o seu voto de acordo com o(s)
partido(s) com que se identificam, demonstrando o impacto que a autocongruéncia tem no
sentido de voto.

Impacto na orientagdo de voto: partido, politicas ou lider? Segundo Smith e French

(2009), a marca politica constitui-se por trés elementos: (1) partido; (2) politicas; e (3) lider.
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Procurou-se compreender que elemento teria maior peso na orientacédo de voto dos eleitores.
Os resultados obtidos vao de encontro ao alinhamento ideoldégico como principal motivo da
congruéncia, pois as politicas foram consideradas o fator mais importante pelos participantes
no momento de votar, pelos menos quando consideravam as duas Ultimas eleicbes
legislativas. Para a maior parte dos entrevistados, o partido corresponde ou as politicas que
defende ou aos membros que o constituem. Quando questionados sobre o que tinha mais
peso na sua orientagdo de voto, o partido surgiu em ultimo lugar. As politicas foram
consideradas como a parte essencial e aquilo que define o partido. Muitas vezes, quando a
preferéncia recaia no lider, o entrevistado referia que esse lider representa uma série de

politicas.

“Eu sei que o partido representa esta agenda politica ou estas figuras, serve de atalho, mas

em si, a marca Livre ou Bloco de Esquerda em si para mim nao tem grande peso.” (Guilherme)

“Em primeiro lugar sdo as politicas e depois aqui neste caso concreto € o lider porque é assim
€ muito importante a comunicagao, se o lider ndo tiver carisma o partido ndo interessa para

nada.” (Marina)

“Eu votaria CDS se a lider fosse a Assungao Cristas, mas jamais votaria no CDS em que o

lider é o Francisco Rodrigues dos Santos, porque € um lider muito mais conservador” (Liliana)

“O partido € um bocado uma massa amorfa que vai existindo em diferentes estados consoante
o lider e as politicas que sédo defendidas e acho que é por ai, acho que é mais no sentido de

o partido ser tao dificil de definir.” (Tiago)

Para além do ja mencionado, a maioria referiu ainda ter em mente no momento da
eleicdo o voto estratégico, considerando o numero de deputados, o balango de forgas
direita/esquerda, e possiveis aliangas entre partidos. Alguns mencionaram a diferenga entre
votar em elei¢gbes autarquicas e legislativas. Nas primeiras sentem que o partido ndo é tao

importante, mas sim o candidato e aquilo que ja fez ou propde fazer na freguesia.

“No caso ca de Sintra ele fez muita obra publica no espaco publico, ele montou a StartUp
Sintra, a nivel de saude comegou agora a reforma dos centros de saude, construiu imensos
centros de saude, 2 ou 3 ja foram inaugurados, esta com o projeto do hospital de Sintra, vi
varias escolas a serem renovadas, que durante muito tempo ndo foram e agora muitas

escolas tiveram obras e foi mais... eu votei por causa disso” (Frederico)

“O deputado da junta de freguesia, obvio que vou ter sempre a preocupagéo de votar em

alguém com quem me identifique, mas se achar que aquele presidente da junta € bom, ainda
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que ele seja de um partido ligeiramente mais conservador ndo vai ser ele que vai retroceder

naquela freguesia o direito ao casamento [homossexual]...” (Liliana)

4.2 Autocomplementagao Simbdlica e o “Préprio Ampliado”

Os produtos podem ajudar na construgéo do préprio e funcionar como extensdes da
identidade. Isto €, o individuo considera objetos exteriores a si como parte da sua identidade
(Belk, 1988). Neste segundo bloco tematico, procurou-se compreender até que ponto € que
as marcas politicas ajudam os eleitores a construir a sua identidade e atuam como extensdes
dessa mesma identidade.

Autocomplementagéao simbdlica. Quando inquiridos se uma marca politica pode ajudar
a definir a identidade dum individuo, apenas um entrevistado respondeu negativamente. De
notar, no entanto, a resposta do mesmo eleitor quando Ihe foi pedido para se descrever como

eleitor/cidadao:

“Nao tenho problemas em admitir, se calhar foi por isso que a Liliana deu o meu niumero, sou

militante do Chega, nao tenho problema nenhum em esconder.” (Carlos)

Pela resposta, o eleitor claramente associa o partido a sua identidade de eleitor /
cidadao. Todos os outros entrevistados afirmaram que a filiagdo ou simplesmente uma ligagéo
emocional a um partido pode ajudar a definir quem o eleitor é. Segundo os participantes,
podemos delinear varios niveis de autocomplementagéo: (1) as marcas politicas ajudam
pouco ou nada a definir a identidade; (2) definem, mas apenas no caso de partidos que se
coloquem nos extremos do espectro politico; (3) as marcas politicas ajudam a compreender
os ideais, prioridades e principios do individuo; e, por fim, (4) as marcas politicas como tendo
uma importancia na construgcdo da identidade da pessoa, que pode afetar a sua vida

interpessoal e até a maneira de vestir dos individuos.

“Eu acho que todos os partidos, aqueles normais, os mais populares, acho que tém alguma

influéncia na pessoa. Mas nao, nada que se distinga particularmente” (Frederico)

“E depois algumas pessoas [do PCP], as mais velhas, pela forma de vestir, a gente consegue
perceber... portanto acho que sim, acho que o facto de ser fiel a um determinado partido,

acaba por definir um bocado a pessoa, sim” (Marina)

“‘Quando tens uma relagdao mais profunda, ja séo valores tdo basilares que podem ser
incompativeis, e eu vejo estas histérias de as pessoas dizerem «ah eu quando me filiei no

partido x perdi os meus amigos do partido y»” (Guilherme)
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“Eu estar no Bloco de Esquerda e conhecer pessoas dentro do Bloco de Esquerda também
me ajudou a perceber em questbes de identidade. Por exemplo, eu sou pansexual e sou
poliamoroso, e parte dessa descoberta, que eu sabia que eu sentia isto, mas nado sabia como
nomear. E por estar ligado ao Bloco de Esquerda conheci pessoas dentro do ativismo que
estavam ligadas a estas discussodes e que, na altura, me ajudaram também a descobrir essa

parte da minha identidade” (Tiago)

Solomon (2017) considera quatro niveis para caraterizar o proprio ampliado: (1)
individual; (2) familiar; (3) nivel de comunidade; e (4) nivel de grupo. Este ultimo esta
especialmente relacionado com a pertenga a grupos como, por exemplo, ser fa de um clube
de futebol ou fortemente envolvido com um determinado partido politico. Questionamos os
entrevistados sobre o eventual sentimento de pertenca a um determinado grupo politico, ou
lado do espectro politico, pelo facto de se identificarem com determinados partidos. As
respostas foram variadas, principalmente tendo em conta os niveis de identificagdo com os
partidos. Os entrevistados que mostraram uma identificagdo mais forte com um dado partido,
demonstraram também maior sentido de pertenga a um grupo politico, com emogdes e

principios em comum.

“Algo em comum, sim. Sermos governados ha 45 anos por PS, PSD, PS, PSD coligado com
CDS, PS, PS, PSD, PSD coligado com o CDS. Fartos, pessoas que querem quebrar um

bocado esta monotonia que existe em Portugal s6 destes partidos” (Carlos)
“‘E acabo por sentir essa ligacdo com aquela pessoa, porque conheco-a de outras

circunstancias e sei que a pessoa tem 0os mesmos principios que eu.” (Tiago)

Outros sentem que pertencem a um grupo de pessoas que vota em dado partido, com

quem partilham comportamentos e opinides.

“Sobre os homossexuais também sou mais Bloco de Esquerda, sobre os casamentos de
homossexuais, sou mais Bloco de Esquerda, mas ha outros assuntos que sou mais PS, |a

esta, mais moderada, mais ‘sim, talvez’, pronto € isso.” (Marina)

“‘Enquadro-me no grupo da malta [do BE] que vai para a rua fazer barulho” (Liliana)

Existe ainda um sentimento de pertenga mais vago a um grupo mais alargado, aquele

relacionado com um lado especifico do espectro politico.

“Acho que ha varias comunidades. Acho que ha coisas que unem a esquerda e que a separam

da direita” (Guilherme)
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Para além de ajudar o individuo a definir-se a si préprio, a associagdo de outros
individuos a um dado partido também ajuda o eleitor a defini-los. Todos os entrevistados
revelaram uma série de ideias preconcebidas relativamente a pessoas que votem em dado

partido, funcionando como pistas para saber a partida algo sobre terceiros.

“Eu ndo vou ter a mesma opinido sobre uma pessoa que vota PS que vou ter sobre uma
pessoa que vota Chega, ndo é? Sao duas pessoas com prioridades bastante diferentes a

partida.” (Luisa)

4.3 A importancia das Interagées nas Redes Sociais para o Autoconceito do Eleitor

O interacionismo simbdlico € uma tradigdo socioldégica que salienta que os
relacionamentos com os outros tém grande influéncia na construgdo do proprio: o individuo
coloca-se no lugar dos outros e imagina aquilo que estes pensam sobre si, 0 denominado
autoconceito social (Solomon, 2020). Este ultimo bloco tematico explora a importancia para o
autoconceito do eleitor daquilo que imagina que os outros pensam sobre si e como imagina
que o avaliam em termos politicos nas redes sociais.

Autoconceito social. Todos consideraram que ao publicarem ou comentarem sobre
politica nas redes sociais transmitem aos outros certos aspetos da sua identidade. Uns
esperam projetar aos outros uma certa imagem de si préprios, outros declaram saber que a
imagem percecionada pelos outros ndo corresponde a realidade. Alguns dos entrevistados
referiram abertamente que tentam controlar a imagem que projetam nas redes sociais, aquilo

que Solomon (1983) define como impression management.

“Ah, é facil, é facil, é facil de olhar para uma pessoa e dizer «Ok esta pessoa é de direita, e
deve ser apoiante do Chega» provavelmente aquilo que vao associar logo, porque também

nao é muito dificil” (Carlos)

“Que sou uma pessoa com muitas opinides. Uma boa pessoa que tem muitos interesses,
muito diferentes... ndo sei, ha pessoas que acham que eu me preocupo demasiado e que eu

nao me devia preocupar tanto.” (Luisa)

“(...) acabo por sentir quem esta a interagir sabe que aquilo ndo é, porque ja me conhece,

sabe que aquilo ndo é aquilo a pessoa que eu sou.” (Tiago)

“(...) que dedica algum tempo as redes sociais, que liga muito a politica, que por outro néo
liga tanto a outras coisas, mas acho que também por outro, mas também acho que quem me

vé, vé sO uma parte, porque € so essa parte que eu mostro.” (Liliana)
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“(...) que eu sou uma pessoa ponderada, informada, consciente, por ai. Presumo eu. Espero
que que tenhas ficado com esta ideia. Sou uma pessoa ponderada, consciente, ponderado

no sentido em que nédo sou € uma pessoa de extremos, ndo é.” (Frederico)

“Néo sei, espero que as pessoas achem que sou divertido... Nao sei, € o que eu quero projetar,

mas eu nao sei se consigo.” (Guilherme)

Um dos participantes referiu ainda o desenvolvimento de relacionamentos
“parassociais” que, pelo contexto, podemos depreender que se tratam de relagdes com outros
individuos nas redes sociais, fora do mundo real. Aquilo a que Belk (2014) se refere como

uma percecao de copresenca e partilha de um espaco virtual com terceiros.

“(...) eu acho que uma pessoa também no Twitter cria uma espécie de relagdo parassocial em
que estas a ver muitas vezes uma pessoa a dizer «esta pessoa diz muitas vezes coisas com
que concordo», «esta pessoa valida o meu pensamento» ou entdo sendo muito otimista «esta
pessoa disse uma coisa que nunca tinha pensado e fez-me reconsiderar». Eu acho que tu
crias uma certa relagdo com essas pessoas. Por exemplo, eu vejo pessoas no Twitter que
criam essa relacdo comigo, achar que... Por eu ter boas opinides entre aspas, que

necessariamente seria uma boa pessoa” (Guilherme)

Interagbes nas redes sociais: com partidos politicos. A maioria dos entrevistados
segue figuras politicas ou partidos nas redes sociais com os quais se identifica a priori. Nem
todos interagem diretamente com essas contas, mas quando o fazem é por dois motivos: (1)
porque concordam com o conteudo e a interagdo € uma manifestagao de apoio; e (2) porque
discordam do conteudo ou consideram-no falso e ao interagirem pretendem questionar ou
confrontar o autor da publicacdo. Por vezes, os entrevistados preferem partilhar a publicagao,

mas acrescentando um comentario pessoal.

“Se nao fosse pelo meu trabalho s6 seguiria aqueles que me interessam e que dizem coisas
que eu quero ouvir. Ou melhor, coisas que... pronto seguiria aqueles com os quais eu mais

me identifico” (Liliana)

“Até fez [Francisco Guerreiro] um tweet contra o Avante, agora ha pouco tempo. Até interagi,
lembrei-me porque ha pouco me perguntaste se eu interagia com pessoas e aquele tweet fez-

me tanta impressao.” (Guilherme)

“ou quer ir para algum dos lugares que ele [Fernando Medina] diz que tém de ser substituidos,

ou entdo ha aqui qualquer coisa que nao esta bem porque o que ele esta a dizer € mentira.
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Porque repara, o facto de ele ser PS e de estar a fazer uma critica construtiva eu achava

6timo, até achava muito bem. Agora estar a dizer mentiras...” (Marina)

Interagbes nas redes sociais: com outros. Para além da interagdo direta com marcas
politicas, todos os entrevistados, em diferentes graus, utilizam as redes sociais para seguir a
vida politica e para expressarem as suas opinides politicas. A maioria considera importante
fazé-lo através de publicagdes ou comentarios nas redes sociais e 0s principais motivos para
o fazerem podem dividir-se em duas atividades complementares: (1) a necessidade de
expressar a opiniao pessoal, participando em dialogos e debates com outros individuos; e (2)
a vontade de mudar opinides, seja chamando a atencdo para determinadas tematicas,

expondo mentiras, educando os outros ou lutando contra certos movimentos online.

“E acho que para mim é muito importante falar de politica porque para ja falo com pessoas
que provavelmente nao falariam tanto de politica, se ndo fosse eu a chatea-las. E acho que é
importante quem gosta, ou quem esta mais informado ou quem tem mais interesse, que tenha

essas conversas, porque o dialogo € sempre bom.” (Liliana)

“Eu tento publicar mais coisas que fagam as pessoas questionarem-se um bocado e que

tentem mudar também um bocado a sua perspetiva” (Luisa)

“As vezes faco umas threads sobre um assunto que tenha pensado, muitas vezes sdo

despoletados por discussées do momento.” (Guilherme)

Interagbes nas redes sociais: feedback. Alguns entrevistados referem que interagem
maioritariamente com pessoas com quem partilham pontos de vista. Assim, quando publicam
algo nas redes sociais sabem quem os vai ler, quem estara de acordo e que o feedback sera

globalmente positivo.

“Eu sinto que as pessoas que sdo mais ativas em interagir com aquilo que eu partilho sao
pessoas que estdao muito numa linha de... como eu estou, que é pessoal de esquerda cansado

disto tudo” (Tiago)

“(...) € a questao da camara de eco, como as pessoas que estdo a minha volta também séo
pessoas que pensam mais ou menos da mesma forma que eu, também a partida se vao rever

nas coisas que eu estou a partilhar.” (Luisa)
Apesar de interagirem com contas de politicos ou partidos, a maioria afirma nao estar

a espera de obter resposta ou reagdo, mas fazem-no na mesma porque querem expressar a

sua opinido. Quando questionados sobre se faziam juizos de valor sobre outras pessoas nas
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redes sociais por lerem comentarios ou publicacdes as respostas foram unanimemente
afirmativas, acrescentando que a maioria desses juizos de valor eram negativos. Segundo os
participantes, os juizos negativos acontecem principalmente quando a opinido expressa no
comentario é contraria a sua ou quando o estilo & considerado mal-educado ou menos sério,

como por exemplo partilhar noticias falsas.

“Fago-o porque acho importante as coisas serem refutadas, ndo o faco para ele [Donald

Trump] me ver, até porque obviamente ele nunca me iria ver.” (Liliana)

“Fazia alguns juizos de valor no sentido «estas pessoas estdo completamente com lavagem

cerebral»” (Guilherme)

“‘Nem € que eu va necessariamente ter uma opinido negativa sobre essa pessoa, mas vou ter

uma opinido de que € uma pessoa que nao se educa muito” (Luisa)

Por outro lado, os juizos positivos acontecem quando o entrevistado € surpreendido,
normalmente porque nao sabia que a pessoa que fez o comentario era politizada ou que tinha
opinides similares as suas. Outras vezes, mas mais raramente, porque a opinido expressa

acrescenta algo de completamente novo para o eleitor.

“Vejo partilhas positivas em que eu penso «ah olha este € ca dos meus». Nem sempre me
surpreende, mas as vezes fico «olha nao estava nada a espera que ele partilhasse isto» e

isso contribui para uma imagem positiva que eu tenho da pessoa.” (Liliana)

“Ela escreveu um texto muito emotivo sobre a lei da imigragao que eu fiquei completamente
rendido ao que ela escreveu e achei que foi muito engragado que alguém do PS téo

declaradamente dizer que era contra a nova lei da nacionalidade” (Carlos)

Ao avaliarem os outros, os participantes imaginam que também serdo avaliados pelo
conteudo que partilham. As respostas que recebem sao como pistas que sao posteriormente

interpretadas e ajudam a construir o autoconceito social do eleitor.

“Se estiverem de acordo comigo ficam com o6tima impresséo, nao é? «ah aquela é ca das

minhas». Epa se ndo gostarem chamam-me uma série de nomes.” (Marina)

“(...) fazem logo check em todos as caixinhas que consigam encontrar. Agora se realmente
eu me enquadro em todas elas? A resposta € ndo, mas agora a pessoa nao me conhece, mas

decide fazer essa leitura de mim, epa... € a opinido da pessoa.” (Carlos)
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Dois dos entrevistados referem que a falta de seguidores ou de interagbes os leva a
publicarem menos ou a nao publicarem de todo. Ou seja, interagem com politicos ou outras
pessoas através de comentarios, mas fazem poucas ou nenhumas publicagbes. Um deles,
que entretanto ja ndo é tao ativo no Twitter apesar de consultar frequentemente a rede, referiu

gue se ndo fosse a falta de interacao, provavelmente nio teria abandonado a mesma.

“se de repente a minha conta explodisse e eu virasse, como € que se diz, um opinion setter
ou uma coisa assim... Claro que provavelmente teria continuado la. Mas ndo contava com

isso de todo” (Frederico)

Para a maioria o0 objetivo de usar as redes sociais € pois o de interagir, sendo que a
maioria ndo o espera fazer diretamente com as marcas politicas. Como tal, procuram entrar
em dialogo e debate com outros individuos nas redes sociais, comentando as publicacdes de
outras pessoas, que muitas vezes ndo conhecem pessoalmente, e dessa forma reforgam o
seu autoconceito e o0 autoconceito social. Na base dessa interagdo com os outros esta o facto
de concordarem ou discordarem com a opini&do partilhada. Mais uma vez alguns apontam que
quando concordam com o outro gostam de expressar o seu apoio e concordancia ou até
acrescentar algo de novo ao que foi dito. Por outro lado, quando discordam procuram corrigir,
perceber como € que a pessoa chegou aquele raciocinio ou simplesmente expressar o seu

desacordo.

“(...) ao principio foi muito defensivo, mas como eu tentei ser mais simpatico com ele, ele
percebeu que o meu ponto de vista ndo era ser o educador, era simplesmente dizer «olha
tens aqui este recurso que se calhar ndo conhecias para tentares saber mais sobre o

assunto»” (Tiago)

“‘Normalmente é quando leio o post da pessoa e acho que ou faltou mencionar algum ponto
que eu acho importante ou acrescentar alguma informagado que néo seja do conhecimento

geral das pessoas.” (Luisa)

“Ou seja, por que é que esta pessoa chegou a uma conclusao tao diferente de mim, certo? E
eu quero perceber se é porque a légica nao funciona, mas geralmente o que costuma ser &

que as premissas séo diferentes.” (Guilherme)

5. Conclusoes, Limitagoes e Sugestoes de Investigagao Futura

5.1 Conclusdes do Estudo Empirico
A presente investigagdo propds-se explorar que relagao existe entre o autoconceito

dos eleitores e a imagem das marcas politicas. Se, a semelhanga do que acontece com outras
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marcas, essa congruéncia afeta a orientacdo de voto dos eleitores. Existindo essa
congruéncia, procurou-se ainda compreender se as marcas funcionam como extensbes do
préprio e a importancia que tém para o autoconceito social, ou seja, a imagem que o eleitor
pensa que os outros tém de si. Para obter respostas a estas questdes, realizaram-se
entrevistas em profundidade, semiestruturadas, a sete eleitores com alto envolvimento com
politica e que utilizam as redes sociais para interagir com e/ou sobre as marcas politicas.
Desta forma foi possivel compreender com que marcas politicas os eleitores se identificam e
0s motivos, aquilo que esperam das marcas, como as incorporam na sua identidade e a
importancia da interagdo com terceiros sobre as mesmas.

Os resultados deste estudo vao de encontro aos resultados obtidos por Guzman,
Paswan e Van Steenburg (2015), demonstrando congruéncia entre as marcas politicas com
as quais os eleitores se identificam e o seu autoconceito. Todos os entrevistados mostraram
identificar-se de alguma forma com marcas politicas, mas em graus distintos, duma
identificacdo mais forte, normalmente com apenas uma marca politica, até uma identificacado
mais ténue, com um leque de partidos de um dado espectro politico. Apesar de na sua maioria
os motivos que levam a essa congruéncia serem ideolégicos, alguns entrevistados referiram
ainda a experiéncia e background dos membros do partido, indicando a possibilidade de a
congruéncia com marcas politicas poder ocorrer com outros conteudos do autoconceito do
individuo. Como defendem Onkvisit e Shaw (1987), a autoimagem afeta o comportamento
dos individuos e, neste caso, a congruéncia com marcas politicas orientou o voto dos
eleitores. No entanto, no geral, ndo levou a uma maior lealdade as marcas politicas. No
momento de votar, a maioria referiu as politicas como o mais importante, seguidas do lider e,
em ultimo lugar, o partido. Por seu lado, Smith e French (2009), argumentam que tanto o
partido como o lider e as politicas sao dimensdes da marca politica, podendo ter diferentes
pesos e associacdes na mente do eleitor. Na mente dos participantes parece prevalecer a
ideia de que o partido equivale a marca politica a qual estdo associadas as politicas e o lider,
ou seja, o partido como a marca politica.

Tal como referido por Belk (1988), os eleitores mostraram sinais de completar a sua
identidade com marcas politicas e, tendo como base os quatro niveis do proprio ampliado de
Solomon (2017), estas enquadram-se no nivel de grupo, ou seja, os eleitores consideram que
fazer parte de um determinado espectro politico ou do eleitorado de um dado partido faz parte
da sua identidade. Verificou-se que um maior sentimento de pertenga a um grupo nos casos
em que a congruéncia é maior, do que nos casos em que a congruéncia é menor. Todos
manifestaram ter determinadas associacoes relativamente a maioria dos partidos, servindo
estes com um atalho para conhecer parte da identidade de um individuo. Da mesma forma, a
associagao a um partido ajuda o proprio a desenvolver parte da sua identidade, sendo como

uma extenséo de si proprio (Belk, 1988).
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Por ultimo, a forma como o participante imagina que os outros o veem e as marcas
politicas a que esta associado é importante para o autoconceito do eleitor, denotando dessa
forma o valor simbdlico atribuido as marcas politicas ja antecipado por Levy em 1959. Tal
como sugere Aaker (1999), sendo a autocongruéncia impulsionada por uma necessidade de
autoexpressdo, as redes sociais sao usadas maioritariamente para expressar opinides
politicas e para persuadir os outros a mudar de opinido. Desta forma permitirem a interagao
com marcas politicas e a sua associagdo as mesmas, projetando a imagem desejada aos
outros e construindo, dessa forma, a sua identidade politica, indo de encontro ao que Solomon
(1983) denominou de avaliacdo reflexiva, ou seja, as reacdes dos outros confirmam e
reforcam o papel desempenhado pelo proprio. No seguimento de Grubb e Grathwohl (1967),
considerando as redes sociais como um novo espacgo simbdlico, podemos afirmar que as
interagcdes com os outros continuam a ser importantes neste espaco virtual para o individuo

reforgcar e ver reconhecida a sua identidade.

5.2 Limitagoes da Investigacao

Apesar de neste estudo se ter pretendido trabalhar com uma amostra diversificada
(homens/mulheres; eleitores partidarios/swing voters), esta acabou por se revelar pequena e
consideravelmente homogénea em termos da idade dos participantes e do lado do espectro
politco com que se identificavam mais. Participantes de outras idades e com outras
preferéncias politicas teriam o potencial de enriquecer o estudo e de permitir obter novos

insights.

5.3 Sugestoes de Investigagao Futura
Apbs a realizagao deste estudo, apresentam-se algumas sugestdes para investigacao
futura sobre o autoconceito dos eleitores:

1. Recorrer a uma amostra probabilistica de modo a potenciar generalizagbes dos
resultados para a populacéo.

2. Alargar a pesquisa a eleitores que votam sempre, mas demonstram baixo
envolvimento com politica nas redes sociais. Seria interessante explorar se existe
também congruéncia entre o autoconceito desses eleitores e as marcas politicas.

3. Investigar qual dos autoconceitos (real ou ideal) dos eleitores € congruente com as
marcas politicas.

4. Abordar em maior profundidade os motivos que levam a associacdo a marcas

politicas: manutengao, aperfeigoamento ou protegéo do autoconceito.
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ANEXO

GUIAO DE ENTREVISTA

Perfil do entrevistado:
a. Interessa-se por politica? Como segue a politica? Através dos meios de

comunicagao social, redes sociais?
Com que frequéncia é que o faz?
Tem conta em alguma rede social? Se sim, em que rede?

Costuma visitar essa rede todos os dias? E um/a utilizador/a frequente?

® 2 60 T

Segue algum partido ou figura politica nas redes sociais?

I. Congruéncia entre autoimagem dos eleitores e imagem das marcas politicas

a. Olhando para si como eleitor(a), como se define em termos da sua participagéo
politica? Escolha 3 a 5 palavras / adjetivos que o/a caraterizam como tal.

b. Identifica-se com algum partido(s) e lider(es)? Com quais e porqué? O que tém
a ver consigo? O que espera deles? [autocongruéncia]

c. Como é que descreverias esses partidos? (Resumindo) que adjetivos
escolheria para descrever esse(s) partido(s)?

d. Considera-se leal a algum partido? O que significa ter lealdade politica a um
partido ou a um politico? O que motiva essa lealdade? / Por que é que nao tem
essa lealdade?

e. Pense em todas as eleicdes em que participou. Qual o principal motivo da
orientagdo do seu voto? Pode explicitar?

f. Pense nas ultimas duas eleigdes legislativas. O que pesou mais na diregéo do
seu voto: partido, lider politico ou politicas? Por favor, ordene por ordem
decrescente de importancia. Como explica esta sua ordenagédo? [Smith &
French, 2009 — Procurar avaliar com que entidade o eleito apresenta maior

congruéncial
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g. Ja alguma vez votou num partido ou num politico que ndo tinha muito a ver
com a sua orientacdo politica, mas essencialmente pelas suas politicas? Se
sim, pode concretizar com mais pormenores?

h. Em que partido ou lider nunca votaria? Porqué? [protecdo do autoconceito
evitando determinadas marcas]

i. E importante para si expressar a sua opinido politica? Porqué? [marcas como

auto expressao]

Il. Autocomplementacgao

a. Pensa que a filiagdo partidaria ou mesmo a ligagdo emocional a um partido
pode ajudar a definir quem a pessoa é? Pode dar em exemplo?

b. Alguém afirma: “Simpatizo com o Bloco de Esquerda.” O que diz isto sobre a
pessoa?

c. Alguém afirma: “Simpatizo com o CDS.” O que diz isto sobre a pessoa?
Como descreveria as pessoas que vé associadas ou afiliadas [ao partido com
que se identifica]? Sente que se enquadra nalgum desses grupos? Porqué?
[perceber se o partido tem a ver com grupos sociais / comunidades]

e. O que é possivel dizer sobre si, tendo em consideragao as sua orientagéo
politica e comportamento politico (ativismo, envolvimento em campanhas
eleitorais, participagao em atos eleitorais, etc.)? Pode concretizar mais? [real

ou ideal]

lll. A importancia para o autoconceito do eleitor da forma como os outros o veem e
avaliam em termos de op¢oes politicas nas redes sociais?

a. A leitura de comentarios politicos nas redes sociais ja o levou a juizos de valor
sobre a pessoa que os fez? Se sim, pode dar um exemplo de uma avaliagédo
positiva e outro de uma avaliagdo negativa?

b. Tem interagbes com marcas politicas (partidos politicos ou politicos) nas redes
sociais? Pode dar mais detalhes sobre essas interagdes? Por que o faz? / Por
que nao?

c. Faz comentarios aos posts politicos de outras pessoas nas redes sociais? Por
que o faz? Que reacdes tém os seus comentarios/respostas?

d. Coloca posts sobre politica nas redes sociais? Por que o faz? Que feedback
tem tido (likes, comentarios)? O que pensa que esse conteudo possa dizer

sobre si?
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