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Resumo

Nesta dissertacdo identificamos os elementos mais relevantes do marketing politico, e estudamos
a relagdo entre o marketing digital e a decisdo do voto, através do caso do Equador. O marketing
politico desempenha um papel significativo na politica moderna, influenciando diretamente a
decisdo dos eleitores durante as eleigdes. Neste contexto, o marketing, aporta técnicas e métodos

destinados a aprofundar o conhecimento e o relacionamento com os consumidores (eleitores).

Depois de abordado o marketing politico e para aferir da influéncia do marketing digital nas
decisdes de voto, no Equador, a recolha da informacao, foi feita por meio do Google Forms. Os
dados foram recolhidos a partir de um questionario anénimo e online de 16 perguntas. Obteve-se
uma quantidade total de 152 respostas, das quais 135 foram consideradas validas, e 17 respostas
invalidas que foram descartadas. Os dados coletados, foram tratados mediante o programa SPSS
para realizar uma analise fatorial, que ¢ um conjunto de técnicas estatisticas para explorar a

correlagdo entre as variaveis.

Em resumo, o marketing ¢ uma ferramenta criada para compreender e satisfazer as necessidades
das pessoas, podendo influenciar significativamente a decisdo dos eleitores durante as eleigdes,
tanto para informar como para persuadir o apoio a um candidato ou partido politico. Contudo, para
alcancar estes objetivos, ¢ necessario um planeamento eficiente e eficaz, que deve ser realizado por
profissionais qualificados em marketing politico, responsaveis por aplicar as técnicas adequadas

de forma estratégica e ética.

Palavras-chave: Marketing politico; eleitores; informar persuadir; decisdo de voto.



Abstract

In this dissertation, we identify the most relevant elements of political marketing and study the
relationship between digital marketing and voting decisions through the specific case of Ecuador.
Political marketing plays a significant role in modern politics, directly influencing voters' decisions
during elections. In this context, marketing provides techniques and methods aimed at deepening

understanding and relationships with consumers (voters).

After addressing political marketing and to assess the influence of digital marketing on voting
decisions in the case of Ecuador, the data collection was carried out using Google Forms. The data
was gathered from an anonymous online questionnaire with 16 questions. A total of 152 responses
were obtained, of which 135 were considered valid and 17 invalid responses were discarded. The
collected data were processed using SPSS software to conduct a factor analysis, which is a set of

statistical techniques used to explore the correlation between variables.

In summary, marketing is a contemporary tool designed to understand and meet people's needs,
and it can significantly influence voters' decisions during elections, both by informing and
persuading them to support a candidate or political party. However, to achieve these objectives,

efficient and effective planning is necessary, and political marketing techniques must be applied.

Keywords: Political marketing; voters; inform; persuade; voting decision.
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1.Introducao

1.1 Contexto do trabalho

O presente trabalho realiza-se no ambito do mestrado em Marketing Relacional da Escola
Superior de Tecnologia e Gestao do Politécnico de Leiria. Tem-se por objetivo final contribuir para
o aumento da compreensdo do papel do marketing digital na politica, mais especificamente no
processo de decisdo de voto. Como tal, analisar-se-a a influéncia do marketing politico nas decisdes

dos eleitores, fornecendo-se conhecimento valioso para futuras pesquisas.

1.2 Enquadramento global da investigacao

O desenvolvimento tecnologico que caracteriza as Ultimas décadas teve como uma das suas

principais consequéncias a democratiza¢do da informacdo, revolucionando, igualmente, o modo
como as pessoas acedem e partilham informacao (Karlovitz, 2020).
Como tal, também a politica tem passado por mudancgas significativas, transformando-se numa
esfera constituida por abundante e variada informacao (Gu, 2024), sendo especialmente importante
referir o grande impacto que as redes sociais tém na politica e no discurso social que a envolve
(Stieglitz & Dang-Xuan, 2013). No presente trabalho pretende-se, por isso, obter uma compreensao
solida da relacao entre as redes sociais € o marketing politico através do recurso a uma ampla
variedade de fontes bibliograficas e perspetivas para reconhecer a importancia da internet no
marketing politico.

Ao longo da realizacdo da presente dissertacdo determinou-se que as redes sociais € o
marketing politico interagem entre si. Constatou-se, também, que a comunicacdo ¢ um ponto
determinante na evolugao e desenvolvimento social. Por fim, conseguiu-se concluir que a vertente
comunicativa da politica estabelece uma relacdo de interinfluéncia com as mais diversas disciplinas
e areas do saber, mostrando-se ser uma esfera com muito vastos e abrangentes horizontes.

O marketing politico tem desempenhado um papel fundamental na comunicagao politica
(Hamid et al., 2022), sabendo-se que uma das suas caracteristicas mais importantes ¢ a imagem do
partido e do candidato (Farkas & Bene, 2020). Tal conclusdo ¢ natural se considerarmos que, por
um lado a decisdo de um cidaddo depende das suas expectativas honestidade e transparéncia

(Crepaz & Arikan, 2024), e que as estratégias das campanhas politicas sdo desenvolvidas com base



na analise do eleitorado, pois reconhece-se que ¢ fundamental comunicar de forma a impactar e
criar apoiantes (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013).

Como Kiibler et al. (2025) e Sernani et al (2025) afirmam, no panorama sociopolitico
contemporaneo, constituido por milhdes de potenciais eleitores, a utilizagdo de tecnologias e dos
meios de comunicacdo em massa € inevitavel, sobretudo se se quiser extrair, armazenar e incorporar
informagdo preciosa para o desenvolvimento de um bom plano de marketing. Assim, o
planeamento e desenvolvimento de uma campanha politica esta intrinsecamente ligada a analise de
dados capazes de conferir uma vantagem competitiva perante os eleitores, razao pela qual as areas
de interesse do presente trabalho (politica, marketing e comunica¢do) desempenham um papel
muito significativo na sociedade e na vida contemporanea.

A presente investigagdo visa responder a seguinte questao:

Que influéncia tém os diferentes canais de comunicacio marketing politico, tanto

tradicionais como digitais, no comportamento eleitoral dos equatorianos?

A resposta a esta questao serd baseada na analise de dados obtidos através do questionario

e no desenvolvimento das hipoteses propostas.

1.3 Objetivos e caracteristicas do estudo

Este trabalho tem como objetivo central analisar o impacto dos diferentes meios de
comunicagao (tradicionais e digitais) enquanto componentes das estratégias de marketing politico,
na influéncia exercida sobre os eleitores, com destaque para o processo de decisdo de voto no

Equador.

1.4 Estrutura do trabalho

Durante a elaboragao da presente dissertagao, recorreu-se a analise de diversos autores com
0 objetivo de construir uma visdo aprofundada do marketing politico e dos seus meios de
comunicagdo, tanto tradicionais como digitais, tendo particular atencdo aos mecanismos que

influenciam a decisdo de voto.

Esta dissertacdo estd organizada em quatro capitulos, cada um dedicado aos seguintes

conteudos:



Na introdu¢do, desenvolve-se o enquadramento geral do estudo, fazendo-se uma

contextualizagdo do tema e justificagdo da investigagao.

No segundo capitulo ¢ feita a revisdo de literatura, apresentando-se os principais contributos
tedricos sobre o tema, bem como os conceitos e defini¢des mais relevantes para o desenvolvimento

do trabalho.

No terceiro capitulo, referente a metodologia, ¢ feita uma descrigdo da abordagem
metodoldgica adotada, justificando as opgdes tomadas, caracterizando a amostra e identificando as

técnicas de recolha de dados utilizadas para proceder a analise dos dados.

Por fim, no quarto capitulo, relativo a andlise dos resultados, sdo apresentados e discutidos
os principais resultados obtidos, seguidos das conclusdes, das limitagdes do estudo e de sugestdes

para futuras investigacoes.

2. Enquadramento Teorico

2.1 O marketing e a sua evolucao

O termo “marketing” comecou a ganhar reconhecimento académico partir do inicio do
século XX. Em 1902, o professor Edward D. Jones, da Universidade de Michigan, ofereceu um
curso pioneiro intitulado “The Distributive and Regulative Industries of the United States”, no qual
abordava os desafios da distribuicdo de bens e da producao privada. Ainda que nesse curso nao
tivesse sido utilizado o termo “marketing” ¢ considerado o precursor do estudo do marketing
enquanto pratico e disciplina (Hunt et al., 2021).

A American Marketing Association (AMA) (2017) define o marketing enquanto a atividade,
as institui¢des e os processos por detras da criagdo, comunicagdo, entrega e trocas de ofertas de
valor para os consumidores, clientes, parceiros ¢ a sociedade de um modo geral. Percebemos,
através desta definicdo, o caracter multifacetado do marketing, indo muito além da simples
promogao de produtos ou servigos, assumindo um papel estratégico na criacdo e manutencao de
relacionamentos duradouros e mutuamente benéficos entre as organizagdes e 0s seus publicos.

Esta dinamica de troca legitima o marketing enquanto uma atividade econémica essencial,
que permite as partes envolvidas obter aquilo que se deseja em troca por algo que a outra parte

valoriza; razdo pela qual ¢ essencial que a organizacdo conheca os seus clientes, de modo a



conseguir desenvolver um produto ou servico que garanta a satisfagdo perante o intercdmbio
(Kotler & Armstrong, 2018).

No entanto, ¢ importante ter em conta que ndo existe uma unica forma de definir o
marketing. Autores como Radmann (2001) optaram por identificar quatro perspetivas-chave que
esclarecem a fungdo do marketing através da perspetiva econdémica, do consumidor, social e geral.

A perspetiva econdmica valoriza a efici€éncia na distribui¢ao de bens e servigos, destacando
a importancia da reducao de custos e da minimizagao de desperdicios como forma de maximizar
os resultados econdmicos. Por sua vez, a perspetiva do consumidor preocupa-se com a
identificacao das necessidades dos individuos, orientando-se para a selecao estratégica do mercado
e visando a sua satisfagdo. J&4 a perspetiva social entende o marketing como um processo de
intercambio no seio da sociedade, enfatizando a criagao de produtos, servigos ou ideias que
contribuam para o bem-estar coletivo. Note-se como nesta abordagem a informacao e a relagdo
com a opinido publica torna-se fundamental para alcancar niveis elevados de satisfagdo social. Por
fim, a perspetiva geral integra os diferentes dominios do marketing, abrangendo a analise de
mercados, o desenvolvimento de estratégias e a antecipacdo da procura. Esta visdo inclui também
o design e o desenvolvimento de produtos orientados para estimular o consumo e satisfazer
necessidades especificas, promovendo um alinhamento entre a oferta empresarial e as dinamicas
do mercado (Radmann, 2001).

De facto, a evolugdo do conceito de marketing nas ultimas décadas estd profundamente
ligada as transformagdes do mercado e das realidades sociais. Esta mudanca tem-se refletido de
forma clara nas defini¢des e praticas da disciplina, a medida que o marketing se adapta a novas
exigéncias e influéncias (Hunt et al., 2021; Kotler & Armstrong, 2018; V. Kumar et al., 2025).
Entre os principais fatores que moldam a pratica contemporanea, destacam-se a constante evolugao
das necessidades dos consumidores, os avangos tecnologicos e as alteragdes nos padroes de
comportamento social. Acresce que, sendo o ser humano um ser social por natureza, o marketing
pode ser entendido como a pratica orientada para identificar e satisfazer necessidades sociais de
forma tao eficiente e rentavel quanto possivel (Kozinets & Handelman, 2004; Lasarov etal., 2023).

Esta visao do marketing tornou-se sobretudo importante a partir da era industrial, uma vez
que a ascensao da produgdo em massa impulsionou a adogao de novas praticas e estratégias de
marketing, provocando uma mudanca profunda na dindmica do mercado. Esta fase marcou a

transicdo de um modelo centrado na produ¢ao para uma abordagem orientada para o consumidor.
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A partir de entdo, as empresas passaram a valorizar ndo apenas a eficiéncia produtiva, como
também a capacidade de identificar e satisfazer as necessidades do seu publico-alvo. Neste
contexto, o fornecimento de valor funcional assumiu um papel central, sobretudo em segmentos de
mercado nos quais os consumidores privilegiam as caracteristicas utilitdrias e funcionais dos
produtos ou servigos (V. Kumar et al., 2025).

A evolucdo do marketing enquanto disciplina, sobretudo representada e introduzida em
1980 por Kotler (2021), tem sido constantemente revista e atualizada. Nao foram apenas as teorias
que ganharam relevancia global com esta revolugdo, mas também a forma como o préprio autor
interpretou e sistematizou essa transformacgdo. Como tal, a necessidade de adaptacdo as novas
exigéncias do mercado global levou a formulagao das etapas conhecidas como Marketing 1.0, 2.0,
3.0, 4.0 e, mais recentemente, 5.0.

O Marketing 1.0 surgiu numa época marcada pelo auge da produgdo em massa, razao pela
qual as empresas centravam-se no desenvolvimento do produto, a comunicagdo era unidirecional
e a sua transmissao era linear (Gomez & Tauro, 2023).

A evolugdo social e o crescente foco no cliente deram origem ao Marketing 2.0, no qual o
consumidor passou a ter maior poder de decisdo, podendo escolher entre diversas ofertas
disponiveis. Nesta fase, a fideliza¢do tornou-se uma prioridade estratégica, razdo pela qual as
empresas procuravam satisfazer e reter clientes através de um posicionamento diferenciado e do
uso crescente de ferramentas tecnologicas (Gémez & Tauro, 2023).

Com o avango tecnolodgico, aliado a popularizagdo dos computadores e da internet, o
consumidor tornou-se mais informado, exigente e conectado. Este contexto abriu caminho ao
Marketing 3.0, no qual o cliente passou a valorizar ndo apenas a satisfagdo das suas necessidades,
como também comegou a alinhar as suas escolhas de consumo aos seus valores ¢ emogoes. Assim,
aspetos como a responsabilidade social, a ética e a contribuigdo positiva da marca para a
comunidade ganharam destaque (Kotler et al., 2010). Nesta etapa, as empresas procuram criar valor
emocional e simbdlico associado as suas marcas, estabelecendo relagdes mais profundas e

duradouras com o seu publico-alvo:

Estamos a testemunhar o surgimento do Marketing 3.0, ou a era voltada para os
valores. Em vez de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, o0s

profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente,



coracdo e espirito. Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solugdes para

satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor

(Kotler et al., 2010, p.4).

Segundo Kotler et al. (2017), o Marketing 4.0 representa uma fase marcada pela integracao
plena do ambiente digital nas estratégias de marketing. A crescente importancia da internet permitiu
as empresas manter uma ligacdo e comunicagdo continua com os seus consumidores. Esta
transformagdo resultou numa comunica¢do mais imediata, personalizada e bidirecional entre a
marca e publico, favorecendo uma compreensao mais profunda das necessidades e preferéncias do

mercado-alvo.

O ambiente digital passou a oferecer uma vasta gama de ferramentas e plataformas que
possibilitam alcancar, envolver e fidelizar consumidores de formas inovadoras e eficazes. Assim,
a adog@o de estratégias de marketing digital tornou-se essencial para que as empresas mantenham

a competitividade num cenario global cada vez mais orientado pela tecnologia (Kotler et al., 2017).

Por fim, o Marketing 5.0 caracteriza-se pela integracdo estratégica da tecnologia,
representando uma evolugdo que procura equilibrar a eficiéncia tecnologica com a humanizagao
das interagdes. As tecnologias emergentes sdo, assim, utilizadas ndo apenas para otimizar a
eficiéncia operacional, mas também para compreender e responder as necessidades emocionais e
sociais dos clientes. Esta abordagem holistica reconhece a importincia de criar conexdes
significativas e auténticas com o publico-alvo, promovendo um envolvimento mais profundo e

duradouro (Gomez & Tauro, 2023; Kotler et al., 2021).

De acordo com Kotler et al. (2021), o Marketing 5.0 caracteriza-se por se desenvolver num
ambiente digital no qual os consumidores interagem com um ecossistema de influenciadores
proprios, exigindo das empresas a utilizacdo de ferramentas avancadas (como € o caso da
inteligéncia artificial, realidade aumentada e realidade virtual) para melhorar a experiéncia de
compra e fortalecer a relacdo com o cliente. Note-se como esta evolucdo vai muito além da mera
adaptacao das estratégias empresariais as exigéncias do novo perfil de consumidor: trata-se de uma
reconfiguragdo profunda da forma como as marcas comunicam, entregam valor e constroem

relagoes.



O modelo de Marketing 5.0 assenta em trés hipdteses centrais: diferenga geracional,
polarizagao da prosperidade e diferenga digital. Assim, sabemos que a geragdo X continua a ocupar
a maioria dos cargos de lideranga nas empresas e detém maior poder de compra; contudo, as
geragdes Y e Z, mais familiarizadas com as ferramentas digitais, representam simultaneamente uma
forca de trabalho crescente e um dos mais significativos mercados de consumo (Goémez & Tauro,

2023; Kotler et al., 2021).

Constata-se, deste modo, que o marketing evoluiu significativamente ao longo do tempo,
passando de uma abordagem centrada no produto para estratégias cada vez mais digitais e
orientadas para o cliente (Gomez & Tauro, 2023). Compreender esta trajetdria € essencial para
conseguir enquadrar o surgimento do marketing estratégico e a sua aplicacdo em diferentes
contextos, sendo o mais interessante, para os efeitos do presente trabalho, o politico. Assim, através
do estudo do marketing politico na contemporaneidade permitir-nos-a analisar como as campanhas

podem ser concebidas de forma a influenciar a opinido publica e moldar a percecao dos eleitores.

2.2 Marketing Estratégico

O marketing estratégico ¢ uma abordagem que define como a organizagao pretende alcancar
os seus objetivos, orientando a relagdo entre produtos e mercados e estabelecendo métodos de
intervencao que lhe permitam cumprir as suas metas de forma viavel e eficaz (Kotler et al., 2018).
Tal como sintetiza a American Marketing Association (2024, para. 3), “Strategic marketing is a
focused approach that aligns every marketing move with big-picture business goals, aiming to build

a lasting competitive edge”.

A eficacia do marketing estratégico depende diretamente da tomada de decisdes, um
processo que se desenvolve a partir da andlise estratégica, que visa compreender a posicdo da
organizacao no mercado e o contexto competitivo. Depende igualmente da escolha de opgdes
estratégicas, que envolve a criacdo e avaliagdo de opgdes baseadas no aproveitamento das forgas
da organizagdo ou na superagdo das suas fraquezas. E, por fim, da implementagdo da estratégia no
planeamento dos recursos, definicdo da estrutura organizacional e gestdo de recursos humanos

(Kotler et al., 2018; Porter, 1980).

Segundo Porter (1980), o marketing estratégico deve ser entendido como um processo

orientado para a criacdo e sustentagdo de vantagens competitivas, capazes de diferenciar a
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organizagdo no seu setor. Neste sentido, o modelo STP (segmentation, targeting, positioning)
constitui uma ferramenta essencial para identificar nichos de mercado, selecionar segmentos com
maior potencial e construir uma proposta de valor distinta e relevante. Uma aplicacao correta deste
processo ndo sé permite alinhar os recursos e competéncias da empresa com as necessidades
especificas de cada segmento, como também assegura que o posicionamento adotado seja dificil

de replicar, reforcando assim a vantagem competitiva de forma duradoura.

Dentro do modelo STP, a segmentacdo (segmentation) do mercado politico consiste em
dividir o eleitorado em grupos que partilham caracteristicas e interesses especificos (Kotler &
Armstrong, 2018). Desta forma, as campanhas podem direcionar mensagens mais relevantes e

eficazes. Os principais critérios de segmentacdo no marketing politico incluem:

Segmentagdo demografica: Newman (1999) destaca que a segmentacdo baseada em fatores
demograficos, como idade, sexo, nivel de rendimento e escolaridade, permite as campanhas

politicas compreender e atender as necessidades especificas de diferentes grupos.

Segmentagdo geografica: Segundo Lees-Marshment (2001), a localizagdo dos eleitores
influéncia as suas preocupacgdes e prioridades. Em dreas urbanas, questdes como habitacdo e
transportes publicos podem ser mais relevantes, enquanto em areas rurais, as campanhas podem

enfatizar temas como o desenvolvimento agricola e o acesso a infraestruturas basicas.

Segmentagdo psicografica Scammell (Scammell, 2015) sublinha a importancia de
segmentar os eleitores com base em fatores psicograficos, como valores, estilo de vida e crengas.
Este critério ¢ especialmente relevante no contexto politico, pois permite as campanhas adaptar as

suas mensagens para atrair eleitores com visdes e principios especificos.

Segmentagdo comportamental: Este tipo de segmentagao permite que os estrategas politicos
identifiquem tanto os eleitores fi¢is como os indecisos, direcionando-lhes mensagens

personalizadas para reforgar o apoio ou persuadir a mudancga de voto (Porto et al., 2021).

Por outro lado, a defini¢do do publico-alvo (targeting) corresponde ao processo de selecao
dos segmentos do mercado considerados enquanto mais atraentes. Nesta etapa, a organizacao

devera avaliar quais os grupos de consumidores mais atraentes, definindo o seu publico-alvo



prioritario de modo a conseguir orientar os seus esforcos de marketing e servindo de base para o

posicionamento (positioning) da marca (Porter, 1980).

Por fim, o posicionamento ¢ o modo como uma empresa projeta o produto e a sua imagem,
tendo o objetivo de ocupar uma posi¢ao diferenciada na escolha do seu publico-alvo (Kotler et al.,
2018). Note-se que o posicionamento se refere a perce¢ao dos potenciais clientes, isto €, a0 modo

como o produto estd localizado nas suas mentes (Trout & Rivkin, 2009).

Quando adaptamos a ideia do posicionamento a politica, conseguimos compreender que a
escolha dos eleitores estd intimamente ligada as suas preocupacdes e aos valores que consideram
essenciais (Crepaz & Arikan, 2024; Farkas & Bene, 2020). Como tal, a equipa de marketing de
cada partido reconhece que, para conquistar e fidelizar o eleitor, € importante identificar os fatores
que influenciam a sua decisdo de voto e adaptar as mensagens politicas para os eleitores, razao pela
qual temas como o emprego, educacdo, seguranca e saude, devem ser corretamente tratados para

que os candidatos possam desenvolver propostas e discursos alinhados com os interesses do eleitor.

Autores como Scammell (2015) mostram que uma campanha bem-sucedida ¢ aquela que
consegue apresentar solugdes praticas para os problemas concretos que afetam a vida dos eleitores,
uma vez que torna possivel estabelecer uma relagdo de confianga entre o candidato e o eleitorado,

fortalecendo a fidelidade e o compromisso dos eleitores.

Assim, ¢ essencial reconhecer a importincia de definir objetivos a longo prazo e nas
melhores formas de os atingir, uma abordagem crucial para estabelecer a direcdo da campanha e

assegura que seja eficaz e alinhada com as necessidades do publico.

2.3 Marketing Operacional

O Marketing Operacional pode ser entendido enquanto a concretizacdo das fungdes do
marketing, tendo por objetivo a atragdo e fidelizagdo de clientes, por um lado, e a maximizacao da
oferta de valor, por outro. Como tal, visa-se aprimorar a capacidade de satisfazer as expectativas
dos consumidores através de, por exemplo, prestacao de servicos de forma mais célere e eficaz

(Lambin & Schuiling, 2012) .

Para além disso, o Marketing Operacional envolve a defini¢do e aplicagdo do Marketing

Mix, isto ¢, do conjunto de agdes praticas orientadas para a implementacdo das estratégias



delineadas. Por outras palavras, responsabiliza-se pelo cumprimento das metas que uma dita

organizacao espera atingir, alinhando sempre as agdes a sua missao (Kotler et al., 2018).
Em seguida, definir-se-4 o Marketing Mix, explicando-se a sua importancia.

2.4 Marketing Mix

O Marketing Mix ¢ o conjunto das variaveis controlaveis do marketing que uma
organiza¢do pode combinar de forma estratégica de modo a conseguir satisfazer as necessidades
do seu publico-alvo e, consequentemente, atingir os seus objetivos. O Marketing Mix pode ser
descrito por “4Ps”, isto €, pelo produto, preco, distribui¢do e promocdo, que representam as

principais dimensdes da oferta de valor no mercado (Lambin & Schuiling, 2012).

No inicio dos anos 80, sugeriu-se a ampliacdo do modelo 4Ps através da inclusdo de trés
novos parametros (pessoas, processos ¢ evidéncias fisicas), adaptando o Marketing Mix
especificamente ao marketing de servigos, razdo pela qual o modelo 7Ps ¢ 1til no marketing
politico. Assim, a conce¢ao mais util do Marketing Mix para o presente trabalho, ¢ aquela derivada

de Booms e Bitner (1982):

Produto (Product): Bem ou servico oferecido ao cliente, incluindo caracteristicas,

qualidade, marca, embalagem e servicos complementares.
Prego (Price): Valor monetario solicitado em troca do bem ou servigo oferecido.

Distribuicdo (Place): Canais e meios utilizados para tornar a oferta de valor acessivel ao

publico-alvo, incluindo a logistica e os canais de venda utilizados.

Promogao (Promotion): Conjunto de ferramentas de comunicag¢ao utilizadas para promover
uma oferta de valor e persuadir o publico-alvo, como, por exemplo, a publicidade, relagdes-

publicas, marketing direto.

Pessoas (People): Todos os individuos envolvidos na entrega do servico cujo

comportamento impacta significativamente a percec¢ao do servigo.

Processo (Process): Sequéncia de atividades e procedimentos exigidos para entregar a

oferta de valor ao cliente de modo a garantir a eficiéncia e qualidade no atendimento.
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Evidéncia fisica (Physical evidence): Elementos tangiveis que ajudam o cliente a avaliar a
experiéncia de servico, como ¢ o caso do ambiente fisico, documentos, recibos ou outros artefactos

que apoiam a entrega do servigo.

O Marketing Mix ¢ essencial ndo apenas no setor empresarial, como também no marketing
politico, sendo essencial para a constru¢do de propostas de valor crediveis e persuasivas. Neste
contexto, o Marketing Mix assume um papel central na definicdo da mensagem, na escolha dos
canais e na experiéncia oferecida ao eleitorado, tornando-se um instrumento central na eficicia da

comunicagao politica.

2.5 Marketing Estratégico VS Marketing Operacional

O Marketing Estratégico e o Marketing Operacional representam duas dimensdes
complementares da gestdo de marketing. E necessario, no entanto, distinguir claramente entre a
vertente estratégica e a vertente operacional, uma vez que ambas desempenham papéis

complementares dentro de uma organizagao.

Para comecgar, o Marketing Estratégico tem uma orientagao de longo prazo, baseada na
analise do mercado, que visa identificar as oportunidades, desenvolver propostas de valor
diferenciadas e assegurar vantagens competitivas sustentaveis. Deste modo, o Marketing
Estratégico depende do estudo dos consumidores, das suas necessidades e das tendéncias
socioculturais para estabelecer os objetivos e a direcdo a seguir (Lambin, 2000; Lambin &

Schuiling, 2012).

Por outro lado, o Marketing Operacional traduz as decisodes estratégicas em agdes concretas
de curto e médio prazo, centrando-se na implementacdo do Marketing Mix. Por outras palavras, ¢
um conjunto de atividades e taticas que visam atingir os objetivos estabelecidos pelo Marketing

Estratégico (Lambin, 2000; Lambin & Schuiling, 2012).

Lambin (2000) explica que o Marketing Estratégico responde ao qué e ao porqué das
escolhas de mercado, enquanto o Marketing Operacional responde ao como as atingir, assegurando
que ambas as perspetivas, embora distintas, funcionam de forma complementar na criacao e entrega

de valor.
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Tabela 1 Diferencas entre o Marketing Estratégico e o Marketing Operacional

Marketing Estratégico

Marketing Operacional

Andlise das necessidades: defini¢do dos mercados
de referéncia

Segmentagio de Mercado: Macro e Micro

segmentagdo

Andlise de atratividade de mercado potencial: ciclo

Escolha do segmento alvo

Plano de Marketing: objetivos, posicionamento e
tatica

Marketing Integrado (4P"s)

de vida

Andlise da Competitividade:
Concorrencial Defensavel

Vantagem | Orgamento de Marketing

Escolha de uma estratégia de desenvolvimento Realizagio do plano e controle

Fonte: Lambin (2000)

2.6 Criacao e cocriacdo do valor

Visto que um dos principais objetivos do marketing passa pela satisfagdo do cliente, um
elemento central para a constru¢ao de relagdes duradouras num mercado altamente competitivo,

razdo pela qual a criagdo de valor constitui um desafio constante para qualquer organizacao.

Deste modo, Kotler e Armstrong (2018) sublinham que o valor do cliente ¢ a sua satisfagao
representam os blocos fundamentais para desenvolver e gerir relagdes sustentaveis, uma vez que a
criagdo de valor nao apenas fomenta a proximidade com o consumidor, como maximiza a geragao

de lucro a longo prazo.

Complementarmente, o conceito de cocriagao amplia a logica da satisfagdo do cliente ao
introduzir uma abordagem mais participativa e descentralizada da criacdo de valor. A cocriacao de
valor representa a democratizacdo do processo de inovacdo, deslocando o centro da criacdo de
valor da empresa para um ecossistema de interagdes colaborativas entre empresas, clientes,
fornecedores, e outros colaboradores. Deste modo, ¢ uma pratica que nao so reforca o vinculo com
os consumidores, como também potencia a diferenciagdo e competitividade de uma organizagao

(Jurgens-Kowal, 2012).

2.7 Eleitores

Os eleitores sao cidadaos que tém a oportunidade de fazer com que a sua voz seja ouvida
através do voto. Participar nas elei¢des ¢ uma maneira essencial de se envolver na vida publica,

permitindo que cada pessoa escolha os seus representantes e ajude a moldar as decisdes que afetam

12



a comunidade (Krouse, 1982). Deste modo, o voto ndo ¢ apenas um direito, mas um meio vital pelo

qual os cidaddaos podem impactar a forma como as suas sociedades sdo governadas.

Neste contexto, importa salientar que a Constitui¢do da Republica do Equador (2008)
reforga esta perspetiva ao consagrar o voto como um dever civico obrigatorio para os cidaddos
maiores de dezoito anos. De acordo com o artigo 61 “El voto sera obligatério para las personas
mayores de diciocho afios!”. Assim, é estabelecida uma norma que niio s6 reconhece a importancia
do voto como direito fundamental, mas também o define como responsabilidade coletiva,

indispensavel para a manutencao da vida democratica.

2.8 O comportamento dos eleitores

Desde meados do século passado, tem-se verificado um crescente interesse no
desenvolvimento de modelos que permitam compreender o comportamento dos eleitores,
procurando identificar os fatores que orientam as preferéncias politicas do individuo. A explicagao
por detras da razao pela qual os cidadaos escolhem um candidato em detrimento de outro pode ser
compreendida através das consideragdes de diferentes fatores, como, por exemplo, os histdricos,

sociais ou econdémicos (B. J. Newman & Bartels, 2011).

Um dos contributos mais interessantes para a area passou pela demonstragdo de que as
escolhas politicas estdo frequentemente enraizadas em fatores duradouros, como ¢ o caso das
tradi¢Oes familiares e a lealdade partidéria transmitida de geragdo para geragao (Grant et al., 2025;
Janmaat & Hoskins, 2022). Assim, em vez de uma escolha derivar apenas de uma reacao
condicionada pela atualidade ou pelas campanhas, as preferéncias eleitorais sdo moldadas por

estruturas socioldgicas profundas e persistentes.

Este entendimento reforca a ideia de que a lealdade partidaria estd intimamente ligada a
contextos histdricos e socioldgicos (B. J. Newman & Bartels, 2011). Embora se deva admitir que
os debates e contextos contemporaneos a escolha de um dado eleitor possam influenciar o voto,
sabe-se que tais fatores tendem a operar sobre um quadro referencial previamente estabelecido, no
qual as origens de um dado eleitor desempenham um papel preponderante (Grant et al., 2025) .

Neste sentido, a andlise do comportamento eleitoral deve derivar da aceitagdo de que a

'O voto ser4 obrigatério para maiores de dezoito anos. (Tradugio do autor).
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contemporaneidade se desenvolve a partir de um contexto histérico-cultural prévio (B. J. Newman

& Bartels, 2011).

Ainda, autores como Laurison et al. (2022) argumentam a favor da consideragdo de fatores
mais idiossincraticos e identitarios para compreender plenamente a decisdo de voto. Apesar de a
histdria introduzir constantemente novas variaveis no comportamento eleitoral, estruturas como a

classe social e a identidade étnica mantém a sua relevancia na configuracao das escolhas politicas.

Em sintese, embora as campanhas eleitorais e os meios de comunicagdo desempenhem um
papel relevante, tais fatores ndo eliminam a influéncia de fundo das estruturas sociais. Mesmo em
contextos de mudanca acelerada, as caracteristicas sociais mantém-se elementos fundamentais para

compreender o comportamento do individuo.

2.9 Tomada de decisao

O processo de tomada de decisdo eleitoral ¢ o resultado agregado de comportamentos
individuais, entre os quais sobressai a expressdao de preferéncias que cada eleitor manifesta num
determinado momento (Janmaat & Hoskins, 2022; Laurison et al., 2022; B. J. Newman & Bartels,
2011). Uma vez que a escolha individual dos eleitores ¢ moldada por uma multiplicidade de fatores
interligados e contextuais, Kulachai et al. (2023) organizaram os ditos fatores em trés grupos

determinantes do voto.

Em primeiro lugar, devem ser considerados os fatores individuais, como ¢ o caso da filiagdo
partidaria, atributos do candidato, condi¢des socioecondmicas e processos psicologicos (incluindo

a existéncia de possiveis enviesamentos pessoais).

Devem, também, deve prestar-se atencao aos fatores socioculturais, como ¢ o caso das
influéncias das redes sociais, os valores, a classe social, o sexo, a religido, o grau de formacao, ¢

outros atributos demograficos.

Por fim, os fatores politicos e conjunturais devem também ser considerados. Assim, o
desempenho dos partidos, os temas e estratégias das campanhas eleitorais, a influéncia mediatica

e 0 ambiente econdémico imediato influenciardo, também, a decisdo de voto.
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2.9.1. Fatores de nivel individual

A relagdo entre o estatuto socioecondmico (SES?) e as decisdes de voto constitui um tema
complexo, ndo existindo um consenso absoluto sobre o grau da sua influéncia, a investigacao
confirma que o SES desempenha um papel relevante na formagao das preferéncias politicas e nos
padrdes de participagdo eleitoral (Kulachai et al., 2023). Entre os principais fatores analisados,

destacam-se:

Rendimento: ¢ um fator importante aquando da compreensdao do comportamento eleitoral,
uma vez que diferentes niveis de rendimento tendem a associar-se a diferentes prioridades politicas.
Sabendo-se que, dentro de uma mesma regiao, os eleitores com rendimentos mais elevados tendem
a demonstrar maior interesse por politicas fiscais conservadoras, enquanto grupos de rendimentos

mais baixos tendem a apoiar politicas redistributivas (Lee & Rogers, 2025).

Educacgao: o nivel de escolaridade ¢ amplamente reconhecido enquanto um dos mais fortes
preditores da participagdo politica, sabendo-se da existéncia de uma correlagdo entre um nivel de
educacdo mais elevado e uma maior propensdo a votar e a participar na vida politica publica

(Ahearn et al., 2023).

Sexo: verificam-se diferencas consistentes nas preferéncias politicas entre homens e
mulheres, sabendo-se que as mulheres tendencialmente apoiam partidos ou candidatos de

orientagdo progressista ou de esquerda, comparativamente aos homens (van Ditmars & Shorrocks,

2025).

Idade: as preferéncias politicas variam drasticamente por faixa etaria. No caso dos Estados
Unidos da América (EUA), por exemplo, os eleitores com menos de 30 anos revelam uma forte
preferéncia pelo Partido Democrata, contrariamente aos eleitores mais velhos (Pew Research

Center, 2024).

Inteligéncia Emocional (IE): mais recentemente, a literatura tem considerado o papel da

capacidade de reconhecer, compreender e gerir emog¢des na escolha politica do cidadao, tendo

2 SES (Status Socioecondmico): indicador que combina fatores como rendimento, escolaridade e ocupagio para
avaliar a posic¢ao social de um individuo ou grupo.
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constatado que um nivel elevado de IE pode estar associado a um maior envolvimento civico,

reforgando a propensao para a participacao na vida politica (Evasco, 2023).

2.9.2 Fatores socioculturais

Os fatores socioculturais exercem uma influéncia profunda nas decisdes de voto, formando
a base das orientagdes politicas dos eleitores. Devem, pois, ser consideradas variaveis como as
influéncias familiares, culturais e de tradi¢ao, uma vez que sao responsaveis por moldar as atitudes
dos eleitores em relagdo aos candidatos e partidos (Kulachai et al., 2023). Entre os principais fatores

analisados, destacam-se:

Identidade social: a forma como os individuos se identificam com grupos sociais
(comunidades ou classes sociais, por exemplo) moldam o comportamento eleitoral de forma

profunda e duradoura (Evans & de Graaf, 2013; Zeedan, 2024).

Etnia e raga: sabe-se que também a etnia e raga de um individuo serd um determinante
essencial das suas preferéncias politicas. Em sistemas democraticos como o dos EUA, por exemplo,
a filiagcdo racial continua a ser um preditor robusto do comportamento politico, afirma Harrison
(Harrison, 2023). De facto, sabe-se que individuos de grupos minoritarios apoiam frequentemente
os candidatos ou partidos que acreditam ser mais sensiveis as questdes de igualdade racial e justica

social (Hajnal et al., 2017).

Religido: autores como Layman (Layman, 2001) defendem a existéncia de uma correlacao
entre as afiliacdes religiosas de um individuo e as suas preferéncias politicas, verificando que os
eleitores tendem a apoiar os candidatos ou partidos que refletiam os seus valores e convicgdes

morais.

Meios de comunicagdo: também o consumo de determinado tipo de meios de comunicagao
influéncia as decisdes de voto, uma vez que sdo capazes de alterar as atitudes, conhecimento e

percecdes dos eleitores sobre o candidato e questdes politicas (Iyengar & Kinder, 2010).

Redes Sociais: por fim, ¢ também essencial a consideracdo da influéncia das redes sociais
na politica. Ao tornarem-se plataformas nas quais os individuos conseguem participar em
discussodes, partilhar conteudo e interagir com diferentes elementos constitutivos da esfera politica,

¢ natural que as redes sociais tenham efeitos tanto diretos, como indiretos, nas decisdes de voto
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(Bakshy et al., 2015). E especialmente interessante considerar a influéncia das redes sociais na

politica para os objetivos do presente trabalho.

Assim, deve-se ter em conta, em primeiro lugar, que plataformas como o Facebook e o
YouTube podem ser campos estratégicos para campanhas eleitorais, uma vez que permitem uma
segmentagao precisa dos eleitores, direcionamento de anuncios e influéncia direta sobre o

comportamento do eleitoral (I. Kumar et al., 2025; Matsunaga & van Spanje, 2025).

Também se considerarmos o tipo de interagdes que se desenvolvem nas redes sociais,
chegaremos a conclusdes interessantes. Sabe-se que os influenciadores t€ém um impacto importante
na politica, podendo polarizar a sociedade e levar partidos a alterar as suas posi¢des de modo a

conquistar os eleitores mais independentes (Tutella, 2023).

Por fim, cabe também considerar que quando as redes sociais sao moderadas e factuais, a
qualidade das decisdes tende a aumentar. Em contrapartida, a presen¢a de desinformagdo pode
representar um grande perigo para a democracia, uma vez que resulta em decisdes piores e numa

menor qualidade coletiva de voto, afirma (Mukherjee et al., 2024).

2.9.3 Fatores politicos

Os fatores politicos desempenham um papel central na escolha do voto, uma vez que os
eleitores consideram diversos tipos de elementos que moldam o comportamento eleitoral (Kulachai

et al., 2023). Os fatores politicos mais relevantes sdo:

Identificacdo com o partido: refere-se a ligagdo psicoldgica de um individuo a um partido
politico especifico. Esta identificacdo partidaria molda valores, preferéncias e atitudes politicas,
oferecendo um quadro orientador para decisoes eleitorais. Para além disso, também serve como
um atalho cognitivo e um constituinte identitdrio que permite aos eleitores avaliar candidatos e

propostas de forma mais eficiente (Campbell et al., 2008).

Propostas politicas: os eleitores avaliam os candidatos com base nas suas posi¢des em temas
como economia, saude, educagdo, ambiente e seguranca. Quando essas posicdes estdo alinhadas

com os valores e preocupacdes dos eleitores, influenciam a escolha final (Kulachai et al., 2023).

Condigdes econdmicas: a percecdo do estado da economia e da situacdo financeira pessoal

influéncia fortemente o comportamento eleitoral. Num momento historico caracterizado por
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condicdes economicas favoraveis, os eleitores tendem a sentir-se mais satisfeitos e otimistas.
Nessas situagdes, os candidatos no cargo ou do partido governante beneficiam, pois sdo
frequentemente associados a boa gestdo econdmica, razao pela qual acabam por receber um maior

apoio eleitoral (Alesina & Rosenthal, 1996).

2.10 Marketing Politico

O marketing politico pode ser caracterizado pela evolu¢do continua das técnicas de
compreensdo do eleitorado e da comunicagdo estratégica. Se, num primeiro momento, O
conhecimento dos eleitores se baseava numa relagdo personalizada, atualmente ¢ substituido por
métodos de investigagdo mais sofisticados, como inquéritos de opinido, sondagens e analise de
dados. Este entendimento mais aprofundado permite mais facilmente identificar padroes de

comportamento eleitoral e orientar a agao politica (Kiousis et al., 2019; Lees-Marshment, 2001).

A comunicagao politica, neste contexto, deixa de ser unilateral e passa a ser construida de
acordo com as preferéncias sinalizadas pelos eleitores, mantendo-se sempre alinhada com os
objetivos estratégicos do candidato ou partido. Esta logica de adaptagdo ao mercado eleitoral
confere maior eficacia as campanhas, uma vez que permite ajustar mensagens, canais € propostas

aos devidos segmentos (Scammell, 2015).

A aplicacdo de principios de marketing nas campanhas politicas envolve multiplos
intervenientes (desde candidatos e partidos, até grupos de pressdo e organizagdes sociais). Esse
processo abrange a analise, o desenvolvimento, a execucao e a gestdo de estratégias eleitorais, com
o proposito de influenciar a opinido publica, conquistar poder e moldar a politicas publicas em

resposta as necessidades de grupos especificos (B. I. Newman, 2025; Ormrod et al., 2013).

Deste modo, o marketing politico pode ser entendido enquanto um instrumento persuasivo
e mobilizador que se baseia num conjunto de técnicas utilizada para influenciar as atitudes e os
comportamentos dos cidaddos. Tais objetivos podem ser conseguidos através de mensagens

persuasivas, tendo-se sempre a finalidade de conquistar o apoio eleitoral (Pich & Dean, 2015).

Uma outra defini¢do bastante difundida entende o marketing politico como um conjunto de
técnicas que procuram adequar o candidato ao seu potencial eleitoral. O papel dos profissionais de

marketing, neste contexto, ¢ apresentar o programa politico de forma persuasiva, sem alterar o seu
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contetdo substantivo, mas garantindo que ¢ percecionado como a melhor resposta as necessidades

do eleitorado (B. I. Newman, 2025).

Note-se como os conceitos fundamentais do marketing politico evocam conceitos do
marketing comercial. Isso deve-se ao facto de que o marketing politico, enquanto pratica
sistemdtica, surgiu inicialmente em ambientes econdmicos estruturados, incorporando
progressivamente conceitos do marketing empresarial nas campanhas eleitorais disciplina surgiu,
por primeira vez, em ambientes economicos estruturados. Assim, os conceitos oriundos do
marketing empresarial foram progressivamente incorporados na planificacao e estruturagdao de

campanhas eleitorais (Henneberg, 2008; B. I. Newman, 2025; O’Cass, 1996).

Com a adogao sistematica do marketing politico, os processos eleitorais passaram a ser mais
planeados, organizados e controlados. Ferramentas do marketing, como ¢ o caso das mais diversas
andlises quantitativas e qualitativas de dados, permitem ajustar estratégias de campanha segundo
objetivos especificos, como, por exemplo, atingir uma maioria parlamentar (Lees-Marshment,

2001, 2019).

E importante, aquando da defini¢do do marketing politico, identificar as trés grandes
correntes constitutivas da area. Em primeiro lugar, deve ser identificado os estudos eleitorais,
focados na andlise da decisdao de voto e nos seus determinantes. Seguem-se os estudos de
comunicag¢do, que analisam mensagens, meios e efeitos do marketing politico. Por fim, os estudos
de marketing comercial aplicado, que transferem conceitos do mercado para a esfera politica

(Kiousis et al., 2019; Lees-Marshment, 2001).

Também o Marketing Mix, conceito tradicional do marketing comercial, tem o seu lugar no
marketing politico. Nesta perspetiva, o “produto” corresponde ao candidato, partido ou proposta
politica; o “pre¢o” relaciona-se com os custos politicos ou simbdlicos assumidos pelo eleitor; a
“distribuicdo” remete para os canais de comunicagdo e logistica da campanha; e a “promog¢ao” diz
respeito a visibilidade do candidato, estimulando a participagao politica e o voto (Henneberg, 2008;

Pich & Dean, 2015).
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Esta ideia encontra-se perfeitamente ilustrada por Ona et al. (2018):

Figura 1 O processo do marketing politico

El proceso de marketing politico

[ Marketing mix q
Producto Plataforma de campana
Registros del pasado
Imagen
Promocion Publicidad

Bases de datos

Eventos de campana Segmento

de votantes

Entorno

Precio Costos econémicos
Costos psicologicos
Efectos de la imagen nacional

Candidato/Partido
4

Plaza Reuniones
Programas de voluntarios ‘

-

Investigacion de mercado

Fonte: Adaptado de Strategies for Success from the Political Marketers (Niffenegger,
1989), citado em Ofia, Cuestas-Caza e Villacis (2018, p. 85).

O caso das elei¢gdes norte-americanas de 2008 demonstrou de forma inequivoca o papel
central do marketing politico, mas especificamente da sua atividade nas redes sociais, no €xito
eleitoral, revelando o potencial destas plataformas enquanto meios de comunicagdo politica. A
candidatura de Barack Obama emergiu como um exemplo paradigmatico da eficiéncia do
marketing digital, representando uma mudanga significativa face as abordagens tradicionais. Este
processo inscreve-se numa trajetoria ja iniciada na campanha de Howard Dean, candidato as
primarias democratas, em 2004, que inovou ao utilizar a internet para angariar fundos, aproximar-

se dos seus eleitores e mobilizar jovens através de um blog (Baldwin-Philippi, 2014).

A campanha de Obama em 2008 destacou-se pela utilizacdo colaborativa e interativa da
internet, transformando o modo como as campanhas eleitorais se estruturam. A compreensdo

estratégica da politica online foi apontada como um fator decisivo nas primdrias, uma vez que
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permitiu a candidatura de Obama mobilizar, arrecadar fundos e partilhar contetidos de forma

inédita (Kreiss, 2016).

De facto, aproximadamente 59% dos eleitores norte-americanos afirmaram consultar
conteudos politicos e manter comunicacao relacionada com as campanhas através da internet. Para
além disso, 44% declararam ter enviado ou recebido e-mail sobre as elei¢des; 39% visualizaram
videos online relacionados com a campanha e 27% acompanharam blogs politicos (Smith, 2009).
Assim, € possivel confirmar a crescente importancia da internet enquanto um modo e meio de

participacgao civica e politica (Gainous & Wagner, 2013).

Arelevancia das redes digitais foi ainda mais acentuada entre os eleitores com menos de 30
anos, grupo no qual quase dois tercos assistiram a videos online, 59% recorreram a blogs ou sites
dos candidatos, e 36% visualizaram contetidos publicitarios de campanha na internet (Smith, 2009).
Este nivel de envolvimento digital demonstra como a campanha de Obama conseguiu capitalizar a
participacdo juvenil, mobilizando novas formas de engajamento politico em ambientes digitais

(Bimber, 2014).

Em conclusdo, as eleicdes norte-americanas de 2008 evidenciaram que a maioria dos
eleitores estava ativamente envolvida com conteudos politicos online, confirmando a centralidade
da internet como espaco de informagdo, persuasdao e mobilizacdo. A participagao digital tornou-se,
assim, uma dimensdo incontorndvel das democracias contemporaneas, demonstrando que as
campanhas online passaram a constituir um eixo estruturante da comunicag¢ao politica moderna

(Gainous & Wagner, 2013).

2.11 Marketing eleitoral

O marketing eleitoral constitui uma vertente especifica do marketing politico, referindo-se
ao conjunto de atividades realizadas durante a campanha e que tem por objetivo conseguir votos
para um candidato ou partido. E um processo que depende da utilizagio de estratégias de
comunicagdo, técnicas publicitdrias e acgdes persuasivas direcionadas para influenciar o
comportamento do eleitorado num contexto temporal bem definido (Lees-Marshment, 2009).
Assim, ¢ possivel afirmar que o marketing eleitoral apresenta um caracter principalmente

instrumental, orientado para a aquisi¢ao de um determinado fim politico (Plasser & Plasser, 2002).
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E necessario compreender o marketing eleitoral enquanto a parte do marketing politico
preocupada em criar ¢ implementar campanhas eficazes. Deste modo, ¢ a area responsavel por
desenvolver mensagens claras, construir uma imagem politica positiva e utilizar a comunicagao
para influenciar o eleitorado. Sao estratégias essenciais para consolidar a visibilidade do candidato
ou do partido, criar uma identidade de marca, e assegurar a legitimidade discursiva no espago

publico (Norris & Curtice, 2008).

Para ser efetivo, o marketing eleitoral deve articular um conjunto de ferramentas, como ¢ o
caso de, entre outros, a pesquisas de opinido, o posicionamento estratégico, a definicdo de
mensagens eficazes, a gestdo de imagem, a mobilizagdo de apoio, a gestdo e resolucao de crises e
analise de resultados (Scammell, 2015). E importante referir, por fim, que a eficdcia do marketing
eleitoral depende da capacidade de adaptar as taticas do marketing comercial ao contexto

sociopolitico e as expetativas do eleitorado (Strombéck, 2007).

2.12 Comunicacio

A comunicagdo pode ser entendida enquanto o processo de transmissdo de informagao entre
individuos ou grupos, envolvendo um emissor, recetor, canal, mensagem e feedback. E um sistema
dindmico no qual a eficacia depende da interagdo continua entre os participantes e da proximidade
estabelecida no contexto social em que ocorre (Craig, 1999). Assim, a comunicagao nao ¢ apenas
a troca mecanica de mensagens, mas um processo relacional que estrutura a interacdo humana e

influencia a forma como os sujeitos constroem significados partilhados (Fiske, 2010).

No ambito da politica, a comunicagdo assume um papel especifico, sendo o conjunto de
praticas realizadas por atores politicos com a finalidade de alcancar objetivos eleitorais. A
linguagem desempenha um papel central na comunicagao politica, funcionando como instrumento
fundamental do discurso persuasivo e da constru¢ao simbolica da relagao entre politicos e cidadaos.
A escolha lexical, o enquadramento discursivo e a forma de exposi¢cdo condicionam a percegao
publica e podem intervir diretamente nas decisdes de voto (Fairclough & Fairclough, 2013). Como
tal, a andlise e interpretagdo do discurso politico revela-se crucial para compreender como os
candidatos utilizam mensagens estratégicas com o objetivo de aproximar-se dos seus eleitores e

consolidar apoios (Hamilton, 2014).
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Historicamente, as campanhas eleitorais tém demonstrado uma forte capacidade de
adaptagao a novos modelos de comunicagao, incorporando-os de modo a maximizar os resultados
eleitorais. O desenvolvimento dos media, desde a imprensa até as plataformas digitais, obrigou os
candidatos e partidos a ajustarem as suas estratégias de comunicacdo as mudancas tecnologicas e
sociais (Kiousis et al., 2019). Note-se que para essa comunicacdo seja capaz de informar, persuadir
e mobilizar, ¢ essencial que exista confianca entre o emissor € o recetor. Portanto, ¢ importante
reconhecer, na politica, a confianca enquanto algo capaz de legitimar o discurso politico,

aumentando a capacidade de influéncia sobre a opinido publica (Strombick & Kiousis, 2014).

Em sintese, tanto a comunicacao politica quanto o marketing politico podem ser entendidos
como um conjunto de teorias, técnicas e praticas sociais inspiradas no marketing e na comunicagao
comercial, cujo proposito ¢ promover a imagem de individuos, grupos ou instituicdes no espago
publico (Norris, 2000). A partir desta base conceptual, torna-se pertinente introduzir a dimensao da
comunicacao digital, que representa a mais recente transformagao no modo como atores politicos

interagem com os cidadaos.

2.13 Comunicacao Digital

A comunicacdo digital, ou comunica¢do online, refere-se a digitalizacdo dos meios de
informacdo e a coexisténcia e interagdo entre conteudo produzido pelas organizagdes e pelos
consumidores. Como tal, ¢ um tipo de comunicagdo que transformou os consumidores em
participantes ativos na constru¢do da identidade da organizagdo, uma vez que s3o agentes
ativamente envolvidos no seu desenvolvimento (Kaplan & Haenlein, 2010). A interatividade e a
natureza colaborativa da comunicacdo digital representam, assim, uma mudanga estrutural em
relagdo aos modelos tradicionais, ao integrarem os publicos como agentes no processo de

comunicag¢ao (Malthouse et al., 2013).

As novas tecnologias digitais ndo s6 expandiram os canais de disseminagdo da informagao,
como também impuseram uma maior flexibilidade e interatividade as praticas de comunicacao
organizacional (Tiago & Verissimo, 2014). Naturalmente, a comunica¢do de marketing tem
acompanhado a evolugdo e transformacdo do proprio marketing. Assim, o comportamento e as

preferéncias dos consumidores tornaram-se determinantes na redefini¢do das estratégias de
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comunicagdo, conduzindo a uma adaptacdo constante por parte das empresas ao ambiente digital

(Kannan & Li, 2017).

Entre os elementos fundamentais da comunicagdo digital destacam-se o relacionamento
com os clientes, a fidelizacdo e o fortalecimento do valor de marca. As estratégias que integram
estes componentes permitem aumentar o alcance das mensagens, reduzir custos de comunicagdo e
oferecer informagdo em tempo real. Também favorece a rapida disseminagdo das mensagens,

independentemente da localizagdo geografica dos utilizadores (Ashley & Tuten, 2015).

No dominio politico, as ferramentas digitais de comunicacdo alteraram enormemente a
relacdo entre candidatos e eleitores, promovendo interagdes mais diretas e personalizadas.
Verificou-se que a comunicagdo politica digital passou a privilegiar o envolvimento e a participagao
ativa dos cidadaos, refor¢ando a interatividade e a capacidade de mobilizagdo em tempo real
(Jungherr, 2016). Essa transformacao abre caminho para compreender fendémenos como a Web 2.0
e a Politica 2.0, que ampliaram ainda mais as possibilidades de personalizacdo e participagdo no

contexto das campanhas eleitorais.

2.14 Web 1.0 e Politica 1.0

A evolugdo da internet transformou profundamente a maneira como a politica ¢ concebida,
praticada e comunicada. A primeira fase, conhecida como Web 1.0, corresponde a geracgao inicial
da World Wide Web desenvolvida na década de 1990 e caracterizada por um modelo de
comunicac¢do unidirecional e estatico. Nesta etapa, os utilizadores assumiam o papel de meros
consumidores de conteudo, limitando-se a aceder a websites informativos com reduzida
interatividade (Berners-Lee & Fischetti, 1999). A Web 1.0 pode ser descrita como um espago digital
semelhante a painéis informativos ou enciclopédias estaticas, em que o conteudo era produzido

quase exclusivamente por especialistas ou institui¢des (Cormode & Krishnamurthy, 2008).

No plano politico, esta ldgica traduziu-se naquilo que pode ser designado como “Politica
1.0”. Os partidos e candidatos comecaram a marcar presenga online, mas essa presenca era
essencialmente de carater informativo: disponibilizavam programas eleitorais, discursos,
fotografias ou calendarios de campanha. Assim, a internet acabava por funcionar de forma muito

semelhante aos meios de comunicagdo tradicionais, reproduzindo uma comunicacdo unidirecional;
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predominava um modelo vertical e hierdrquico de comunicagdo, no qual o politico transmitia a

mensagem e o cidadao limitava-se a recebé-la (Margolis & Resnick, 2000).

A Web 1.0 e a Politica 1.0 partilhavam, portanto, um mesmo principio, pois o fluxo de
informacao permanecia concentrado em quem detinha o mediatico, reduzindo a internet a um canal
de difusdo de contetdos. Os utilizadores ndo dispunham de ferramentas para responder, comentar
ou participar, o que configurava uma forma de cidadania passiva, em que os cidaddos atuavam

sobretudo como espectadores e ndo como agentes do debate politico (Dahlgren, 2005).

No entanto, com a progressiva evolucdo tecnologica e a emergéncia de plataformas
interativas, a internet passou a permitir uma maior participagdo por parte dos utilizadores, na Web
2.0. Assim, a internet passou a ter mecanismos colaborativos e espagos de partilha que permitiram
aos cidaddos ndo apenas consumir, mas também produzir e difundir contetidos (O’Reilly, 2007). O
marketing politico acompanhou a evolugdo da internet, tendo sido inaugurada a Politica 2.0, que,

tal como a Web 2.0, passou a ser mais interativa (Chadwick & Howard, 2008).

2.15 Web 2.0 e Politica 2.0

A Web 2.0 ¢ uma plataforma de comunicagao e de trabalho coletivo em constante evolucao,
composta por servigos e ferramentas que promovem a participagdo ativa, criagdo e disseminagao
de conteudos na internet. Ao contrario da Web 1.0, a Web 2.0 assenta num paradigma de
colaboragdo, proporcionando elevados niveis de interatividade e multiplas possibilidades de

partilha entre utilizadores (Kaplan & Haenlein, 2010).

A Web 2.0 apagou as fronteiras entre produtores e consumidores de informagdo; baseia-se
no cultivo de uma comunicagdo coletiva, desenvolvida a partir da troca de experiéncias e
conhecimento. Através de ferramentas digitais intuitivas, os utilizadores podem gerar, editar e
difundir contetdos textuais, visuais e audiovisuais, bem como estabelecer redes de contacto.
Plataformas como blogs, wikis, Instagram, Facebook, TikTok ou YouTube exemplificam o modo
como os cidaddos passaram a participar de forma colaborativa na constru¢do do espago digital

(Miller et al., 2016).

Da Web 2.0 emergiu a Politica 2.0, entendida enquanto o esfor¢o de integracao dos cidadaos

nos processos de criacdo, desenvolvimento e avaliacao de politicas publicas através da participacao
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ativa nas redes digitais. Por um lado, a classe politica utiliza plataformas digitais para reforgar a
sua visibilidade, divulgar programas eleitorais ¢ interagir de forma mais direta e rapida com os
eleitores (Chadwick, 2015). Por outro, os cidaddos utilizam essas mesmas ferramentas para se
organizarem e formarem grupos de interesse, conseguindo, assim, influenciar a agenda politica e

exercer maior pressao e participacdo no debate publico (Loader & Mercea, 2011).

O impacto da Web 2.0 e da Politica 2.0 reside, assim, na transformac¢do das relagdes entre
partidos politicos e eleitores. A comunicacdo passou a ser mais interativa e personalizada, criando
uma base digital que possibilitou o surgimento do marketing politico digital, permitindo as
organizacoes politicas adotar estratégias de comunicagdo mais proximas e responsivas em relagao

ao eleitorado (Enli, 2017).

No caso do Equador, um caso sobretudo interessante para os objetivos do presente trabalho,
observou-se um crescimento significativo da utilizacao da internet nos tltimos anos. Tendo tal facto

um peso crescente no desenvolvimento social e politico do pais (World Bank Group, 2025).

Em 2023, cerca de 73% da populagdo equatoriana tinha acesso a internet, em grande parte
enquanto um resultado direto dos investimentos em infraestrutura de telecomunicagdes, e da
expansao das redes de banda larga e a melhoria da conectividade urbana (James, 2020; World Bank

Group, 2025).

Contudo, aproximadamente 27% da populacdo permanece excluida do acesso digital. Essa
exclusdo ocorre principalmente nas comunidades rurais e entre grupos com baixos rendimentos. A
persisténcia da desigualdade digital entre 4reas urbanas e rurais demonstra que o acesso a
tecnologia continua a ser um desafio estrutural, com implicagdes para a inclusdo civica e politica.
E importante referir, também, que a exclusdo esta associada 4 falta de infraestrutura adequada, aos

custos elevados dos servigos e a baixos niveis de literacia digital (James, 2020).

2.16 Marketing Politico digital

Para compreender a evolucdo do marketing politico digital, ¢ fundamental destacar dois
elementos centrais. Por um lado, a emergéncia de uma nova forma de visibilidade politica por meio

dos canais online; por outro, a consolida¢do de uma estrutura comunicacional inovadora que utiliza
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o ambiente digital como espaco de convergéncia tecnoldgica e de interacdo (Chadwick, 2015;

Chaffey & Ellis-Chadwick, 2012).

Tal como fora anteriormente explicado, a politica e, subsequentemente, o marketing politico
acompanharam o desenvolvimento tecnolédgico, razao pela qual a internet trouxe novas ferramentas
de producao e disseminagao de informagdo. Para além disso, a internet permitiu a integragcao de
formatos de comunicagdo mais tradicionais, juntando o radio, televisdo e jornais as redes sociais,
vlogs e podcasts. Assim, a internet ndo possibilitou apenas criagdo de novos meios de comunicagao,
mas transformou completamente o panorama politico, colocando o marketing politico digital no

centro da criagdo e difusdao de conteudo politico (Enli, 2017).

A utilizacdo da internet nas campanhas politicas partilha caracteristicas com o marketing
word-of-mouth, uma vez que os utilizadores ndo se limitam a interpretar € a consumir, como
também tém a possibilidade de opinar e partilhar a as suas experiéncias através de feedback
imediato, eliminando, assim, qualquer barreira espacio-temporal e aproximando os cidadaos
(Kruikemeier et al., 2013). Como tal, as redes sociais assumem hoje um papel central no marketing
politico, funcionando como instrumentos de mobilizagdo, informagdo e participagdo ativa no
debate publico. Um excelente exemplo da crescente popularizagdo da utilizagdo da internet, mais
especificamente das redes sociais, enquanto uma ferramenta informativa, de persuasdo,

comunicagio e de debate é o presidente equatoriano Daniel Noboa®.

A jornalista Adriana Noboa (2024) revela através de “Primicias”, uma publicagdo
equatoriana, que a presenga digital de Daniel Noboa foi um fator-chave para o seu sucesso politico
(Figura 2). A gestdo correta da presenca digital pode ser, de facto, muito importante para a
consolidacdo politica, uma vez que permite a adaptagdo das mensagens as especificidades de cada
plataforma de modo a atingir diferentes segmentos de eleitores de forma mais eficaz (Gil de Zaniga

et al., 2014).

3 Presidente da Republica do Equador periodo 2023 até 2026.
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Figura 2 Presenga de politicos equatorianos nas redes sociais

1 Daniel Noboa Azin 1050

tIll  Guillermo Lasso 3708
3 Alvaro Noboa 141
4 Consejo Nacional Electoral del Ecuador 949
5 Luisa Gonzélez 487
6 Jan Topic 810
EA  Otto Sonnenholzner I 243 458 367
B Andrés Arauz 25 048 1062
9 Consulta Ciudadana Ec - 193704 785
(U Jan Topic B 53150 565

Fonte: (Noboa, 2024).

A presenca digital de Daniel Noboa confirma a centralidade do marketing politico digital
como ferramenta de persuasdo e mobilizacdo. A capacidade de adaptar mensagens aos seus 3,9
milhdes de seguidores, presentes em suma nas suas quatro principais plataformas, contribuiu ndo
apenas para o crescimento da sua base de seguidores, mas também para o aumento da sua aprovacao
publica. De facto, desde a implementacdo da sua estratégia digital registou-se um aumento
aproximado de 15% na aprovacdo publica do atual presidente, refletindo o impacto direto de uma

comunicagao politica orientada pelas dinamicas das redes sociais (Noboa, 2024).

Note-se como abordagem diferenciada, direcionada a publicos-alvo especificos, consolidou
a sua visibilidade e influéncia no cenario politico equatoriano, evidenciando o papel fundamental
das estratégias digitais no fortalecimento da comunicagdo politica contemporanea (Jungherr &

Schroeder, 2021).

No capitulo seguinte, serd analisado o papel dos meios de comunicacdo no marketing
relacional aplicado ao contexto politico.
2.17 Meios de comunica¢io no marketing tradicional

A comunicagdo ¢ o processo de transmissdo de mensagens entre um emissor € um recetor,
mediada por canais que asseguram a circulacdo da informagao. Inicialmente, os estudos centraram-

se nos meios de comunicagdo de massas, que constituiram durante grande parte do século XX o
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principal modelo de difusdo de informagdo. Sdo meios de comunicagdo caracterizados pela
capacidade de alcancar um grande nimero de individuos ao mesmo tempo, através de canais como

a imprensa, a radio e a televisdo (McQuail, 2010; Shannon & Weaver, 1998).

A comunicag¢do em massa ¢ definida como o processo de difusdo de contetidos para uma
audiéncia ampla e heterogénea, na qual os recetores nao possuem um papel ativo na construcao da
mensagem. Trata-se, assim, de um processo essencialmente unidirecional, no qual a informagao
circula de forma centralizada, privilegiando o emissor e reduzindo a participacao direta do publico,

que neste caso ¢ passivo e incapaz de oferecer um feedback imediato (Castells, 2013).

Foram desenvolvidos varios esquemas que representam a comunicagdo de massa, sendo um

exemplo, proposto por Bowman e Willis (2003) na Figura 3.

Figura 3 Modelo de comunicagao tradicional

Generador de noticias Internet, TV, prensa, etc
- 3 ’ S, LLL.

Medios de comunicaciéon Publico general

Fonte: Bowman e Willis (2003)

2.17.1 Imprensa escrita

A imprensa escrita, composta por jornais e revistas, constitui um importante meio de
comunica¢do de massas, sendo responsavel pela difusdo de noticias, informagdes e opinides em
formato impresso. Historicamente, desempenhou um papel estruturante na formagdo da esfera
publica, pois possibilitou a circulagdo de informacao e o debate politico em larga escala (Sparks,
2010). Por essa mesma razdo, Habermas (1989) identificou-os como determinantes para o

desenvolvimento do espago publico, pois permitem a mediagao entre o Estado e a sociedade civil.

Ainda assim, as revistas e jornais t€ém sofrido as consequéncias do desenvolvimento da

tecnologia, caracterizada por uma cada vez mais rapida circulagdo de informagao. Por essa razdo,

29



a imprensa teve de se adaptar, criando plataformas e publicacdes online, que lhe permitem
continuar a ser uma importante fonte de analise critica e de credibilidade jornalistica, valorizada

no seu formato digital, para além do fisico (Browne-Sartori et al., 2010; Sparks, 2010).

Dentro do marketing, a imprensa escrita continua a ser uma ferramenta importante, capaz
de reforcar a visibilidade das marcas e influenciar positivamente a percecao dos consumidores. A
tangibilidade dos anuncios impressos transforma-os em meios eficazes na comunicagdo de
mensagens detalhadas e segmentadas, aumentando o impacto junto dos recetores, podendo, ainda,

favorecer a credibilidade da marca (Kotler & Keller, 2012; Taylor et al., 2006).

2.17.2 Televisao

A televisdo continua a ser um dos meios de comunicagdo mais poderosos e influentes no
campo do marketing, oferecendo as empresas uma plataforma estruturada para alcangar uma
grande quantidade de pessoas. Apesar de o crescimento da internet, o meio televisivo continua a
ocupar um lugar central nas estratégias de comunicagao devido a sua capacidade de combinar som,

imagem e movimento para transmitir mensagens de forma envolvente (Kotler & Keller, 2012).

Para além disso, a televisao distingue-se pela sua capacidade de alcancar publicos
geograficamente dispersos, assegurando uma cobertura que poucos outros meios conseguem
igualar. Por fim, também deve ser mencionado que a associa¢do da publicidade televisiva a
programas considerados crediveis e de elevado prestigio contribui para reforgar a legitimidade das
marcas, aumentando a sua confianga junto dos consumidores, razao pela qual, apesar de cara, a

televisdo continua a ser uma escolha 6bvia para muitas organizacdes (Naik & Peters, 2009).

2.17.3 Radio

A radio continua a ser um meio de comunicagdo de massas de grande relevancia,
caracterizando-se pela sua acessibilidade e pelo alcance de uma audiéncia ampla e diversificada.
Apesar dos desenvolvimentos tecnoldgicos, continua a ser uma plataforma de grande interesse,
uma vez que permite transmitir mensagens de forma rapida, eficaz e econdmica mesmo em regides

com recursos tecnologicos limitados (Kotler & Keller, 2012).

Uma das vantagens da radio ¢ a possibilidade de segmentar o publico de forma geografica

e demografica, o que permite adaptar o conteido as audiéncias. Para além da sua funcdo
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informativa, a rddio também desempenha um papel importante ao criar vinculos emocionais com
0s seus ouvintes através de anuncios personalizados e da programagao regular. Deste modo, € um
meio que pode contribuir para o fortalecimento das relacdes entre as organizacdes € as suas

audiéncias (Pedrefio-Santos & Garcia-Madariaga, 2022).

Neste capitulo, foi possivel compreender a relevancia dos meios de comunicacao
tradicionais na transmissao de mensagens de forma ampla e unilateral, atingindo vastos segmentos
da populacdo. Estes canais desempenharam um papel essencial na comunicag¢do politica e no
reforgo da presenca publica dos candidatos. No capitulo seguinte, analisar-se-ao os meios digitais,
caracterizados pela sua possibilidade de oferecem maior interatividade e personalizacdo da
comunicagdo, permitindo estabelecer uma ligagcdo mais direta e envolvente com os eleitores (Enli,

2017).

2.18 Meios de comunica¢io no marketing digital

Os modelos de comunicagao digital baseiam-se fortemente nas redes sociais € nos motores
de busca, responsaveis por transformar o panorama comunicativo contemporaneo. Uma das mais
importantes caracteristicas dos meios de comunicacao digitais ¢ a sua capacidade de albergar um
tipo de interagdo bidirecional, que ultrapassa o modelo unidirecional dos meios tradicionais, e, ao
mesmo tempo, favorecem o desenvolvimento de comunidades em torno das marcas (Kaplan &

Haenlein, 2010).

Bowman e Willis (2003) permitem-nos compreender melhor a realidade da comunicacao
digital ao esquematizé-la na Figura 4:

Figura 4Modelo de comunicagdo digital
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Editores Periodistas

Sociedad Sociedad

Periodistas Publico
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Fonte: Bowman e Willis (2003)
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Neste contexto, ¢ importante definir o conceito peer-to-peer (P2P), entendido enquanto a
configuragdo de rede em que todos os participantes dispoem de direitos e responsabilidades iguais.
E um tipo de comunicagio que valoriza a descentralizacio, a participagdo a interatividade entre os
utilizadores. No ambito dos novos meios de comunicagao, as redes sociais refletem uma estrutura
P2P, uma vez que envolvem a partilha direta de informagdo, opinides e conteudos entre
utilizadores, sem necessidade de intermediarios, criando, assim, ambientes que estimulam a

colaboracdo e fortalecem a fidelizagdo de consumidores (Choudhury & Harrigan, 2014).

Deste modo, ¢ compreensivel o facto de que as redes sociais sdo ferramentas essencial no
marketing ao criarem uma grande quantidade de dados gerados sobre os utilizadores (incluindo
preferéncias, padrdoes de consumo e comportamentos) que permitirdo as organizagdes o
desenvolvimento de estratégias de comunicacao altamente direcionadas e fundamentadas (Chaffey

& Ellis-Chadwick, 2019; Kruikemeier et al., 2013).

Neste contexto, destacam-se os KPIs (key performance indicators), i.e., as métricas que
permitem monitorizar e avaliar o desenvolvimento feito de modo a atingir os objetivos estratégicos
e operacionais definidos. No caso especifico das redes sociais, os KPIs incluem métricas como
alcance, impressoes, taxa de cliques (click-through rate), taxa de conversdo, envolvimento
(comentarios, partilhas, “likes”), crescimento da comunidade (seguidores), tempo de resposta e
share of voice, entre outros. E através do conhecimento e monitorizagio dos KPIs que se podera
garantir a eficiéncia e a otimizagao continua das campanhas digitais (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2019; Grave, 2019).

2.18.1 Redes Sociais

As redes sociais tém sido conceptualizadas de varias formas, refletindo a complexidade e a
constante transformacao do meio digital. S3o espagos digitais destinados a facilitar a interagao,
comunicagao ¢ a criacdo de comunidades entre utilizadores; assim, podem ser caracterizados pela
sua capacidade de democratizacdo da informacdo, uma vez que permitem que os individuos
assumem, simultaneamente, o papel de produtores e recetores de conteido. E este caracter
bidirecional da comunica¢do que constitui uma das principais caracteristicas que diferenciam as

redes sociais dos meios de comunicagao tradicionais (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Dentro do marketing, as redes sociais desempenham uma fungao estratégica essencial. Estas
plataformas possibilitam nao apenas a disseminagdo de mensagens, mas também a segmentagao,
monitorizagdo e analise de métricas de desempenho, fornecendo dados essenciais para a otimizagao
de campanhas e a defini¢do de estratégias de comunicagdo mais eficazes através da consideracao

dos KPIs (Tuten & Solomon, 2014).

Note-se como, de facto, as redes sociais evocam diferentes dimensdes analiticas. Em
primeiro lugar, assumem um cardcter vinculativo, ja que se estruturam em torno das relagdes que
unem os individuos. Em segundo lugar, configuram-se como formas de vinculagdo social,
possibilitando a constituicdo de comunidades digitais em torno de interesses ou identidades
partilhadas (Kozinets, 2001). Por fim, constituem espagos de constru¢do e negociacdo de
significados, nos quais se produzem e interpretam narrativas que moldam a experiéncia quotidiana

(Kaplan & Haenlein, 2010).

No dominio politico, as redes sociais emergiram como uma das principais ferramentas de
comunicac¢ao e mobilizagdo, transformando a forma como os politicos interagem com o eleitorado.
Gragas ao seu grande alcance, possibilidade de segmentacao e capacidade de interagao bidirecional,
as redes sociais permitiram a difusio de mensagens politicas numa escala global (Enli, 2017). E
gracas a plataformas como o TikTok, Facebook e Youtube que o marketing politico se tem revelado
sobretudo eficaz, permitindo que os candidatos e partidos estabelegam uma comunidade com os

seus potenciais eleitores (Bossetta, 2018).

Note-se que, no presente trabalho, apesar da relevancia de multiplas plataformas digitais,
sera excluido o Instagram da analise. Embora a plataforma tenha milhdes de utilizadores ativos, a
sua dindmica de comunicagdo revela-se pouco adequado ao aprofundamento do debate politico,
pois sdo privilegiados os contetidos visuais e efémeros, sendo eficaz para a construcdo de imagens
de candidatos, mas limitado no que respeita a promogao de discussdes politicas substanciais. Ainda,
suma vez que os seus utilizadores sdo, sobretudo, jovens, considera-se que nao ¢ um segmento
suficientemente estratégico para determinadas campanhas eleitorais (Bossetta, 2018; Highfield &

Leaver, 2016).
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2.18.1.1 TikTok

TikTok ¢ uma das plataformas digitais mais influentes da atualidade, exercendo um impacto
que ndo se limita ao simples entretenimento. E uma rede social que incentiva a expressao criativa,
colocando o TikTok em concorréncia direta com outras plataformas estabelecidas, como YouTube,
Facebook e Instagram, ao disputar a atengdo e o tempo de consumo digital dos utilizadores

(Anderson, 2020).

Num primeiro momento, o TikTok atraiu sobretudo utilizadores com menos de 18 anos, no
entanto a plataforma expandiu rapidamente a sua base demografica. Durante o periodo de
confinamento da pandemia de COVID-19, verificou-se um crescimento substancial do nimero de
adultos que aderiram a aplicagdo. De facto, em paises da América Latina, como o Equador, mais
de metade dos utilizadores em 2021 situava-se entre os 18 ¢ os 24 anos, seguindo-se um grupo
expressivo de 25 a 34 anos, o que evidencia a capacidade da plataforma de captar segmentos

jovens-adultos em expansdo (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020; Serrano et al., 2020).

Para além do seu papel cultural e social, o TikTok emergiu como uma ferramenta estratégica
na politica global. O formato de videos curtos e dinamicos favorece a difusdo rapida de mensagens
emocionais e impactantes, sendo capaz de alcangar milhdes de utilizadores em poucos segundos.
Esta caracteristica tem sido explorada tanto em campanhas eleitorais como em movimentos sociais,
transformando a plataforma num espaco privilegiado para a comunicagao politica contemporanea

(Serrano et al., 2020)

2.18.1.2 Facebook

O Facebook ¢ uma das plataformas digitais mais influentes da atualidadeCom mais de 2,9
mil milhdes de utilizadores ativos mensais, o Facebook tornou-se um espaco privilegiado de
interacao, ndo apenas entre pessoas, mas também entre empresas, instituigdes e organizagoes, que
utilizam a plataforma para difundir contetidos e alcancar publicos diversificados (Caers et al., 2013;

Statista, 2023).

Um dos elementos centrais do Facebook reside no seu algoritmo de personalizacdo, que
privilegia conteudos suscetiveis de gerar maior envolvimento. Esta logica algoritmica cria

experiéncias ajustadas a cada perfil, reforcando interesses prévios e condicionando, de forma
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significativa, a exposi¢@o dos utilizadores a informagdes e debates, moldando a opinido e posi¢ao

politica dos seus utilizadores (Bucher, 2018).

Assim, o Facebook nao se limita a representar comportamentos sociais, mas exerce uma
funcdo ativa na sua transformagdo. Ao proporcionar espagos digitais que facilitam a organizagao
coletiva, a plataforma converte-se num instrumento de mobilizagao e de participagdo em questoes

de interesse publico (Castells, 2015).

2.18.1.3 Youtube

O YouTube ¢ uma plataforma digital através da qual os seus utilizadores exibem e consomem
conteudo audiovisual original sobre tematicas variadas, acessivel a todos que desejem aceder
(Tabarés, 2016). A audiéncia nos canais do YouTube ¢é ativa, uma vez que tem a possibilidade de
se relacionar diretamente com o criador de contetdo, sendo esta proximidade com o utilizador
essencial para o seu sucesso (Berzosa, 2017). No YouTube, os jovens interagem num espago
informal, onde as suas relacdes sao baseadas em afinidades e interesses comuns, sem a necessidade
de partilhar uma origem cultural, racial ou étnica (Gee, 2012). O YouTube caracteriza-se, portanto,
pelo seu trago de interagdo ludica, que permite aos proprios utilizadores escolher quais conteudos

desejam consumir ou produzir (Gutiérrez et al., 2018).

O YouTube tem desempenhado um papel crescente na politica, funcionando como uma plataforma
fundamental para campanhas, mobilizagdes e discussdes politicas. A sua capacidade de
democratizar a produgdo e disseminacao de contetido permitiu que politicos, ativistas e cidadaos
comuns tivessem acesso a um espago de expressdo direta ¢ sem a mediagdo dos meios de

comunicagdo tradicionais.

2.18.1.4. Jornalismo digital

O jornalismo digital caracteriza-se pela utilizagdo da internet como meio de investigacao,
producdo e, sobretudo, disseminacdo de conteudos jornalisticos. O jornalismo digital altera
profundamente a forma como os media sdo consumidos, introduzindo novas praticas de leitura e
interacdo entre jornalistas e audiéncias. A sua emergéncia representa uma rutura estrutural nos
modelos tradicionais de comunicagdo, uma vez que cria maneiras de consumir meios de

comunicagdo, além de novas infraestruturas para producao e distribuicao (Steensen, 2011).

35



Assim, o jornalismo digital traduz-se ndo apenas na diversificacdo das plataformas de
difusdo, mas também na aceleracao dos fluxos de informacao e na adaptacdo constante as
exigéncias dos consumidores. Ainda, ao possibilitar a interatividade, o jornalismo digital amplia a
participagdo dos cidaddos, que passam a envolver-se ativamente na constru¢do e partilha de
conteudos noticiosos, criando espagos nos quais € possivel debater questdes sociais e politicas

(Siapera & Veglis, 2012).
2.18.1.5. E-mail marketing

Com a expansdo e globalizagdo da Internet, o correio eletronico consolidou-se como uma
das ferramentas de comunicagao mais utilizadas a nivel mundial. Estima-se que, em 2019, mais de
metade da populagdo global utilizava o e-mail como meio de comunicac¢ao quotidiano, substituindo
progressivamente o correio tradicional, tanto em contextos pessoais como profissionais (Vogels &

Anderson, 2019).

Assim, o e-mail marketing emergiu como uma estratégia de comunicagao direta altamente
eficaz, permitindo as organizagdes enviar mensagens adaptadas aos interesses e perfis dos
destinatarios. Esta ferramenta de baixo custo possibilita a segmentagdo de publicos e a
personalizagdo de conteidos, o que contribui para o fortalecimento das relagdes entre marcas e
consumidor. Através do contacto direto aumenta-se ndo apenas a taxa de interagdo, mas também ¢
reforgar a perce¢ao de proximidade e continuidade entre marca e consumidor, o que se traduz em
maior eficicia nas estratégias de marketing digital (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012; Sofershtein
& Cohen, 2015).

3. Metodologia

O objetivo central desta dissertacdo consiste na apresentacdo e validagdo de um modelo
tedrico que explica a relevancia do marketing politico nas decisdes de voto no Equador. Este
trabalho insere-se no dominio das ci€ncias sociais, uma vez que estas t€m como proposito
fundamental o estudo sistemdtico da sociedade humana e das dindmicas que configuram os
comportamentos coletivos. A andlise do impacto do marketing politico no processo eleitoral
equatoriano permite, assim, compreender de que modo estratégias de comunicagdo influenciam

escolhas individuais e coletivas no contexto democratico (Bryman, 2016).
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Para alcancar os objetivos definidos, e responder a pergunta “Que influéncia tém os
diferentes canais de comunicagdo marketing politico, tanto tradicionais como digitais, no
comportamento eleitoral dos equatorianos?”; a investigagdo adota uma metodologia mista,
caracterizada pela integragao sistematica de métodos quantitativos e qualitativos num unico estudo.
Esta abordagem metodologica visa produzir uma compreensao mais abrangente do fenémeno, ao
combinar a robustez estatistica da analise quantitativa com a profundidade interpretativa da analise

qualitativa, contribuindo para a riqueza informativa do presente trabalho (Johnson et al., 2007).

3.1 Objetivos e enquadramento conceptual da investigaciao

A presente investigacdo tem como proposito analisar a relevancia dos meios de
comunicagdo e o papel que desempenham no ambito das campanhas eleitorais. O objetivo central
consiste em identificar quais os canais mediaticos que se revelam mais eficazes na influéncia das
decisdes de voto dos eleitores, considerando a diversidade de formatos atualmente disponiveis € o
seu alcance junto de diferentes segmentos do eleitorado.

Assim, a dissertacdo procura responder a seguinte questdo de investigacao:

Sera que os meios de comunicacio digitais, essenciais para o marketing politico, tém

mais impacto na decisao de voto dos eleitores em comparacio aos meios tradicionais?

3.1.1 Hipoteses de investigacao

Neste capitulo, sdo discutidas as hipoteses fundamentas no referencial tedrico e,
posteriormente, ¢ apresentado o modelo conceptual. As hipoteses sdo organizadas de acordo com

cada variavel, destacando a influéncia dos meios de comunicacdo na decisao do voto no Equador:

H1: Os meios de comunicagdo tradicionais influenciam positivamente as intengdes de voto

no Equador;

Hla: Os contetidos da Tv tem um impacto positivo, na decisao dos votos dos eleitores no

Equador

H1b: O conteudo politico da impressa escrita tem um impacto positivo, na decisao dos votos

dos eleitores no Equador

Hlc: A radio tem um impacto positivo na decisao do voto dos eleitores no Equador

37



H2: Os meios de comunicagdo digitais influenciam positivamente as intengdes de voto no

Equador;
H2a: O TikTok tem um impacto positivo na decisao do voto dos eleitores no Equador
H2b: O Facebook tem um impacto positivo na decisdo do voto dos eleitores no Equador
H2c: O Youtube tem um impacto positivo na decisdo do voto dos eleitores no Equador
H2d: O jornal digital tem um impacto positivo na decisdo do voto dos eleitores no Equador

H2e: O email marketing tem um impacto positivo na decisao do voto dos eleitores no

Equador
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Figura 5

Modelo conceptual
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3.2 Amostra e método de recolha de dados

A populacao-alvo deste estudo € constituida por cidaddos equatorianos com direito de voto, maiores
de 18 anos, utilizadores de redes sociais e com interesse na politica interna do pais. O questionario
estruturado foi elaborado através da plataforma Google Forms (Anexo A) e distribuido através de
uma amostragem nao-aleatoria por conveniéncia, complementada com a técnica de snowball, que

consistiu em solicitar aos participantes que partilhassem o inquérito com os seus contactos.

A escolha do Google Forms deveu-se a sua praticidade, interface intuitiva e acessibilidade, o que
facilitou o preenchimento rapido e a possibilidade de alcangar um publico mais alargado. O
questionario foi divulgado por meio de mensagens diretas e publicagdes em redes sociais
(WhatsApp, Instagram e Facebook), bem como através da partilha entre amigos e familiares. A

introdu¢do incluia um texto explicativo sobre o tema e a sua ligacdo ao Mestrado em Marketing
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Relacional, garantindo anonimato e confidencialidade das respostas. Para esclarecimento de

davidas, foi disponibilizado o enderego de correio eletronico académico da investigadora.

O questionario integrou 16 perguntas distribuidas por seis secgdes, todas de resposta obrigatoria.
A primeira sec¢do, confirmar a participagdo voluntdria no estudo; a segunda, validar a
nacionalidade equatoriana; e a terceira, confirmar o hébito de votar. Em caso de resposta negativa
a qualquer destas duas ultimas questdes, o questiondrio terminava automaticamente. A quarta
seccdo recolhia dados sociodemograficos (idade, sexo, regido de residéncia, escolaridade e
rendimento), enquanto as duas ultimas se¢des incidiam nas variaveis principais do estudo: a

relevancia e a influéncia dos meios de comunicagdo, com destaque para o marketing digital.

O inquérito (Anexo B) esteve disponivel entre 9 de agosto de 2024 ¢ 4 de janeiro de 2025. No total,
foram recolhidas 152 respostas, das quais 17 foram excluidas por ndo cumprirem os critérios de
inclusdo (ndo serem cidaddos equatorianos, menores de idade ou ndo votantes habituais). Assim, a
amostra final valida corresponde a 135 participantes, dos quais 92,5% se identificaram como

votantes ativos. A operacionalizagdo das variaveis do estudo pode ser consultada no Anexo C.
Caracterizacio da amostra

e Sexo: 51,9% masculino (70 individuos) e 48,1% feminino (65 individuos), revelando

equilibrio entre ambos os grupos.

o Faixa etaria: 8,9% (18-24 anos; 12 individuos), 22,2% (25-34 anos; 30 individuos), 21,5%
(3544 anos; 29 individuos), 30,4% (45-54 anos; 41 individuos), 14,1% (55-64 anos; 19
individuos) e 2,9% (65 anos ou mais; 4 individuos). O grupo mais representativo situa-se

entre 45 e 54 anos.

e Regido de residéncia: 52,6% da Serra (71 individuos), 25,9% da Costa (35 individuos),
17,0% do Oriente (23 individuos) e 4,5% das Ilhas Galdpagos (6 individuos).

e Escolaridade: 34,8% ensino secundario (47 individuos), 34,8% formagao profissional (47
individuos), 19,3% ensino basico (26 individuos), 5,9% escolaridade inferior a obrigatoria

(8 individuos) e 5,2% ensino superior (7 individuos).
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o Rendimento mensal (em dodlares norte-americanos, moeda oficial desde o ano 2000): 36,3%
entre 4507008 (49 individuos), 36,3% entre 750—9008$ (49 individuos), 19,3% entre 950—
12008 (26 individuos) ¢ 8,1% abaixo de 400$ (11 individuos).

A caracterizacao da amostra evidencia diversidade em termos de idade, sexo, escolaridade e
rendimento, permitindo uma analise mais abrangente da percecao dos eleitores relativamente a

influéncia dos meios de comunicagao na decisdo de voto.

3.3 Operacionalidade das variaveis

No quadro apresentado, podemos determinar a existéncia de duas hipoteses:

e H1: Os meios de comunicagao tradicionais influenciam positivamente as intengdes de

voto no Equador;

e H2: Os meios de comunicac¢do digitais influenciam positivamente as intengdes de voto no

Equador;

Cada hipotese esta dividida nos canais mais relevantes de cada meio. Para cada canal, foram
formuladas duas questdes importantes sobre a sua utilizagdo e a sua influéncia na vida do

utilizador.

Para efeitos de analise, os canais foram organizados em dois grandes grupos: Meios Tradicionais e
Meios Digitais. No grupo dos Meios Tradicionais, os canais incluidos foram: Imprensa Escrita,
Televisdo e Radio. Esta classificagdo permite distinguir entre os conteudos estritamente tradicionais
e aqueles associados a sua utilizagdo, bem como avaliar a influéncia de cada canal no processo de

decisdo dos eleitores.

De igual modo, o grupo meio digital foi estruturado com base na mesma logica. Assim, foram
definidos os seguintes canais: TikTok , Facebook, YouTube, Jornais Digitais Informativos, Email
Marketing. Tal como no grupo meios tradicionais, também neste conjunto se procurou avaliar tanto

a utilizacdo como a percecao da influéncia de cada canal digital na vida dos utilizadores.

Para o estudo, estamos a focar-nos nos meios de comunica¢ao mais influentes na decisao de voto
dos equatorianos. Assim, criei duas variaveis dependentes para poder analisar os dados de forma

separada. Estas sdo as seguintes:
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e A varidvel Utilizacdo dos meios (U), que ird abranger os itens: UJOR (Utilizagdo da
imprensa escrita); UTV (Utilizagdo da televisao); URD (Utilizagao da radio); UMAILMK
(Utilizagdo do email marketing); UJORD (Utilizacdo dos jornais digitais); UTKTK
(Utilizacdo do TikTok); UYUB (Utilizagdo do YouTube); UFACE (Utilizagdo do
Facebook).

e A variavel Influéncia dos meios de comunicagdo (INF), composta pelos itens: INFJOR
(Influéncia dos jornais); INFTV (Influéncia da televisdo); INFRD (Influéncia da radio);
INFMAILMK (Influéncia do email marketing); INFJORD (Influéncia dos jornais
digitais); INFTKTK (Influéncia do TikTok); INFYUB (Influéncia do YouTube);
INFFACE (Influéncia do Facebook).

Todos os itens foram avaliados utilizando uma escala de Likert de 5 pontos, uma ferramenta muito
comum em estudos sociais para medir atitudes e opinides dos individuos (Likert, 1932). Neste caso,
o valor 1 "Discordo totalmente" e o valor 5 "Concordo totalmente", permitindo avaliar como o
marketing politico influéncia a decisao de voto no Equador. A aplicagdo dessa escala mostra o grau
de concordancia dos participantes em relacdo a importancia do marketing politico na sua escolha
eleitoral, sendo uma abordagem eficaz para medir fendmenos subjetivos como atitudes politicas e

comportamentos eleitorais (Babbie, 2010).
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Tabela 2 Relagdo de variaveis, codigos e itens

Variaveis Escalas Itens Originais Codigo Questionario
Utilizacao dos Escala: Media I regularly read Os Jornais escrito ¢ o meio de
meios (U) Exposure Scale newspapers to learn UJOR comunicagdo que mais utilizo para me
Autor: Strdmbick et | about political parties' informar sobre as ideias e propostas dos
al. (2016) ideas. partidos politicos
I rely on TV news to A televisdo ¢ o meio de comunicagdo
Escala: Political understand political UTvV que mais utilizo para me informar sobre
Media Use. proposals. as ideias e propostas dos partidos
Autor: Prior (2007) politicos
I listen to political A radio ¢ o meio de comunicagdo que
Escala: Traditional debates on the radio URD mais utilizo para me informar sobre as
Media Consumption | frequently. ideias e propostas dos partidos politicos
Autor: Drew & Recibo newsletters O email marketing é o meio de digital
Weaver (2006) politicos por correo UMAILMK | que mais utilizo para me informar sobre
electrénico. as ideias e propostas dos partidos
Escala: Comunicacion politicos
Digital Recibo newsletters O jornal digital ¢ o meio de digital que
Autor: Arcila- politicos por correo UJORD mais utilizo para me informar sobre as
Calderon et al. (2020) | electronico ideias e propostas dos partidos politicos
Consumo conteudo O TikTok ¢ o meio de digital que mais
Escala: Redes politico no TikTok. UTKTK utilizo para me informar sobre as ideias
Sociales y Politica e propostas dos partidos politicos
Autor: Campos- Veo analisis politicos O YouTube ¢ o meio de digital que mais
Dominguez (2022) en YouTube para UYUB utilizo para me informar sobre as ideias
' informarme. e propostas dos partidos politicos
Escala: Medios Sigo partidos politicos O Facebook é o meio de digital que
Sociales en Facebook. UFACE mais utilizo para me informar sobre as

Autor: Tufez-Lopez
et al. (2021)

ideias e propostas dos partidos politicos
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Variaveis Escalas Itens Originais Codigo Questionario
Influencia dos Escala: Media "Do printed As campanhas politicas vistas nos
meios (INF) Influence Scale newspapers influence INFJOR jornais escritos t€ém uma influéncia
TV Political your voting choice? positiva na sua decisiao de voto?
Persuasion Does TV news As campanhas politicas vistas na
Autor: Strombick et | coverage affect your INFTV Televisao tém uma influéncia positiva
al. (2016)( 2018) vote intention na sua decisdo de voto?
Do radio debates As campanhas politicas de radio tém
Escala: Digital change your political INFRD uma influéncia positiva na sua decisdo
Campaign preferences? de voto?
Effectiven\ess (Los correos politicos As campanhas politicas que utilizam
Autor: Bimber & influyen en su INFMAILMK | email marketing tém uma influéncia
Davis (2003) intencion de voto? positiva na sua decisdo de voto?
Do digital newspaper As campanhas politicas que utilizam
Escala: Social Media | campaigns sway your INFJORD jornais digitais t€ém uma influéncia
Political Impact political preferences? positiva na sua decisdo de voto?
Autor: Campos- (Las campafas en As campanhas politicas que utilizam o
Dominguez (2022) TikTok afectan tu INFTKTK TikTok tém uma influéncia positiva na
decision electoral? sua decisdo de voto?
(Las campanas en As campanhas politicas que utilizam o
Youtube afectan tu INFYUB YouTube tém uma influéncia positiva
decision electoral? na sua decisdo de voto?
(Las campanas en As campanhas politicas que utilizam o
Facebook afectan tu INFFACE facebook t€ém uma influéncia positiva

decision electoral?

na sua decisdo de voto?
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3.4 Validacao de variaveis

Foram realizadas Andlises Fatoriais Exploratorias (4FEs) com o objetivo de verificar se
cada conjunto de perguntas mede apenas um unico conceito e se os itens de cada conjunto estdo
fortemente relacionados entre si (Hair et al., 2009). Para a realizacdo da AFEs, consideraram-se
trés aspetos fundamentais: o método de extragdo, o método de rotagdo e o critério de retencao de

fatores (Netemeyer et al., 2003).

Como método de extracdo, optou-se pela Analise de Componentes Principais, € para a
rotacao foi utilizado o método varimax, o qual tende a concentrar cargas fatoriais no primeiro fator
(Hair et al., 2009). A determinacdo do numero de fatores baseou-se no critério do eigenvalue®,

considerando-se apenas aqueles superiores a 1, uma vez que refletem variancia explicada relevante.

Antes da extracdo dos fatores, procedeu-se a verificagao da adequacao dos dados a analise
fatorial. O indice de Kaiser-Meyer-Olkin apresentou o valor de 0,863, classificado como “muito
bom” (Kaiser, 1974), indicando correlagdes parciais reduzidas e suficiente comunalidade entre os
itens. O teste de esfericidade de Bartlett (Anexo D) confirmou igualmente a adequagdo dos dados,
revelando um resultado significativo ¥*(120) = 1469,51; p < 0,001, o que rejeita a hipotese nula de
matriz identidade e comprova a existéncia de correlacdes estatisticamente significativas entre as

variaveis (Bartlett, 1951; Field, 2013). Os resultados completos encontram-se no Anexo D.

Seguindo o critério de Kaiser, foram extraidos trés fatores, que no seu conjunto explicam
70,81% da variancia total um valor que ultrapassa confortavelmente o limiar de referéncia de 60%
(Hair et al., 2009). A rotagdo varimax revelou uma estrutura estdvel e teoricamente consistentes

(tabelas detalhadas no Anexo D):

Fator 1 — Meios Sociais/Plataformas de Video: cargas elevadas associadas ao Facebook,

YouTube e TikTok;

Fator 2 — Meios Tradicionais: cargas robustas relativas a jornais impressos, radio e

televisdo;

Fator 3 — Meios Digitais Informativos: agregacao de jornal digital e email marketing.

4 Eigenvalue (valor préprio): medida estatistica que indica a quantidade de variancia explicada por cada fator.
Apenas fatores com valores proprios superiores a 1 sdo considerados relevantes na analise fatorial (Kaiser, 1974).
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As cargas fatoriais apresentaram valores, na sua maioria, superiores a 0,60, refor¢gando a validade

convergente e a distingdo entre dimensoes.

Relativamente a fiabilidade, o coeficiente Alpha de Cronbach para o conjunto total de itens
foi de 0,893, considerado excelente (Nunnally & Bernstein, 1994). A analise por blocos revelou
também niveis elevados de consisténcia interna: Utilizacdo dos Meios (U) com a = 0,819 ¢
Influéncia dos Meios (INF) com a = 0,805, ambos acima do patamar de 0,80, confirmando a

robustez das escalas utilizadas. (ver Anexo E).

Em sintese, a Andlise Fatorial Exploratdria confirmou a adequagao e consisténcia estatistica
dos dados, evidenciada pelos valores elevados de KMO e pela significancia do teste de esfericidade
de Bartlett. A extracdo de trés fatores revelou-se teoricamente consistente, com cargas fatoriais

robustas e variancia total explicada superior ao valor de referéncia.

3.4.1 Analise descritiva das variaveis

Para a andlise das médias, foram previamente criadas duas variaveis adicionais: M_Uti e
M_Infl, cada uma correspondendo ao resultado do conjunto da sua respetiva variavel de Utilizagao
e de Influéncia. Seguindo as orientagdes de Pallant (2020) para a analise de dados quantitativos,
procedeu-se ao calculo da média de cada conjunto. Este procedimento permitiu condensar a
informacao e facilitar a comparagdo entre grupos, simplificando a leitura e interpretagado, tal como
defendem varios autores que salientam a utilidade das medidas de tendéncia central para sintetizar

dados extensos.

A analise descritiva, baseada em 135 casos validos, incluiu as medidas de minimo, maximo,
média e desvio-padrao (Anexo L). Ambas as varidveis apresentam valores compreendidos entre 1
e 5. A variavel M_Uti registou uma média de 3,76 (desvio-padrao = 0,749), enquanto M_Infl
registou uma média de 3,86 (desvio-padrao = 0,714), sugerindo uma tendéncia globalmente

positiva nas avaliagoes.
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Tabela 3 Médias das variaveis Utilizagdo e Influéncia

Descricao Média
3.76
Influéncia 2.86

Fonte: Elaboragdo propria

Em sintese, os resultados indicam que tanto a variavel MUti como a MInfl sdo avaliadas
de forma globalmente positiva pelos participantes, com médias acima do ponto intermédio da
escala e variabilidade moderada. Estes valores, embora proximos, poderao refletir nuances nas
percecdes associadas a cada dimensdo, aspeto que sera explorado na proxima seccdo através de

uma analise inferencial para determinar a significincia estatistica das diferencas observadas.

3.5 Analises univariada de dados e médias

A analise univariada de dados consiste na avaliacdo estatistica de cada wvariavel
individualmente, sem considerar as suas relagdes com outras variaveis. Este tipo de analise permite
compreender a distribuicao dos dados, identificar padrdes e detetar possiveis anomalias ou outliers

(Field, 2018).

Trata-se de uma etapa crucial nas investigagdes quantitativas, pois possibilita avaliar a
qualidade dos dados antes da aplicacdo de técnicas estatisticas mais avangadas, como analises
fatoriais ou modelagdes preditivas (Bryman, 2016). Entre os métodos mais utilizados destacam-se
as estatisticas descritivas, que incluem medidas de tendéncia central (média, mediana e moda) e

medidas de dispersdo (desvio-padrdo, varidncia e amplitude) (Hair et al., 2019).

A andlise univariada (ver anexo F) da amostra de 135 participantes revela um equilibrio
entre homens (50,4%) e mulheres (46,8%), com predominancia de adultos entre os 45 e 54 anos.
Em termos geograficos, metade dos respondentes reside na regido da Serra, seguida da Costa (23%)
e do Oriente (14,5%), enquanto as Ilhas Galdpagos ndo tem representatividade residual. No que
respeita a escolaridade, sobressaem os niveis secundario (32,9%) e formagao profissional (32,2%),
ao passo que, relativamente ao rendimento, a maioria situa-se entre USD 450 e USD 900, refletindo

a prevaléncia de rendimentos médios.
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De forma geral, a andlise univariada evidencia que a amostra apresenta diversidade quanto
as suas caracteristicas sociodemograficas, ainda que com predominancia de adultos em idade ativa,
residentes na regido da Serra e com niveis médios de escolaridade e rendimento. Este retrato inicial
permite estabelecer um quadro de referéncia robusto para as analises subsequentes, nomeadamente

a exploragdo multivariada da influéncia dos meios de comunicagdo na decisdo de voto.

3.5.1 Coeficiente de correlacio de Pearson

A andlise da relacdo entre variaveis permite identificar padrdoes e dependéncias,
constituindo uma etapa fundamental na estatistica aplicada. Nesse ambito, o coeficiente de
correlacdo de Pearson, também designado coeficiente produto-momento de Pearson, é uma das
medidas mais utilizadas para avaliar a forga e a dire¢do da associacdo linear entre duas varidveis
quantitativas. Desenvolvido por Karl Pearson no final do século XIX (Pearson, 1895), este

coeficiente indica o grau de relacdo entre duas variaveis numéricas.

Representado pela letra 7, o coeficiente de Pearson varia entre -1 ¢ 1. Valores proximos de
1 indicam correlagdo positiva perfeita, significando que, a medida que uma variavel aumenta, a
outra também aumenta de forma proporcional. Quando » = -1, verifica-se correlagdo negativa
perfeita, isto ¢, 0 aumento de uma variavel corresponde a diminui¢ao proporcional da outra. Ja r =
0 sugere auséncia de relagdo linear entre as variaveis, embora possa existir uma dependéncia de

outra natureza, como relagdes nao lineares.

Com base no coeficiente de correlagao de Pearson entre todas as variaveis (ver Anexo I),
foi possivel identificar relacdes estatisticamente significativas entre a utilizagdo dos meios de

comunicagdo e a influéncia percebida destes na decisdo de voto no Equador:
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Figura 6

Modelo de Correlagdo entre Uso e Influéncia

Meios Tradicionas Meios Digitais

Fonte: Elaboracao propria

A andlise mostra que existe uma relacdo clara entre a utilizagdo dos meios de comunicago
e a influéncia que estes exercem na decisdo de voto. Nos meios tradicionais, essa relagdo ¢ forte (r
=0,752; p<0,001), o que significa que quanto mais as pessoas recorrem a jornais, radio e televisao,
maior tende a ser a percecdo da sua influéncia. Nos meios digitais, a associagao ¢ ainda mais
elevada (» = 0,789; p < 0,001), evidenciando que plataformas como redes sociais e jornais online

tém um impacto particularmente forte, ligando de forma mais direta o uso a influéncia politica.

A presente andlise (ver Anexo G) foi necessario reduzir a dispersdo existente entre os
diferentes meios de comunicagdo, agrupando-os em categorias mais amplas. Assim, foram criadas
quatro variaveis adicionais no SPSS, correspondentes ao uso e a influéncia dos meios tradicionais

e dos meios digitais.

A operacionalizagdao foi realizada através do calculo da média aritmética das varidveis

originais, da seguinte forma:

e Uso de meios tradicionais (U_trad): Utiliza¢do de jornais impressos (Ujor), Utilizagdo

televisdo (Utv) e utilizagdo da radio (Urd).

e Influéncia de meios tradicionais (INF trad): influéncia percebida de jornais impressos

(Infjor), influéncia da televisdo (/nftv) e influéncia da radio (Infrd).
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e Uso de meios digitais (U_dig): utilizacao de jornais digitais (Ujord), utilizagao de TikTok
(Utktk), utilizagao de YouTube (Uyub), utilizagao de Facebook (Uface) e utilizagao email
marketing (Umk).

o Influéncia de meios digitais (INF_dig): influéncia de jornais digitais (Ujord), influéncia de
TikTok (Utktk), influéncia de YouTube (Uyub), influéncia de Facebook (Uface) e influéncia

email marketing (Umk).

O uso de meios tradicionais apresenta correlagdes muito fortes com os jornais impressos
(r=0,870;p<0,001), atelevisao (r =0,801; p<0,001) aradio (» =0,922; p<0,001), confirmando
a robustez desta variavel. Verifica-se ainda uma associagdo positiva com o uso de meios digitais (»
= 0,310; p < 0,001), o que sugere que quem recorre aos meios tradicionais tende também a

complementar o consumo com plataformas digitais.

No que respeita a influéncia dos meios tradicionais, as correlagdes sao igualmente muito
fortes com a televisdo (» = 0,912; p <0,001), a radio (» = 0,915; p < 0,001) e os jornais impressos
(r = 0,905; p < 0,001), demonstrando consisténcia. Contudo, a associacdo com meios digitais ¢
bastante mais baixa, como no caso do YouTube (» = 0,327; p < 0,001) e do Facebook (» = 0,322;
p <0,001), o que indica que a perce¢do de influéncia politica continua a estar sobretudo ligada as
fontes tradicionais. J4 o uso de meios digitais revela correlagdes muito fortes com as plataformas
especificas, nomeadamente TikTok (» = 0,778; p < 0,001), YouTube (» = 0,806; p < 0,001),
Facebook (» = 0,764; p < 0,001), jornais digitais (» = 0,703; p < 0,001) e marketing digital (» =
0,701; p < 0,001), reforcando a centralidade destas ferramentas no acesso a informagdo. Além
disso, mantém uma correlagdo positiva com o uso de meios tradicionais (» = 0,310; p < 0,001),
evidenciando um padrdo de consumo cumulativo. Por fim, a influéncia percebida dos meios digitais
apresenta igualmente correlagdes fortes com TikTok (» = 0,705; p < 0,001), YouTube (» = 0,620;
p <0,001), Facebook (» = 0,774; p < 0,001), jornais digitais (» = 0,622; p < 0,001) e marketing
digital (» = 0,590; p <0,001), confirmando a sua consisténcia interna e relevancia crescente como
fator de persuasao politica. Ja a associagdo com os meios tradicionais ¢ mais fraca, como acontece
com a televisdo (» = 0,268; p < 0,001), o que revela uma clara diferencia¢do entre os vetores de

influéncia tradicionais e digitais.
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A andlise segmentada por sexo (Anexo I) confirma este padrdo. Entre as mulheres, a
correlagdao entre utilizagdo de meios digitais e influéncia na decisdao de voto atinge » = 0,81,
superando claramente a dos meios tradicionais (r = 0,49). Nos homens, a tendéncia ¢ semelhante,

embora com valores ligeiramente inferiores (digitais: » = 0,76; tradicionais: » = 0,26).

O rendimento mensal constitui também uma variavel diferenciadora. Nos participantes com
rendimentos entre USD 950 e 1200, a correlagdo com meios digitais ¢ extremamente elevada (r =
0,89), contrastando com valores mais moderados para os meios tradicionais (» = 0,54). Ja nos
rendimentos mais baixos (menos de USD 400), a correlagdo com meios digitais mantém-se forte
(r =0,77), enquanto a dos meios tradicionais ¢ baixa e estatisticamente ndo significativa (» = 0,30;

p = 0,4405).

Entre o uso ¢ a influéncia dos meios de comunicacao revelou diferencas relevantes quando
segmentadas por sexo e grupos etarios. Entre as mulheres jovens (18—24 anos), observaram-se
associagdes fortes com os meios tradicionais, sobretudo jornais impressos (» = 0,80) e radio (» =
0,87), enquanto o TikTok apresentou uma correlagdo elevada, embora no limiar da significancia (r
=0,70; p = 0,0513). Nas idades de 25-34 anos, o padrdo altera-se: as correlagdes mais intensas
surgem com meios digitais, em particular Facebook (» = 0,82), TikTok (» = 0,81) e YouTube (» =
0,72), sem prejuizo de valores também robustos em meios tradicionais como jornais (» = 0,80) e
radio ( = 0,77). Jano grupo feminino de 35—44 anos, as correlagdes mantém-se significativas tanto
nos meios digitais (Facebook » = 0,55; YouTube » = 0,48) como nos tradicionais, com destaque

para jornais (r = 0,67) e radio (» = 0,66).

Nas faixas etarias de 45—54 anos, verifica-se um equilibrio mais marcado: o Facebook (» =
0,63), o YouTube (» = 0,73) e o TikTok (» = 0,75) revelam forte associacdo, enquanto nos meios
tradicionais se destacam a televisao (» = 0,74) e a radio (» = 0,86). Para mulheres de 55—64 anos,
a influéncia ¢ mais expressiva nos meios classicos, com jornais impressos (7 = 0,95) e radio (r =
0,85) a apresentarem correlagdes muito elevadas, sendo também relevante o Facebook (7 = 0,84).

Ja no grupo acima de 65 anos, a amostra ¢ reduzida e ndo permitiu analise estatistica significativa.

No caso dos homens, verifica-se correlagao com os jornais (» = 0,55), sendo que o Facebook
apresenta também valores positivos (r = 0,53). Nos 3544 anos, destacam-se fortemente os meios

digitais, nomeadamente TikTok (» = 0,71) e YouTube (» = 0,84), acompanhados por jornais digitais

51



(r = 0,77). Entre os 45-54 anos, verifica-se uma difusdo equilibrada, com correlagdes robustas
tanto nos meios tradicionais: jornais impressos (» = 0,73), radio (» = 0,64), como digitais: TikTok
(r =0,66) e YouTube (» = 0,62). Por fim, nos 55—64 anos, as correlagdes mais elevadas surgem no
TikTok (» = 0,93), jornais impressos (» = 0,80) e jornais digitais (» = 0,71). Acima dos 65 anos, a
semelhanca do grupo feminino, a dimensdo reduzida da amostra ndo permite resultados

conclusivos.

Em sintese, a andlise mostra que as mulheres jovens privilegiam os meios digitais, mas
mantém forte ligacdo com radio e jornais, enquanto nas idades mais avangadas sobressaem os
meios tradicionais. Nos homens, as correlagdes reforcam o papel crescente das plataformas digitais,
sobretudo TikTok e YouTube, embora jornais e radio se mantenham influentes nas faixas etarias

médias e mais elevadas.

3.5.2 Regressao linear multipla

Dado o tipo de estudo realizado, os objetivos delineados e as hipoteses formuladas,
considerou-se mais apropriado recorrer a0 modelo de regressdo linear. Esta técnica permite ao
investigador explorar e quantificar a influéncia de uma ou mais variaveis independentes sobre uma
variavel dependente, contribuindo para uma compreensdo mais profunda dos fendmenos em
analise. Como referem Montgomery, Peck e Vining (2012), "a regressao linear ¢ uma das técnicas
estatisticas mais utilizadas na ciéncia, engenharia e areas sociais, pela sua capacidade de modelar
a relacdo entre uma variavel dependente e uma ou mais variaveis independentes.” A aplica¢do da
regressao linear numa tese permite, assim, identificar padroes de comportamento, testar hipoteses

de forma estatisticamente fundamentada e medir o impacto dos fatores

Para além disso, a regressao linear contribui para a credibilidade cientifica do estudo. Como
afirmam Field (2013), a capacidade de demonstrar uma relagao estatisticamente significativa entre

variaveis acrescenta valor cientifico a qualquer investiga¢ao empirica.

Neste estudo, optei por utilizar a regressao linear multipla em vez da simples, de forma a
analisar como vdrias varidveis, em conjunto, influenciam o resultado. A regressdo simples so
permite estudar o efeito de uma variavel de cada vez, o que seria limitativo neste caso, ja que os

fendmenos que estou a analisar sdo influenciados por varios fatores a0 mesmo tempo.
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Segundo Field (2013), "a regressdo multipla oferece uma visdo mais precisa da realidade,
ao controlar o efeito de varias variaveis ao mesmo tempo". Esta abordagem ¢ particularmente ttil
quando se pretende evitar conclusdes enviesadas, permitindo identificar quais fatores tém, de facto,

um impacto estatisticamente significativo.

Para poder comecar com a regressao linear, € necessario realizar o “teste F”, que € utilizado

para comparar as variaveis e validar a significancia global dos modelos estatisticos

Como se pode verificar no (ver Anexo J), no primeiro modelo, considerou-se a Variavel U
como variavel dependente e os oito itens que a compdem como varidveis independentes: (Ujor),
(Utv), (Urd), (Ummk), (Ujord), (Utktk), (Uyub) e (Uface). O resultado revelou um coeficiente de
determinagdo de R? = 1.000 (R? ajustado = 1.000), indicando que estes oito itens explicam na
totalidade a variabilidade da varidvel composta. Todos os coeficientes apresentaram valores
idénticos (B = 0.125; p < 0.001), confirmando que cada um dos indicadores contribui de forma
equitativa para a formac¢do da medida global. Este resultado era esperado, uma vez que a Variavel

U corresponde precisamente a média aritmética dos oito indicadores originais.

No segundo modelo referido a influéncia (ver Anexo K), foi considerada como dependente
a Variavel INF, composta pelos itens relativos a influéncia percebida dos meios de comunicagao:
(Infjor), (Inftv), (Infrd), (Infmmk), dos (Infjord), (Inftktk), (Infyub) e (Infface). Também neste caso,
o modelo apresentou um coeficiente de determinagdo de R? = 1.000 (R? ajustado = 1.000), o que
significa que os oito indicadores explicam na totalidade a variabilidade da variavel composta. Tal
como na regressao anterior, todos os coeficientes apresentaram valores idénticos (p = 0.125; p <

0.001), o que reflete a natureza equitativa da contribuicao de cada item para a variavel dependente.

Apos a validacdo das variaveis compostas através da regressao linear multipla, procedeu-
se a analise inferencial com o objetivo de testar as hipdteses previamente formuladas. Esta etapa
visou compreender até que ponto a utilizagdo de diferentes meios de comunica¢do, bem como
certas variaveis sociodemograficas, contribuem para explicar a influéncia percebida nas decisdes

de voto no Equador.

Os resultados demonstram que apenas as hipoteses HI e H2 obtiveram suporte estatistico.
A influéncia dos meios de comunicacdao tradicionais apresenta uma associagdo positiva e

significativa com a decisdo de voto (R = 0,53; p < 0,001), confirmando a relevancia que jornais,
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televisdo e radio ainda possuem no contexto eleitoral equatoriano. Contudo, o efeito mais
expressivo foi verificado para os meios digitais (R = 0,77; p <0,001), cujo impacto se revela mais
robusto e decisivo na formacdo das preferéncias politicas. Estes resultados sugerem que, embora
os meios tradicionais continuem a desempenhar um papel relevante, os meios digitais emergem
como o principal fator de influéncia, refletindo a crescente centralidade das plataformas digitais na

comunicagao politica contemporanea.

Estes resultados permitem concluir que a influéncia politica derivada da comunicacdo
mediatica no Equador depende sobretudo do tipo de meio utilizado e ndo de caracteristicas
individuais como sexo, rendimento ou idade. A robustez do impacto dos meios digitais reforca a
necessidade de os considerar como varidvel central em futuros estudos sobre comportamento
eleitoral, ndo apenas pela sua penetracdo social, mas também pela sua capacidade de moldar

percecoes e decisdes de voto.
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4 Conclusao

4.1 Conclusiao e Sintese de Resultados

A investigacdo permitiu demonstrar que o marketing politico, em especial o digital, exerce
um papel significativo na formagao de percegdes e decisdes de voto dos eleitores no Equador. Os
resultados evidenciam que tanto a utilizagdo como a influéncia dos meios de comunicagdo
apresentam médias superiores ao ponto intermédio da escala, refletindo uma avaliagdo globalmente

positiva por parte dos inquiridos.

A andlise estatistica confirmou a consisténcia das varidveis e revelou trés fatores principais:
(1) plataformas sociais e de video (Facebook, TikTok, YouTube), (ii) meios tradicionais (jornais,
radio, televisdo) e (ii1) meios digitais informativos (jornais digitais e email marketing). Estes fatores

explicaram mais de 70% da variancia, reforcando a robustez das dimensdes estudadas.

As correlagdes e regressdes multiplas mostraram que os meios digitais apresentam um
impacto particularmente forte nas camadas mais jovens, enquanto os meios tradicionais mantém
relevancia em segmentos etarios mais elevados. Assim, confirma-se a existéncia de um equilibrio
geracional no consumo medidtico, no qual o digital ganha centralidade sem, contudo, eliminar a

importancia dos canais classicos.

De forma geral, os resultados apontam para a necessidade de compreender o marketing politico
como um processo hibrido, em que meios digitais e tradicionais coexistem e se complementam,
influenciando o comportamento eleitoral de forma diferenciada segundo variaveis
sociodemograficas. Estes achados reforcam a pertinéncia de integrar estratégias multicanal nas
campanhas politicas, valorizando tanto a proximidade e interatividade do digital como a

credibilidade e alcance dos meios tradicionais.

4.2 Importancia e recomendac¢des do marketing para a democracia do Equador

O marketing politico € hoje uma das principais ferramentas para aproximar os candidatos dos
cidaddos e para fortalecer a democracia no Equador. A sua fun¢do vai muito além de promover
nomes ou slogans eleitorais: trata-se de criar pontes de comunicacao claras e acessiveis, capazes

de levar informacao a todos os setores da populagdao. Num sistema democratico, a informagao
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transparente e diversificada ¢ essencial para que as pessoas possam tomar decisdes conscientes e

participar ativamente na vida publica.

Nos ultimos anos, a forma como os equatorianos se relacionam com a politica mudou de maneira
profunda. Se antes as campanhas se concentravam quase exclusivamente nos jornais, na radio e na
televisdo, agora a politica também chega diariamente através dos ecrds dos telemoveis e
computadores. Este movimento ndo significa apenas conquistar votos, mas sim construir um
didlogo continuo entre politicos e cidadaos, no qual cada eleitor tem mais espago para se expressar

e envolver.

As redes sociais, como Facebook, Instagram, TikTok e YouTube, transformaram-se em
protagonistas desta nova fase. Elas permitem que as campanhas cheguem mais depressa a
diferentes publicos, adaptando as mensagens a interesses especificos e oferecendo contetidos mais
personalizados. Essa dindmica d4 voz a novos protagonistas, cria espago para debates mais
proximos do dia a dia e, sobretudo, abre as portas a participagdo dos jovens, que encontram nesses

meios um canal natural para se envolverem com a politica.

Apesar disso, os meios tradicionais continuam a ter um papel importante. A televisdo mantém a
sua forga como espago de debates e entrevistas, enquanto a radio segue indispensavel em muitas
comunidades rurais e regides onde a internet ainda ndo chega a todos. A realidade mostra que, para

alcangar verdadeiramente todo o eleitorado equatoriano, nao se pode ignorar nenhum destes canais.

Fortalecer a democracia significa, portanto, apostar num equilibrio entre o digital e o tradicional.
As campanhas devem ser capazes de inovar, mas sem deixar de lado a credibilidade e o alcance
dos meios classicos. Uma comunicagdo politica saudavel deve ser transparente, ética e plural,

ajudando os cidadaos a formar opinides criticas e a participar ativamente na vida publica.

Em suma, o marketing politico no Equador s6 cumprira o seu verdadeiro papel democratico quando
for capaz de unir o melhor dos dois mundos: a proximidade e interacdao das plataformas digitais,
com a confianca e alcance que os meios tradicionais ainda oferecem.

4.3 Limitacoes do estudo e sugestdes para futuras investigacoes

Apesar dos conhecimentos adquiridos neste estudo, ¢ fundamental reconhecer algumas

limitagdes que podem servir de base para futuras pesquisas na area politica. Uma das principais
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restrigdes encontradas estd relacionada ao nimero de respostas obtidas na amostra analisada.
Embora as 132 respostas validadas sejam suficientes para oferecer uma visdo geral, uma
amostragem maior poderia fornecer dados mais abrangentes e representativos. O que permitiria
uma compreensio mais aprofundada sobre o impacto das estratégias politicas na opinido publica,
facilitando a andlise de tendéncias eleitorais, a eficacia dos canais de comunicagdo politica e a
influéncia das redes sociais no comportamento dos eleitores. Além disso, futuras investigagdes
poderiam explorar variaveis complementares, como a segmentacdo do eleitorado, o papel da
desinformacgao, a confianga percebida e o impacto das politicas publicas na formacdo da opinido

politica ao longo do tempo.

A barreira relevante ¢ a dificuldade de acesso a um publico diversificado e representativo.
Em muitos casos, determinados segmentos da populagdo podem estar menos dispostos a participar
de pesquisas sobre politica, seja por desinteresse, desconfianga no uso dos dados ou receio de
exposi¢ao. Isso pode resultar em uma amostragem que nao reflita com precisao a complexidade do

cendrio politico.
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Anexos

Anexo A. Questionario Google Forms

A importancia do marketing politico nas
decisOes de voto em Equador

Carola) votantela),

Mo ambito da minha dissertagio de Mestrado em Marketing Relacional na Escola
Superior

de Tecnologia e Gestdo do Institulo Palitécnico de Leiria, estou a realizar um estudo
sabre a importancia do marketing politico nas decisdes de volo em Equador.
Agradecia a sua colaboracdo para rezponder a este questionario (aproximadamente 5
minutaz) até ao dia 04 de janeiro de 2024, Az suas respostas sdo confidenciais e
andnimas,

ndo existindo respostas certas ou erradas.

Qualguer guestdo sobre este estudo, por favor contacte:
Roberte Arias (2220369 @my. ipleiria_pt)

Muito chrigado pela sua colaboracio.

* Indica ur

1. Azeleccionar a opgao abaixo, garante gue todos as informagoes fornecidas *
2a0 verdadeiras e que aceitar parficipar neste estudo?

Marcar apenas uma oval.

Slm

Mao* Avancar para a secgdo 10 (Secgdo sem Hiulo)

2. E cidadio equatoriano *

Marcar apenas uma oval.

Eim Avangar para a pergunia 3
Mao* Avangar para a secgdo 10 (Secedo sem tiulo)



3. Costuma votar 7 *

Marcar apenas uma oval.

! Sim

) Nio Avangar para a seccdo 10 (Secgdo sem titulo)

4. Género®
Marcar apenas uma oval.

Femenina

Mazculing

5. Idade*®

Marcar apenas uma oval.

J18az2a
25a 34
J35a44
45 a 54
55 a 64

65 ou mals

6. Regido de residéncia
Marcar apenas uma oval.

Costa
! Sefra
Oriente

llhas Galapagos
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7. Escolaridade *

Marcar apenas uma oval.

! Inferior a escolandade obrigatoria
| Ensing bdsico

Ensino secunddrio
' Fermacao professional

| Ensino superior

B. Rendimento mensual *

Marcar apenas uma oval.

' Inferior a 4005

| 4505 a 7005
750% a 9005

' 950% a 1200%

| Superior a 13008

Utilizando uma escala de Likert onde: 1 significa Discordo totalmente; 2 Discordo; 3
Meutro, 4 Concordo, 5 Concordo totalmente
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-

9. Indique, relativamente aos meios de comunicacio tradicionais que utiliza para *
recolher informacao sobre as ideias e propostas dos varios partidos antes das
eleiches:

Discorda Concardo
' Discordo  Meutro  Concordo
totalmente Totalmente

A televisdo é
o melo de
comunicagao
que maks
utilizo para
e informar
sobre as
ideias &
propostas
dos partidos
politicos

O rédio é o
i de
comunicagao
que mais
utilizo para
i informar
sobre idetas
& propostas
dos partidos
politicos;

Oz jornals
530 05 meios
de
COMUnicacao
que mais
utilizo para
i informar
sobre ideias
@ ploposias
dos partidos
politicos;

Utilizando uma escala de Likert onde: 1 significa Discordo totalmente; 2 Discordo; 3
Meutro; 4 Concorde; 5 Concordo totalmente




10. Passaremos agora a aferir sobre a influéncia de cada meio de comunicacao
referido nas suas decisdes de voto. O que se pretende saber & qual dos meios
de comunicacdo tradicionais referidoz lhe fornece informagao gue mais a
influéncia guando esta para tomar uma decisao de voto

Dizscordo Concorda
' Discordo  Meutra  Concordo
totalmente totalmente

vistas ra
televisio
érm uma
influéncia
positiva na
SUA
decizio de
voio?

campanhas
politicas de
radio tém

influéncia
positiva na
ETT]
decisiio de
voto?

campanhas
politicas na
imprensa
eschita tém
influéncia
posEitiva na
sua
decizio de
volo?

Utilizando urma escala de Likert onde: 1 significa Discordo totalmente; 2 Discordo; 3
Meutro, 4 Concordo;, 5 Concordo tolalmente




11.  Indigue, relativamente acs meios de comunicagao digitais que uliliza para
recclher informagdo sobre as ideias e propostas dos varios partidos antes
daszs eleicbes:

Disccedo Decorda  MWeutre Concorda Goncarda
totalrmente Totalmente

O email

& o o

A rede - L (- s
social

TikTok &

A e

mals

para rme
imformar
=obre
ideias e



12. Passemos agora a analise da influédncia dos meios de comunicacio digitais.
O objetivo & saber gual deles Ihe fornece informacdo que mais a influéncia
qguando esta para tomar uma decisido de voto.

Dizcordo Concordo
Digcordo  Meutro Concordo
totalmente Totalmente

digitais ) ) q

influéncia
positiva na
sua
decisio de

campanhas
politicas

utilizam o

TikTok tém ) 3
influéncia

positiva na

ETE

decisio de

wotn?

As
campanhas

wenl e m

e e e e e T R R e L e R R b BBl A RS



PETRT RS TN
alificas
=3

15

ncia
Clsll% wd nad

¥a nd

és_.fjaﬂae

Wi

3;“-

-;m;m—-—-*

A

CATT anlplas
campanhas
aliicas

e

zam 'D-
III

Agradecemos a sua colaboracio e, se possivel, a partilha do link deste questiondnio com
0% S8US CONtactos:
hitps:fforms.gle/Mg2gMe CFDrk| JARdS



Anexo B. Respostas Questionario Google Forms

A seleccionar a opgéo abaixo, garante que todos as informagdes fornecidas sdo verdadeiras e que
aceitar participar neste estudo?
153 respostas

@ Sim
@ Nac®
E cidaddo equatoriano
153 respostas
® Sim
@ Nzo~

96,1%
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Costuma votar ?

147 respostas

Sexo

136 respostas

Idade

136 respostas

&
&
.4

———
8,1%
22,8% D

® sim
® Nao

® Femenino
® Masculino

® 18a24
@® 25a34
®35a44
® 45a54
@ 55a64
@ 65 ou mais
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Regido de residéncia
136 respostas

Escolaridade
136 respostas

Rendimento mensual
136 respostas

16,9%

e

@ Costa

® Serra

@ Oriente

@ Iihas Galapagos

@ Inferior a escolaridade obrigatoria
@ Ensino basico

@ Ensino secundario

@ Formagao professional

@ Ensino superior

@ Inferior a 400$
@ 450% a 700%

@ 750$ a 900$

@ 950$ a 1200%

@ Superior a 1300$
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Meios Tradicionais

Indique, relativamente aos meios de comunicacao tradicionais que utiliza para recolher informagao
sobre as ideias e propostas dos varios partidos antes das eleigdes:

60

I Discordo totalmente [ Discordo " Neutro [l Concordo [l Concordo Totalmente

40

20

A televisdo & o meio de comunicag&o que mais utilizo para... Os jornais sdo os meios de comunicaga. ..

O radio é o meio de comunicagdo que mais utilizo para me informar sobre ideias...

Passaremos agora a aferir sobre a influéncia de cada meio de comunicacao referido nas suas
decisdes de voto. O que se pretende saber é qual ...encia quando estd para tomar uma decisdo de voto

I Discordo totalmente | Discordo [ Neutro [l Concordo [l Concordo totalmente

40
20
0 p” ; - o — .
As campanhas politicas vistas na As campanhas politicas de radio tém As campanhas politicas na imprensa
televisdo tém uma influéncia positiva na  uma influéncia positiva na sua decisao escrita tém influéncia positiva na sua
sua decisdo de voto? de voto? decisdo de voto?
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Meios Digitais

Indique, relativamente aos meios de comunicacao digitais que utiliza para recolher informagao sobre as ideias e
propostas dos varios partidos antes das elei¢des:

I Discordo totalmente [ Discordo 701 Neutro [l Concordo [l Concordo Totalmente

60
40
20
0
0 @«\5‘\@”} Oc_.‘\o((\é\e' l’ peée = Neée = P‘aée o

Passemos agora a andlise da influéncia dos meios de comunicagao digitais. O objetivo é saber qual deles lhe
fornece informagé&o que mais a influéncia quando esta para tomar uma deciséo de voto.

Il Discordo totaimente [l Discordo 0 Neutro [l Concordo [l Concordo Totalmente

60

40

20

0
e

P,‘En
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Anexo C Analise da Amostra

% de N da
Contagem coluna
E cidadio Nzo* 6 3,9%
equatoriano Sim 146 96.1%
Costuma votar? 6 3,9%
Nao 11 7,2%
Sim 135 88,8%
Sexo
Femenino 65 42,8%
Masculino 70 46,1%
Idade 17 11,2%
18 a 24 11 7,2%
25a34 30 19,7%
35a44 30 19,7%
45 a 54 43 28,3%
55 a 64 19 12,5%
65 ou mais 2 1,3%
Regido de residéncia 17 11,2%
Costa 35 23,0%
llhas Galapagos 2 1,3%
Oriente 22 14,5%
Serra 76 50,0%
Escolaridade 17 11,2%
Ensino basico 26 17,1%
Ensino secundario 50 32,9%
Ensino superior 5 3,3%
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Formacgao profissional

Inferior a escolaridade
obrigatoria

Rendimento mensal
450% a 700%
750% a 900%
950% a 1200%
Inferior a 400$

49

17
51
50
25

32,2%
3,3%

11,2%
33,6%
32,9%
16,4%
5,9%

Anexo D: Estatisticas do teste KMO, Bartlett e variincia total explicada

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagao de amostragem.

Teste de esfericidade deAprox. Qui-quadrado

Bartlett
gl

Sig.

,863
1469,510
120

<,001
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Variancia total explicada

Somas de extracdo de carregamentos

Autovalores iniciais ao quadrado
Componen % de% % de%
te Total  varidncia cumulativaTotal varidncia  cumulativa
1 6,342 39,639 39,639 6,342 39,639 39,639
2 3,348 20,926 60,564 3,348 20,926 60,564
3 1,640 10,248 70,812 1,640 10,248 70,812
4 ,789 4,931 75,743
5 ,642 4,011 79,754
6 ,519 3,242 82,996
7 ,439 2,741 85,737
8 ,395 2,467 88,204
g ,345 2,157 90,361
10 ,301 1,882 92,243
11 279 1,744 93,987
12 ,265 1,659 95,646
13 ,230 1,439 97,086
14 ,182 1,139 98,225
15 ,159 ,992 99,216
16 ,125 , 784 100,000

Meétodo de Extracdo: andlise de Componente Principal.
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Anexo E: Analise de confiabilidade das escalas Utilizacao e Influéncia dos Meios

Utilizagao dos Meios (U)
Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

,819 8

Influéncia dos Meios

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach N de itens

,805 8

Anexo F: Analise de confiabilidade das escalas Utilizaciao e Influéncia dos Meios

Sexo
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido 4 2,9 2,9 2,9
Femenino 65 46,8 46,8 49,6
Masculino 70 50,4 50,4 100,0
Total 139 100,0 100,0
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Idade

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 4 2,9 2,9 2,9
18a24 11 7,9 7,9 10,8
25a34 30 21,6 21,6 32,4
35a44 30 21,6 21,6 54,0
45 a 54 43 30,9 30,9 84,9
55a64 19 13,7 13,7 98,6
65 ou mais 2 1,4 1,4 100,0
Total 139 100,0 100,0
Rendimentomensual
Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 4 2,9 2,9 2,9
4508 a 7008 51 36,7 36,7 39,6
750% a 900$ 50 36,0 36,0 75,5
950% a 12008 25 18,0 18,0 93,5
Inferior a 400$ 9 6,5 6,5 100,0
Total 139 100,0 100,0
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Regidoderesidéncia

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Valido 4 2,9 2,9 2,9
Costa 35 25,2 25,2 28,1
Ilhas Galapagos 2 1,4 1,4 29,5
Oriente 22 15,8 15,8 45,3
Serra 76 54,7 54,7 100,0
Total 139 100,0 100,0
Escolaridade
Porcentagem  Porcentagem
Frequéncia Porcentagem valida acumulativa
Vilido 4 2,9 2,9 2,9
Ensino basico 26 18,7 18,7 21,6
Ensino secundario 50 36,0 36,0 57,6
Ensino superior 5 3,6 3,6 61,2
Formagao professional 49 35,3 35,3 96,4
Inferior a  escolaridade5 3,6 3,6 100,0
obrigatoria
Total 139 100,0 100,0
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Anexo G: Correlacdes de Pearson: utilizagdo e influéncia dos meios tradicionais e digitais

Correlacoes
U trad INF _trad U dig INF dig
U trad Correlacio de Pearson 1 752" 3167 ,126
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 ,145
N 136 135 135 135
INF trad Correlagdo de Pearson 752" 1 ,350 275"
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 ,001
N 135 135 135 135
U dig Correlagdo de Pearson 3167 ,3507 1 ,789™
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001
N 135 135 135 135
INF dig  Correlagdo de Pearson ,126 2757 ,789™ 1
Sig. (2 extremidades) ,145 ,001 <,001
N 135 135 135 135

**, A correlacdo ¢€ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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Anexo H: Matriz de correlacdes de Pearson entre variaveis de utilizacio e

influéncia dos meios de comunicac¢ao

Correlacdes
U_trad INF_trad U_dig INF_dig Ujar Uty Urd Urnmk Ujard Utk Uyub Utace Infrmik Infjord Inftitic Infyub Infface Inftv Infral Infjor
U_trad Correlagdo de Pearson 1 7527 316 126 a5 870" 922" 272" 3107 2537 286 101 1186 087 059 072 149 596 T127 675
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 145 <,001 <,001 <,001 ,001 <,001 003 <,001 243 181 318 498 .405 .085 <,001 <,001 <,001
N 136 135 135 135 136 135 136 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
INF_trad Correlagdo de Pearson 7527 1 3507 275 735 L 685 283" 3az” 279 3037 REE] 186" 218" 2247 ,200 2327 8217 @127 906"
Sig. (2 extremidades) <,001 <001 .001 <.001 <001 <001 =001 =001 .001 <,001 .085 ,031 011 .009 .020 .007 <.001 <.001 <001
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
U_dig GCorrelagio de Pearson 316 350 1 789 3197 261 2727 731 778 786 818" 764 498" 6217 685 650 6027 269 297 357
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <,001 002 ,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 002 <,001 <,001
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
INF_dig  Correlagdo de Pearson 126 275 789 1 207" 030 118 5387 565 B16 6227 7207 7347 759" 828" 7817 77a 208" 2337 2847
Sig. (2 extremidades) 145 .001 <001 016 729 73 =001 =001 =001 <,001 <,001 <001 <001 <001 <.001 <001 017 .006 <001
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Ujor Correlagdo de Pearson 895 735 3197 207" 1 605 833" 369 366 212" 208" 063 2447 2297 082 059 155 557 7037 B7E
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 016 <,001 <,001 <,001 <,001 013 015 468 ,004 ,008 2889 499 .072 <,001 <,001 <,001
N 136 135 135 135 136 135 136 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Uty Correlagdo de Pearson 8707 609" 2617 ,030 605 1 678" 084 156 275 3347 1807 -075 -127 049 125 164 5337 5637 5137
Sig. (2 extremidades) <,001 <.001 .002 729 <.001 <001 .332 .071 .001 <,001 .037 .388 143 573 150 .058 <.001 <.001 <001
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
urd Correlagdo de Pearson 8227 685 272" 118 8337 B7E 1 310 337 179 207 007 180 175 016 -.005 070 507 B59 538
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 .001 173 <,001 <,001 <,001 <,001 037 016 937 ,036 042 857 954 421 <,001 <,001 <,001
N 136 135 135 135 135 135 136 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Ummk  Correlagdo de Fearson 272" 283" 7317 538 3697 084 3107 1 6847 383" 377 3317 2907 598" 4237 3217 3407 L0861 290”7 3807
Sig. (2 extremidades) ,001 <,001 <,001 <,001 <,001 332 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 .483 <,001 <,001
M 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Ujord Correlagdo de Pearson 3107 3427 778" 565 366 156 3377 6847 1 A17 4917 4017 482" 5507 4007 3647 3707 161 344” 392”
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <001 <001 <001 .071 <001 <,001 =001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <001 063 <001 <001
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Utketlc Correlagdo de Pearson 2537 279" 786" 16 2127 278" Are 283 AT 1 BTE 5917 2o1” 3827 627 6097 498" 286" 217 2367
Sig. (2 extremidades) ,003 ,001 <,001 <,001 013 ,001 037 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 .011 006
M 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Uyub Correlagdo de Pearson 286 3037 818" 6227 208" 3347 207" 377 4917 BTE 1 668 288" 376 5817 6297 5597 315 238" 2507
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <001 <001 015 <001 016 <,001 =001 =001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <001 <001 .006 003
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Uface Correlagdo de Pearson 01 49 7647 7207 063 RELS 007 2317 4017 5917 B68 1 4717 4817 6367 6207 5827 2407 055 103
Sig. (2 extremidades) 243 .085 <,001 <,001 .468 .037 937 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 .005 530 234
M 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Infrmk  Correlagdo de Pearson 116 186 498” 7347 244" -075 180 3907 482" 2917 288" a7 1 6487 4097 3067 3897 ,050 RETS 2537
Sig. (2 extremidades) REX .031 <001 <001 .004 388 036 <,001 =001 =001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <001 564 .033 003
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Infjord Correlagdo de Pearson ,087 218" 6217 7597 2297 -127 75 5867 5507 3827 376 4817 6487 1 5307 3627 3617 076 2287 265
Sig. (2 extremidades) 318 011 <,001 <,001 .008 143 .04z <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 .380 .008 002
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Infiktic Correlagdo de Pearson 059 2247 685 828" 092 ,0ag 016 4237 4007 627 5817 (636 408" 5307 1 6737 609" 208" 75 2117
Sig. (2 extremidades) .498 .009 <001 <.001 .289 573 .857 =001 =001 =001 <,001 <,001 <001 <001 <.001 <001 0186 043 014
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Infyub GCorrelagio de Pearson 072 200 6507 761 .088 128 -.005 3217 3647 609 629 620 306 3627 673 1 656 213" 149 168
Sig. (2 extremidades) 405 .020 <,001 <,001 499 150 954 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 013 .086 052
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Infface Correlagdo de Pearson 149 2327 6027 F7a 155 164 070 3407 3700 A98” 558 582 389" 3817 6097 656 1 265 160 91"
Sig. (2 extremidades) .085 .007 <001 <.001 .072 .058 421 =001 =001 =001 <,001 <,001 <001 <001 <001 <.001 .002 .063 .027
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Infov Correlagdo de Pearson 596 8217 2697 206" 557 5337 507 061 181 286 315 240 050 076 206" 213" 265 [ 598 5827
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 002 017 <,001 <,001 <,001 483 063 <,001 <,001 .005 564 ,380 016 013 002 <,001 <,001
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Infrdl Correlagdo de Pearson 7127 8127 297 2337 7037 5637 6597 2807 3aa” 217 2387 055 1847 2287 75 REE] 160 5987 1 8007
Sig. (2 extremidades) <,001 <.001 <001 .006 <.001 <001 <001 =001 =001 011 .006 .530 .033 .008 043 .086 .063 <.001 <001
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135
Infjor Correlagdo de Pearson 675 906 357 284" 678 5137 638 389" 392" 236 250 103 253 265 2117 168 91" 5827 8007 1
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 <,001 006 ,003 234 ,003 ,002 014 ,052 027 <,001 <,001
N 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135 135

**. Acorrelagdo @ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. Acorrelagdo @ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
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Anexo I: Anadlise de Correlacao entre Meios de Comunicacio e Influéncia no Voto

Grupo: Sexo - Femenino
Correlagdo Pearson entre uso de meios tradicionais e influéncia: 0.49 (p=0.0000)

Correlagdo Pearson entre uso de meios digitais e influéncia: 0.81 (p=0.0000)

Uso de Meios Tradicionais Uso de Meios Digitais

1 © o o o ‘

T T T T T T T T T T T T T T T T T T
10 15 2.0 2.5 3.0 35 4.0 4.5 5.0 1.0 15 2.0 2.5 3.0 35 4.0 4.5 5.0
Trad_Media_Use Digital_Media_Use

Grupo: Sexo - Masculino
Correlagao Pearson entre uso de meios tradicionais e influéncia: 0.26 (p=0.0304)
Correlagdo Pearson entre uso de meios digitais e influéncia: 0.76 (p=0.0000)

Uso de Meios Tradicionais Uso de Meios Digitais

T T T T T T T
15 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5 5.0 15 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5 5.0
Trad_Media_Use Digital_Media_Use

Grupo: Rendimento - 750$ a 900$
Correlagdo Pearson entre uso de meios tradicionais e influéncia: 0.19 (p=0.1957)

Correlagdo Pearson entre uso de meios digitais e influéncia: 0.72 (p=0.0000)
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Uso de Meios Tradicionais Uso de Meios Digitais

T T T T T T T T T T T T T T T T T T
10 15 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5 5.0 1.0 15 2.0 2.5 3.0 35 4.0 4.5 5.0
Trad_Media_Use Digital_Media_Use

Grupo: Rendimento - 450$ a 700$
Correlagao Pearson entre uso de meios tradicionais e influéncia: 0.49 (p=0.0003)
Correlagao Pearson entre uso de meios digitais e influéncia: 0.79 (p=0.0000)

Uso de Meios Tradicionais Uso de Meios Digitais

T T T T T T T T
10 15 2.0 2.5 3.0 35 4.0 4.5 5.0 1.0 15 2.0 2.5 3.0 35 4.0 4.5 5.0
Trad_Media_Use Digital_Media_Use

Grupo: Rendimento - 950$ a 1200$
Correlagdo Pearson entre uso de meios tradicionais e influéncia: 0.54 (p=0.0049)
Correlagdo Pearson entre uso de meios digitais e influéncia: 0.89 (p=0.0000)

Uso de Meios Tradicionais Uso de Meios Digitais

T T T T T T T
10 15 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5 5.0 15 2.0 2.5 3.0 35 4.0 4.5 5.0
Trad_Media_Use Digital_Media_Use

Grupo: Rendimento - Inferior a 4003

Correlag@o Pearson entre uso de meios tradicionais e influéncia: 0.30 (p=0.4405)
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Correlagdo Pearson entre uso de meios digitais e influéncia: 0.77 (p=0.0146)

Uso de Meios Tradicionais Uso de Meios Digitais

T T T T T T T T T T T T T T T
10 15 2.0 2.5 3.0 35 4.0 4.5 5.0 2.5 3.0 35 4.0 4.5 5.0
Trad_Media_Use Digital_Media_Use

Grupo: Feminino - Idade 18 a 24
Correlagdo Pearson (Meios Tradicionais): 0.49 (p=0.2156)
Correlagdo Pearson (Meios Digitais): 0.70 (p=0.0513)

5 Meios Tradicionais 5 Meios Digitais
4 i é

3t 3t

2t 2t

1 1

Grupo: Feminino - Idade 25 a 34
Correlagao Pearson (Meios Tradicionais): 0.57 (p=0.0266)

Correlacdo Pearson (Meios Digitais): 0.81 (p=0.0003)
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Meios Tradicionais Meios Digitais

51 5r
i i %
3r 3r
o]
2F 2F
1 1

Grupo: Feminino - Idade 35 a 44
Correlagdo Pearson (Meios Tradicionais): 0.57 (p=0.0165)

Correlagao Pearson (Meios Digitais): 0.38 (p=0.1306)

5 Meios Tradicionais 5 Meios Digitais
4_ 4_ %
o
3 3t
2t 2t
1 1

Grupo: Feminino - Idade 45 a 54
Correlagao Pearson (Meios Tradicionais): 0.74 (p=0.0018)
Correlagao Pearson (Meios Digitais): 0.75 (p=0.0012)
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Meios Tradicionais - Meios Digitais

8
==
! ! il
3 3
(@]
2 2
1 1

Grupo: Feminino - Idade 55 a 64
Correlagao Pearson (Meios Tradicionais): 0.50 (p=0.1683)
Correlagao Pearson (Meios Digitais): -0.27 (p=0.4905)

Meios Tradicionais - Meios Digitais
T
4 4 i
L
3 3
2 2
1 1

Grupo: Feminino - Idade 65 ou mais

Dados insuficientes para calcular correlacdo nesta faixa etéria.
Grupo: Masculino - Idade 18 a 24

Correlagdo Pearson (Meios Tradicionais): 0.50 (p=0.6667)
Correlagdo Pearson (Meios Digitais): -0.50 (p=0.6667)
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Meios Tradicionais - Meios Digitais

5_
M 4 %

3 3
2 2
o
1 1

Grupo: Masculino - Idade 25 a 34
Correlagao Pearson (Meios Tradicionais): 0.51 (p=0.0546)
Correlagdo Pearson (Meios Digitais): 0.82 (p=0.0002)

5 Meios Tradicionais 5 Meios Digitais
4_ 4_ ;

3 3

2 2

1 1

Grupo: Masculino - Idade 35 a 44
Correlagdo Pearson (Meios Tradicionais): 0.44 (p=0.1364)
Correlagdo Pearson (Meios Digitais): 0.71 (p=0.0067)
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Meios Tradicionais 5 Meios Digitais

5_ =
4 4t *

3 3
2 2
1 1

Grupo: Masculino - Idade 45 a 54
Correlagao Pearson (Meios Tradicionais): 0.38 (p=0.0447)
Correlagdo Pearson (Meios Digitais): 0.66 (p=0.0001)

5 Meios Tradicionais 5 Meios Digitais
4_ 4_ %

3 3

2 2

1 1

Grupo: Masculino - Idade 55 a 64
Correlagdo Pearson (Meios Tradicionais): 0.55 (p=0.1012)
Correlagdo Pearson (Meios Digitais): 0.93 (p=0.0001)
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Meios Tradicionais 5 Meios Digitais

T
ar 4r L
o
3r 3r
2 2"
1 1

Anexo J: Resultados da regressao linear multipla para a variavel de utilizacdo dos meios
(VariavelU)

Resumo do modelo®
R gquadrado Erro padrio da

Maodelo F R quadrado ajustado estimativa
1 1,000% 1,000 1,000 000
a. Preditores: (Constante), Uface, Urd, Umml, Utktk, Ujord, Uity
Liyub, Ujar

b. Wariavel Dependente: Varivell

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Madelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressio 75,220 8 9,403 . b
Residuo 000 126 000
Tatal 75,220 134

a. Variavel Dependente: Varivell
b. Preditores: (Constante), Uface, Urd, Ummlk, Utktl, Ujord, Uty, Uyub, Ujar
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Coeficientes?®

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados

Maodelo B Erra Erro Beta t Sig.

1 (Constante) -3,331E-16 000 000 1,000
jor 125 000 204 47494947 518 =001
LIty 125 000 244 BY9THG384,954 =001
Lird 125 000 184 41378996,739 =001
mmk 125 000 185 55903112185 =001
jord 125 000 68 49183178,317 =001
[Iththe 125 000 68 51454904 986 =001
hyuh 125 000 158 42875494 672 =001
IIface 125 000 68  50687551,568 =001

a. Variavel Dependente: Varivell

Anexo K: Resultados da regressao linear multipla para a variavel de utilizacio dos meios

(VariavelINF)
Resumo do modelo
R gquadrado Erro padrio da
Modelo R F quadrado ajustado estimativa
1 1,000% 1,000 1,000 000
a. Preditores: (Constante), Infjor, Infyub, Infmmk, Inftv, Infiord,
Infface, Inftktk, Infrd
ANOVA®
Soma dos Guadrado
Modelo Guadrados df Média Z Sig.
1 Regressao 68,357 8 8545
Residuo 000 126 000
Total 68,357 134

a. Varidvel Dependente: VarivelIMNF
b. Preditores: (Constante), Infjor, Infyub, Infrmmik, Inftv, Inflard, Infface, [nftktk, Infrd
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Coeficientes?®

Coeficientes ndo padronizados

Coeficientes
padronizados

Maodelo B Erra Erro Beta t Sig.

1 (Constante) 4 996E-16 000 000 1,000
Infrmk 125 000 201 55478075,843 =001
Infjard 125 000 77 79773935959 =001
Infthtk 125 000 7B T4747608,634 =001
Infyukb 125 000 J66  72088202,218 =001
Infface 125 000 77 V9673785472 =001
Infty 125 000 204 98475215147 =001
Infrd 125 000 214 T9E23177,021 =001
Infjar 125 000 214 79371801,782 =001

a. Variavel Dependente: VarivelINF

Anexo L: Média, desvio-padrao, minimo e maximo das variaveis VariavelU e VariavelINF

Estatisticas Descritivas

I Minirmo Maximo Média Desvio padrio
Warivell 136 1 L] 376 748
WarivelllF 135 1 K 3,86 714
Mwalido (de lista) 135
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