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RESUMO

A expressdo de que o maior partido em Portugal é o partido da abstencdo, estd
cada vez mais em voga e fem sido a realidade patente nos Ultimos atos eleitorais.
Estima-se que os jovens sejam os principais responsdveis e representem a maior
porcdo da abstencdo, apesar de ndo existirem meios concretos que o possam
afirmar.

Nesse sentido, desenvolveu-se uma investigacdo que visa fornecer insights aos
decisores politicos, relativamente as caracteristicas e comportamentos politicos da
Geracdo Z, oferecendo pontos de partida para a definicdo de estratégias de
marketing direcionadas a este segmento. Para isso, realizou-se um estudo atraves
de uma metodologia quantitativa de natureza aplicada e do tipo descritiva,
através de um método dedutivo. Assim, adotou-se uma amostragem ndo
probabilistica por quotas e por bola de neve, que foi materializada através de um
inquérito por questiondrio aplicado a 300 jovens pertencentes a Geracdo Z com
idade legal para ter votado nas elei¢coes legislativas de 2019 (entre os 19 e 26 anos)
e com residéncia fixa em Portugal Continental.

Com isto, concluiu-se que o perfil sociodemogrdfico dos abstencionistas
pertencentes & Geracdo Z assentou essencialmente em individuos residentes em
zonas do interior do pais e sem um posicionamento politico definido. Denotou-se
também que politicas relacionadas com questdes de assédio sexual explicavam
positivamente a participacdo eleitoral, assim como a influéncia positiva dos lideres
de opinido. Confrariaomente, as sondagens constataram-se como meios de
influéncia negativa na participacdo eleitoral.

Por fim, verificou-se que as medidas institucionais de combate a abstencdo de
introducdo de eleicoes simultGneas e do voto alargado reuniram uma opinido mais
positiva juntos dos abstencionistas. Diversamente, as medidas da infroducdo do
voto obrigatério e do voto antecipado e em mobilidade, reuniram opinides mais

negativas por parte dos abstencionistas.

Palavras-chave: Marketing Politico; Geracdo Z; Abstencdo; Participacdo

Eleitoral; Estratégia; Voto
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ABSTRACT

The expression that the largest political party in Portugal is the abstention party is
increasingly in vogue and has been the reality shown in recent elections It is
estimated that the younger generation are the main responsible and represent the
largest portion of abstention, although there are no concrete means to confirm this.

In this sense, an investigation was carried out to provide insights to policy makers,
regarding the characteristics and political behaviors of Generation Z, providing
starting points for the definition of marketing strategies aimed at this segment. For
this, a study was carried out through a quantitative methodology of an applied
nature and of the descriptive type, through a deductive method, having adopted
a non-probabilistic sampling by quotas and by snowball, which was materialized
through a survey by questionnaire applied to 300 young people belonging to
Generation Z with legal age to have voted in the 2019 legislative elections
(between 19 and 26 years old) and with a fixed residence in Continental Portugal.

With this, it was concluded that the sociodemographic profile of the
abstentionists belonging to Generation Z was essentially based on individuals
residing in areas of the interior of the country and without a defined political
position. It was also noted that policies related to sexual harassment issues positively
explained electoral participation, as well as the positive influence of opinion
leaders. On the opposite, polls were found to have a negative influence on
electoral participation.

Finally, it was found that institutional measures to combat abstention of
introducing simultaneous elections and broad voting gathered a more positive
opinion among abstentionists. On the other hand, the measures of compulsory
voting and early voting and with mobility, gathered more negative opinions on the

part of abstentionists.

Keywords: Political Marketing; Generation Z; Abstention; Electoral Participation;

Strategy; Vote
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1. INTRODUCAO

O voto livre, secreto, direto e de sufrdgio universal € um dos pilares da nossa
democracia. A primeira lei eleitoral da Republica Portuguesa remete ao ano de
1911, porém, em moldes bem diferentes dos atuais, tendo sido apenas através da
revolucdo popular de 25 de abril de 1974 que se deu a verdadeira instauracdo da
democracia em Portugal, onde passou a construir-se através da participacdo de
todos os cidaddos.

Segundo o artigo 10.°, n.° 2 da Constituicdo da Republica Portuguesa (CRP), *Os
partidos politicos concorrem para a organizagcdo e para a expressdo da vontade
popular...”. Contudo, desde cedo que se verificou uma decadéncia da vontade
de participacdo politica dos cidaddos (Teixeira et al., 2014), tendo Portugal
assistido a taxas de abstencdo cada vez mais altas, onde o segmento jovem € o
mais proeminente (Cancela & Vicente, 2019).

A presente investigacdo tem como foco a Geracdo Z, geracdo esta que
apresenta novos padrdes de comportamento e é caracterizada pela influéncia
que o mundo digital tem nas suas vidas, representando assim um grande desafio
para as empresas €, N0 caso de inferesse para este frabalho, para os atores
politicos que podem ser de diversas indoles (Francis & Hoefel, 2018; Schroth, 2019).
Em Portugal estima-se que sejam cerca de 2,57 milhdes de jovens nascidos entre
1995 e 2010, pertencentes & Geracdo Z (Marketeer, 2017) e, de acordo com uma
sondagem para as eleicoes presidenciais de 2021, a faixa etdria dos 18 aos 24
anos, na qual se inclui esta geracdo, foi a que apresentou maiores indicios de ndo
participacdo eleitoral (ICS & ISCTE, 2020b). Numa outra sondagem mais proxima
da data dessas eleicoes, 35% destes jovens admitiram ndo irem votar (ICS & ISCTE,
2020q). Estes elevados valores de abstencdo jovem sdo de facto preocupantes
para o futuro da democracia, levantando inUmeras questdes de fundo que
carecem de tratamento. Tal como evidencia Carpini (2000) e Jodo Cancela,
Professor da NOVA-FCSH, existe: “uma relacdo entre a propensdo dos mais jovens
para ndo votarem e continuarem a ndo votar quando crescem” (Da Silva, 2020).
Numa otica de marketing, isto pode ser caracterizado como um fendmeno de ndo

consumo politico, carecendo assim de atencdo e de solucdes por parte dos
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diversos agentes politicos, algo que tem evoluido consideravelmente durante os
anos (Brito, 2022). Nesse sentido, existe um papel que a disciplina do marketing
pode ter no combate a esta erosdo, principalmente nos mais jovens.

A abstencdo pode entdo ser classificada de diversas formas e advir de varios
fatores. Reto e S& (2000) segmentam a abstencdo em duas grandes categorias:
cronica e ocasional, sendo que a primeira se caracteriza por cidaddos que j& se
autoexcluiram do sistema eleitoral e a segunda por cidaddos que, por fatores de
indole pessoal, ou por um contexto politico-eleitoral em concreto, ndo exerceram
o seu voto numa determinada eleicdo. Contudo, e contrapondo a pré-concecdo
de que os jovens se encontram afastados da politica, surgem teses contrdrias onde
€ referido que os jovens se enconfram ativos na vida politica, todavia, afraves de
métodos menos convencionais e institucionalizados (Mycock & Tonge, 2011; Norris,
2003).

Esta abordagem perante a politica, advém essencialmente de todo um novo
espectro de preocupacodoes que assombram esta geracdo. Preocupacdes estas
que, segundo um estudo da Deloitte (2021), centram-se principalmente nos danos
causados pelas alteracdes climdaticas e a preservacdo do ambiente, na
precariedade e dificuldades no acesso ao mercado de trabalho e, mais
recentemente, oriunda da pandemia SARS-CoV-2, preocupacdes relacionadas
com a prevencdo de doencas e na saude, mais concretamente do foro da saude
mental. Deste modo, cabe aos atores politicos saber como atuar nestes contextos,
ir ao encontro das suas preocupacdes e oferecer solucdes. Para isso, devem
contemplar nas suas estratégias de marketing, quais os meios preteridos desta
geracdo. Se ainda se mantém os meios mais tradicionais como os outdoors e os
debates politicos, ou se serd necessdrio seguir o caminho das novas tecnologias
digitais e apostar nas redes sociais (Lisi & Espirito Santo, 2017)2 Importante é
perceber quais os meios que levam esta geracdo a acdo, designadamente o
voto, e como desenvolvé-los.

Concomitantemente, existem também outras vias, nomeadamente medidas
de cariz institucional, que podem aportar valor para a diminuicdo deste
fendmeno. Em Portugal, j&d foram implementadas ou testadas algumas destas
medidas, como por exemplo, o voto antecipado e em mobilidade, muito em voga

nestas Ultimas eleicdes legislativas de 2022 (Duarte, 2022). Paradoxalmente, tém-se
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verificado algumas inquietacdes dos eleitores face ao sistema eleitoral atual,
nomeadamente ao nivel dos circulos eleitorais € do nimero de mandatos
atribuidos (Lopes, 2022), assim como no desfasamento entre a tecnologia e o
processo eleitoral (Cancela & Vicente, 2019), percecionado primordialmente pelos
jovens.

Neste sentido e de modo a contribuir para a literatura j& existente, serdo, numa
fase embriondria deste trabalho (capitulo 2), enquadrados todos os temas
mencionados anteriormente, afravés de uma revisdo da literatura ja existente e
pertinente para a sustentacdo e desenvolvimento deste trabalho. Assim sendo,
serdo abordados os seguintes topicos: Marketing Politico, Geracdo Z, Atitude da
Geracdo Z na politica, Preocupacodes politicas da Geracdo Z, Meios de influéncia
na participacdo eleitoral da Geracdo Z, Abstencdo eleitoral jovem e Medidas de
combate a abstencdo. De seguida, no capitulo 3, estdo enunciados os objetivos
a gque a presente investigacdo de propde, as hipdteses de investigacdo que visam
ser respondidas e o modelo conceptual que serd o esqueleto deste trabalho.

No capitulo 4 serd explanada a metodologia quantitativa de natureza aplicada
e do ftipo descritiva, afravés de um método dedutivo, apoiada por uma
amostragem ndo probabilistica por quotas e por bola de neve, que foi
materializada através de um inquérito por questiondrio aplicado a jovens
pertencentes  Geracdo Z com idade legal para exercerem o seu direito de voto,
ou seja, com idades compreendidas entre os 19 e 26 anos de idade e com
residéncia fixa em Portugal Confinental. Estes dados foram posteriormente
analisados recorrendo ao software estatistico Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), versdo 25, onde foram apresentados e interpretados no capitulo 5
deste frabalho. Por fim, as conclusdes refiradas da presente investigacdo,

culminam e sdo explanadas no capitulo 6 e Ultimo.
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2.REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura aqui apresentada neste capitulo, visa fornecer um
enqguadramento tedrico relevante e pertinente para a presente investigacdo, de
modo a fundamentar os objetivos definidos.

Com esta finalidade, irdo ser abordadas inicialmente as bases daquilo que une
a atividade politica ao marketing, desde a sua origem e evolucdo, até aos
desafios e criticas existentes e a idoneidade da juncdo destas duas dreas. De
seguida, serd feito um enquadramento e caracterizacdo geral da Geragdo Z,
acompanhado de um levantamento das suas principais preocupacoes € meios
gue influenciam a sua atitude perante a participacdo eleitoral e perante a politica
como um todo. Por fim, serdo apresentados alguns fatores que tém levado, ou
ndo, as galopantes taxas de abstencdo eleitoral, que se tém atribuido em grande
parte ao setor mais jovem da sociedade, assim como potenciais medidas
institucionais passiveis de serem impulsionadas pelos diferentes atores politicos,

capazes de reverter este fendbmeno da abstencdo jovem.

2.1.MARKETING PoLiTICO

Segundo Scammell (1999), ndo existe consenso na definicdo do termo
“marketing politico”. De acordo com esta autora, o marketing politico esteve, de
uma forma ou de outra, sempre associado a “propaganda”, dai ndo existirem
certezas se este serd o melhor termo para aplicar a esta drea de estudo. Contudo,
Butler e Harris (2009) afirmam que a pesquisa de marketing politico ja sofreu uma
evolucdo significativa nos Ultimos anos. J& outros autores evidenciam ainda os
problemas continuos ao nivel do seu contexto, compreensdo e abordagem
(Henneberg & O’'Shaughnessy, 2007; Lock & Harris, 1996; Ormrod & Henneberg,
2014).

Segundo Correia et al. (2010), o marketing politico iniciou-se no inicio do século

XIX, onde o eleiforado era caracterizado essencialmente pela fidelizacdo
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partiddria e pela influéncia de sindicatos e outras organizacdes. Tendo em conta
as campanhas bdsicas existentes nessa altura, onde a imprensa e o contacto
direto com a populacdo eram os Unicos meios relevantes de comunicacdo, os
autores apelidaram esta primeira fase do marketing politico de era pré-moderna.
Contudo, foi na segunda metade do século XIX, mais concretamente em 1952, nas
eleicoes presidenciais dos Estados Unidos da América (EUA), que foi pela primeira
vez reconhecida a eficdcia do marketing politico, através da campanha
segmentada do candidato republicano Dwight Eisenhower (Aarts et al., 2011;
Correia et al., 2010; Reto & S&, 2000). Existem diversos autores que afirmam ainda
que este foi 0o momento que despoletou e criou o conceito de marketing politico
(Maarek, 2008; Schafferer, 2017; Shahin, 2016).

Em 1960, a American Marketing Association (AMA) apresentou uma definicdo
de marketing muito redutora que se aplicava apenas as dreas mais comerciais
(Schafferer, 2017). Contudo, Houston (1986) j& vinha identificando a necessidade
de aplicar o conceito de marketing & politica, de modo a compreender as
escolhas e preferéncias dos eleitores e gerar uma troca efetiva entre a politica e o
eleitorado. Por conseguinte, foi apenas em 1985, quando a AMA apresentou uma
redefinicGo do conceito de marketing, que foi infegrado o lado social no
pensamento de marketing fradicional, passando assim a aplicar-se também ao
mercado politico (Wring, 1997).

Atualmente e, complementando a definicdo atual da AMA, Hughes e Dann

13

(2009) consideram que o marketing politico é “..um conjunto de atividades,
processos ou instituicoes politicas, usado por organizacdes politicas, candidatos e
individuos para criar, comunicar, entregar e frocar promessas de valor com os
eleitores-consumidores, stakeholders de partidos politicos e sociedade em geral.”
(p.244). J& para Newman (1999), o marketing politico é a aplicacdo de principios
e procedimentos de marketing nas campanhas politicas, como a andlise,
desenvolvimento, execucdo e gestdo de estratégias, com o objetivo de influenciar
a opinido publica, vencer eleicdes e aprovar legislacdes. Outros autores afirmam
que as ferramentas do marketing aplicadas ao contexto politico produzem e
promovem uma transacdo favordvel a obtencdo de votos (Kotler & Kotler, 1999;
Lees-Marshment, 2001; Lock & Harris, 1996; Newman, 1994; Niffenegger, 1988).

Scammell (1999) afirma ainda que o marketing politico tem um grande efeito nas
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relacdes entre lideres politicos, partidos e eleitores, oferecendo assim uma nova
abordagem para a politica moderna, corroborando o defendido por outros
autores, que sustentam que as estruturas e os processos politicos estdo em fluxo
constante, implicando uma nova abordagem tedrica (Butler & Collins, 1994; Butler
& Harris, 2009; Harris, 2001; Lock & Harris, 1996; Newman, 1994, 1999; O'Cass, 2001).

No que diz respeito a evolucdo do marketing politico (Figura 1), esta deverd
envolver uma mudanca nos modelos de comunicacdo de massa para uma
comunicacdo segmentada e relacionamentos de comunicacdo individuais, com
recurso a técnicas de comunicacdo persuasivas, d mobilizacdo de quantias
considerdveis de fundos, d presenca de profissionais de comunicacdo e a andlises
previas de mercado (Butler & Harris, 2009; Reto & S&, 2000; Scammell, 1999). Lees-
Marshment (2019) realca a importéncia cada vez mais atual de quebrar com a
abordagem politica heterogénea, atfravés da segmentacdo geogrdfica,

demogrdfica, psicogrdfica e comportamental da massa eleitoral.

XS

Orientacdo
para mercado

<

Orienfacdo
para as
relacoes

<

Orie¥dcdo
para a co-

~
\/ *Visdo unicamente focada no produto politico. Assume que as suas ideias sdo as
melhores e consquentemente os eleitores irdo votar. Recusa mudar mesmo que
Orientac@o perca eleigoes.
para o produto )
\\/ ™
*Partidos recorrem a andlise de mercado para criarem uma conunicacdo
persuasiva para venderem o seu produto politico. Acredita nas suas ideias mas
Orientag@o percebe que as tem que "vender' ao eleitorado através de técnicas de persuasdo.
para as vendas )

*Partidos recorrem ao product design, ao market intelligence e ao product
adjustment de modo a identificar as vontades dos eleitores e desenhar um produto
que estes queiram. Ndo visa altearar aquilo em que as pessoas acreditam, mas sim
dar-lhes o que estas desejam. )

~

*Foco no desenvolvimento de relacdes de longo prazo com o eleitorado através de
de conceitos e ferramentas de marketing, tais como CRM.

J

criacdo e
experiéncias

<

sIntegracdo do eleitorado no processo de elaboracdo de solucdes politicas.

Figura 1- Evolucdo da orientacdo de marketing politico
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Adaptado de (Cacciotto, 2015; Lees-Marshment, 2001, 2011, 2019; Reeves et al.,
2006; Stromback, 2007)

Lees-Marshment (2019) referencia também que inUmeros Presidentes da
Republica, primeiros-ministros, politicos, partidos e gabinetes de Governo tém
usado o marketing de modo a irem ao encontro dos seus objetivos politicos,
aplicando avultados recursos financeiros neste sentido. Um exemplo de sucesso
destas novas abordagens de marketing no contexto politico foi a campanha de
Barack Obama, em 2008, que o levou a presidéncia dos EUA e a eleicdo pela
Associacdo de Anunciantes Nacionais dos EUA como o Profissional de Marketing
do Ano.

Todavia, continuam a existir diversas criticas e fraquezas associadas ao
marketing politico. Uma das mais apontadas € relativamente a moral e ética da
aplicabilidade dos conceitos dos negdcios aos processos democrdticos, podendo
desvincular os principios centrais da prdtica politica (Butler & Harris, 2009;
Henneberg, 2004; Newman, 1999; O'Shaughnessy, 1976, 1990; Scammell, 1999).
Outra critica/preocupacdo é a transferibiidade oca e sem aplicabilidade direta
da nomenclatura do marketing para a politica (Figura 2), tfratando, por exemplo,
politicas como produtos e votos como compradores (Lees-Marshment, 2019;
Moufahim & Lim, 2009; Speed et al., 2015). Lees-Marshment (2019) acrescenta
também que, por diversas vezes, o marketing politico foca-se apenas nas
necessidades de curto prazo, desprezando as solucdes de longo prazo que os

paises verdadeiramente necessitam.

Comunicacgdes Comunicacdes

i
i Promessas e favores
L
1
1
1

‘________I

Vendedor Consumidor Candidato Eleitores
L T
? Dinheiro : +.I Votos v \
I ' ' :
! i i - i
: Informacio ; ' Informacgio ;
A. Marketing Comercial B. Marketing Politico

Figura 2- Comparacdo entre Marketing Comercial e Marketing Politico
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Adaptado de (Schafferer, 2017)

Desta forma, Newman (1994) afirma que o maior desafio para o marketing
politico é conectar as palavras, acdes e visdo de um politico, tfransformando-as
nos sonhos e aspiracdoes do eleitorado. Quelch & Jocz (2007), argumentam
também que uma boa aplicacdo do marketing politico contribuiu para uma
melhor democracia.

Concluindo, o marketing politco é j& uma drea de estudo significativa a nivel
infernacional, sendo que j& possui 0s seus prorprios modelos de branding,
estratégia, estudos de mercado, comunicacdo e canais de distribuicdo (Lees-
Marshment, 2019). Sendo que deve ser uma ferramenta importante para definir
estratégias de comunicacdo segmentadas aos jovens e a abstencdo contribuindo

para a mudanca de paradigma e aumento da participacdo eleitoral.

2.2.GERACAO Z

Os fatores determinantes para a definicdo e segmentacdo de uma geracdo
continuam, apds diversos anos de pesquisa, a ser um fator de discordia para
diversos investigadores.

Mannheim (1972) afirma que uma geracdo se define por um grupo de pessoas
da mesma idade num local social semelhante, tendo também passado por
eventos sociais idénticos. J& Kupperschmidt (2000), acrescenta que estes eventos
devem ser significativos e em estdgios criticos do seu desenvolvimento.
Adicionalmente, Francis e Hoefel (2018) defendem que as caracteristicas e
personalidade das geracdes sdo mutdveis e que sdo moldadas essencialmente
pelo contexto socioecondmico em que surgiram.

Com isto, existe a necessidade de definir os intervalos temporais que abrangem
estas geracodes. No que concerne a Geracdo Z, hd uma dificuldade em definir
estes limites (Dimock, 2019; Dolot, 2018), sendo que a literatura apresenta diferentes

intervalos temporais para a mesma geracdo, conforme demonstra a Tabela 1.
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Intervalo temporal Autores
(Cilliers, 2017; Francis & Hoefel, 2018; Jurkiewicz & Brown,
1995-2010
1998; Page & Williams, 2011; Sessa et al., 2007)
1990 — 2000 (Dangmei & Singh, 2016)
1997 - 2012 (Dimock, 2019)

Tabela 1- Intervalos temporais da Geracdo Z

Schroth (2019), afirma que a Geracdo Z apresenta muitas semelhancas com a
Geracdo Y, nascida entre 1980 e 1995 (Dolot, 2018), porém, com novos padroes
de comportamento. Contudo, a Geracdo Z, também apelidada de iGeneration
(Rosen, 2011), é caracterizada essencialmente pela influéncia que o mundo digital
tem nas suas vidas, contrariamente d Geracdo dos Baby Boomers, nascidos entre
1940 e 1959, e a Geracdo X, nascida entre 1960 e 1979 (Francis & Hoefel, 2018).
Praticamente desde que nasceram, esta geracdo viu-se exposta 4 internet, ds
redes sociais e a dispositivos mdveis. Este contexto produziu uma geracdo muito
confortdvel e j&d habituada em recolher e interligar diferentes fontes de
informacdo, assim como integrd-la tanto através de experiéncias online como
offline e compartiind-las rapidamente com outras pessoas (Dolot, 2018; Francis &
Hoefel, 2018). Por consequéncia, foi fambém a geracdo que melhor se adaptou &
progressiva digitalizacdo do mundo (Vitelar, 2013). Para além disso, € uma
geracdo que valoriza mais as comunidades online e, sendo também autodidata,
sente-se mais confortdvel em absorver conhecimento online do que em instituicoes
de ensino tradicionais (Francis & Hoefel, 2018).

Consequentemente, existem implicacdes no facto de terem crescido num
ambiente tdo tecnoldgico que poderdo, ou ndo, tornar-se marcas duradouras ao
longo da sua vida (Dimock, 2019), sendo que a dificuldade em memorizar a longo
prazo poderd representar uma das maiores consequéncias (Emese, 2016).
Contrariamente, estes jovens apresentam altos niveis de consciencializagcdo
acerca da necessidade de economizar para o futuro e valorizam mais a
estabilidade no trabalho do que um saldrio mais alto (Francis & Hoefel, 2018). J&

Singh (2014) atribui sete caracteristicas inerentes a esta geracdo que estardo
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patentes na sua presenca nos mercados de trabalho, sendo elas o pensamento
tecnoldgico, a globalizacdo, o compromisso profissional, a liberdade, o
materialismo, a inconveniéncia e a disponibilidade para experiéncias. Para além
disso, Francis e Hoefel (2018) afirmam que esta geracdo € mais pragmdatica e
analitica do que as geracdes anteriores no que diz respeito as suas decisdes. Com
tudo isto, hd ainda a opinido de que esta geracdo estd a passar por uma era de
renovacdo econdmica e social (Sidorcuka & Chesnovicka, 2017). Nesta nova eraq,
os Gen Zers, como sdo apelidados, tfendem a acreditar que a mudanca pode
advir do didlogo (Duffy et al., 2018).

No que dizrespeito aos desafios que esta geracdo apresenta para as empresas,
Francis e Hoefel (2018) lancam o repto para os seguintes: adaptar o consumo
como forma de acesso e ndo tanto como posse, e 0 consumo como expressdo da
identidade individual e consumo ético. Desta forma, os autores defendem que as
empresas devem repensar 0s modelos de criagcdo de valor, de modo a alavancar
relacionamentos mais proximos e diretos através do aproveitamento de novos
canais de distribuicdo. Da mesma forma, os consumidores tém altas expectativas
sobre aquilo que as empresas defendem, e esperam que as marcas definam e
tomem posicoes claras e politicamente corretas relativamente a determinados
topicos, ou causas que facam sentido para as mesmas. Neste mesmo contexto
aberto a novas realidades tfransformacionais e desafiadoras, as empresas devem
reequilibrar a escala em relacdo a producdo em massa face a personalizacdo e,
mais do que nunca, aplicar aquilo que defendem e representam na sua esséncia.

No contexto politico, passam a ser os partidos e lideres politicos que tém a tarefa

basilar de atender as necessidades e preferéncias desta geracdo disruptiva.

2.2.1.Atitudes da Geracdo Z na Politica

As geracoes tendem a ser fixadas com base em contextos e periodos de vida
diferentes, que Ihes atribuem determinadas caracteristicas proprias, sendo que,
em Portugal estima-se que um quarto da populacdo pertenca a Geracdo Z
(Marketeer, 2017), demonstrando a inegdvel preponderdncia desta geracdo. No

campo politico ndo é excecdo, tendo inclusive o atual Presidente da Republica,
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Marcelo Rebelo de Sousa, j& alertado todos os partidos politicos para que estes se
questionem sobre os motivos que levam os jovens portugueses a ndo quererem
saber de assuntos politicos (Lusa/DN, 2019).

Contrapondo esta ideia em volta do afastamento politico dos jovens, outros
autores tém vindo a demonstrar diferentes pontos de vista, que v@o de encontro
a uma maior participacdo politica dos jovens. Desta forma, Fieldhouse et al. (2007),
observaram que, em 22 democracias europeias, a parficipacdo eleitoral dos
jovens com menos de 25 anos era 22% menor do que a do restante eleitorado.
Algumas destas investigacdes concluiram também que os jovens sdo,
efetivamente, interessados em questdes politicas e que participam na vida politica
através de formas ndo convencionais, nas quais os partidos se tém vindo a adaptar
(Henn et al., 2002, 2005; Lisi & Espirito Santo, 2017; O'Toole et al., 2003; Quintelier,
2007). Segundo outros autores, os jovens sG0 mais propensos envolverem-se em
estilos de politicas mais orientados para causas, através de métodos menos
instifucionalizados, como assinar peticdoes publicas e participarem em
manifestacdes, sem que os associem necessariamente a agcdes politicas (Mycock
& Tonge, 2011; Norris, 2003). J& Matthews (2001), destaca o crescente envolvimento
dos jovens em conselhos e féruns politicos.

Contudo, uma parte significativa da literatura aponta para um afastamento
politico por parte dos jovens, sendo que alguns autores chegaram mesmo a
encontrar evidéncias histéricas desta mesma desconexdo (Wilkinson, 1996;
Wilkinson & Mulgan, 1995). Um dos motivos apontado é a fraca motivagcdo civica
coletiva em mudar o mundo politico em seu redor (Henn et al., 2005; Kimberlee,
2002; Pirie & Worcester, 2000) que, aliado ao facto dos jovens ndo verem a politica
como um assunto relevante para o seu quotidiano (Quintelier, 2007), pode traduzir-
se numa menor probabilidade em votar, apoiar voluntariomente ou ingressar em
partidos politicos (Russell et al., 2002; Sloam, 2007). A falta de conhecimento politico
e a falta de maturidade dos jovens (Kaid et al., 2007) € também apontada como
um dos motivos, estando diretamente ligada a falta de informacdo, ou ¢ falta de
qualidade da mesma. Isto pode dever-se ao aparecimento de novos meios de
informacdo mais familiares aos jovens, como a televisdo e ainternet, tendo levado

a substituicGo de outros meios como os jornais e a rddio, onde se preconiza que
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exista uma maior e melhor informacdo politica, estando o seu consumo associado
a uma maior participacdo politica (Gentzkow, 2006; Winchester, Hall, et al., 2014).

Outros autores apontam ainda a desilusdo com o funcionamento da politica e
a falta de confianca nos politicos e nas instituicdes como fatores preponderantes
para o seu afastamento da vida politica (Dalton, 2004; Henn et al., 2005; Pattie et
al., 2004). Juntamente, alguns estudos revelam que existe uma percecdo de que
o sistema privilegia os interesses dos eleitores mais velhos em detrimento dos
interesses das novas geracdes (Henn et al., 2002; Kimberlee, 2002), havendo assim
uma md imagem da politica convencional (Quintelier, 2007). Para além disso, 0s
jovens afirmam que a falta de representacdo jovem dentro das estruturas
partiddrias pode representar também um motivo para o seu afastamento da vida
politica (Mycock & Tonge, 2011).

Tendo em conta que, segundo Kaid et al. (2007), os jovens t€m uma orientacdo
civica e gostariom de desempenhar um papel mais ativo no processo
democrdtico no futuro, urge perceber de que forma é que estes jovens do
presente e do futuro participam e interagem com a politica, no sentido de
conhecer quais as suas principais preocupacoes politicas, assim como quais os

meios que influenciam a sua participacdo eleitoral.

2.2.2.Preocupacoes Politicas da Geragdo Z

Segundo Lynch e Hogan (2012), a participacdo politica dos jovens tem-se
demonstrado um verdadeiro desafio para a maioria dos paises democrdticos e,
desta forma, desde o final da década de 90 que se tem verificado um aumento
do interesse pelo estudo do seu comportamento politico (Henn & Weinstein, 2006),
especialmente durante periodos eleitorais (O'Cass & Pecotich, 2005; Winchester,
Binney, et al., 2014).

Um estudo recente da Deloitte (2021) procurou analisar diversos tépicos de atual
importadncia para a vida tanto da Geracdo Z, como da Geracdo Y, tendo
revelado que as principais preocupacdoes dos jovens pertencentes a Geracdo Z
no contexto pandémico, se mantém praticamente inalteradas face ao contexto

pré-pandémico. Desta forma e, corroborando o estudo anterior, Dalton (2004)
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afirma também que a maior preocupacdo da Geracdo Z assenta nas alteracoes
climdaticas/ambiente, principalmente quando sentem que a sua saude, bem-estar
familiar e carreira profissional possam ser afetadas. Para além disso, estes jovens
mostram-se receosos sobre o estado do planeta e que este tenha ultrapassado um
limite irreversivel, insurgindo-se para atuacdes no dmbito dos danos causados
pelas alteracdes ambientais. De seguida, estes jovens apresentam o desemprego
como segunda principal preocupacdo da sua geracdo, centrando-se nas
dificuldades em encontrar emprego a saida das universidades e na precariedade
das condicdes de trabalho jovem (part-times e maus saldrios) (Beeckmans &
Matzinger, 2017; Henn & Foard, 2012; Kimberlee, 2002; Russell et al., 2002). Em
terceiro lugar, os jovens referem a saude/prevencdo de doencas como
preocupacdo eminente (Henn & Weinstein, 2006), fruto do surgimento da
pandemia SARS-CoV-2 e com grande enfoque nas questdes de saude mental, que
hoje se encontram no topo da discussdo.

Seguidamente, o mesmo estudo divulga que os temas da educacdo, ao nivel
do seu acesso e qualidade (LeDuc & Pammett, 2003; Research, 2000), o assédio
sexual e a criminalidade/seguranca, possivelmente pelo facto dos jovens
frequentarem cada vez mais ambientes menos estruturados e gastarem mais
tempo nas redes sociais, constituem-se como outros dos temas principais da sua
inquietacdo. A corrupcdo é também apontada como uma grande preocupacdo
dos jovens que, tal como evidencia LeDuc e Pammett (2003), se encontram
desiludidos com a politica e com falta de confianca nas instituicdes politicas. A
diversidade/igualdade de oportunidades/discriminacdo é outra preocupacdo
também em voga na Geracdo Z, causada essencialmente por questdes de etnia
ou raca, status socioecondmico, deficiéncia fisica ou mental, orientacdo sexual e
sexo, onde estes jovens sentem que estes tipos de discriminacdo se encontram
também j& instalados nos sistemas politicos, media, entre outros. Outra
preocupacdo onde a Geracdo Z acredita frmemente que os governos, atraves
das devidas legislacdes, podem reduzir significativamente as lacunas existentes, é
na distribuicdo de riqueza, sendo que, estes jovens afirmam que existem grandes
obstdaculos e impedimentos a que determinadas pessoas consigam atingir um nivel
de riqueza alto. Por Ultimo, o crescimento econdmico e, mais concretamente, o

contexto de baixo crescimento, pesa na percecdo negativa que esta geracdo
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tem do futuro, visto que estes jovens mostram ter uma imagem muito clara sobre o
quanto estes contextos econdmicos podem impactar o seu futuro (Duffy et al.,
2018). Segundo este estudo, a Geracdo Y acrescenta ainda outros dois femas de
particular preocupacdo que ndo se mostram tdo centrais para a Geracdo 7,
sendo eles a Instabilidade politica/guerras/conflitos entre paises e o terrorismo.
Neste sentido e, caso as preocupacdes desta geracdo ndo venham a ser
atendidas com medidas concretas e através dos meios adequados, existe o risco
de estes ndo adquirirem o hdbito de votar no futuro, acarretando graves

consequéncias a médio e longo prazo (Carpini, 2000; Mycock & Tonge, 2011).

2.2.3. Meios de Influéncia na Participacdo Eleitoral da Geracdo Z

Segundo Strémbdack (2007), e de modo a combater esta erosdo da
participacdo politica, os partidos e lideres politicos sentiram a necessidade de se
profissionalizarem, adotando estratégias e praticas de marketing politico. Sendo
que, tal como refere Maarek (2014) existem consequéncias na profissionalizacdo
da comunicacdo politica, nomeadamente na despolitizacdo da mensagem
politica. Isto estd relacionado com a necessidade de conseguir chegar cos
chamados “swing voters”, focando-se essencialmente em questdes pessoaqis e de
construcdo de uma imagem popular, e menos nos valores centrais da sua politica.

Para Lisi e Espirito Santo (2017), um fator preponderante para a mudanca de
paradigma na participacdo politica tem sido as mudancas nos meios de
comunicacdo, através de novas tecnologias digitais e aposta nas redes sociais.
Contudo, existem outfros meios de comunicag¢do politica, tais como os debates
politicos e outdoors, que se mantém presentes hd décadas e continuam e ter um
impacto permanente na participacado eleitoral dos eleitores.

Os chamados mass media (televisdo e jornais) prevalecem como os principais
meios de comunicacdo politica (Cwalina et al., 2012; Maarek, 2014), inclusive para
os jovens, onde lidera a televisdo (Chaffee & Kanihan, 1997). A televisGo e os jornais
sG@o vistos como meios complementares entre si, visto que os cidaddos mais
interessados na vida politica tendem a consumir jornais e os menos informados

adquirem informacdo, maioritariamente, através da televisdo (Chaffee & Kanihan,
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1997). Mais recentemente, a presenca de membros partiddrios em talk shows,
programas de comédia e daily shows, tem-se demonstrado como uma tendéncia
na comunicacdo politica e influéncia na participacdo eleitoral (Bennett, 2008;
Kaid et al., 2007; Zhang & Selizer, 2010). Uma das criticas ao uso dos meios de
comunicacdo em massa € o reduzido foco no conteldo das mensagens (Street,
2005).

A Geragdo Z atingiu a sua maturidade em simultGneo com a afirmacdo redes
sociais, o que lhe forneceu a capacidade e o poder de compartilhar as suas
opinides, influenciar pessoas e questionar a autoridade de novas maneiras
(Deloitte, 2021). As redes sociais e a internet rapidamente assumiram destaque nas
comunicacoes politicas por trés razdes-base: rapidez, versatilidade e uso intuitivo
(Maarek, 2014). De modo a chegarem a um maior nimero de eleitores,
especialmente jovens, as comunicagcdoes nas redes sociais sGo mais direcionadas
aos assuntos mais relevantes para o segmento com o qual pretendem comunicar,
abordando as suas posicoes reais € ndo posicdes abstratas (Zhu, 2021). Kaid et al.
(2007), argumentam que esta crescente exposicdo a este tipo de conteldos
aumenta a confianca dos jovens nos seus conhecimentos politicos e,
consequentemente, pode levd-los ao voto. J& no que diz respeito ao uso da
internet para o consumo de informacdo politica, os utilizadores tendem a procurar
sites que vao de encontro aos seus pontos de vista politicos e despendem mais
tempo aler noticias com as quais concordam (Garrett, 2006), ajudando a definir a
sua personalidade politica (Collin, 2008).

Sendo a familia, amigos e pares a comunidade mais préxima de um jovem
eleitor, estes exercem também uma influéncia significativa nas suas ideias politicas
(Harrop & Miller, 1987; Zhu, 2021). Um exemplo desta influéncia pode ser, segundo
Zhu (2021), o facto de aqueles que enquanto criancas acompanharam os seus
pais s mesas de voto ou presenciaram discussdes politicas em seio familiar,
estarem mais propensos a ter os mesmos comportamentos. Adicionalmente, o voto
é visto como uma norma social onde as pessoas tém mais propensdo em fazé-lo
se pensarem gue os outros também o estdo a fazer, sendo que, um individuo mais
infegrado socialmente tem tendéncia a ser mais participativo eleitoralmente

(Duffy et al., 2018). Desta forma, tendo os jovens uma grande capacidade de
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influéncia dentro da sua rede, isso pode fraduzir-se num impacto significativo na
participacdo eleitoral dessa faixa etdria (Beeckmans & Matzinger, 2017).

O slogan € outro meio muito caracteristico e com lugar cativo na comunicacdo
politica, tendo j& dois milénios de histéria. O slogan &, por norma, uma frase curta
que assenta numa componente promocional e que se destina a captacdo do
interesse do eleitorado (Santo, 2006). A autora refere também que este meio de
comunicacdo caracteriza o produto politico, ndo tendo necessariamente de
remeter para a ideologia do partido em questdo. Para além disso, a autora
defende que o slogan €, simultaneamente, catalisador, emotivo e um aglutinador
de massas.

Outro meio de comunicagcdo muito particular na comunicacdo politica, sdo os
outdoors. Este € um meio de comunicacdo e persuasdo de massas que teve
particular influéncia no periodo da Primeira Guerra Mundial (Viana, 2014). Em
Portugal, o uso de outdoors em campanhas eleitorais deu-se a partir da década
de 80, sendo que, foi nas eleicdes legislativas de 1995 onde se verificou uma
mudanca de paradigma na comunicacdo através de outdoors, passando esta a
ser mais direcionada a uma perspetiva publicitdria do que ideoldgica (Vianag,
2014). Segundo a autora, tem existido uma convergéncia entre as técnicas de
marketing politico e as de marketing comercial, com o objetivo de informar,
seduzir, convencer, educar, levar & memorizacdo e despertar a necessidade. As
grandes dimensdes do formato outdoor, o impacto visual, a elevada taxa de
individuos alcancados, as possibilidades de localizacdes estratégicas e os baixos
custos associados, sdo algumas das vantagens que levam & continua utilizagdo
deste meio de comunicacdo por parte dos intervenientes politicos (Viana, 2014).

Embora o seu papel seja um pouco deixado de parte, os lideres de opinido sdo
também grandes influenciadores nas decisdes dos eleitores (O'Cass & Pecotich,
2005, 2013). Estes lideres de opinido sdo pessoas que tém o poder de influenciar
opinides, atitudes, crencas, motivacdes e comportamentos de outros com relativa
frequéncia (Mowen, 1993). Os lideres de opinido exercem a sua influéncia com
base na sua inteligéncia, conhecimento, envolvimento nas matérias e experiéncia
reconhecida pelos cidaddos (Myers & Robertson, 1972).

Atualmente, os debates politicos ocupam um lugar significativo nas campanhas

eleitorais dos partidos politicos, gerando grandes assisténcias e uma onda enorme
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de comentdrios e andlises de desempenho (An & Pfau, 2004; Bidwell et al., 2020).
Desta forma, os debates politicos sdo também vistos como ferramentas eficazes
na campanha eleitoral (Carlin, 2000), de tal forma que, um estudo realizado nos
EUA em 1996, revelou que 36% dos eleitores consideravam os debates televisivos
como 0 meio mais decisivo na sua decisdo de voto (Carlin, 2000). Blais e Perrella
(2008) apontam também para os amplos efeitos que os debates politicos tém na
decisdo de voto dos eleitores, especialmente, os flutuantes.

Outro meio apontado como influente nas decisdes de voto dos eleitores sGo as
sondagens, podendo inclusive levar a uma maior participacdo eleitoral (Agranov
et al., 2018a). As sondagens sdo mais frequentes em tempo de eleicdes e fornecem
informacoes relevantes aos eleitores, permitindo que estes possam fazer melhores
julgamentos sobre as suas decisdes (GroBer & Schram, 2010). Um dos efeitos das
sondagens nos eleitores € o facto de fornecem informacdes aos eleitores sobre a
sua probabilidade de pertencerem, ou ndo, d maioria, levando a que, aqueles
que pertencam as alternativas menos votadas, se sintam mais motivados a
participar nas eleicdes do que aqueles que j& pertencam G maioria(Agranov et
al., 2018q).

Lupia e Philpot (2005) referem que o declinio do interesse pela politica pode ser
revertido se os partidos politicos conseguirem retratar a politica, de forma a ir ao
encontro das necessidades e preferéncias do eleitorado. Contudo, raramente este
argumento é reconhecido pelos partidos (Mycock & Tonge, 2011). Para além disso,
Winchester, Hall, et al. (2014) afimam que os jovens pouco envolvidos
politicamente podem ser mais faciimente influenciados por mensagens de

propaganda politica.

2.3.ABSTENCAO ELEITORAL JOVEM

Blais (2006), estudou vdrias eleicoes em paises democrdaticos desde 1970 e
constatou que a idade tem um papel preponderante na participacdo eleitoral,
sendo que, Reto e Sa (2000) alertam para uma situacdo particularmente
preocupante em Portugal, com indices de abstencdo mais elevados entre as

faixas etdarias mais jovens. No estudo de Freire et al. (2004), os autores concluiram
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também que a varidvel da idade era a que tinha maior peso na explicacdo das
taxas de abstencdo, verificando que os jovens sdo 0s que mais se abstém. Marques
(2020) verificou também que os jovens entre os 18 e 0s 24 anos foram os que menos
votaram nas legislativas de 2019, tendo a taxa de abstencdo jovem ficado
estabelecida nos 21,67%. Para além disso e, de acordo com um estudo de Duffy
et al. (2018), 69% da Geracdo Z, com idades compreendidas enfre os 14 e os 16
anos, revela que ndo tem intencdes em dfiliar-se a um partido politico no futuro,
sendo que a cada nova geracdo estd correlacionada uma menor ligacdo a um
partido politico.

Segundo Reto e S& (2000), os aspetos psicoldgicos por detrds do fendmeno de
abstencdo, podem fraduzir-se em cinco comportamentos: participacdo positiva
guando o direito de voto é exercido, participacdo negativa quando a abstencdo
é contestatdria face ao sistema, fidelidade/seletividade entre a abstencdo e o
voto de acordo com contexto politico-eleitoral vigente, negligéncia que pode
adyvir de natureza diversa, ndo necessariamente politica e abandono definitivo do
sistema politico, sendo esta ndo contestatdria.

Todas estas motivacdes que levam a abstencdo podem encaixar-se em duads
grandes categorias de abstencionistas: cronicos ou ocasionais, sendo que dentro
destes Ultimos, podem ainda subdividir-se em flutuantes e seletivos (Reto & S4,
2000). Segundo os autores, 15% do eleitorado portugués € constituido por
abstencionistas cronicos, 32% sdo abstencionistas flutuantes e 24% sdo
abstencionistas seletivos.

No que diz respeito aos abstencionistas cronicos, estes podem ser contestatdrios
quando a abstencdo remete para uma manifestacdo confra o sistema,
indiferentes quando a politica em geral ndo pertence ao seu universo de
referéncia e céticos quando sentem que o seu voto serd impotente face &
mudanca. Paradoxalmente ao referido anteriormente, Ezrow e Xezonakis (2016)
verificaram que um aumento da insatisfacdo dos cidaddos com a democracia
pode levar a indices de participacdo eleitoral maiores, visto que existe um desejo
de mudanca face ao contexto politico ao qual estdo habituados. J& os
abstencionistas flutuantes, segundo Reto e S& (2000), situam-se maioritariamente
na regido norte do pais, sao mais jovens e possuem um grau de instrucdo médio,

sendo que podem sé-lo por diversas razdes, entre elas, motivos pessoqis que
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possam impedir a realizacdo do voto (doenca, trabalho, etc.), outros interesses
prioritdrios que levam ao comodismo (pontes, festas, etc.) e causas técnico-
administrativas que dificultem o processo de voto (perda de n.° de eleitor,
residéncia longinqua, etc.). Por fim, os abstencionistas seletivos tém maior
incidéncia no interior do pais, em pequenas localidades, e situam-se mais
posicionados & direita no espectro politico. Estes sdo-no, essencialmente, por
motivos politicos caracteristicos de cada ato eleitoral, podendo ser por falta de
identificacdo e falta de ligacdo afetiva a um partido ou lider politico, por falta de
esclarecimento quando sentem que ndo hd informacdo suficiente sobre a disputa
eleitoral ou por dramatizacdo quando sentem um fraco nivel de combate politico
e/ou ideoldgico.

M. N. Franklin (2004) acrescenta ainda que a primeira experiéncia de voto &
determinante na disposicdo futura em voltar a votar. Este efeito é especialmente
notdrio naqueles que tiveram a primeira oportunidade de votar em eleicdes
europeias para o Parlamento Europeu, devido & sua baixa cobertura medidtica e
reduzidas campanhas eleitorais, levando a que os jovens ndo sintam o impacto e

a importancia do seu voto (Franklin & Hobolt, 2011).

2.3.1.Medidas de Combate a Abstencdo

Muito se tem debatido ao longo dos tempos em democracia sobre o combate
ao flagelo da abstencdo. Como j& discorrido acima, diversos autores apontam
para uma multiplice de causas associadas a este fendmeno, sendo que existem
grupos sistematicamente menos propensos a votar do que outros (Cancela &
Vicente, 2019), cabendo aos decisores politicos atuar primordialmente no seio
destes grupos.

Um dos temas basilares e criticos muito discutidos recentemente para a
consecucdo do valor da abstencdo em Portugal € a utilizacdo do nimero de
eleitores com base nos dados do recenseamento, ao invés dos dados do Instituto
Nacional de Estatistica (INE), que se afiguram em maior consondncia com a
realidade (Faria, 2021b). Sendo que, Carlos Jalali, politélogo e professor de Ciéncia

Politica da Universidade de Aveiro, defende que Portugal apresenta um problema
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de sobrerrecenseamento comparativamente alto face a outros paises, tendo
aumentado tendencialmente deste que Portugal abandonou o cartdo de eleitor
e o recenseamento passou a ser feito automaticamente para todos os portadores
de Cartdo de Cidaddo portugués (Faria, 2021a). J& Francisco Soares, especialista
em Ciéncia Politica, dd como exemplo as eleicdes legislativas de 2019, onde a
abstencdo oficial atingiu mais de 51% (Faria, 2021b), afirmando que Portugal tinha,
a data destas eleicdes, mais de 10,8 milhdes de eleitores recenseados,
contrastando consideravelmente com a polucdo residente que, descontando os
cerca de 1,5 milhdes de portugueses a residir no estrangeiro, a abstencdo em
territério nacional baixaria cerca de cinco ou seis pontos percentuais para os 45%
ou 46%.

N&o obstante e, no sentido de atuar perante este flagelo, tém-se vindo a
desenvolver, por diversos paises do mundo, alternativas que possam influenciar
positivamente a participacdo eleitoral. Os autores Cancela e Vicente (2019),
apontam para diversas medidas de natureza instifucional, tais como: o voto
obrigatdrio, alteracdes ao sistema eleitoral, eleicdes simultdneas, voto alargado,
voto antecipado e em mobilidade, voto antecipado por correspondéncia, voto
eletrénico presencial, voto eletrénico ndo presencial e educacdo politica nas
escolas. Um caso de uma medida de cardter institucional implementada em
Portugal que obteve particular sucesso no aumento da afluéncia as urnas, foi a Lei
n° 46/2005, de 29 de agosto, popularmente conhecida com a lei de limitacdo de
mandatos autdrquicos. Segundo Veiga et al. (2017), a implementacdo desta
medida comecou a surtir efeitos praticos em 2013, quando nas freguesias onde os
presidentes de Junta e de Cdmara se encontravam impossibilitados de se
recandidatar e se observou, em média, um aumento superior a 2% nos nuUmeros de
participacdo eleitoral.

Uma das medidas mais adotadas em todo o mundo no combate a abstencdo
é a introducdo a obrigatoriedade de voto. Paises como a Bélgica e a Austrdlia,
que operacionalizam esta medida com sancdes pecunidrias; Luxemburgo e Brasil,
gue excluem determinadas categorias de pessoas (e.g. ndo € aplicAvel a pessoas
com mais de 65 ou 70 anos); Suica, que prevé esta medida apenas em certas
regides e a Grécia, com a privacdo de alguns direitos civis, politicos e sociais, sdo

alguns exemplos de onde é vigente o voto obrigatdrio (Birch & Lodge, 2015; Lund,
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2013). Embora a obrigatoriedade de voto seja um dos fatores mais explicativos e
contributivos para o aumento da participacdo eleitoral, tendo Solijonov (2016)
evidenciado que esta medida aplicada em democracias, traduz-se numa
aumento da participacdo eleitoral em nove pontos percentuais, sendo que
aumenta nagueles paises onde as sancdes sdo maiores (Cancela & Geys, 2016;
Stockemer, 2016), o voto obrigatério pode constituir uma restricdo a liberdade
individual (Cancela & Vicente, 2019), no sentido em que ignora o facto de os
cidaddos se poderem autodeterminar politicamente, obrigando-os também a
levar a cabo um determinado comportamento (Hill, 2015; Lever, 2010).

Apesar de as eleicoes serem um elemento comum em todas as democracias
representativas, os diferentes sistemas eleitorais vigentes em cada pais podem
constituir-se como um fator inibidor ou propulsor da participacdo eleitoral.
Segundo diversos autores, sistemas maioritdrios fendem a apresentar maiores taxas
de abstencdo, ao contrdrio dos sistemas proporcionais, onde a participacdo é
mais elevada (Blais, 2006; Cancela & Geys, 2016; Stockemer, 2016). Os modelos e
formulas de conversdo de votos ndo se apresentam como as Unicas alteracdes ao
sistema eleitoral passiveis de serem efetuadas (Cancela & Vicente, 2019). O
desenho e magnitude dos circulos eleitorais, a estrutura do boletim de voto e a
personalizacdo do voto podem constituir também um eixo de crescimento da
participacdo eleitoral. A titulo de exemplo, sucederam umas eleicoes locais em
Espanha, onde a participacdo eleitoral aumentou em cerca de um a dois pontos
percentuais em municipios onde existiu uma maior personalizacdo do voto, ao
invés daqueles onde apenas se escolheu entre partidos (Sanz, 2017). Face ao voto
obrigatdrio, estas medidas acarretariam menos entraves constitucionais (Cancela
& Vicente, 2019).

A infroducdo de eleicoes simultneas demonstra-se como uma medida com
particulares efeitos na atracdo dos cidaddos a participarem eleitoralmente, tal
como foi evidenciado na Bélgica e na Suécia (Cancela & Vicente, 2019; Dehdari
et al., 2021). Cancela e Geys (2016) apontam para um maior impacto em eleicoes
locais e regionais, beneficiando de um efeito de contdgio. J& Cancela e Vicente
(2019), indicam que Portugal beneficiaria desta medida, sobretudo nas zonas rurais
do pais. No contexto politico e eleitoral portugués seria complexo aplicd-la, dado

gue a competéncia para marcacdo de eleicdes ndo estd concentrada num sé
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6rgdo e os calenddrios ndo sdo coincidentes (Cancela & Vicente, 2019). Para além
disso, a possivel ocorréncia de dissolucdes do parlamento, tal como aconteceu
em 2021 (DN/Lusa, 2021), prevé outra das vicissitudes associadas a esta medida.
Em Portugal, ja se tenfou testar este modelo simulténeo de eleicdes em 2009,
qguando o Partido Social Democrata (PSD) e o entdo Presidente da Republica,
Anibal Cavaco Silva, propuseram convergir as eleicdes autdrquicas e legislativas
(Simas, 2009). Contudo, os diferentes partidos opuseram-se a esta iniciativa,
argumentando para a necessidade de independéncia de cada ato eleitoral,
sendo que deveria existir uma demarcacdo temporal entre ambas (Cancela &
Vicente, 2019).

Concomitantemente, tem sido estudada a influéncia do dia da votacdo na
taxa de participacdo eleitoral, sendo que paises onde a votacdo se realiza
durante o fim de semana, tendem a ter niveis de abstencdo mais baixos do que
0s paises onde se realiza durante a semana (Cancela & Vicente, 2019). Nesse
sentido, Blondel et al. (1997) conduziram um estudo que indicou que alguns dos
inquiridos nos paises onde se vota aos fins de semana preferiam votar durante a
semana, devido ao facto de ndo pretenderem despender um dia livre para irem
votar. Contudo, o nUmero destes inquiridos era inferior dqueles em que nos paises
onde a votacdo é feita durante um dia da semana, argumentando que preferiam
votar durante o fim de semana, devido a constrangimentos laborais, entre outros.
Desta forma, os autores sugerem o voto alargado para dois dias, podendo ser a
sexta-feira e sdbado, ou domingo e segunda-feira. Nos paises onde esta medida
j& foi aplicada (Republica Checa, Eslovaquia e Noruega), a participacdo eleitoral
aumentou em cerca de 4% (Cancela & Vicente, 2019). Segundo estes autores e,
apesar das aparentes vantagens desta medida, existem algumas limitacdes a
mesma, entre elas o aumento da despesa, complexidade logistica e garantias de
segurancga.

A guestdo do voto antecipado hd muito que vem sendo debatida como uma
alternativa a deslocacdo as mesas de voto no dia das eleicdes. Contudo, o seu
impacto direto na participacdo eleitoral ndo € consensual (Cancela & Vicente,
2019). Existem autores que apontam inclusive para um efeito negativo por tornar
as eleicdes mais difusas e por ndo trazerem beneficios aqueles que j& tencionavam

se abster (Bergman & Yates, 2011; Gronke et al., 2008a; Kaplan & Yuan, 2020).

25



°
Marketing
Leads
Business

Acoplando ao voto antecipado, fem-se infroduzindo a variante de o voto poder
ser readlizado em mobilidade, podendo ser efetuado em, por exemplo, hospitais,
cdmaras municipais € centros de dia (Cancela & Vicente, 2019). Na Noruega, @
possibilidade de votar durante um periodo mais alargado e em mobilidade em
postos de correios, traduziu-se num aumento de 2% na participacdo eleitoral
(Finseraas & Vernby, 2014). Contudo, as investigacdes relativas a implementacdo
destas medidas ndo sdo ainda consensuais.Gronke et al. (2008), afirmam que o
facto de se disponibilizar a possibilidade de votar antecipadamente ndo acarreta
beneficios para os abstencionistas, visto ser apenas utlizado por aqueles que j&
iiam votar de qualquer forma. O facto de alargar os dias para proceder d votacdo
pode também tornar a obrigacdo inerente ao voto mais vaga, produzindo o efeito
confrdrio aquele a que medida se propde (Bergman & Yates, 2011). Em Portugal,
mais concretamente em Evora, foi testada uma variante desta medida nas
eleicdes para o Parlamento Europeu de 26 de maio de 2019, permitindo que os
seus eleitores votassem em qualgquer mesa de voto do distrito (Cancela & Vicente,
2019).

Outra variante mais complexa ao voto antecipado, é a associacdo do voto por
correspondéncia. Sdo levantadas ainda diversas questoes relativamente a esta
modalidade de voto, nomeadamente ao nivel da seguranca, visto que o voto é
remetido e fransportado fora do ambiente controlado das assembleias de voto,
podendo gerar uma maior incerteza relativamente ao resultado das eleicoes
(Cancela & Vicente, 2019). De facto, tem-se verificado uma maior eficdcia desta
medida no aumento da participacdo eleitoral, face ao voto antecipado em
mobilidade. De forma parcial, paises como a Alemanha, os EUA e a Suica, sdo
alguns dos exemplos de sucesso desta medida, sendo que neste Ultimo, efetivou-
se um aumento de quatro pontos percentuais na afluéncia as urnas (Luechinger
et al., 2007). Em Portugal, o PSD j& apresentou, inclusive, o projeto de lei n.°
516/XIll/2, que visava que todos os cidaddos portugueses residentes no estrangeiro
pudessem efetuar o seu voto por correspondéncia. Contudo, existem ainda
enfraves a medidas deste dmbito aplicadas as eleicdes presidenciais, visto que no
artigo 121.°, n.°3 da CRP, consta que "o direito de voto no territério nacional é

exercido presencialmente”.
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Com a crescente digitalizacdo a decorrer em todas as frentes e a
preponderdncia da tecnologia na tomada de decisdes, parte do eleitorado ndo
compreende ainda este desfasamento tecnoldgico existente na politica,
nomeadamente nas eleicdes (Cancela & Vicente, 2019). Desta forma, a
infroducdo do voto eletrénico, sendo ele presencial ou ndo presencial, constitui-se
como uns dos pilares de trabalho da Unido Europeia e do Conselho Europeu
(Cancela & Vicente, 2019). No que diz respeito ao voto eletrénico presencial,
muitos paises ja aderiram a esta modalidade de voto, sendo que ainda existem
questoes face a esta pratica. Uma delas assenta na necessidade da utilizagcdo de
softwares ndo abrangidos pelo segredo comercial que permitam auditorias
independentes (Munoz, 2009a; Riveira, 2001). Contudo, este poderia acarretar
tfremendas vantagens, nomeadamente na aproximacdo com o eleitorado mais
jovem e na celeridade da contagem dos votos (Cancela & Vicente, 2019;
Montargil, 2004). J& o voto eletrénico ndo presencial levanta questdes doutro tipo
de natureza. O facto de o voto ndo ser presencial pde em causa a sud
confidencialidade e, consequentemente, a sua liberdade (Birch et al., 2014).
Somando a isso, forna-se fambém complexo garantir que o voto €, efetivamente,
emitido pelo eleitor, gerando a possibilidade de problemas como a coacdo,
infimidacdo ou compra de votos (Munoz, 2009b). Em 2017, embora essa medida
ndo tenha constado no texto final aprovado, o PSD propds através do projeto de
lei n.° 516/Xlll/2, a criacdo por parte do Governo de um projeto piloto que
permitisse a todos os eleitores portugueses residentes no estrangeiro pudessem
votar de forma ndo presencial em todas as eleicdes (Cancela & Vicente, 2019).

Outro fator determinante associado co voto € a educacdo. Estudos
demonstram que aqueles que tém uma melhor educacdo est@do muito mais
propensos a votar do que os restantes (Blais et al., 2004). A somar a isso, a falta de
conhecimento e desinteresse politico, assim como a falta de dever civico, sdo
outros dos fatores associados as altas taxas de abstencdo (Blais et al., 2004; Kaid et
al., 2007). Desta forma, € impreterivel que os partidos comecem a focar-se nos
jovens, mesmo antes de terem idade legal para votar (Mycock & Tonge, 2011;
Quintelier, 2007; Zhu, 2021). Os autores afirmam que € necessdrio instalar desde
cedo nos jovens o sentido de responsabilidade e importéncia do ato de votar,

encorajando-os a tomar decisdes mais conscientes no futuro. Tendo, entdo, em
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conta que os mais jovens de hoje serdo os eleitores do futuro, a educacdo politica
nas escolas é vista como um instrumento fundamental na obtencdo de resultados
mais participativos no futuro. Desta forma, estd vigente desde setembro de 2017
em Portugal, a Estratégia Nacional de Educacdo para a Cidadania, que aborda
temas como as “instituicdoes e participacdo democrdtica” em cerca de 235
escolas por todo o pais (Cancela & Vicente, 2019).

Como j& evidenciado, os motivos que levam & abstencdo sdo de varias indoles
e cada um carece de especial atencdo e intervencdo. Por conseguinte, existem
alternativas e solucdes que permitem controlar a taxa de abstencdo que poderdo
ser adequadas a cada contexto. Cabe, entdo, a cada pais, analisar os prés e
contras de cada medida, considerando o impacto real que poderd ter na sua
participacdo eleitoral. Em Portugal, tal como evidencia Cancela e Vicente (2019),
um aparente pequeno aumento de 1% na taxa de participacdo, corresponderd a

cerca de mais cem mil votos.
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3. OBJETIVOS DE INVESTIGACAO E MODELO CONCEPTUAL DE ANALISE

O resultado de qualquer investigacdo cientifica tem como precedente uma
criteriosa e ponderada definicdo de objetivos e hipdteses de investigacdo, assim
como a consequente construcdo de um modelo conceptual de andlise. Nesse
sentido, serdo apresentados neste capitulo o objetivo geral e respetivos objetivos
especificos a que a presente investigacdo se propde, as hipdteses de investigacdo
gue visam ser respondidas mais a frente neste trabalho e, por fim, serd apresentado
o0 modelo conceptual que servird de “esqueleto” para o desenvolvimento desta

investigacado.

3.1.OBJETIVOS DE INVESTIGACAO

A definicdo dos objetivos de investigacdo é uma etapa crucial no
desenvolvimento de uma investigacdo cientifica, transparecendo quais as
respostas que, posteriormente, o estudo se compromete a obter (Creswell, 2010).

Segundo Dawson (2002), estes devem ser apresentados de forma clara e sucinta.

3.1.1.0bjetivo Geral

No que concerne ao objetivo geral da presente investigacdo, este
compromete-se a fornecer insights aos decisores politicos, relativamente aos
comportamentos e preferéncias politicas da Geracdo Z, fornecendo pontos de
partida para a definicdo de estratégias de marketing direcionadas a este

segmento.
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3.1.2.0bjetivos Especificos

De modo a operacionalizar o objetivo geral, foram definidos os seguintes
objetivos especificos enquadrados na revisdo da literatura disposta no capitulo 2

do presente trabalho:

1. Analisar de que forma a participacdo eleitoral da Geracdo Z € explicada
pelo perfil sociodemogrdafico;

2. Classificar e segmentar a abstencdo de acordo com a sua tipologia e
motivos;

3. Avaliar quais as preocupacodes politicas que explicam a participacdo
eleitoral;

4. Perceber quais 0os meios de influéncia que explicam a participacdo
eleitoral;

5. Medir o impacto das medidas institucionais de combate & abstencdo na

participacdo eleitoral.

3.2.HIPOTESES DE INVESTIGACAO

As hipoteses de investigacdo fazem afirmacdes sobre as relacdes entre varidveis
independentes e dependentes, fornecendo um guia sobre a forma como o
objetivo geral pode ser testado (Bell, 2005). As hipdteses de investigacdo devem
ser posteriormente verificadas ou negadas (Stockemer, 2019), sendo que, para isso
existem duas vias: a hipdtese nula e alternativa. A hipdtese nula verifica-se quando
ndo harelacdo ou diferenca entre os grupos numa variavel. A hipdtese alternativa,
verifica-se quando a previsdo, baseada na revisdo da literatura, € confirmada
(Creswell, 2010).

No dmbito desta investigacdo e segundo Reto e S& (2000), o perfil
sociodemogrdfico, entre os quais os dados sobre o “género”, o ‘“local de
residéncia”, a “prdtica religiosa”, a “escolaridade”, o “estrato socioecondmico”, o

“estado civil" e o "posicionamento politico” explicam a participacdo eleitoral. De
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modo a dar resposta ao primeiro objetivo especifico desta investigacdo, foram,

entdo, definidas as seguintes hipbteses de investigacdo.

H1: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pelo perfil
sociodemogrdfico:
Hla: A participacdo eleitoral da Geracdo Z € explicada pelo género.
Hlb: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pelo local de
residéncia.
Hlc: A participacdo eleitoral da Geracdo Z € explicada pela pratica religiosa.
H1b: A participacdo eleitoral da Geracdo 7 é explicada pela escolaridade.
Hle: A participacdo eleitoral da Geracdo Z € explicada pelo estrato
socioeconémico.
H1f: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pelo estado civil.
H1g: A participacdo eleitoral da Geracdo Z € explicada pelo posicionamento

politico.

Como resposta ao segundo objetivo especifico definido para o presente
estudo, foram formuladas as hipdteses de investigacdo abaixo. Segundo Deloitte
(2021), os jovens pertencentes a Geracdo Z apresentam os temas das “alteracdes
climdticas/ambiente”, ‘“terrorismo”, “educacdo”, “desemprego”, ‘“salde e
prevencdo de doencas”, "assédio sexual”, ‘“criminalidade e seguranca”,
“corrupcdo”, “diversidade/igualdade de  oportunidades/discriminacdo”,
“distribuicdo de riqueza”, “instabilidade politica/guerras/conflitos entre paises” e
“crescimento econdmico”, como principais drivers da suas preocupacdes que

visam serem abordadas pelos decisores politicos.

H2: A participacdo eleitoral é explicada pelas preocupacdes politicas da
Geracdo Z:
H2a: A participacdo eleitoral da Geracdo 7 é explicada pelas preocupacoes
sobre politicas de alteracdoes climdaticas/ambiente.
H2b: A participacdo eleitoral da Geracdo 7 € explicada pelas preocupagoes

sobre politicas de terrorismo.
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H2c: A participacdo eleitoral da Geracdo 7 é explicada pelas preocupacoes
sobre politicas de educacdo.

H2d: A participacdo eleitoral da Geracdo Z € explicada pelas preocupacgdes
sobre politicas de desemprego.

H2e: A participacdo eleitoral da Geracdo Z € explicada pelas preocupacdes
sobre politicas de saude e prevencdo de doencas.

H2f: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pelas preocupacdes
sobre politicas de assédio sexual.

H2g: A participacdo eleitoral da Geracdo Z € explicada pelas preocupagdoes
sobre politicas de criminalidade/seguranca.

H2h: A participacdo eleitoral da Geracdo 7 é explicada pelas preocupacoes
sobre politicas de corrupcdo.

H2i: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pelas preocupacoes
sobre politicas de diversidade/igualdade de oportunidades/discriminacdo.

H2j: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pelas preocupacoes
sobre politicas de distribuicdo de riqueza.

H2l: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pelas preocupacoes
sobre politicas de instabilidade politica/guerras/conflitos entre paises.

H2m: A participacdo eleitoral da Geracdo Z € explicada pelas preocupacdoes

sobre politicas de crescimento econdmico.

No sentido de responder ao terceiro objetivo especifico desta investigacdo,
relativamente ao impacto dos meios de influéncia como os “mass media”, as
“redes sociais e a Internet”, a “familia, amigos e pares”’, o “slogan”, os
“outdoors”, os ‘“lideres de opinido”, os "debates” e as "sondagens” na
participacdo eleitoral, foram estabelecidas as seguintes hipdteses de
investigacdo com base nos trabalhos de diversos autores (Agranov et al., 2018b;
An & Pfau, 2004; Collin, 2008; Harrop & Miller, 1987; Maarek, 2014; O'Cass &
Pecotich, 2005; Santo, 2006; Viana, 2014; Zhu, 2021).

H3: A participacdo eleitoral da Geracdo 7 é explicada pela influéncia dos meios

de influéncia de voto:
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H3a: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pela influéncia dos
mass media.

H3b: A participacdo eleitoral da Geracdo Z € explicada pela influéncia das
redes sociais € a Internet.

H3c: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pela influéncia da
familia, amigos e pares.

H3d: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pela influéncia do
slogan.

H3e: A participacdo eleitoral da Geragdo Z € explicada pela influéncia dos
outdoors.

H3f: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pela influéncia dos
lideres de opinido.

H3g: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pela influéncia dos
debates.

H3h: A participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada pela influéncia das

sondagens.

Por fim e para dar resposta ao quarto objetivo especifico da presente
investigacdo, foram definidas as hipdteses de investigacdo abaixo com base no
estudo de Cancela e Vicente (2019). Estes autores apresentam que medidas
como o ‘“voto obrigatério”, "alteracdes ao sistema eleitoral”, “eleicdes
simult@neas”, o “voto alargado”, o “voto antecipado e em mobilidade”, o “voto
antecipado por correspondéncia”, o “voto eletronico presencial”, o “voto
eletronico ndo presencial” e a “educacdo politica nas escolas”, podem

influenciar a participacdo eleitoral, diminuindo assim as taxas de abstenc¢do.

H4: A opinido sobre as medidas de combate a abstencdo € influenciada pela
participacdo eleitoral.

H4a: A opinido sobre o voto obrigatdrio € influenciada pela participacdo
eleitoral.

H4b: A opinido sobre as alteracdes ao sistema eleitoral € influenciada pela

participacdo eleitoral.
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H4c: A opinido sobre as eleicdes simultdneas € influenciada pela participacdo
eleitoral.

H4d: A opinido sobre o voto alargado ¢ influenciada pela participacdo eleitoral.

H4e: A opinido sobre o voto antecipado e em mobilidade é influenciada pela
participacdo eleitoral.

H4f:. A opinido sobre o voto antecipado por correspondéncia é influenciada
pela participacdo eleitoral.

H4g: A opiniGo sobre o voto eletronico presencial € influenciada pela
participacdo eleitoral.

H4h: A opinido sobre o voto eletrénico ndo presencial é influenciada pela
participacdo eleitoral.

H4i: A opinido sobre a educacdo politica nas escolas é influenciada pela

participacdo eleitoral.

3.3.MODELO CONCEPTUAL

No modelo conceptual representado na figura 3, sdo apresentadas as varidveis
em estudo e a sua relacdo afravés das hipbdteses de investigacdo (Oliveira &
Ferreira, 2014). Este modelo advém de uma exaustiva pesquisa cientifica que
juntou diversos temas abordados por vdarios autores, pretendendo representar
visualmente aquilo a que a presente investigacdo se propode.

Desta forma, encontram-se representadas as associacdes entre os fatores
sociodemogrdficos, as preocupacdes politicas, os meios de influéncia e as
medidas de combate a abstencdo na participacdo eleitoral da Geracdo Z. Estas
dimensdes encontram-se ainda subdivididas por varidveis, fornecendo assim uma

melhor representacdo visual raciocinio por detrds desta investigacdo.
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Participagdo Eleitoral - Geragdo Z
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Fatores sociodemogrdficos

Preocupagdes Politicas

Meios de Influéncia

Medidas de combate a abstengdo

Figura 3- Modelo Conceptual. Fonte: Elaboracdo Prépria.
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4. METODOLOGIA

O presente estudo visa fornecer a literatura j& existente, um novo contributo no
que diz respeito a definicdo do perfil da abstencdo jovem, mais concretamente
da Geracdo, quais as suas principais preocupacdoes politicas, meios que
influenciaom a sua participacdo eleitoral e a sua opinido sobre medidas
institucionais de combate & abstencdo.

Nesse sentido, e tendo j& sido enquadrado teoricamente o presente estudo,
este capitulo propde-se a apresentar a abordagem metodoldégica adotada e as
técnicas de investigacdo aplicadas com a finalidade de responder

cientificamente a problemdtica da investigacdo.

4.1 . ABORDAGEM METODOLOGICA

Tendo em conta os objetivos definidos anteriormente, o presente estudo
enquadra-se numa metodologia quantitativa de natureza aplicada e através de
um método dedutivo, visto que parte de pressupostos gerais e aplica-os a este
contexto em particular (Oliveira & Ferreira, 2014). Estes estudos exigem a
construcdo de hipdteses de relacdo casual, que sdo caracterizadas por
envolverem uma varidvel independente que se supde influenciar uma ou vdarias
outras varidveis dependentes (Gil, 2008). Desta forma, e para o presente estudo,
serd possivel quantificar o impacto de cada uma das varidveis independentes
(dados sociodemogrdficos, preocupacodes politicas, meios de influéncia politica e
medidas de combate 4 abstencdo) na participacdo eleitoral de jovens
pertencentes a Geracdo Z (varidvel dependente). Concomitantemente, a
investigacdo assume um cardter descritivo, dado que tem como objetivo
descrever estatisticamente as caracteristicas de determinado fendmeno &

conhecido e estabelecer relacdes entre varidveis (Gil, 2002; Hyman, 1967).
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4.2 . TECNICA DE RECOLHA DE DADOS

A fase de definicGo da/s técnica/s de recolha de dados € imprescindivel no
processo de pesquisa (Oliveira & Ferreira, 2014), tendo esta que ter em
consideracdo 0s objetivos da investigacdo e a metodologia a ser adotada
(Carmo & Ferreira, 2008). No caso do presente estudo, a técnica de recolha de
dados utilizada foi o inquérito por questiondrio, sendo a técnica normalmente
utilizada em estudos quantitativos (Brace, 2018). Este tipo de abordagem foca-se
essencialmente no uso de perguntas padrdo formais e opcdes de resposta ja
determinadas em questiondrios ou pesquisas aplicadas a um grande nUmero de

inquiridos (Orfinau et al., 2021).

4.2.1.Questiondrio

Na elaboracdo de um questiondrio € primordial estabelecer duas grandes
etapas. Em primeiro lugar, € necessdrio definir com rigor os seus objetivos e, em
segundo lugar, formular hipdteses, identificar quais a varidveis relevantes para o
estudo, selecionar a amostra adequada, testar, aplicar, recolher e analisar os
resulfados (Carmo & Ferreira, 2008). Segundo (Allen-Meares & Lane, 1990), o
contetudo, o formato e a ordem das perguntas de um questiondrio devem ser
construidos cuidadosamente, de modo a garantir dados vdlidos e confidveis
(Allen-Meares & Lane, 1990). Para além disso, no caso dos questiondrios aplicados
online, torna-se perentdrio constarem informacdes sobre o seu preenchimento e
garantir a privacidade e seguranca dos inquiridos (Evans & Mathur, 2005). Nesta
premissa, o questiondrio aplicado foi desenvolvido através da plataforma Google
Forms.

Nesse sentido, este questiondrio encontra-se dividido em 8 seccodes, onde todas
as questdes partiram de investigacdes de outros autores abordados no capitulo
da revisdo da literatura e estdo diretamente relacionadas com um objetivo
especifico, sendo que a seccdo 1 faz apenas o enquadramento do questiondrio

e a seccdo 8 agradece o contributo do inquirido.
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Na seccdo 2 foram efetuadas trés questdes de controlo relativas a idade
(“ldade”), local de residéncia fixa (“Tem atualmente residéncia fixa em Portugal
continental?2”) e participacdo eleitoral (*Votou nas Ultimas eleicdes legislativas de
6 de outubro de 20192"). Desta forma, apenas os inquiridos que responderam
“NGo"” a questdo “Votou nas Ultimas eleicdes legislativas de 6 de outubro de
20192"", avancaram para a seccdo 3, onde foi avaliada a fipologia do
abstencionista segundo (Reto & Sd&, 2000). Para isso, os inquiridos puderam
selecionar até trés opcodes de resposta, justificando qual ou quais os motivos de
ndo terem votado. Aqueles que responderam “Sim”, avancaram diretfamente
para a seccdo 4.

Na seccdo 4 foram aferidas quais as principais preocupacoes politicas dos
inquiridos e a sua influéncia na participacdo eleitoral. Esta afericdo teve como
base um estudo recente da consultora Deloitte, que avaliou quais as principais
preocupacoes dos jovens pertencentes d Geracdo Z, sendo elas: as alteracdes
climaticas/ambiente, o terrorismo, a educacdo, o desemprego, a saude e
prevencdo de doencas, o assédio sexual, a corrupcdo, a diversidade/igualdade
de oportunidades/discriminacdo, a distribuicdo de riqueza, a instabilidade
politica/guerras/conflitos entre paises e o crescimento econdmico (Deloitte, 2021).

A seccdo 5 avaliou quais os meios que podem influenciar a participacdo
eleitoral dos inquiridos, sendo eles: os mass media (Maarek, 2014), as redes sociais
e internet (Collin, 2008; Maarek, 2014), a familia, amigos e pares (Harrop & Miller,
1987; Zhu, 2021), o slogan (Santo, 2006), os outdoors (Viana, 2014), os lideres de
opinido (O'Cass & Pecotich, 2005), os debates (An & Pfau, 2004) e as sondagens
(Agranov et al., 2018a).

J& a seccdo 6, destinou-se a analisar qual a opinido face as medidas de
combate d abstencdo, sendo elas: o voto obrigatério, por alteracdes ao sistema
eleitoral, eleicdes simult@neas, voto alargado, voto antecipado e em mobilidade,
voto antecipado por correspondéncia, voto eletrénico presencial, voto eletrénico
ndo presencial e pela educacdo politica nas escolas (Cancela & Vicente, 2019).

Na seccdo 7, segundo (Refo & Sd&, 2000), foram ainda recolhidos os dados
sociodemogrdficos relativos ao género, local de residéncia, prdatica religiosa,
escolaridade, drea de estudos, rendimento social liquido, estado civil, dimensdo

do agregado familiar e posicionamento politico.
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De referir ainda que a recolha de dados se deu entre o periodo de 5 de
dezembro de 2021 a 28 de janeiro de 2022. Este periodo coincidiu com um periodo
de grande agitacdo politica, apds a dissolugcdo do parlamento a 5 de dezembro
de 2021 e a convocacdo de eleicdes legislativas antecipadas para 30 de janeiro
de 2022. Desta forma, espera-se que os inquiridos estivessem mais sensibilizados
para os temas politicos e, consequentemente, contribuido para uma maior

validade das suas respostas.

4.3 PRE-TESTE

Tal como defendem (Carmo & Ferreira, 2008), cada questiondrio deve ser
submetido primeiramente a um pré-teste que, segundo (Gil, 2008), deverd ser
aplicado a entre 10 a 20 elementos que pertencam ao grupo amostral pretendido.

Neste sentido, antes de iniciar a recolha de dados do presente estudo, este
questiondrio foi, no dia 10 de novembro de 2021, alvo de um pré-teste junto de um
universo de 10 individuos, de modo a garantir a sua exequibilidade, clareza,

linguagem e funcionalidade.

4.4 POPULACAO E AMOSTRAGEM

Para a condugdo de uma investigacdo de caracter quantitativo, o processo de
definicdo de uma amostra que represente a populacdo alvo, € de particular
importdncia. Para isto, & necessdrio identificar os possiveis respondentes,
estabelecer procedimentos de selecdo da amostra e definir a dimensdo
apropriada da mesma (Orfinau et al., 2021). Relativamente ao tipo e as técnicas
de amostragem do presente estudo, esta classifica-se como ndo probabilistica por
quotas e por bola de neve.

A amostra é ndo probabilistica, dado que existe a impossibilidade de prever
qual a probabilidade de cada elemento da populacdo ser selecionado para a

amostra em questdo, sendo que as conclusdes obtidas daqui apenas se aplicardo
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a esta amostra, ndo sendo possivel generalizar para toda a populacdo. No que
concerne ¢ técnica de bola de neve, esta € apenas aplicada em populacoes de
dificil acesso (Stockemer, 2019), tendo, no caso particular deste estudo, sido os
jovens pertencentes a Geracdo Z que se abstiveram nas eleicdes legislativas de
2019. Foi também aplicada a técnica de amostragem por quotas, onde a
amostragem € selecionada de acordo com critérios pré-estabelecidos
(Stockemer, 2019). Para isso, foram estabelecidas as quotas de 45,5% de repostas
de abstencionistas nas eleicdes legislativas de 2019 em Portugal Continental e
54,5% para eleitores (PORDATA, 2019).

Desta forma, a amostra deste estudo é composta por cidaddos pertencentes &
Geracdo Z, com idade legal para terem exercido o seu direito de voto nas Ultimas
eleicoes legislativas em Portugal a 6 de outubro de 2019 (entre os 19 e 26 anos) e
com residéncia fixa em Portugal Continental. Para garantir que estes critérios foram

cumpridos, foram aplicadas frés questdes de controlo de resposta.

4.5.TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Para a andlise dos dados obtidos, recorreu-se a utilizacdo do programa SPSS,
versdo 25, apds uma codificacdo das varidveis em Excel.

Na caracterizacdo da amostra e na andlise da tipologia da abstencdo, todas
as variaveis foram analisadas atraves de frequéncias absolutas (n) e relativas (%) e
comparadas enfre grupos (votantes e abstencionistas). Para a avaliacdo das
associacdes com a participacdo eleitoral, estas foram avaliadas através de
modelos logisticos bivariados e foram utilizadas frequéncias absolutas (n) e
relativas (%) para as varidveis categdricas e medianas (Mdn) e percentis (P25-P75)
para as varidveis ordinais. Nas varidveis categdricas foram consideradas
categorias de referéncia para a estimacdo dos coeficientes, sendo estas as
primeiras categorias de cada varidvel. As varidveis ordinais em escala de likert
foram tratadas como covaridveis continuas de modo a tornar possivel a
construcdo de um modelo logistico multivariado mais completo, sem perda de
poder estatistico. No modelo final foram incluidas 35 varidveis, o que permitiu

estimar cada coeficiente com cerca de 8 observacdes. O tamanho do efeito foi
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avaliado com odds ratfios (OR) no caso dos modelos bivariados e odds ratios
ajustados (aOR) no caso do modelo multivariado. Todos os OR e aOR foram
avaliados quanto a sua significancia estatistica pelo cdlculo do respetivo intervalo
de confianca. Desta forma, quando se verifica um curzamento pelo valor 1, o OR
ndo é significativamente maior para nenhum dos grupos, assumindo-se que Ndo
existe singinficGncia estatistica. No caso de OR>1, verifica-se uma exposicdo
associada a maiores chances de desfecho, sendo que, quando OR<1 constata-se
uma exposicdo associada a menores chances de desfecho (Szumilas, 2010).
Contudo, no caso do modelo multivariado esta foi avaliada pelo valor de p inferior
a 5%. Esta abordagem revela-se como mais correta e completa, pois ambos os
valores aprensentam dados complementares entre si (Du Prel et al., 2009). Para
além disso, os valores de p limitam as observacdes a dicotomia de significativo e
ndo significativo, enquanto os intervalos de confianca fornecem uma
interpretacdo relativa ao tamanho e direcdo do efeito (Pandis, 2013).

Por fim, a qualidade do modelo foi avaliada pela construcdo de uma receiving
operating curve (ROC) e pelo cdiculo da precisdo, que corresponde ao total de

respostas corretas produzidas pelo modelo logistico.
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5. ANALISE DE RESULTADOS

Concluida a recolha dos dados, estes foram, numa primeira fase, codificados
em Excel e seguidamente importados para o SPSS, versdo 25, onde foi realizada
toda a andlise. Desta forma, serdo apresentados ndo s6 os resultados obtidos,
como também o fundamento tedrico e pratico para a confirmacdo ou rejeicdo

das hipdteses de investigacdo propostas para este trabalho (Stockemer, 2019).

5.1.CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra do presente estudo € composta por exatamente 300 individuos
pertencentes d Geracdo Z, com idades compreendidas entre os 19 e 26 anos de
idade e com residéncia fixa em Portugal Continental, sendo que destes, 54,3%
exerceram o seu direito de voto nas eleicoes legislativas de 2019 (n=163) e 45,7%

se abstiveram (n=137), tal como evidencia o grdfico 1.

Sentido de voto - Eleicoes Legislativas de 2019

137; 46%

163; 54%

Voto = Abstencdo

Grdfico 1- Distribuicdo por sentido de voto
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Relativamente & distribuicdo da amostra por género (grdfico 2), verifica-se que
da totalidade da amostra (n=300), 53,3% pertencem ao sexo masculino (n=160) e

46,7% ao sexo feminino (n=140).

Género

140; 47%
160; 53%

Masculino  ® Feminino

Grdfico 2- Distribuicdo por género

Na distribuicdo de género dos inquiridos por participacdo nas Ultimas eleicoes
legislativas de 2019 (grdafico 3), conclui-se que 67,15% dos homens se abstiveram

(n=92), comparativamente aos 58,28% de mulheres que votaram (n=95).

Género por sentido de voto
80,00%

70,00% 67,15%

60,00% 58,28%

50,00%
41,72%
40,00%

32.85%
30.00%
20,00%

10,00%

0,00%
Voto Abstengéio

B Masculino Feminino

Grdfico 3- Distribuicdo do género por sentido de voto
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No grdfico 4, pode-se constatar que existe uma predominéncia de 85% de
inquiridos residentes em zonas do litoral do pais (n=255), face aos 15% residentes no

interior (n=45).

Local de residéncia

45; 15%

255; 85%

Litoral = Inferior
Grdfico 4- Distribuicdo por local de residéncia

No grdfico 5, na comparacdo entre o local de residéncia dos inquiridos e a
participacdo eleitoral, constata-se uma proeminéncia de inquiridos que residem
em zonas do litoral do pais em ambos os sentidos de voto. Contudo, nos residentes
do interior de Portugal, verifica-se um maior peso da abstencdo de 31,39% (n=42),

face aos 1,23% que votaram (n=2).

Local de residéncia por sentido de voto
120,00%

98,77%
100,00% °

80,00%
68.61%

60,00%
40,00% 31,39%
20,00%

1.23%

0,00%
Voto Abstencdo

Hlitoral ®Interior
Grdfico 5- Distribuicdo do local de residéncia por sentido de voto

44



[ ]
Marketing
Leads
Business

No que concerne & prdtica religiosa dos inquiridos, verifica-se no grdfico é que
cerca de 87% (n=261) dos inquiridos ndo pratica de todo (56%; n=168) ou pratica
pouco (31%; n=93). Estes valores contrastam com os 9% que praficam

moderadamente (n=28) ou o0s 4% que praticam muito (n=11).

Pratica Religiosa

11; 4%

28; 9%

93;31% 168; 56%

Nd&o pratico de todo = Pratico pouco Pratico moderadamente Pratico muito

Grdfico 6- Distribuicdo por prdtica religiosa

Na distribuicdo da prdtica religiosa por sentido de voto (grdfico 7), observa-se
que sao os abstencionistas sdo os que menos praticam alguma atividade religiosa,
com 66,42% dos inquiridos a responder que ndo praticam de todo (n=91), face aos
47,24% dos inquiridos que votaram (n=77). Do lado dos que praticam
moderadamente ou praticam muito alguma atividade religiosa, verifica-se que
aqgueles que votam representam 15,34% (n=25), face aos 10,02% que se abstiveram
(n=14).

Pratica religiosa por sentido de voto

70,00% 66,42%
60,00%
50.00% 47,24%
40,00% 37.42%
30,00%
23.36%
20,00%
11,66%
10,00% 6,57%
3,68% 3,65%
0,00%
Voto Absten¢ o
Nd&o pratico de todo B Pratico pouco Pratico moderadamente Pratico muito

Grdfico 7- Distribuicdo da prdtica religiosa por sentido de voto
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No grdfico 8 pode-se constatar que 82% dos inquiridos frequenta ou frequentou

o ensino superior (n=245), sendo que 51% detém pelo menos o grau de licenciatura

(n=153) e 27% um grau de mestre (n=81). Do lado oposto, 17% dos inquiridos detém

apenas o ensino secunddrio (N=52) e 1% um curso profissional (n=3).

Escolaridade

3 1%
52;17%

81;27%

11; 4%

153; 51%

Ensino Secunddrio Licenciatura Pés-Graduagdo =Mestrado » Curso Profissional

Grdfico 8- Distribuicdo por escolaridade

Ao observar o grdfico 9, a distribuicdo da escolaridade dos inquiridos por sentido

de voto, verificam-se niveis de escolaridade maiores naqueles que votaram, com

84,66% dos jovens a possuir o ensino superior (N=138), destacando que 35,58%

detém um mestrado (n=58). Do lado dos abstencionistas, o nUmero dos jovens com

o ensino superior fixa-se nos 78,1% (n=107), sendo que 58,39% ¢ licenciado (n=80) e

21,9% detém apenas o ensino secunddrio ou um curso profissional (n=30).

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Escolaridade por sentido de voto

58,39%

44,79%

35,58%

20,44%

14.72% 16,79%
4,29%
2,92%
0.61% 1,46%
I
Voto Absten¢éo
Ensino Secunddrio Licenciatura Pés-Graduagdo EMestrado B Curso Profissional

Grdfico 9- Distribuicdo da escolaridade por sentido de voto
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No grdfico 10 estdo dispostos os rendimentos mensais liquidos dos inquiridos,
onde se pode retfirar que 76% dos mesmos auferem menos de 1000€ mensais
(n=228), com 60% areceber entre 635€ € 999€ (n=181) e 16% menos de 635€. (n=47).
Conftrariamente, apenas 3% dos jovens tém um rendimento mensal liquido superior
a 1500€ (n=8).

Rendimento mensal liquido

5, 2% 1;0% ~21%
47;16%

181; 60%

Menos de 635€ Entre 635€ e 999€ 1 Enfre 1000€ e 1499€
Entre 1500€ e 1999€ = Entre 2000€ e 2500€ » Mais de 2500€

Grdfico 10- Distribuicdo por rendimento mensal liquido

Observando o grdfico 11, é possivel constatar que do lado dos jovens que se
abstém, 79,56% aufere menos de 1000€ por més (n=136) e apenas 0,73% aufere
mais de 1500€ mensais (n=1). Relativamente aos que votaram, exatamente 73%
dos jovens tem um rendimento mensal liquido inferior a 1000€ (n=156) e 4,29%

aufere de mais de 1500€ mensais (n=7).

Rendimento mensal liquido por sentido de voto

80,00%
72.99%

70,00%

60,00%

49,69%
50,00%

40,00%

30,00%
23.31% 22,70%

19.71%
20,00%
1000% 6.57%

245% o419 1.23% 073% 000% 000%
0,00% I —

Voto Abstengao

Menos de 635€ B Entre 635€ e 999€ BEntre 1000€ e 1499€ © Entre 1500€ e 1999€ M Entre 2000€ e 2500€ B Mais de 2500€

Grdfico 11- Distribuicdo do rendimento mensal liquido por sentido de voto
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No grdfico 12 é possivel observar que 97% dos jovens pertencentes a Geracdo
L € solteiro(a) (n=292) e apenas 3% se encontra casado(a) ou em unido de facto
(n=8).

Estado Civil

8:3%

292; 97%

Solteiro{a) = Casado(a)/Unido de Facto

Grdfico 12- Distribuicdo por estado civil

No grafico 13, a distribuicdo do estado civil dos inquiridos por sentido de voto,
as semelhancas sdo evidentes. Do lado dos votantes, 97,55% dos jovens é
solteiro(a) (n=159), sendo que do lado da abstencdo o valor difere apenas em
0,47%, sendo de 97,08% (n=133).

Estado civil por sentido de voto
120,00%

100,00% 97.55% 97,08%
80,00%

60,00%

40,00%

20,00%

2,45% 2.92%
0,00% — I

Voto Absfencao

Solteiro{a) W Casado(a)/Unido de Facto

Grdfico 13- Distribuicdo do estado civil por sentido de voto

No que concerne ao posicionamento politico inquiridos, é possivel olbservar no

grdfico 14 que 40% se posiciona mais G direita no espectro politico portugués
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(n=119), face aos 23% que se posicionam A esquerda (n=69). De salientar ainda

que 37% destes jovens afirma ndo ter qualquer posicionamento politico (n=112).

Posicionamento politico

69;23%

112; 37%

119; 40%

Esquerda Dreita = Sem posicionamento politico

Grdfico 14- Distribuicdo por posicionamento politico

Da andlise do posicionamento dos inquiridos por sentido de voto no grdfico 15,
denota-se que denfro dos jovens que se abstém, 64,96% ndo apresentam
posicionamento politico definido (n=89), seguidos de 24,82% que se identificam
com a direita dentro do espectro politico portugués (n=34) e 10,22% se identificam
com a esquerda (n=14). Do lado dos votantes, os jovens sem posicionamento
politico reduzem para apenas 14,11% (n=23), seguidos dos que se identificam de

esquerda 33,74% (n=55) e 52,15% dos que se identificam com a direita (n=85).

Posicionamento politico por sentido de voto

70.00% .
64,96%

60,00%
52,15%
50,00%

40,00%
33,74%

30,00%
24,82%

20,00%
14,11%

10,22%
10,00%
0,00%
Voto Abstencdo

Esquerda Dieita  BSem posicionamento politico

Grdfico 15- Distribuicdo do posicionamento politico por sentido de voto
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5.2.DISTRIBUICAO DE RESULTADOS POR TIPOLOGIA DE ABSTENCAO

No seguimento do grdfico 1 apresentado anteriormente, o grdfico 16 segmenta
agora os inquiridos abstencionistas por tipologia, de acordo com o motivo que
apresentaram para ndo votar. Desta forma, dos 197 motivos apurados, que
levaram a decisdo de abstencdo nas Ultimas eleicdes legislativas de 2019 por parte
de 137 jovens pertencentes & Geracdo Z, verifica-se que 66% destes estdo
relacionados com a abstencdo ocasional (n=130) e 34% com a abstencdo crénica
(n=67).

Tipologia de Abstengao

66%

Ocasiocnal =Crénica

Grdfico 16- Distribuicdo da abstencdo por tipologia de abstencdo

Abaixo, no grdfico 17, os abstencionistas encontram-se distribuidos pelos
motivos que levaram & sua decisdo de abstencdo. Desta forma, constatam-se que
os dois motivos mais referidos que levaram & abstencdo dos inquiridos pertencem
ao grupo da abstencdo ocasional. O primeiro deles, com 30,66% das respostas, foi
o facto dos jovens ndo se terem identificado com nenhum partido politico (n=42),
enguanto que o segundo motivo apontado foi a existéncia de uma
impossibilidade tempordria (doenca, trabalho, deslocacdo, etc.), com 28,47% das
respostas (n=39). Logo de seguida, surgem duas justificacoes relacionadas com a
abstencdo crénica, onde 23,36% responderam que ndo votaram por sentirem que
0 seu voto ndo mudaria nada (n=32) e 18,98% responderam que a politica Ihes é

indiferente (n=26).
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Por outro lado, com 6,57% das respostas, o motivo “Sou contra o sistema” (n=9)
foi o terceiro menos escolhido pelos inquiridos, seguido de 5,11% das escolhas para
o motivo “Na&o five informacdes suficientes sobre as eleicdes” (n=7) e, por fim, o
motivo “Causas técnico-administrativas” com 3,65% das escolhas (n=5). Estes foram
os trés motivos aos quais foram atribuidos niveis de importéncia residuais, o primeiro
deles relacionado com a abstencdo créonica e os dois Ultimos relativos &

abstencdo ocasional.

Motivos da abstencao

N&o me identifiquei com nenhum partido politico 30,66%
Tive uma impossibiidad e tempordria (doenca, frabalho, deslocagdo,
etc) 28.47%
© meu voto ndo vaimudarnada NG 23,36%
A politica é-me indiferente NG 18,98%
Nivel baixo de combate politico e/ou ideolégico 16,06%
Tinha coisas mais interessantes para fazer 10,95%
Sou contra o sisema  [INNNGE 6.57%
Nao tfive informagdes suficientes sobre as eleigoes 511%
Causas técnico-administrativas (local de residéncia longinguo, perdade 3.65%
cartdo, etc) e
0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 2500% 30,00% 35,00%

Grdfico 17- Distribuicdo da abstencdo por motivo

5.3.ANALISE BIVARIADA DOS DADOS SOCIODEMOGRAFICOS COM A
ABSTENCAO

Na Tabela 3 sdo apresentados os resultados descritivos da caracterizacdo da
amostra e os odds ratios de cada varidvel para a associacdo de cada uma com
o oufcome, neste caso, a abstencdo nas eleicdes legislativas de 2019. De
mencionar que foram incluidos 300 participantes, 137 (45.7%) dos quais se
abstiveram nesse processo eleitoral.

Desta forma, relativamente ao perfil sociodemogrdafico, ser do sexo feminino
representou menos 65% de chance de pertencer a abstencdo (OR=0.35,
IC95%=[0.22-0.56]). Habitar no interior representou 36.82 vezes mais chance de
pertencer a abstencdo (OR=36.82, IC95%=[8.72-155.46]). A prdatica de religido
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associou-se com 56% menos chance de pertencer  abstencdo no caso de pouca
pratica (OR=0.44, IC95%=[0.26-0.75]) e 60% no caso de prdatica moderada
(OR=0.40, IC?5%=[0.17-0.94]). Rendimentos superiores a 635€ associaram-se com
uma maior chance de pertencer a abstencdo, nomeadamente entre 635€ e 999€
(OR=5.21, IC95%=[2.38-11.41]) e entre 1000€ e 1499€ (OR=3.08, IC95%=[1.28-7.43]).
Comparativamente a um posicionamento politico de esquerda, ndo ter
posicionamento politico representou 15.20 vezes mais chance de pertencer &
abstencdo (OR=15.20, IC95%=[7.72-32.01]). Neste modelo bivariado, apenas ndo
se verificaram diferencas estatisticamente significativas entre os grupos nas
varidveis de escolaridade e estado civil, pelo que ndo serdo incluidas no modelo

logistico multivariado apresentado mais a frente.

Caracteristicas da amostra Voto Abstencdo
n=163 n=137 OR (IC 95%)

Género

Masculino 68 (41.7%) 92 (67.2%) 1

Feminino 95 (58.3%) 45 (32.8%) 0.35 (0.22-0.58)
Local de residéncia

Litoral 161 (98.8%) 94 (68.6%) 1

Interior 2 (1.2%) 43 (31.4%) 36.82 (8.72-155.46)
Prdtica religiosa

N&o pratico de todo 77 (47 .2%) 91 (66.4%) 1

Pratico pouco 61 (37.4%) 32 (23.4%) 0.44 (0.26-0.75)

Pratico moderadamente 19 (11.7%) 9 (6.6%) 0.40 (0.17-0.94)

Pratico muito 6 (3.7%) 5 (3.6%) 0.71 (0.21-2.40)
Escolaridade

Ensino secunddrio/ Curso Profissional 25 (15.3%) 30 (21.9%) 1

Ensino superior 138 (84.7%) 107 (78.1%) 0.65 (0.36-1.16)
Rendimento mensal liquido

Menos de 635€ 38 (23.3%) 9 (6.6%) 1

Entre 635€ e 999€ 81 (49.7%) 100 (73.0%) 5.21 (2.38-11.41)

Entre 1000€ e 1499€ 37 (22.7%) 27 (19.7%) 3.08 (1.28-7.43)

> 1500€ 7 (4.3%) 1(0.7%) 0.60 (0.07-5.54)
Estado civil

Solteiro(q) 159 (97.5%) 133 (97.1%) 1

Casado(a)/Unido de Facto 4 (2.5%) 4 (2.9%) 1.20 (0.29-4.87)
Dimensdo do agregado familiar

Adultos sem criangas 111 (68.1%) 55 (40.1%) 1

Um adulto com criangas 4 (2.5%) 2 (1.5%) 1.01 (0.18-5.68)

2+ Adultos com criangas 25 (15.3%) 25 (18.2%) 2.02 (1.06-3.83)

Adultos com idoso 7 (4.3%) 39 (28.5%) 11.24 (4.73-26.746)

Adulto ndo idoso 16 (9.8%) 16 (11.7%) 2.02 (0.94-4.34)
Posicionamento politico

Esquerda 55 (33.7%) 14 (10.2%) 1

Direita 85 (52.1%) 34 (24.8%) 1.57 (0.77-3.19)

Sem posicionamento politico 23 (14.1%) 89 (65.0%) 15.20 (7.22-32.01)

Tabela 2 - Distribuicdo das respostas dos dados sociodemogrdficos e OR de cada

varidvel para a associacdo com a abstencdo.
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5.4.ANALISE BIVARIADA DAS ASSOCIACOES COM A ABSTENCAO

Nas Tabelas 4, 5 e 6 sdo apresentados os resultados descritivos e de associacdo
com a abstencdo para as varidveis das preocupacdes politicas, meios de
influéncia de voto e medidas de combate a abstencdo.

Na influéncia das preocupacodes politicas na participacdo eleitoral, verificaram-
se diferencas estatisticamente significativas nas varidveis das preocupacdes com
politicas de terrorismo, educacdo, assédio sexual, criminalidade/seguranca,
diversidade/igualdade de oportunidades/discriminacdo, distribuicdo de riqueza,
conflitos/instabilidade politica/guerras/conflitos entre paises e crescimento
econdmico. Nisto, aqueles que ddo maior importéncia as politicas de terrorismo
(OR=0.41, IC95%=[0.33-0.51]), politicas de educacdo (OR=0.32, IC95%=[0.22-0.46]),
politicas de assédio sexual (OR=0.36, IC?5%=[0.29-0.46]), politicas de criminalidade/
seguranca (OR=0.45, IC95%=[0.36-0.58]), politicas de diversidade/igualdade de
oportunidades/discriminacdo  (OR=0.51, 1C95%=[0.39-0.67]), politicas de
distribuicdo de riqueza (OR=0.68, 1C95%=[0.53-0.87]), politicas de conflitos
Instabilidade politica/guerras/conflitos entre paises (OR=0.55, IC95%=[0.45-0.67]) e
politicas de crescimento econdmico (OR=0.33, IC95%=[0.23-0.46]), estdo menos
associados a abstencdo. Relativamente as varidveis das preocupacdes com
politicas de alteracdes climdaticas/ambiente, desemprego e saude e prevencdo
de doencas, ndo foram encontradas diferencas estatisticamente significativas
(tabela 4).

No que concerne aos meios de influéncia de voto foram observadas diferencas
estatisticamente significativas nas varidveis dos mass media (televisdo e jornais),
familia, amigos e pares, slogan, outdoors, lideres de opinido e sondagens. Neste
sentido, verificaram-se associacdes com menor chance de participacdo eleitoral
nos inquiridos que afribuem mais importancia & influéncia dos mass media
(OR=1.34, IC95%=[1.11-1.62]), da familia, amigos e pares (OR=1.95, IC95%=[1.54-
2.46]), dos outdoors (OR=1.25, IC?5%=[1.01-1.55]), dos lideres de opinido (OR=1.24,
IC95%=[1.01-1.52]) e das sondagens (OR=3.21, IC95%=[2.49-4.12]). Contrariamente,
foi ainda observada uma associacdo positiva face a participacdo eleitoral nos
inquiridos que ddo mais importdncia aos slogans (OR=0.70, IC95%=[0.56-0.88]). No

que dizrespeito as varidveis da influéncia das redes sociais e internet e dos debates
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politicos, ndo foram observadas diferencas estatisticamente significativas (tabela
5).

J& no que diz respeito as medidas de combate a abstencdo verificaram-se
diferencas estatisticamente significativas nas varidveis do voto obrigatdrio,
alteracdes ao sistema eleitoral, eleicdes simultGneas, voto alargado, voto
antecipado e em mobilidade, voto eletrénico presencial e voto eletronico ndo
presencial. Nestas varidveis, foram observadas associacdées com menor chance
de pertencer a abstencdo nos inquiridos que mais concordam com as medidas
de voto obrigatério (OR=0.43, IC95%=[0.35-0.53]), alteracdes ao sistema eleitoral
(OR=0.73, 1C95%=[0.59-0.92]), eleicdes simultdneas (OR=0.78, 1C95%=[0.64-0.94]),
voto antecipado e em mobilidade (OR=0.64, IC95%=[0.48-0.86]), voto eletrénico
presencial (OR=0.64, IC95%=[0.54-0.77]) e voto eletronico ndo presencial (OR=0.57,
IC95%=[0.47-0.68]). Foi ainda enconfrada uma associagcdo com maior chance de
pertencer d abstencdo para os inquiridos que mais concordam com o voto
alargado (OR=1.85, IC95%=[0.23-0.46]). Apenas nas varidveis do voto antecipado
por correspondéncia e educacdo politica nas escolas, ndo foram encontradas

diferencas estatisticamente significativas (tabela 6).
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Tabela 3-Distribuicdo de respostas e OR de cada varidvel da associacdo das preocupacoes politicas com a abstencdo

Preocupagdes politicas Voto Abstencdo OR (IC 95%)
5) Pl RI I M Mdn (P25-P75) S| Pl RI I M Mdn(P25-P75)

Alteragdes climdticas/Ambiente 3 (1.8%) 6 (3.7%) 40 (24.5%) 64 (39.3%) 50 (30.7%) 4.0 (3.0-50) 3(22% 19 (139%) 29 (21.2%] 48 (350%) 38 (27.7%) 4.0 (3.0-50) 0.81 (0.65-1.02)
Terrorismo 5(31%) 10(6.1%) 52(31.9%) 53 (32.5%) 43 (26.4%) 40 (3.0-50) 58 (42.3%) 25(18.2%) 23(16.8%) 17 (12.4%) 14(102%)  2.0(1.0-3.0) 0.41 (0.33-0.51)
Educacdio 1(0.6%) 0(0.0%)  7(43%  40(24.5%) 115 (70.6%) 5.0 (4.0-5.0) 1(07%)  2(1.5%) 22(16.1%) 69 (50.4%) 43 (31.4%) 4.0 (4.0-5.0) 0.32 (0.22-0.46)
Desemprego 1(0.6%) 0(0.0%) 13(80%) 39 (239%) 110(67.5%) 50 (4.0-5.0) 0(0.0%)  1(07%) 15(109%) 31 (22.6%) 90(657% 50 (4.0-5.0) 0.92 (0.66-1.26)
salde e prevencéo de doencas 1 (0.6%) 0 (0.0%) 8 (49%)  55(33.7%) 99 (60.7%) 5.0 (4.0-5.0) 1(07%)  0(0.0%)  16(11.7%) 40(29.2%) 80 (58.4%) 50 (4.0-5.0) 0.82 (0.60-1.14)
Assédio Sexual 4(25%) 4(25%) 18(11.0%) 44 (27.0%) 93(57.1%) 50 (4.0-50) 47 (34.3%) 27 (19.7%) 21 (153%) 21 (153%) 21 (153%)  2.0(1.0-4.0) 0.36 (0.29-0.46)
Criminalidade/Seguranca 2(12%) 3(1.8% 22(13.5%) 55(33.7%) 81(49.7%) 40 (4.0-50) 8(5.8%) 29 (21.2%) 30(21.9%) 39 (28.5%) 31(22.6%) 4.0 (2.0-4.0) 0.45 (0.36-0.58)
Comupefio 2(12%) 3(1.8% 17(10.4%) 56 (34.4%) 85(52.1%) 50 (4.0-50) 0(0.0%)  O(0.0%) 29(21.2%) 46 (33.6%) 62 (453%) 4.0 (4.0-5.0) 0.86 (0.65-1.13)
g;?:ﬂi?::éiﬂ?‘ﬂﬂﬁﬁfnﬂicao 1(0.6%) 2(1.2%) 15(9.2%) 56 (34.4%) 89 (54.6%) 5.0 (4.0-5.0) 1(07%) 18(13.1%) 28 (20.4%) 43 (31.4%) 47 (34.3%) 4.0 (3.0-5.0) 0.51 (0.39-0.67)
Distribuigdo de riqueza 3(18%) 7 (43% 29(17.8%) 61 (37.4%) 63(387%) 40 (4050) 1(07%)  7(51%) 60 (43.8%) 31 (22.6%) 38 (27.7%) 40 (3.0-5.0) 0.68 (0.53-0.87)
g‘::ﬂ‘[’:g‘::::;’g'::;’ Gueras 6(37%) 10(6.1%) 40 (24.5%) 64 (39.3%) 43 (26.4%)  4.0(3.0-50) 30 (21.9%) 29 (21.2%) 30 (21.9%) 24 (17.5%) 24(17.5%) 3.0 (20-40) 0.55 (0.45-0.67)
Crescimento Econémico 1(0.6%) 0(00%  8(49%  51(31.3%) 103 (63.2%) 50 (4.0-5.0) 0(0.0%)  4(25%) 35[255%) 60(438%) 38 (27.7% 40 (3.0-5.0) 0.33 (0.23-0.46)

Tabela 4-Distribuicdo de respostas e OR de cada varidvel da associacdo dos meios de influéncia de voto com a abstencdo

Meios de influéncia de voto Voto Abstencdo OR (IC 95%)
S| PI RI | MI MG, [P25-P75) 4 PI RI | M bdn, (P25-P75)

Mass Media (televisdo e jornais) 19 (11.7%) 29 (17.8%) 41 (252%) 52(31.9%) 22(13.5%)  3.0(2.0-4.0) 8(5.8%) 23 (168%) 23(16.8%) 43(31.4%) 40(29.2%) 4.0 (3.0-5.0 1.34 (1.11-1.62)
Redes Socidis & Internet 21 (129%) 23 (14.1%) 42(25.8%) 51 (31.3%) 26 (160%)  3.0(2.0-4.0) 12 (8.8%) 20 (14.6%) 43 (31.4%) 33 (24.1%) 29 (212%)  3.0(3.0-40) 1.08 (0.89-1.29)
Familia, amigos e pares 21 (12.9%) 24 (147%) 43 (26.4%) 53 (32.5%) 22(13.5%) 3.0 (2.0-4.0) 3 (2.2%) 7(5.1%) 24(17.5%) 56 (40.9%) 47 (34.3%) 4.0 (4.0-5.0) 1.95 (1.54-2.45)
Slogan 64 (39.3%) 55(33.7%) 27 (16.4%) 10(6.1%) 7 (4.3%) 2.0 (1.0-3.0) 88 (64.2%) 25 (18.2%) 16(11.7%) 2 (1.5%) 6 (4.4%) 1.0 (1.0-2.0) 0.70 (0.56-0.88)
Outdoors 62 (38.0%) 47 [28.8%) 37 (227%) 10(6.1%) 7 (4.3%) 2.0(1.0-3.0) 32 (23.4%) 44 (32.1%) 45 (32.8%) 12(88%)  4(29%) 2.0 (2.0-3.0) 1.25 (1.01-1.55)
Lideres de opinigo 27 (16.6%) 28 (17.2%) 50 (30.7%) 43 (26.4%) 15(9.2%) 3.0 (20-4.0) 9 (6.6%) 22 (161%) 49 (35.8%) 44 (32.1%) 13 (9.5%) 3.0 (3.0-4.0) 1.24(1.01-1.52)
Debates politicos 4 (2.5%) 5(3.1%) 33(202%) 60 (36.8%) 61 (37.4%)  4.0(3.0-5.0) 2 (1.5%) 9(6.6%) 14(10.2%) 57 (41.6%) 55(40.1%) 4.0 (4.0-50) 1.10 (0.87-1.40)
Sondagens 58 (35.6%) 52 (31.9%) 36(22.1%) 15(9.2%  2(1.2%) 2.0(1.0-3.0) 9 (6.6%) 12 (8.8%) 25 (18.2%) 35(25.5%) 56 (40.9%) 4.0 (3.0-5.0) 3.21(2.49-4.12)

Tabela 5-Distribuicdo de respostas e OR de cada varidvel da associacdo das medidas de combate d abstencdo com a abstencdo

Medidas de combate & abstengdo Voto Abstencdo CR (IC 95%)
DT D NCND C CT Mo, (P25-P75) DT D NCND C CT Mo, (P25-P75)

Voto obrigatério 21 (129%) 17 (10.4%) 28 (17.2%) 44 (27.0%) 53 (32.5%) 4.0 (3.0-5.0) 69 (50.4%) 31 (22.6%) 18(13.1%) 13 [9.5%) 6 (4.4%) 1.0 (1.0-3.0) 0.43 (0.35-0.53)
Alteragoes ao sistema eleitoral 4 (2.5%) 8 (4.9%) 72 (44.2%) 52 (31.9%) 27 (16.6%) 3.0 (3.0-40) 15(10.9%) 19 (13.9%) 46 (33.6%) 36 (26.3%) 21 (15.3%) 3.0(3.0-4.0) 0.73 (0.59-0.92)
Eleigoes simultdneas 22 (13.5%) 18 (11.0%) 45(27.6%) 49 (30.1%) 29 (17.8%) 3.0 (3.0-4.0) 15(10.9%) 40 (29.2%) 38 (27.7%) 31 (22.6%) 13 (9.5%) 3.0 (2.0-4.0) 0.78 (0.64-0.94)
Voto alargado 5(3.1%) 15(9.2%) 29 (17.8%) 45(27.6%) 69 (42.3%) 4.0 (3.0-5.0) 0 (0.0%) 3 (2.2%) 10 (7.3%) 39 (28.5%) 85 (62.0%) 5.0 (4.0-5.0) 1.85(1.41.2.43)
Voto antecipado e em mobilidade 2 (1.2%) 1 (0.6%) 14 (8.6%) 55(33.7%) 91 (55.8%) 5.0 (4.0-5.0) 1(0.7%) 4(29%) 24 (17.5%) 55(40.1%) 53 (38.7%) 40 (4.0-5.0) 0.54 (0.48-0.88)
Voto antecipado comespondéncia 6 (3.7%) 9(5.5%)  25(153%) 54 (33.1%) 69 (42.3%) 4.0 (4.0-5.0) 1(0.7%) 8(5.8%) 28(20.4%) 50 (36.5%) 50 (36.5%) 40 (3.0-5.0) 0.97 (0.78-1.22)
Voto eletrénico presencial 19 (11.7%) 15(9.2%) 34 (209%) 42 (258%) 53 (32.5%) 40 (3.0-5.0) 35(25.5%) 19 (13.9%) 47 (343%) 16 (11.7%) 20 (14.6%) 3.0(1.0-4.0) 0.64 (0.54-0.77)
Voto eletrénico nao presencial 5(3.1%) 13 (8.0%) 16 (9.8%) 48 (29.4%) 81 (49.7%) 40 (4.0-5.0) 35(25.5%) 19 (13.9%) 24 (17.5%) 19 (13.9%) 40 (29.2%) 3.0(1.0-5.0) 0.57 (0.47-0.48)
Educacdo politica nas escolas 0(0.0%) 4(2,5%) 6(37%) 43 (264%) 110 (67.5%) 5,0 (4,0-5,0) 0 (0.0%) 2(1,5%) 15(10.9%) 26 (19.0%) 94 (68.6%) 5,0 (4,0-5,0) 0.92 (0.67-1.27)

SI, sem importancia; Pl, pouco importante; razoavelmente importante; |, importante; MI, muito importante; DT, Discordo totalmente; D, discordo; NCND, Ndo concordo nem discordo; C, Concordo, CT, Concordo totalmente; OR, Odds Ratio
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5.5.MODELO LOGISITCO MULTIVARIADO FINAL

De seguida, foram incluidas todas as variaveis com resultado estatisticamente
significativo nos modelos bivariados, num modelo logistico multivariado. Apds
ajustar para todas as varidveis, foram observados resultados estatisticamente
significativos em nove varidveis. Salienta-se o facto de algumas dessas varidveis
terem alterado o sentido da sua associacdo com a abstencdo, nomeadamente
a influéncia dos lideres de opinido, e da opinido face As eleicoes simulténeas. Isto
prende-se com o facto de que quantas mais forem as varidveis que sdo incluidas
num modelo, maiores poderdo ser os erros padrdo estimados, sendo que estes
resultados salientam a importéncia de ajustar varidveis para identificar eventuais
fatores de confundimento, na tentativa de obter o modelo mais explicativo
possivel. Isto assenta também na possibilidade de que as varidveis podem ndo
demonstrar um forte confundimento quando analisadas individualmente, ao
contrdrio de quando sdo analisadas coletivamente (Hosmer et al., 2013).

Assim, considerando todas as varidveis em conjunto e, conforme os indicadores
apresentados na Tabela 7, a abstencdo associou-se com 0s inquiridos que
habitam no interior com 17.71 vezes mais chance de pertencer a abstencdo
(OR=17.71, 1IC95%=[1.48-211.41]), com os inquiridos que ndo tém posicionamento
politico com 4.14 vezes mais chance (OR=4.14, IC95%=[1.11-15.49]) e com o5
inquiridos que mais importancia atribuem as sondagens com 3.21 vezes mais
chance (OR=2.00, IC?5%=[1.13-3.55]). Menor chance de pertencer a abstencdo foi
observada nos inquiridos que mais importdncia atribuem das politicas de assédio
sexual na sua decisdo, com 55% menos chance de pertencer a abstencdo
(OR=0.45, IC95%=[0.23-0.86]) e nos que ddo mais importédncia a influéncia dos
lideres de opinido, igualmente com 55% vezes menos (OR=0.45, IC95%=[0.24-0.82]).

No que concerne 4 opinido face as medidas de combate a abstencdo,
verificaram-se diferencas estatisticamente significativas nas medidas de
infroducdo de eleicdes simult@neas, do voto alargado, do voto obrigatdrio e do
voto antecipado e em mobilidade. Neste sentido, as medidas de infroducdo de
eleicdes simult@neas (OR=2.00, IC95%=[1.13-3.55]) e do voto alargado (OR=3.38,
IC95%=[1.51-7.56]) foram as que reuniram uma atitude e opinido mais favordavel

juntos dos abstencionistas como medidas para a reducdo da abstencdo.
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Contrariamente, as medidas de introducdo do voto obrigatdrio (OR=0.44,
IC95%=[0.28-0.71]) e do voto antecipado e em mobilidade (OR=0.46, IC95%=[0.24-

0.89]) foram as que reuniram uma opinido mais negativa por parte dos inquiridos

que se abstiveram.

Tabela é- Modelo logistico multivariado final

Varidveis incluidas no modelo aOR (IC 95%) p-valor
Género (F vs. M¥) 0.87 (0.30-2.56) p=0.800
Distrito residéncia (Interior vs. Litoral*) 17.71 (1.48-211.41) p=0.023
Pratica religiosa (Pratico pouco vs. Ndo pratico*) 1.07 (0.36-3.17) p=0.909
Pratica religiosa (Pratico moderadamente vs. Ndo pratico*) 4.47 (0.92-21.82) p=0.064
Pratica religiosa (Pratico muito vs. NGo pratico*) 0.45 (0.03-7.95) p=0.584
Rendimento mensal liquido (Entre 635€ e 999€ vs. <635€*) 1.30 (0.35-4.91) p=0.697
Rendimento mensal liquido (Entre 1000€ e 1499€ vs. <635€*) 0.59 (0.13-2.64) p=0.486
Rendimento mensal liquido (> 1500€ vs. <635€*) 0.09 (0.00-3.79) p=0.210
Agregado familiar (Um adulto com criangas vs. Adultos sem criangas*) 1.49 (0.08-28.50) p=0.791
Agregado familiar (2+ Adultos com criangas vs. Adulfos sem criangas®) 0.96 (0.23-4.05) p=0.956
Agregado familiar (Adultos com idoso vs. Adultos sem criangas®) 1.07 (0.15-7.64) p=0.944
Agregado familiar (Adulto ndo idoso vs. Adulfos sem criangas*) 3.70 (0.90-15.26) p=0.071
Posicionamento politico (Direita vs. Esquerda*) 1.04 (0.32-3.39) p=0.949
Posicionamento politico (Sem posicionamento politico vs. Esquerda*) 4.14 (1.11-15.49) p=0.035
Importéncia de politicas de terrorismo na decisdo (1-5) 0.85 (0.49-1.45) p=0.540
Importéncia de politicas de educacdo na decisdo (1-5) 0.71 (0.33-1.56) p=0.398
Importdncia de politicas de assédio sexval na decisao (1-5) 0.45 (0.23-0.86) p=0.017
Importéncia de politicas de criminalidade/ seguranga na decisdo (1-5) 1.71 (0.75-3.87) p=0.200
Importéncia de politicas de diversidade/ igualdade de oportunidades (1-5) 1.44 (0.65-3.17) p=0.370
Importéncia de politicas de distribuicdo de riqueza (1-5) 1.52 (0.79-2.92) p=0.206
Importéncia de politicas de instabilidade politica/ guerras ou conflitos (1-5) 1.14 (0.64-2.02) p=0.664
Importéncia de politicas de crescimento econémico (1-5) 0.45 (0.19-1.07) p=0.071
Importéncia dos meios de influéncia mass media (1-5) 0.96 (0.58-1.56) p=0.859
Importéncia dos meios de influéncia familia, amigos e pares (1-5) 1.08 (0.67-1.73) p=0.764
Importéncia dos meios de influéncia slogan (1-5) 0.87 (0.45-1.70) p=0.685
Importéncia dos meios de influéncia outdoors (1-5) 1.13 (0.59-2.19) p=0.711
Importancia dos meios de influéncia lideres de opinido (1-5) 0.45 (0.24-0.82) p=0.009
Importéncia dos meios de influéncia sondagens (1-5) 3.21 (1.90-5.42) p<0.001
Medidas de combate a abstengdo voto obrigatério (1-5) 0.44 (0.28-0.71) p=0.001
Medidas de combate a abstencdo alteracdes sistema eleitoral (1-5) 0.96 (0.51-1.80) p=0.896
Medidas de combate a abstengdo eleicoes simultdneas (1-5) 2.00 (1.13-3.55) p=0.018
Medidas de combate a abstengdo voto alargado (1-5) 3.38 (1.51-7.56) p=0.003
Medidas de combate a abstengdo voto antecipado e em mobilidade (1-5) 0.46 (0.24-0.89) p=0.020
Medidas de combate & abstencdo voto eletrénico presencial (1-5) 0.88 (0.56-1.38) p=0.573
Medidas de combate & abstencdo voto eletrénico ndo presencial (1-5) 0.93 (0.58-1.50) p=0.777

aOR, Odds Ratios ajustados; *categoria de referéncia; estimativas calculadas com =8 sujeitos por varidvel

A qualidade do modelo multivariado para a detecdo da abstencdo foi

avaliada com uma precisdo de 96%, avaliada pelo método de cdlculo da drea

57



°
Marketing
Leads
Business

sob a curva receiver operating characteristic (ROC). Assim, o modelo logistico final
permite classificar corretamente 96% dos inquiridos. A sensibilidade foi de 86.9%,
sugerindo que, caso o modelo fosse aplicado com o intuito de fazer previsdes
sobre um novo conjunto de jovens, 86.9% dos inquiridos que fossem classificados
pelo modelo como abstencionistas, se iriam abster efetivamente, e especificidade
de 93.9% sugerindo que, caso o modelo fosse aplicado com o intuito de fazer
previsdes sobre um novo conjunto de jovens, 93.9% dos inquiridos que fossem

classificados pelo modelo como votantes ndo se absteriam.

1.00 — —O
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O
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‘»
[
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Figura 4- Andlise da qualidade do modelo logistico multivariado final

5.6.AVALIACAO DAS HIPOTESES

Neste subcapitulo serdo avaliadas e serdo dadas as respostas as hipdteses de
investigacdo definidas no subcapitulo 3.2. Para isso, estas hipdteses foram testadas
através da andlise de uma regressdo logistica bivariada para cada uma das
variaveis das preocupacoes politicas, meios de influéncia e medidas de combate

a abstencdo. De seguida foram incluidas e ajustadas todas as varidveis com
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resultado estatisticamente significativo nos modelos bivariados, num modelo de
regressdo logistica multivariada.

Iniciando pela varidvel H1: A participagao eleitoral da Geragdo Z é explicada
pelo perfil sociodemogrdfico (Reto & S&, 2000), esta foi testada através de um
modelo de regressdo logistica multivariada (tabela 7) e obtiveram-se os seguintes

resultados:

Dentfro de todos os dados sociodemogrdficos analisados, constatou-se que
apenas o local de residéncia e o posicionamento politico apresentaram resultados
estatisticamente significativos. Desta forma, verificou-se que a hipdtese H1b foi
validada, onde os inquiridos residentes no interior apresentam maior probabilidade
de se absterem (aOR= 17,71; p=0,023), corroborando assim os autores Reto e Sa
(2000), que afirmam que abstencdo tem maior incidéncia no interior do pais em
peguenas localidades. De seguida, validou-se a hipdtese H1g, tendo-se verificado
que os inquiridos que ndo apresentam qualquer posicionamento politico definido
apresentam uma maior probabilidade de ndo votarem (aOR=4,14; p=0,035),
desviando-se daquilo que foi observado pelos mesmos autores, de que eram os
individuos de direita que tinham menos propensdo a votar. As restantes hipdteses

em H1 foram rejeitadas por falta de resultados estatisticamente significativos.

Concluindo, a tabela 8 resume todas as avaliacdes para as hipdteses H1:

Hipotese Avaliagdo

Rejeitada: A participacdo eleitoral da

Hla: A participagdo eleitoral da _ o )
_ ) ) ] Geracdo Z ndo € explicada pelo
Geracdo Z é explicada pelo género.

género.

Hlb: A participacdo eleitoral da | Validada: Residentes no interior do

Geracdo Z é explicada pelo local de

residéncia.

pais representam maior chance de

ndo participacdo eleitoral.

da

Geracdo Z é explicada pela prdtica

Hlc: A participacdo eleitoral

religiosa.

Rejeitada: A participacdo eleitoral da
Geracdo Z ndo é explicada pelo

género.
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Geracdo 7 é explicada pelo estrato

socioecondmico.

Hlb: A participacdo eleitoral da | Rejeitada: A participacdo eleitoral da
Geracdo Z € explicada pela | Geracdo Z ndo € explicada pelo
escolaridade. género.

Hle: A participacdo eleitoral da | Rejeitada: A participacdo eleitoral da

Geracdo Z ndo é explicada pelo

género.

H1f: A participacdo eleitoral da

Geracdo 7 é explicada pelo estado

Rejeitada: A participacdo eleitoral da
Geracdo Z ndo é explicada pelo

género.

civil.
Hlg: A participacdo eleitoral da
Geracdo Z €& explicada pelo

posicionamento politico.

Validada: Ndo ter posicionamento
politico representa maior chance de

ndo participacdo eleitoral.

Tabela 7- Avaliacdo das Hipdteses para H1

Para a varidvel H2: A participagdo eleitoral é explicada pelas preocupagoes
politicas da Geragado Z (Deloitte, 2021), esta foi testada novamente através de um
modelo de regressdo logistica multivariado (tabela 7) e obtiveram-se os seguintes

resultados:

Dentro das 12 maiores preocupacdes politicas apresentadas aos inquiridos,
identificadas através do estudo acima, apenas as preocupacdes com politicas
relacionadas com assédio sexual apresentaram um resultado estatisticamente
significativo, existindo uma menor chance de abstencdo nos inquiridos que mais
importancia atfribuem as politicas de assédio sexual na sua decisdo, com 55%
menos chance de pertencer d abstencdo (OR=0.45, IC95%=[0.23-0.86]). Desta
forma, a varidvel das preocupacdes com questdes relacionadas com assédio
sexual foi a Unica que corroborou efetivamente o estudo da Deloitte (2021) que
indica que 17% da Geracdo Z escolhe o assédio sexual como uma das suas trés
principais preocupacoes, em comparacdo com apenas 9% da Geracdo Y. As
restantes hipdteses em H2 foram rejeitadas por falta de resultados estatisticamente

significativos.

Concluindo, a tabela 9 resume todas as avaliacdes para as hipdteses H2:
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Hipotese

Avadliagao

da
pelas
de

H2a: A participacdo eleitoral
Geracdo 1 ¢é explicada
preocupacdes sobre politicas

alteracodes climdaticas/ambiente.

Rejeitada: A participacdo eleitoral
da Geracdo Z ndo é explicada pelas
preocupacoes sobre politicas de

alteracoes climdaticas/ambiente.

H2b: A participacdo eleitoral da

Geracdo 7 ¢é explicada pelas

preocupacdes sobre politicas de

terrorismo.

Rejeitada: A participacdo eleitoral
da Geracdo Z ndo é explicada pelas
preocupacoes sobre politicas de

terrorismo.

H2c: A participacdo eleitoral da

Geracdo Z € explicada pelas

preocupacdes sobre politicas de

educacado.

Rejeitada: A participacdo eleitoral
da Geracdo Z ndo € explicada pelas
preocupacoes sobre politicas de

educacdo.

H2d: A participacdo eleitoral da

Geracdo 1 ¢é explicada pelas

preocupacdoes sobre politicas de

desemprego.

Rejeitada: A participacdo eleitoral
da Geracdo Z ndo é explicada pelas
preocupacoes sobre politicas de

desemprego.

da
pelas
de

H2e: A participacdo eleitoral
Geracdo I ¢é explicada
preocupacdoes sobre politicas

saude e prevencdo de doencas.

Rejeitada: A participacdo eleitoral
da Geracdo Z ndo é explicada pelas
preocupacoes sobre politicas de

salde e prevencdo de doencas.

H2f: da
pelas

de

A parficipacdo eleitoral
Geracdo Z €& explicada
preocupacodes sobre politicas

assédio sexual.

Validada: A participacado eleitoral da
Geracdo Z é explicada
positivamente pelas preocupacdes

sobre politicas de assédio sexual.

H2g: A participacdo eleitoral da

Geracdo Z € explicada pelas

preocupacdes sobre politicas de

criminalidade/seguranca.

Rejeitada: A participacdo eleitoral
da Geracdo Z ndo € explicada pelas
preocupacoes sobre politicas de

criminalidade/seguranca.

H2h: A participacdo eleitoral da

Geracdo 1 ¢é explicada pelas

Rejeitada: A participacdo eleitoral

da Geracdo Z ndo é explicada pelas
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preocupacdes sobre politicas de | preocupacdes sobre politicas de

corrupcdo. corrupcado.

H2i: A participacdo eleitoral da | Rejeitada: A participacdo eleitoral
Geracdo 7 é explicada pelas | da Geracdo Z ndo é explicada pelas
preocupacdoes sobre politicas de | preocupagcodes sobre politicas de
diversidade/igualdade de | diversidade/igualdade de

oportunidades/discriminacdo. oportunidades/discriminacdo.

H2j: A participacdo eleitoral da | Rejeitada: A participacdo eleitoral
Geracdo Z € explicada pelas | da Geracdo Z ndo é explicada pelas
preocupacdes sobre politicas de | preocupacdes sobre politicas de

distribuicdo de riqueza. distribuicdo de riqueza.

H2l: A participacdo eleitoral da | Rejeitada: A participacdo eleitoral
Geracdo Z ¢é explicada pelas | da Geracdo Z ndo é explicada pelas

preocupacoes sobre politicas de | preocupacdes sobre politicas de

instabilidade instabilidade
politica/guerras/conflitos entre | politica/guerras/conflitos entre
paises. paises.

H2m: A participacdo eleitoral da | Rejeitada: A participacdo eleitoral
Geracdo 7 ¢é explicada pelas | da Geracdo Z ndo é explicada pelas
preocupacdes sobre politicas de | preocupacdes sobre politicas de

crescimento econdmico. crescimento econdmico.

Tabela 8- Avaliacdo das Hipdteses para H2

Para a varidvel H3: A participagdo eleitoral da Geragao Z é explicada pela
influéncia dos meios de influéncia de voto (Agranov et al., 2018a; An & Pfau, 2004;
Collin, 2008; Harrop & Miller, 1987; Maarek, 2014; O'Cass & Pecotich, 2005; Santo,
2006; Viana, 2014; Zhu, 2021), esta foi também testada através de um modelo de

regressdo logistica multivariado (tabela 7) e obtiveram-se os seguintes resultados:

Dentro dos 8 meios identificados na revisdo de literatura que influenciaom a
participacdo eleitoral, verificou-se que apenas os lideres de opinido, os outdoors e
as sondagens apresentaram resultados estatisticamente significativos. Nesse

sentido, os inquiridos que ddo mais importéncia a influéncia dos lideres de opinido
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apresentam uma chance 55% menor de pertencerem & abstencdo (OR=0.45,
IC95%=[0.24-0.82]). Este resultado corrobora as teses de diferentes autores que
indicam que, embora ndo tdo populares como o0s outros meios de influéncia de
voto, os lideres de opinido sédo fambém grandes influenciadores nas decisdes dos
eleitores que, devido a sua inteligéncia, conhecimento, envolvimento nas matérias
e experiéncia reconhecida pelos cidaddos, tém o poder de influenciar opinides,
atfitudes, crencas, motivacdes e comportamentos de outros com relativa
frequéncia (Myers & Robertson, 1972; O'Cass & Pecotich, 2005, 2013). No sentido
contrdrio, verificou-se o efeito das sondagens na participacdo eleitoral, indicando
que existem 3.21 vezes mais chance de ndo participacdo eleitoral (OR=3.21,
IC95%=[1.90-5.42]) naqueles que mais importancia ddo as sondagens como meio
de influéncia de voto. Isto, contraria categoricamente o disposto por Agranov et
al. (2018) que indica que as sondagens podem levar a uma maior participacdo
eleitoral. Os autores afirmam que um dos efeitos das sondagens nos eleitores é o
facto de fornecerem informacodes sobre a probabilidade de pertencerem, ou ndo,
A maioria, levando a que, aqueles que pertencam ds alternativas menos votadas
se sinfam mais motivados a participar nas eleicdées do que aqueles que ja
pertencam & maioria. As restantes hipdteses em H3 foram rejeitadas por falta de

resultados estatisticamente significativos.

Concluindo, a tabela 10 resume todas as avaliagcdes para as hipdteses H3:

Hipotese

Avadliagao

H3a: A parficipacdo eleitoral da

Geracdo Z € explicada pela

influéncia dos mass media.

Rejeitada: A participacdo eleitoral
da Geracdo Z ndo € explicada pela

influéncia dos mass media.

H3b: A partficipacdo eleitoral da

Geracdo Z € explicada pela

influéncia das redes sociais e a

Internet.

Rejeitada: A participacdo eleitoral
da Geracdo Z ndo € explicada pela
influéncia das redes sociais e a

Internet.

H3c: A participacdo eleitoral da

Geracdo 7 €& explicada pela

influéncia da familia, amigos e pares.

Rejeitada: A participacdo eleitoral

da Geracdo Z ndo é explicada pela

influéncia da familia, amigos e pares.
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H3d: A participacdo eleitoral da | Rejeitada: A participacdo eleitoral
Geragcdo Z € explicada pela | da Geracdo Zndo € explicada pela

influéncia do slogan. influéncia do slogan.

H3e: A participacdo eleitoral da | Rejeitada: A participacdo eleitoral
Geracdo 1 ¢é explicada pela | da Geracdo Z ndo é explicada pela

influéncia dos outdoors. influéncia dos outdoors.

o _ _ Validada: A participacdo eleitoral
H3f: A participagdo eleitoral da _ ; )
_ ; ) da Geracdo Z € explicada
Geragdo Z € explicada pela » o
S ; o positivamente pela influéncia dos
influéncia dos lideres de opinido. . o
lideres de opinido.

H3g: A participacdo eleitoral da | Rejeitada: A participacdo eleitoral
Geragcdo Z € explicada pela | da Geracdo Zndo € explicada pela

influéncia dos debates. influéncia dos debates.

o _ ) Validada: A participagdo eleitoral da
H3h: A participacdo eleitoral da _ ; )
_ ) ) Geragdo 7 € explicada
Geragdo Z €& explicada pela ) o
o negativamente pela influéncia das
influéncia das sondagens.
sondagens.

Tabela 9- Avaliacdo das Hipdteses para H3

Por fim, para a varidvel H4: As medidas de combate a abstengao influenciam a
participacao eleitoral (Cancela & Vicente, 2019), esta foi testada novamente
através de um modelo de regressdo logistica multivariado (tabela 7) e obtiveram-

se 0s seguintes resultados:

De todas as medidas institucionais de combate d abstencdo apresentadas aos
inquiridos, verificaram-se resultados estatisticamente significativos nas seguintes
medidas: voto obrigatdrio, eleicdes simultneas, voto alargado e voto antecipado
e em mobilidade. Constatou-se que aqgueles que pertencem & abstencdo tém
uma opinido muito mais positiva face as medidas do voto alargado (OR=3.38,
IC95%=[1.51-7.56]) e de eleicdes simult@neas (OR=2.00, IC95%=[1.13-3.55]). Estes
resultados v@o ao encontro do evidenciado por Cancela e Vicente (2019), que
defendem que o dia da votacdo tem influéncia na taxa de participacdo eleitoral,

dado que se verifica que, parte das pessoas que votam aos fins de semana,
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preferiam votar durante a semana, devido ao facto de ndo pretenderem
despender um dia livre para irem votar e, parte dos que votam durante um dia da
semana, preferiom votar durante o fim de semana, devido a constrangimentos
laborais, entre outros. Quanto a infroducdo de eleicdes simultGneas, os resultados
desta investigacdo corroboram na perfeicdo o constatado por estes autores, que
indicam que Portugal beneficiaria desta medida, sobretudo nas zonas rurais do
pais, que foi onde se evidenciou maior probabilidade de abstencdo neste estudo.

Conftrariamente, verificou-se que os abstencionistas fendem a ter uma opinido
menos positiva face as medidas de introducdo do voto obrigatdrio (OR=0.44,
IC95%=[0.28-0.71]) e do voto antecipado e em mobilidade (OR=0.46, IC95%=[0.24-
0.89]). Os resultados obtidos face a opinido corroboram em parte o que é
mencionado por Cancela e Vicente (2019), quando afimam que, embora a
obrigatoriedade de voto seja um dos fatores mais explicativos e contributivos para
o aumento da participacdo eleitoral, pode constituir uma restricdo a liberdade
individual, no sentido em que ignora o facto de os cidaddos se poderem
autodeterminar politicamente de forma livre. Relativamente & opinido face &
medida do vofo anfecipado e em mobilidade, esta contrasta com as
investigacoes de Cancela e Vicente (2019), no senfido em que ndo se traduziu
como favordvel ao combate a abstencdo nos resultados obtidos na presente
investigacdo. Contudo, corrobora as investigacoes de Bergman e Yates (2011) e
Gronke et al. (2008) que evidenciam os possiveis efeitos nulos ou nefastos desta
medida. As restantes hipdteses em H4 foram rejeitadas por falta de resultados

estatisticamente significativos.

Concluindo, a tabela 11 resume todas as avaliacdes para as hipdteses H1:

Hipotese

Avaliagao

H4a: A opinido sobre o voto obrigatdrio
€ influenciada pela participacdo

eleitoral.

Validada: A opinido sobre o voto
obrigatdrio € influenciada

negativamente pelos abstencionistas.

H4b: A opinido sobre as alteracdes ao
sistema eleitoral é influenciada pela

participacdo eleitoral.

H4b: A opinido sobre as alteracdes ao
sistema eleitoral ndo € influenciada

pela participacdo eleitoral.
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H4c: A opinido sobre as eleicoes

simulténeas € influenciada pela

participacado eleitoral.

Validada: A opinido sobre as eleicoes
simulténeas € influenciada

positivamente pelos abstencionistas.

H4d: A opinido sobre o voto alargado é

Validada: A opinido sobre o voto

influenciada pela participacdo | alargado € influenciada
eleitoral. positivamente pelos abstencionistas.
H4e: A opinido sobre o voto | Validada: A opinido sobre o voto

antecipado e em mobilidade é

influenciada pela participacdo

eleitoral.

antecipado e em mobilidade é
influenciada negativamente pelos

abstencionistas.

H4f: A opinido sobre o voto antecipado
por correspondéncia é influenciada

pela participacdo eleitoral.

Rejeitada: A opinido sobre o voto
antecipado por correspondéncia ndo
é influenciada pela participacdo

eleitoral.

H4g: A opinido sobre o voto eletronico

presencial & influenciada pela

participacdo eleitoral.

Rejeitada: A opinido sobre o voto
eletréonico presencial ndo é
influenciada pela participacdo

eleitoral.

H4h: A opinido sobre o voto eletrénico
ndo presencial é influenciada pela

participacdo eleitoral.

Rejeitada: A opinido sobre o voto
eletronico ndo presencial ndo é
influenciada pela participacdo

eleitoral.

H4i: A opinido sobre a educacdo
politica nas escolas € influenciada pela

participacdo eleitoral.

Rejeitada: A opinido sobre a
educacdo politica nas escolas ndo é
influenciada pela participacdo

eleitoral.

Tabela 10- Avaliacdo das Hipdteses para H4
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6. CONCLUSAO

Concluido o capitulo da andlise e discussdo de resultados onde, através do
recurso ao SPSS, foram realizadas quatro regressdes lineares bivariadas que
constataram quais as varidveis com diferencas estatisticamente significativas a
serem incluidas no modelo logistico multivariado. Tendo em conta que, segundo
Stockemer (2019), as regressdes bivariadas sdo pouco usadas nas pesquisas reais,
aplicadas pelo facto de um outcome dificimente depender apenas de um
preditor, foi realizada uma regressdo logistica multivariada, que permitiu aferir de
forma mais precisa a influéncia de todos os fatores na varidvel dependente,
criando também um modelo explicativo do impacto e relacdo entre as varidveis.

Desta forma, ser@o apresentadas neste capitulo as respostas ao objetivo geral
e aos objetivos especificos, a discussdo das hipdteses de investigacdo, as
implicacoes tedricas e praticas do estudo, as limitacdes do mesmo e, por fim,

sugestoes futuras.

6.1.RESPOSTAS AOS OBJETIVOS

Com o objetivo de fornecer insights aos decisores politicos relativamente aos
comportamentos e preferéncias politicas da Geracdo Z, fornecendo pontos de
partida para a definicdo de estratégias de marketing direcionadas a este
segmento, foram definidos os cinco objetivos especificos abaixo que permitiram

materializar o objetivo geral da presente investigacdo:

1. Analisar de que forma a participacdo eleitoral da Geracdo Z é explicada
pelo perfil sociodemogrdfico;

2. Classificar e segmentar a abstencdo de acordo com a sua tipologia e
motivos;

3. Avaliar quais as preocupacodes politicas que explicam a participacdo

eleitoral;
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4. Perceber quais os meios de influéncia que influenciom a participacdo
eleitoral;
5. Medir o impacto das medidas institucionais de combate & abstencdo na

participacdo eleitoral.

Desta forma, analisou-se inicialmente de que forma a participacdo eleitoral da
Geracdo Z é influenciada pelo perfil sociodemogrdfico. Os resultados obtidos,
verificaram que residir em zonas do interior do pais (OR=17.71, IC95%=[1.48-211.41]),
e ndo apresentar um posicionamento politico definido (OR=4.14, IC95%=[1.11-
15.49]), representa uma maior probabilidade de abstencdo. Estas observacoes
comprovaram o j& observado por Reto e S& (2000), no que diz respeito &
predomindncia da abstencdo nas zonas do interior. Contudo, contraria 0 mesmo
na vertente do posicionamento politico, visto que os autores indicam que os
abstencionistas se situam mais posicionados a direita no espectro politico nacional.

De seguida, segmentou-se a abstencdo em duas grandes categorias: cronica
e ocasional (Reto & S&, 2000). Evidenciou-se que, tal como no estudo dos autores
anteriores, a maior parte da abstencdo € composta por abstencionistas ocasionais
(n=130; 66%). Neste sentido, o motivo mais vezes apresentado para justificar a
abstencdo foi o facto de os inquiridos ndo se terem identificado com nenhum
partido politico (31%) e, de seguida, o motivo de terem tido uma impossibilidade
tempordria que os impediu de votarem (29%), ambos motivos de indole ocasional.
J& o terceiro e quarto motivos apresentados foram o facto de estes jovens sentirem
que o seu voto ndo vai mudar nada (23%) e o facto da politica Ihes ser indiferente
(19%), ambos relacionados com uma abstencdo cronica.

Como resposta ao terceiro objetivo especifico, verificou-se que apenas as
preocupacdoes com politicas relacionadas com assédio sexual apresentaram
resultados estatisticamente significativos (OR=0.45, 1C95%=[0.23-0.86]). Desta
forma, tem-se verificado que o tema vem sendo largamente abordado por esta
geracdo mais orientada para causas (Norris, 2003), podendo ser resultado do facto
destes jovens frequentarem ambientes menos estruturados, gastando mais tempo
nas redes sociais ou outros meios mais abertos a especulacdo e escrutinio (Deloitte,
2021).
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Face ao apuramento de quais 0os meios que influenciam a participacdo
eleitoral, verificou-se a existéncia de meios que influenciam tanto positivamente
como negativamente a participacdo eleitoral. Positivamente, verificou-se que a
influéncia exercida pelos lideres de opinido representa uma chance 55% menor de
pertencer a abstencdo (OR=0.45, IC95%=[0.24-0.82]). Esta evidéncia pode resultar
do facto de estes jovens se sentirem pouco confiantes com a informacdo e
conhecimento politico que possuem (Kaid et al., 2007), confiando na opinido de
personalidades reconhecidas publicamente pelo seu curriculo ou estatuto politico
(O'Cass & Pecotich, 2005, 2013). Pelo lado negativo, verificou-se o efeito das
sondagens na participacdo eleitoral, indicando que existem 3.21 vezes mais
chance de pertencer & abstencdo (OR=3.21, IC95%=[1.90-5.42]), contrariando as
observacoes de Agranov et al. (2018). Esta observacdo pode estar diretamente
relacionada com os recentes erros nas sondagens que, nem nos cendrios mais
positivos ou negativos, anteciparam os resultados que acabaram por se efetivar
(Goncalves, 2021).

Por fim, como resposta ao Ultimo objetivo especifico definido, tentou-se
perceber o impacto das medidas institucionais de combate a abstencdo na
participacdo eleitoral. Neste sentido, verificaram-se resultados estatisticamente
significativos nas medidas de intfroducdo do voto obrigatério, eleicdes simulténeas,
voto alargado e voto antecipado e em mobilidade. As maiores diferencas
positivas que corroboraram o evidenciado por Cancela e Vicente (2019),
verificaram-se na medida do voto alargado (OR=3.38, IC95%=[1.51-7.56]) e das
eleicdes simultGneas (OR=2.00, 1C95%=[1.13-3.55]), onde os abstencionistas
revelaram uma aftitude substancialmente mais positiva face a estas medidas. Estes
resultados parecem estar relacionados com o segundo motivo que os inquiridos
mais apresentaram para ndo terem votado (“Tive uma impossibilidade
tempordria”), de maneira que apresentam para os abstencionistas uma reducdo
do esforco inerente ao ato de ir votar, alargando o nUmero de dias para o fazer
ou, reduzindo o nUmero de vezes que terdo de se deslocar as urnas para votar.
Confraricmente, tfendem a concordar menos com as medidas de infroducdo do
voto obrigatério (OR=0.44, 1C95%=[0.28-0.71]) e do voto antecipado e em
mobilidade (OR=0.46, 1C?5%=[0.24-0.89]). Desta forma, e embora esteja

comprovado que a medida de infroducdo do voto obrigatério seja responsdvel
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pelo aumento da participacdo eleitoral (Stockemer, 2016), esta ndo é vista de
forma positiva pelos abstencionistas, possivelmente pelo facto de ignorar a
questdo de os cidaddos se poderem autodeterminar politicamente de forma livre
(Cancela & Vicente, 2019). J& a opinido sobre a medida do voto antecipado e em
mobilidade, parece ir ao encontro da maior parte dos motivos que levaram a
abstencdo, sendo que ndo iria trazer beneficios para aqueles que ja tinham
decidido ndo ir votar por motivos possivelmente relacionados com a conjuntura
politica de determinadas eleicdes. Os resultfados da presente investigacdo
parecem estar relacionados entre si e aparentam também ter sido influenciados
pela atualidade politica e social de Portugal, pelos resultados obtidos nas
preocupacoes politicas (assédio sexual) e meios de influéncia de voto
(sondagens).

Assim e, em forma de resposta ao objetivo geral da presente investigacdo,
sugere-se que as estratégias de marketing de orientacdo para a cocriacdo e
criacdo de experiéncias, integrando esta geracdo no processo de elaboracdo de
solucdes politicas sejam o caminho a seguir, tal como demonstrado recentemente
na Cadmara Municipal de Lisboa pelo Presidente recém-eleito, Carlos Moedas, com
a criacdo de um Conselho de Cidaddos que incentiva a populacdo a participar
na discussdo e criacdo de acdes concretas para a cidade (Meireles, 2022).
Evidencia-se também a urgéncia em incluir os jovens no cerne das prioridades
politicas devido a tendéncia de estes ndo apresentarem tantas “amarras”
partiddrias, ao contrdrio de outras geracoes, podendo constituir-se como “swing
voters”, mais maledveis e suscetiveis a acdes de marketing por parte das entidades
politicas.

Assim, a presente investigacdo reuniu um conjunto de insights segmentados
entre votantes e abstencionistas (créonicos e ocasionais), que permitem
desenvolver estratégias do é&mbito da cocriacdo e experiéncias de forma
continua e ndo pontual, conseguindo transferir o impeto da sua participacdo
politica ndo convencional, para o voto em direcdo a um determinado partido ou
candidato politico. Aqueles que souberem canalizar os seus esforcos para estas
estratégias no dmbito das preocupacodes politicas e meios que possam influenciar
a sua participacdo eleitoral, poderdo ver o0s seus resultados eleitorais

recompensados pelo voto destes jovens.
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6.2.IMPLICACOES TEORICAS DO ESTUDO

Findada toda a andlise tedrica que serviu de apoio para a realizacdo da
presente investigacdo, € agora tempo para uma reflexdo sobre o contributo
tedrico que a mesma forneceu.

Durante a elaboracdo deste trabalho ndo foram encontrados estudos
cientificos que compilassem o estudo da participacdo eleitoral em Portugal aos
comportamentos e preferéncias da Geracdo 7. Desta forma, a presente
investigacdo forneceu um conjunto de novos pontos de partida a serem
investigados mais aprofundadamente em investigacoes futuras.

Inicialmente foi adaptado um estudo de Reto e S& (2000) que analisou e
segmentou a abstencdo em Portugal, tendo o seu framework sido adaptado para
este estudo. Nisto, revelaram-se algumas semelhancas entre o perfil da abstencdo
na Geracdo Z, com o perfil da abstencdo em geral evidenciada nesse mesmo
estudo. De seguida, foram retiradas de um estudo recente da Deloitte (2021) as
principais preocupacoes e questdes que movem os jovens da Geracdo Z a agdo
e tentou-se perceber qual o impacto das mesmas na participacdo eleitoral.
Verificou-se aqui que, agueles que votam, valorizam mais, sem excec¢do, todas as
preocupacoes politicas do que aqgueles que se abstém. Contudo, apenas se
verificaram diferencas estatisticamente significativas nas preocupacdes com
politicas de assédio sexual. A seguir, foram compilados através de diversas
investigacoes, varios meios que influenciam a decisdo de voto dos eleitores e
aplicando-se ao contexto da Geracdo Z. Com isto, verificou-se a existéncia de
meios que influenciam positiva e negativamente a participacdo eleitoral. Por fim,
abordaram-se as medidas institucionais de combate & abstencdo reunidas por
Cancela e Vicente (2019), na intencdo de avaliar a opinido desta geracdo
relativamente a cada uma delas e perceber quais poderiam ser mais € menos
vantajosas neste segmento populacional.

Doravante, estes resultados podem servir como insights para o trabalho politico
dos mais diversos intervenientes com responsabilidades nestas dreas ou servir como

ponto de partida para investigacoes futuras de forma mais aprofundada e incisiva.
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6.3.IMPLICACOES PRATICAS DO ESTUDO

Muito relacionado com o ponto anterior, a quase inexisténcia de trabalhos de
natureza comportamental da Geracdo Z no dmbito politico, limita em grande
parte a acdo politica que pode ser vir a ser desenvolvida por todos o0s
intfervenientes politicos em termos de estratégias de marketing.

Neste sentido, esta investigacdo permitiu definir o perfil politico da Geracdo Z,
fornecendo informacdes importantes sobre quais os potenciais drivers da
abstencdo eleitoral em termos da sociodemografia do eleitorado. Com isto, os
decisores politicos podem assim definir um target mais preciso para
implementarem as suas estratégias eleitorais. Concomitantemente, a ndo
participacdo eleitoral desta geracdo foi também segmentada em duas
categorias: ocasional e cronica. Esta categorizacdo foi realizada com base na
apresentacdo dos respetivos motivos que levaram a este comportamento que,
numa perspetiva de marketing, pode ser caracterizado como um fendmeno de
ndo consumo politico.

Simultaneamente, esta investigacdo permitiu responder as questdes relativas
aos temas que sdo realmente relevantes para esta geracdo, fornecendo
informacodes importantes que permitem focalizar o trabalho e mensagem politica
dos intervenientes politicos, de modo a conquistar esta parte do eleitorado. Da
mesma forma, foram analisados quais os meios mais influentes na sua participacdo
eleitoral, permitindo tfambém perceber quais os meios que funcionam, ou ndo, na
influéncia de voto destes jovens, permitindo canalizar esforcos e meios humanos
ou financeiros para potenciar uns e aperfeicoar outros.

Por fim, permitiu também reunir a opinido da Geracdo Z relativamente as
medidas institucionais de combate a abstencdo que, para eles, podem, ou ndo,
reunir condicdes para resolver o problema da abstencdo, mais concretamente na
sua geracdo, permifindo a todos os atores politicos, concentrar esforcos sobre
quais as medidas a promover junto do eleitorado que pretendem conquistar.

Em suma, esta investigacdo representa um compendio de diferentes trabalhos

de marketing, entre as quais: andlise de mercado e andlise de tendéncias.
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6.4.LIMITACOES DO ESTUDO

Em praticamente todas as investigacdes, podem ser encontradas limitacoes
que, em determinado momento, possam ter impedido uma andlise mais precisa
dos fendmenos em observacdo. Nisto, requer-se uma reflexdo, de modo a
possibilitar que estas limitacdes sejam convertidas em oportunidades para
investigacado futuras.

Desta forma, existem diversas condicionantes a realizacdo de estudos que
visam abordar qualguer fendmeno relacionado com a abstencdo. Em primeiro
lugar, verifica-se que ndo existem dados, nem um perfil claro de quem sdo os
individuos que votaram e se abstiveram em determinado ato eleitoral. Depois,
existem ainda grandes lacunas no cdlculo oficial das taxas de abstencdo em
Portugal, relacionadas com questdoes de recenseamento que carecem ainda de
solucdo e desvirtuam muitas das vezes a precisdo dos resultados eleitorais.

No caso particular desta investigacdo, existiram grandes dificuldades em reunir
uma amostra de maior dimensdo, nomeadamente com repostas por parte jovens
abstencionistas. Esta limitacdo pode estar relacionada com o facto de os jovens
apresentarem indices de atencdo cada vez menores e ndo terem disponibilidade

para responderem a inquéritos deste tipo.

6.5.SUGESTOES FUTURAS

Concluido todo o trabalho efetuado para a presente investigacdo, é também
necessario fornecer algumas sugestoes para investigacdes futuras neste dmbito.

Neste sentido, recomenda-se fazer um estudo intergeracional e comparar com
outras geracdes algumas das observacdes verificadas, analisando possiveis
diferencas significativas entre estas. Seria também igualmente importante a
realizacdo de um estudo comparativo entre periodos eleitorais e ndo eleitorais,
com o intuito de perceber o impacto efetivo dos atos eleitorais nas atitudes e
comportamentos destes jovens. Para além disso, recomenda-se analisar as

atitudes e preferéncias do eleitor jovem aquando confrontado por tipos de
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eleicoes diferentes, tais como as eleicdes presidenciais, legislativas, autdrquicas e
europeias. Em termos mais particulares, recomenda-se que os inquéritos aplicados
a estas faixas etdrias sejam especialmente objetivos e curtos na sua extensdo de
perguntas, dadas as particularidades inerentes a esta geracdo, anteriormente j&
referidas.

Por fim, sugere-se que, a titulo de curiosidade, sejam comparados alguns destes
dados com outras democracias da Europa e do Mundo, a fim de se recolher
informacodes importantes que permitam incorporar ideias e, consequentemente,

adotar medidas e estratégias que visem o combate & abstencdo.
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ANEXOS

Questionario:

Seccao 1de

Comportamento eleitoral em Portugal ~

Este guestionario surge no seguimenta de um prejeto de Dissertagao, com o objetivo de concluir o Mestrado em
Gestéo de Marketing pelo Institute Portugués de Administracio e Marksting do Porta.

O presente questionério visa znglisar o compartamenta da populagdo portuguesa nas Uitimas slsigdes
legizlativas de & de cutubro de 2019, perceber quais oz s2us principais interesses paliticos & quais oz meios
gue mais influenicizm a2 suz decisdo de voto, #55im coma 2 sua opinido sobre possiveis medidas de combate &
abstengio.

Este guestionario € destinade a individues com idade superior a 19 anos, com residéncia fixa em Portugal
continental & gue sa tenham abstido cu votado nas dltimas eleigies legislativas de 2019. O seu preenchimento
tera a duragao de sensivelmente 3 & 4 minutos, sendo constituido per 8 secges.

E tatalmente respeitzdz @ liberdade de sscolha de cads participents, sendo o Questionano andnima = 2
participagdo voluntiria, existindo 2 possibiidade de, & qualgusr momenta, o participante 2bandanar, sem
gualquer consequéncia.

Relstivamente & pratecdo dos dados, s30 assegurados o anonimato & & confidencialidade de todos os dados
facultados pelos participantes.

MEo existern respostas corretas ou emadas.
Daniel Madureira

Contacto: danielfcmi%@gmail.com

Apds asecgaol  Centinuar pare a secqdo seguinte -

SecgSo2de 8

Questoes de controlo =
D= mado & prossequir parz & secgdo seguinte terd que CUMpT 03 s2guintss requisitos:

- Teridade iguzl ou superior 2 19 anos.

- Residéncia fixa em Portugal continental_

- Ter-se abstido nas dltimas eleigdes legislativas de & de outubro de 2019,

Cazotenhz votado nas Citimas legislativas de & de outubro de 2019, ird avengar diretamente parz a secgdo 4.

Idade *

Entre 19 & 26 anos
Entre 27 & 41 anos
Entre 42 & 61 anos

Entre 62 & 81 anos
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Entre 62 & 81 anos
Igual ou superior & 82 anos
Tem atualmente residéncia fixa em Portugal continental? *
Sim
Mo
Votou nas ditimas eleicdes legislativas de & de ocutubro de 20197 ©
Sim
Mo
Apas asecgao?  Continuar para a secgao seguinte -

Secgiodde B

Tipologia de Abstencao

Nesta secgdo sera apurada a tipologia de abstengdo dos inquiridos, subdividindo-se esta em cronica ou
ocasional_

R

Se respondeu "Mao” a Ultima pergunta, escolha a opgéo ou opgbes de resposta Que mais 58
adeguam ao mativo que o levou a abster-se.

Sou contra o sistema

A politics &-me indiferantz

O'meu voto ndo vai muder nada

Tive uma impassibilidade tempaordria {doenga, trabalne, deslocagdo, etc)

Tinhz coizzs mais interessantes para fazer

Causzas técnico-administrativas (local de residénciz longinguo, perda de cartdo, s12)
Mo me identifiquei com nenhum partido poditico

Mo tive informagdes suficientes sobre 25 eleigdes

Mivel baixg de combate politico &/ou idealdgico

Eee
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Outra opgao_

Apas asecgao 3 Continuar para a secgao seguinte -

Secso 4 de B

Interesses politicos .

Nesta secgdo seréo colocadas 13 questies relativamente aos interesses politicos des inguirides. As primeiras
12 guesties sio de resposta obrigataria, sendo que a dltima questdo da secgdo € de resposta aberta curta e
nao obrigatdria

‘Que importancia t8m as politicas sobre “Alteragdes cimaticasiAmbiente™ na minha decisso de
voto futura,

Sem importancia et et et st st Muito importante

Que importancia tem as politicas sobre “Terrarismo” na minha decisao de woto futura. *

Sem importénciz W W L L O uito importante

Que importancia t8m as politicas sobre "Educacso” na minha decisdo de voto futura, *

Sem importéncia L L U L L Muito importante

‘Que importancia t8m as politicas sobre "Desemprago” na minha decisgo de voto futura. ®

Sem importéncia L L U L L Muito importante
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‘Que importancia t8m as politicas sobre “Sadde e prevencao de doengas” na minha decisao de
voto futura,

Sem importancia W

Muito importante

‘Que importancia t8m as politicas sobre “Assedio Sexual” na minha decisao de voto futura.

"
Sem importénciz W

uito importante

‘Que importancia t8m as politicas sobre "CriminalidadedSaguranca” na minha decisao de voto
futura.

®

1 2 3 4 3
Sem importancia [ J 2 [ [

Muito importante

‘Que importancia t8m as politicas sobre "Corrupgdo” na minha decisio de voto futura. *

Sem importancia [

Muito importante

‘Que importdncia t8m as politicas sobre "Diversidade/lgualdade de
aportunidades/Discriminacao” na minha decisdo de voto futwra.

Sem importéncia W

uito importante

‘Que importancia t8m as politicas sobre "Distribuicéo de riqueza” na minha decisdo de wvato N
futura.

Sem importénciz W

uito importante
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Que importancia t8m as politicas sobre “Instabilidade politica/Guerras/Conflitas entre paises”

na minha decisio de voto futura.

Sem importéncia L L I L L Muito importante

Que importancia tém as politicas sobre "Crescimento Economico® na minha decisio de voto

futura.

Sem importancia A L W | L Muito importante

Caso exista outro interesse politico mais importante para si gque ndo esteja englobado em nenhuma

das questies acima, menciona abaixo gual:

Texto de respasta curta

Apds 3 secgdod  Continuar pars a secqdo seguinte -

Seccao 5de B

Meios de influéncia de voto -

Mestz seccdo serdo colocadas U questdes relativamente 2oz meios que padem influenciar 2 decisdo de vato
futura dos inquiridos. A= primeirzs § questdes 530 de resposta obrigatdria, sendo que 2 ditima questdo de
secgdo & de resposts abertz curta 2 ndo obrigatdria.

0= "Mass Media (televisdo & jornais)” podem influenciar a minha decisio de vota futura. *
Discordo totalmente W W W W L Concordo totalmente
As "Redes Sociais e Internet” podem influenciar a minha decisio de voto futura, *

Discorda totalmente W W L L (- Concaordo totalmente
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A "Familia. amigos & pares” pode influenciar a minha decisdo de voto futura. *

Discordo totalmente A L W W _ Concardo totalmente

0 "Slagan” pode influenciar a minha decisdo de voto futura. *

Discordo totalmente A L W W _ Concardo totalmente

Oz "Cutdoors"podem influenciar a minha decisso de voto futura. *

Discordo totalmente L L o o t Concordo fotalmente

Os "Lideres de opiniao” padem influenciar a minha decisao de voto futura. *

Discorda totalmente (- (- Lt Lt W Concarda tatalmente

Discordo totaimente - - (- (- - Concordo totalmente

Discordo totaimente - - (- (- - Concordo totalmente
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Caso exista outro meio gue influencia a sua decisio de voto que ndo esteja englobada em nenhuma
das gquestbes acima, menciona abaixo gual:
Texto de resposta curta
Apds asecgdao 5 Continuar pare a secgdo seguinte -

Seccio Gde B

Medidas de combate a abstencao -

Mesta secgao serdo colocadas 10 questies sobre a implementagio de possiveis medidas de combate a
ashiengio. As primeiras O questdes séo de resposta obrigatoria, sendo que a Gltima questio de secgio € de
resposta aberta curta e ndo cbrigatoria.

Como classifica a introdwcdo do “Voto obrigatoric” como medidas para o combate a

abstencdo?

Discordo totalmente W W W W L Concordo totalmente

Como classifica a introducao de “Alteragdes ao sistema eleitoral (e.g. formulas de conversao a

circulos eleitorais)” como medidas para o combate a abstengao?

Discordo totalmente WA L A ) 4 Concordo totalmente

Como classifica a introdugso de "Eleigbes simultaneas (e.g. eleigdes legislativas e eleigtes
autarquicas” como medida para o combate a abstencao?

Discordo totalments J J U U \J Concordo totalmants

Como classifica a introdugdo do “Voto alargado (e.g. sexta-feira e sabado ouw domingo e
segunda-feiral” como medida para o combate a abstengio?

Discorde totalmente L L J J A Concordo totalmante
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‘Comeao classifica a intredugao do “Voto antecipado e em mobilidade” como medida para o -
combate & abstengso?

Discordo totalmente L L o o t Concordo fotalmente

‘Comao classifica a intredugdo do “Voto antecipado por correspondéncia” como medida parao ©
combate & abstengso?

Discordo totalmente L L ) W L Concordo totalmente

‘Coma classifica a introdugdo do "Voto eletranico presencial” como medida para o combatea  ~

abstengda?
1 2 3 4 3
Discordo totalments O O O O O Concordo totalments
‘Comao classifica a intreducgo do "Voto eletronico ndo presencial” como medida para o -
combate & abstengso?
1 2 3 4 3
Discorde totalmente @] O O O O Concordo totalmente

Coma classifica a introdugdo da "Educagso politica nas escolas” como medida para o combate ©
a abstengio?

Discordo totaimente s s s s ! Concordo totalmente

Caso exista outra medida que ndo esteja englobada em nenhuma das questdes acima, mencione
ababo gual:

Texto de resposta curta
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Seccio Tde B

Dados sociodemograficos X

Mesta seccdo serdo colocadas B questdes relativamente 2oz dados sociodemogrificos do inguirida. Todas 25
guestdes 530 de resposts obrigetdriz de moda 2 poder avancer pare & sscgdo seguints.

Geanero *
Masculing

Femining

Distrito de residéncia *
Lishoa

Porto

Braga

Setibal

Hweirg

Leiria

Santarém

Faro

Coimbra

Viseu

Madeira

Agores

Viana do Castelo
Vila Real
Castelo Branco
Guarda

Evera

Bejz
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Braganga

Portalegre

Pratica religiosa *
Mio pratico de todo
Pretico pouco
Pratico moderadamente

Pratico muito

Escolaridade *

Ensina Bésico
Ensina Secundéric
Licenciatura
Pas-Graduagio
Mestrade
Doutoramento

Curzo Profiszsional

Rendimento mensal liquido *

Menos de H35€

Entre 635€ e 9002

Entre 1000€ e 1400

Entre 1300€ e 1900£

Entre 2000€ e 2500

Mais de 2500€
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Estado civil *
Solteiro(a)
Casado(a)/Unido de Facto
Divorciadoia)
Vilvo{a)

Dimensao do agregado familiar *

1 sduita com criznges (considerar dependentes até aos 15 2nos)

1 adulto idoso (= 65 anos)

1 adulto néo idoso {<65 anos)

2 ou mais adultos com 1 crianga

2 ou mais adultos com 2 ou mais criangas

2 ou mais adultos, pelo menos 1 ideso

2 ou mais adultos

‘Com gual dos seguintes partidos politicos com representagao na Assembleia da Repablica

mais se identifica?

Partido Socialista (P5)

Partido Social Democrata {PSD)

Bloco de Esquerda (BE)

Partido Comunista Portugués (PCP)

Partido Ecologista "0s Verdes

Partide do Centro Demaocratico Social - Partido Popular (CDS-PF)
Partido Pessoas-Animais-Natureza (PAN)

Chega (CH)

Iniciativa Liberal {IL)

Partido Livre (L)

Nenhum dos anteriores

Apds asecgdoT  Continusr pars 2 secgdo seguinte

Secgao 8de B

Obrigado pelo seu contributo!

Descrigdo (opcional)
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