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«[Marketing» e cidadania

Segmentacdo e tipologia
dos abstencionistas em Portugal

por Luis Reto e Jorge de Sa

«[ldo negue, a partida, uma ciéncia que desconhece...», parafraseando um conhecido spot televisivo,
poderd servir de introducdo a um texto sobre o tao maltratado Marketing Politico.

fectivamente, quando

se fala em Marketing

Politico, muitas pessoas
pensam gque estomos @
referir-nos o olgo inscrito na
nebulosa obscura das «cién-
cias ocultasy e de outras
opacidades, gquem scbe se
mais groves e compromete-
doras.

E, no entanto, uma pitada
de bom senso é suficiente para se compreender que o «dia-
bolizaggo» do marketing politico corresponde, no essencial,
o uma manifestogdo de ignoréncia, como oliégs ocontece
com todas as «diabolizacdes».

A «marketingfobia» assume, no ferreno” do politica, o
forma do paredigma cldssico da virtude perdida.

A violéncia inicial, primordial, da politica, a «marketingfo-
bio» contrapde uma «pureza» original, que estarioc o ser
«conspurcadar» pela azéfomae manipulodore de forcos ocul-
tas que, no luz filtrada dos gobinetes, procurossem arrastar
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multiddes o som irresistivel
de instrumentos madgicos,
transformados em isco de
uma incontorndvel e sordido
ormadilha.
Mas que longe estao da reali-
dade os que assim pensam!
A palovro «marketing» corres-
ponde o um gerundio, o que
exprime uma acgdo que esta a ser
concretizada, neste caso, uma ac¢do sobre o mercado.

Paro agir de forma a obter a optimizagéo dos resultados
da acgdo, os bons principios da gestdo aconselhom o con-
hecimento profundo do terreno em gue se age (o que supée
investigacdo), a clara fixagdo de objectivos e recenseomento
de meios (o que sugere uma definigdo estrotégico) e o colo-
cagdo organizada, no terreno, destes mesmos meios, con-
cretizando o acg@o.

Ou seja, o marketing mais ndo é do que a integragéo, sen-
safa, de técnicas oriundas de varios ramos do conhecimento
cientifico e que assentam nos trés pilares que constituem a
bose estrutural do actualizaggo em quolquer mercado:
investigagao, estratégia e acgdo.

Oro o politica ndo deixa, igualmente, de constituir um
mercado, em gue uns procuram o satisfacdo dos suas
necessidodes de orientacdo e de transformagdo sociais (con-

cretizada até @ vivéncia do quotidiono e do amplo sistema

REVISTA PORTUGUESA DE GESTAD




ART

de objectos que lhe esté associado) e outros oferecem o
suo capacidade em sotisfazer, do modo mais eficaz, essas
mesmas necessidades.

No mercado politico, as trocas tém um eminente cardcter
imaterial e, sobretudo, simbélico, de submisséo e poder, de
socializaggo e integrag@o social, constituindo, por isto, um
terreno fértil onde germinam os mais diversos «paraisos per-
didos».

Folar em mercado politico ndo constitui novidade nenhu-
ma.

O préprio cparecimento do Estado primitivo implica @
institucionalizagdo deo violéncia e consequente submissao,
brindo as condigbes para o desenvolvimento do mercado
politico e do sue subsequente sofisticagdo, com o progressi-
va substituicgo do violéncia fisica imediata pelo simbélica,
alargondo, assim, o campo da procura e do oferta — e dos
respectivos ogentes — no mercado politico.

Referir o marketing politico tombém néo corresponde @
gualguer originalidade ou modismo.

Alguns dos elementos do «marketing mix» politico s@o tao
velhos quanto os soberanoes e a correspondente «postura» de
stado, o voz timbrada do arauto que anunciave o novo rei
ou ¢ bobo que satirizava as criticas sociais, oferecendo ao
seu Senhor o feedback imprescindivel a boa continuidade do
ua governaggo.

No século XX, nos Estados Unidos, a época do New Deal
¢ considerada como o ponto de portida das new politics, ou
, da utilizagdo de novos métodos na politica.

£ assim com Roosevelt, que comegou o usar regularmente
s sondogens de opinido para medir @ sua popularidode e
«conversas oo canto da lareira» constituem o primeire

exemplo de utilizagdo estruturado do mass medium entdo

sivo, ou seja, a radio.

entanto, foi com a companha eleitoral de Eisenhower
= 1952 que se iniciou o recurso sistemético as técnicas do
marketing politico. Entre estas, destaca-se o estudo permo-
e do mercado eleitoral, a concepcdo e teste de um slo-
2on central do companha, «Tempo de mudango», o pro-
? spots de televisdo cuja durag@o voriava entre

segundos (enquanto o adversdrio, Stevenson, fazio
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piblica do intimidode do condidato & vice-Presidéncio
(Richard Nixon, que viria o ser ele proprio Presidente dos
EUA) e o preocupagdo com o aspecto fisico do candidato,
que aceitou mudaor de dculos e opresentar-se perante as
cémaras com a cabega um pouco levantada, de modo o dis-
targar o calvicie.

Foi jé hé quarenta anos que Kennedy derrotou Nixon num
debate eleitoral em que, pela primeira vez, se recorreu &
televisGo para confrontos desto notureza, vindo depois o
bater Nixon nas urnos por uma diferenca de votos corres-
pondente o menos de 0,2% dos eleitores.

Mo século KX, nos Estados Unidos, a época
do New Deal € considerada como o ponto de partida
das new politics, ou seja, da utilizacdo de novos
métodos na politica.

Desde 1952 nos Estado Unidos da América, o partir da
década de 60 na Europa e no Japdo e hoje em praticamente
todas as eleigbes democrdficas, as campanhas eleitorais
passaram, em geral, o cumprir um conjunto de coracteristi-
cas, dos quais se destacam o cardcter altamente personali-
zade do comunicagdo politica, o recurso sistemético aos
mass medio e as fécnicas de comunicogGo persuasiva, o
mobilizacgo de meios financeiros consideréveis, a presenca
generalizoda de profissionais das técnicas de comunicacéo e
o dependéncia da andlise prévic do mercado eleitoral,
airavés de sondagens, antes de qualquer decisgo estratégi-
ca.

De um modo geral, as criticas dos detractores do market-
ing politico séo muito mais recentes do que o uso genera-
lizado destas técnicas nas campanhas eleitorais. Os criticos
deploram esto generalizogéo e evocom repetidas vezes que
o marketing politico pretende fazer vender um candidato
como guem vende um sabonete ou um detfergente.

S6 o conhecimento superficial das coisas pode justificar
estc mesclo em que o detergente precede o politico.

Na reclidade, em marketing comercial recorre-se cada vez
mais as técnicas de posicionamento em que as qualidades
«intimas» do protocelo tendem o ser expostas de forma idén-
tica oo modo come @ hé muito os politicos gerem publice-
mente a intimidede do suc vido pessoal.
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Quem néo se recorda dos mensagens «amigas do ambi-
ente» ou mesmo dos «glutdes» que, no &mago de um deter-
gente, combateriam foda a sujidode?

Atente-se igualmente no uso generalizado de algumas das
técnicos de comunicag@o que o marketing comercial desig-
nava, até ha bem pouco tempo, por bellow the line.

A realidode é que a vulgarizagdo dessa utilizagdo se verificou
muito anfes na comunicagdo politica, enquanto que, na area
comercial, o sua autonomizagdo data do Ultima década.

A andlise sistemdtica das aplicagdes das técnicas de mar-
keting nas dreas comercial e politica tende a demonstrar que
o perturbag@o dos detractores decorre do habitual amaéliga-
ma entre meios e objectivos, declinagdo das velhas con-
tradicoes entre conteddo e forma.

A semelhanca de qualquer outra érea do conhecimento,
também no caso do marketing, ou melhor, das técnicas que
estdo associadas a este conceito, os usos e os fins ndo
podem votar oo ostracismo essas técnicas, sob pena de
idéntica condenacdo quer se trate de uma companha de
prevencéo do cancro ou da sida quer de uma campanha de
promocdo de um medicamento desnecessdrio ou de um pro-
duto em spray oerossol.

Em politica, por maior que sejo o dimensao de uma qual-
quer nostalgia mais ou menos elitista, ndo existe uma idade
de ouro perdida por obroa de manipulagbes terriveis e
obscuras de um conjunto de técnicas agrupadas e geridas
sob o designacdo de marketing politico.

A semelhanca de qualquer outra drea
do conhecimento, também no caso do marketing,
ou melhor, das técnicas que estdo associadas a este
conceito, os usos e os fins ndo podem votar ao
ostracismo essas técnicas

Se é verdade que, como em qualquer drea gue recorra @
técnicas cientificas, no marketing politico o uso dos seus con-
hecimentos e técnicas pode prestar-se @ manipulagio e @
servir inferesses menos dignos dos direitos humanos, tom-
bém ¢é cerfo gue os mesmos conhecimentos e técnicas
podem ser utilizados, por exemplo, para aumentar a partici-
pagdo dos cidoddos no gestdo da sua préprio existéncia
colectiva.
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Tal como num mercado, onde se ogite uma multiddo de
agentes que oferecem e procuram, também, e sobretudo, na
politica é preferivel para nés suportar o ruido, mesme gue
frenético, de uma comunicagGo excessiva & por vezes
desnecessdric, o apodrecer no siléncio esmagador gue os
regimes totalitérios impdem aos democratas, mesmo se can-
didatos nos processos eleitorais fraudulentos gque as
ditaduras com frequéncia sdo obrigadas a encenar, como
liturgia de uma pretensa autolegitimagdo.

O legitimo e democrgtico exercicio da cidadania estq,
certamente, entre as dreas de intervengdo do marketing
politico de grande inferesse social. E sobre esta tematica
que incide o trabalho que se apresenta a seguir e gue viso
uma oproximagdo cientifica s quesides da participagéo
eleitoral.

Segmentacdo dos abstencionistas

Desde que Wendell Smith introduziu formalmente, em
1956, o conceito de «segmentagdo dos mercados», um
longo caminho G foi percorrido no estudo dos descriptores
e dos técnicas de tratamento e andlise de dados que hoje se
utilizam nas estratégias de segmentagao.

Por exemplo, Myers (1996) postula que a maioria dos estu-
dos de segmentacdo segue geralmente os seguintes passos:
- Decidir quais as varidveis de segmentagdo (descriptores);
-~ Decidir @ metodologia de andlise de dados;

- Aplicar o metodologia para identificar os vdrios segmen-
tos;

- Descrever o perfil de todos os segmentos usando os va-
riaveis-base e ouiras varidveis;

- Seleccionar os segmentos-alvo a perseguir;

- Desenvolver o marketing mix para cada segmento-alvo.

Bases para a segmentacdo

No sequéncio do que acabdmos de descrever, o primeiro
passo de qualguer estudo de segmentagdo consiste na
definicdo dos varidveis de base a utilizar. Estas varidveis
podem ser conhecidas a priori, ou apenas a posteriori,
depois da recolha dos dados primérios.

Qualguer gue seja a situag@o, temos gue ter no inicio uma
ideio clara dos dois tipos de descriptores, pois sé assim
poderemos desenhar correctomente o amostra e os instru-
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mentos de recolha a utilizar em cada estudo.
No quadro seguinte encontra-se uma breve sintese dos

fipos de descriptores que séo hoje mais utilizados na seg-

mentacdo dos mercados, nomeadamente dos mercados
politicos.

Tirando os critérios geogréficos e alguns demogrdficos,
nao existem hoje modelos universalmente aceites & teorico-
mente consistentes nas diversas componentes utilizadas no
segmentac@o dos mercados.

O exemplo mais evidente é o dos psicogréficos, dade que
sob esto denominagdo podemos encontrar desde snmpies
—adidas de personalidade até cos modelos americanos que
witegram as atitudes, interesses e opinides (AlO) ou s medi-
das mais cognitivas sobre os diversos tipos de processamen-
to da informagdo ou, ainda, os propostas muito opera-
cionais, como os VAL1, VAL? ou LVO (técnicos norte-ameri-
canas dos Estilos de Vida).

Nesta panoplia de descriptores parece, no entanto, existir
umo fendéncic segura. Embora continuande a utilizar as
varidveis tradicionais (demogrdficas, socioeconémicas), os
estudos de segmentogdo estéo a usar cada vez com maior
infensidade varidveis mais «fluidas», sejom elas de naturezo

estrifamente psicolégico ou com cardcter mais sociocultural.

Neste dominio estomos ainda hoje numao fase excessivo-
mente empirista, utilizondo em coda caso concreto uma
«composi¢Gor de varidveis o priori e o posteriori, que a intui-
cao do investigador e algumas evidéncias empiricas anterio-

1 opontam como pertinentes paro cada situag@o concreta.

Pora 16 do escolha dos descriptores mais adequados o

| cade situagao concreta, os estudos de segmentagao diferem

cinda entre si pelo maior ou menor énfase que colocam na
andlise dos consumidores ou na andlise do produto/servico.

Nesta componente de trabalho o enfogue seré colocado
no consumidor/eleitor, utilizando descriptores conhecidos @
priori (as varidveis dos censos) e descriptores @ posteriori,
como prdtica religiosa, posicionamento politico, status e

estado civil, entre outros.

Aplicagao do AID @ uma amostra
de eleitores portugueses.

A estrutura do soffware de que dispusemos parc esto
cnalise aconselhou o utilizagdo de um indicador da ndo-par-
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Principais Descriptores em Segmentagao
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ticipagdo eleitoral, construido @ partir de um menor grau de
intencdo em votar nas Ultimas eleigdes legislativas (1999),
numa escala avaliodora da probabilidade de voto.

Ne prética, ao indicarem o suc intencdo de voto, os
inquiridos optaram por uma de quatro possibilidades: «de
certeza que irei votars, «talvez vé votam, «alvez ndo vé
votar e «de certeza que ndo irei votar.

Face @ experiéncia anterior, para este estudo de segmen-
tagGo retivemos como indicador do obstencao qualquer uma
dos trés respostas diferentes da indicagdo «de cereza que
irei votar.

Estavam nestas condicoes 29% dos mil inquiridos numa
sondagem realizada nos primeiros dias do més de Sefembro
de 1999, no Centro de Sondagens do SIC, sob @ nossa
direcg@o técnica.

A amostra foi obtida por seleccao aleatéria simples, o par-
tir de um subuniverso de cerca de oito mil eleitores por-
tugueses, seleccionados atrovés de técnicas aleatdrias estra-
tificadas em lores de Portugal Continental e Regides
Auténomas equipados com telefone do rede fixa (Portugal
Telecom).

a estratificagéo deste subuniverso intervieram, numa
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primeira efapa, as variéveis regiGo e hobifat e, numa
segunda fase (escolha dos individuos no lar), as varigveis
sexo, idade, grau de instrugdo e situacdo perante o traba-
Iho. _

Na aplicagdo AID (acrénimo de Automatic Interaction
Detector, da Universidade de Michigan) oo ficheiro resul-
tante da sondagem referida, considera-se como descriptores
as seis varidveis acima indicadas e ainda o prética religiosa
(catélico praficante e oufra situacdo), o autodefinicdo do
posicionamento politico pessoal (esquerda e-direita), o estro-
fo socioecondémico (alto/médio alto, médio médio, médio
inferior e baixo) e o estado civil (solteiro/divorciado, casa-
do/junto, vidvo).

Quanto ao grou de instrugdo, foram considerados trés pata-
mares (priméria ou menos, até ae 9° ano - ex-5° - e mais que
o 9° ano), na regido, quatro éreas (Grande Lisboa, Grande Por-
to, Norte e Sul), no habitat, trés niveis (rural, rururbano e urba-
no) e duas situagdes perante o trabalho (activo e ndo-octivo).

e s e s o

Propensao para 1GMEI;§30, e 18 0 29 gnos
ou seja, a percentagem dos g b {4 83%)
* Inquiridos gue ndo deram r;%ﬂ’d
certeza de ir votar “\2\05—@

Até 9° ano

Cotélicos
Proficantes

Instrugéo o

® anc & mais

A i ST e
- [SOLTEIROS+DM+VIUVOS)

s
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Como se pode ver no gréfico seguinte, dos onze descrio-
fores utilizados é o idade que maior diferenciacdo introduz
na probabilidade de abstencao eleitoral.

Por um lodo estdo os mais novos, que revelom uma maior
propensdo para nao votar, e por outro lado os cidad@os com
45 anos e mais, em que o probabilidade de se absterem cai
obaixo dos 20%.

Se seguirmos o caminho da menor participagdo eleitoral,
verificamos que o autcposicionamento politico intervém.
pora mostrar que, entre os individuos com menos de 45
anos, os de direita estavam, no momento do inquérito,
menos mobilizados para ir votor.

Este focto pode, alids, estar associodo & crise actual no
principal partide da oposicao (PSD).

No segmento dos eleitores com menos de 45 anos e de direi-
fa, o prética religiosa permite distinguir um subconjunto de
eleifores que né@o sao catélicos praticantes e em que a pro-
babilidade de obstencdo ofecto praficamente dois em cada frés.

Este segmento pode ainda dividir-se noutros dois, de novo
pela idode, revelando que praticomente s6 um em coda
cinco eleitores com menos de 30 anos, de direita e ndo pra-
ticando a religigo cotélica, mostrava infenco de votor nas
eleicdes legislativas de Outubro de 1999.

Nos individuos com menos de 45 anos, o andlise permite
identificar quotro segmentos em que praticamente metade
dos eleitores revela uma propensdo elevada para ndo votar:
~ segmentfo |4 referido de jovens dos 18 aos 29 anos, de

direitc e ndo-praticantes da religido catdlica, em que so

17% (complementar de 83%) referiom que de certeza

iriam votar;

- o segmento idéntico, mas com idades entre os 30 e os 44
anos, em que metade ndo dd a certeza de votar;

- 0 segmento dos eleitores dos 18 aos 44 anos e de
instrugdo inferior ao que constitui hoje a escolaridade obri-
gotdria (48% de abstencionistas);

— o segmento composto pelas mulheres dos estratos socioe-
condmicos intermédios e baixo, dos 18 aos 44 anos e que
se autoclassificam de esquerda (51% de abstencionistas).
No seu conjunto, estes quairo segmentos de eleitores com

menos de 45 anos sdo cerca de um terco do eleitorado total.

Passando para o lodo dos eleitores que [6 atingiram os 45
anos, a propensao para votar é bastante maior.
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Entre estes eleifores, o seu estado civil esclorece que nos
cesocos 56 15% ndo davam a cerfezo de ir votar, valor que
oomo paro proticomente um abstencionista em cada dez
==rfores

11%) se nos situarmos no Norte do pais.
Esic menor propenséo & abstencdo é particularmente sen-

«

€' fombem em quatro segmentos de eleitores, que, no seu

conjunto,

constituem mais de metade do eleitorado

- o referido segmento de eleitores casados, do Norte do

pais, com 45 anos ou mais (11% de abstencionistas);

o seg nento dos eleitores com 45 anos ou mais, casados e
dentes no Sul de Portugal (18% de abstencionistas);

- © segmento dos individuos ndo casados (solteiro, divorci-

ados ou viivos), com 45 anos ou mais gue ndo integram

o estroto socioeconémico mais baixo do sociedode por-

tuguesc (18% de abstencionistas);

, — © segmento de individuos com menos de 45 anos, de

esquerda, dos estratos socioecondmicos mais elevados e

que ultrapassaram o actual escolaridade obrigatéria (14%

de abstencionisias).

Note-se que este Ultimo estrato diz respeito a eleitores com
menos de 45 anos. Efectivamente, verificou-se que quando
ndo se otingiu ainda os 45 anos é necessario ser simultane-
omente de esquerda, rico e culto pare contrariar, significati-
amente, o menor propensdo deste grupo etdrio para o par-
“ticipogao eleitoral.

A andlise AID reclizada permite, assim, verificar que o
‘vde (o portir dos 45 onos) e os responsabilidades
tumiliares (casados) constituem factores de maior mobi-
izagdo pero a participagdo eleitoral, factores estes que sdo
indicadores seguros de uma maior integragéo social.

Por outro lade, @ maior juventude (menos de 30 anos), o
uséncia de prdtica religiosa (esta, quando existe, é certamente
um foctor de infegragdo social) e o posicionamento de direita
stdo associados o uma maior probabilidade de obstengao.

Andlise comparada do perfil dos abstencionistas
ortugueses, franceses e espanhéis

Em Portugal s6 hé menos de trinta anos beneficiamos, de for-
ma ininterrupte, de um regime democrético com eleicdes livres.
A menor propens@o & abstencdo o partir dos 45 anos

oderg estar associade a uma menor banalizacdo dos actos

INUERNO 2000

eleitorais, sobretudo entre aqueles para quem o obtengéo do
direito de votar em eleicdes livres foi uma «conquista» contra
um regime que negava tal direito.

O desinteresse no participagdo eleitoral- afectard igual-
mente os cidaddos de paises com uma vivéncia democrética
continuada no tempo, inferior ou superior & nossa?

Perfil Comparadu dos ﬂbstencmmstas

18/34 anos ™
35/49 anos
Mais de 50 anos

Urbuno

ESTRATO
SOCIOECONOMICO

&
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Paro responder a estas questdes, pr‘ocurdmos caracterizar
sociologicamente os abstencionistas espanhdéis e franceses,
o portir de sondogens recentes.

Assim, no case de Esponha, dispomos de dados de uma
sondogem representativa do eleitorado espanhol, efectuada
pelo empresa Demoscopio em Fevereiro de 2000, junio de
uma amostro de 4500 individuos.

Em relagdo & Frango, os resultados que possuimos dizem
respeifo o uma sondagem Sofres, realizada em Maio de
1997, apés as eleigdes legislativas, junto de uma amostra de
3010 eleitores, representativos do conjunto do eleitorado
francés.

Os dados relativos a Portugal provém de um estudo reali-
zado pelo Centro de Sondagens da SIC, em Fevereiro de
2000, junto de umo omostra represeniativa dos eleitores
portugueses com 1782 individuos.

A leitura do quadro anterior permite constatar que em
qualquer um dos trés paises sob andlise ndo hd maior
incidéncia do comportamento abstencionista nas mulheres
do que nos homens.

As diferengas pelo género sexual na mobilizagdo eleitoral
séo do passado — a participagdo das mulheres é hoje igual
& dos homens.

1& 0 mesmo néo se verifica em relacGo & idade. Nos trés
paises considerados vota-se mais & medida que o idade
aumenta, sendo que em Portugal as diferencas séo mais
sensiveis, particularmente entre os eleitores mais jovens, que
apresentom indices de absten¢do preocupantes. :

Em relagGo as outras varidveis do quadro anterior, os
dados disponiveis sé permitem a comparagdo entre Portugal
e um dos dois outros paises considerados.

Mesmo assim é possivel verificor que as diferencas encon-
trades em Portugal entre os eleitores de éreas urbanas e
rurais quase nao tém expresséo em Espanha.

O mesmo se conclui em relagéo ao estrato socioeconémi-
co dos eleitores: a diferenciagdo aprecidvel, em Portugal,
entre os cidaddos dos estratos mais elevados e os restantes
é praticamente inexistente em Espanha.

Em Franga, como em Portugal, os activos apresentam uma
maior propenséo para a abstengéo do que os inactivos, situ-
ogdo que, grosso modo (exceptuar-se-Go, talvez os estu-
dantes do ensino superior), confirma as diferencas encon-
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tradas na estrutura etdric.

Tal como em Portugal, fambém em Franca, os catélicos
praticantes se absiém menos de votar do que os restonies
cidaddos, o que remete, de novo, pare o associacdo entre o
integragdo social e a mobilizagdo eleitoral dos cidadaos.

Nos trés paises considerados vota-se mais a medida
que a idade aumenta, sendo que em Portugal
as diferencas sdo mais sensiveis, particularmente
entre os eleitores mais jovens, que apresentam
indices de abstencdo preocupantes

A |6 mencionada relagdo entre estrutura etéria e
obstengéo é2ve ser olhada com perticulor acuidade. Ele
pode revelor um cominho perigoso parc a democracio
afravés do desmobilizagbo crescente de um numero codo
vez maior de cideddos, colocando-os, eventualmenie. a
mercé de ideologios que assentom no descrédito dos volores
instituidores dos sociedades democrdticas.

Tipologia Geral de Abstencionistas

Se a significoggo do voto num dado portido politico 18
obedece o um feixe de mofivaces necessariomente hete-
rogéneo, que dizer da abstencdo, em que qualquer andlise
elementar revela um leque olargado de significacdes
nomeadamente aquelas que néo sao ditas pelo voto por-
fidério, ou mesmo pelo voto em branco.

Seria perigoso, como preferem alguns, defender gue os
abstencionistas so praticantes da maior possividade em
relogGo & «coison pUblica, que correspondem o cidodaos
desinteressados e prontos a aceitar o decisdo dos outros, dos
eleitoralmente activos.

A participagto eleitoral (voto e abstencdo) resulta de multi-
plos factores, que se prendem, a nivel sociolégico, com es
graus de socializagéo e de integracéo politicas e, num nive
mais recuado, com a prépria infegracéo social.

No entanto, a insercdo social e politica nos diferentes gru-
pos de pertenca e de referéncia, assim como no «odos
social, ndo é suficiente para explicar, por exemplo, @ opcdo
estrotégica de ndo votar em determinados eleices ou
mesmo, a orientagdo politica concreta que poderd, num ou
noutro acto eleitoral, justificar o opgao pela abstencéo.
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Em termos psicolégicos, podem recensear-se a partir dos
quatro tipos principais de estratégias comporiamentais de
Hirchman, cinco situogdes que, no plano do abstencdo
eleitoral, se poderiam traduzir:

- Pela participagao positiva (voto) e pela pcmclpuguo
negativa (abstengdo contestatdria, contra o sistema);

- Pelo fidelidade/selectividade, entre o abstencéo e o
voto de acordo com o contexto politico-eleitoral;

- Pela negligéncia, que flutua segundo estimulos de vério
ordem, ndo necessariamente de natureza politica;

- Pelo abandono do préprio sistema politico, traduzido
por uma obstengdo sistemdtica mas ndo contestatéria.

Ha portanto cerca de 71% dos eleitores que constituem o
base potencial de abstenc@o, votondo ou ndo consoante o
tipo de acto eleitoral.

Dentro dos abstencionistas pode considerar-se, de acordo
com as estratégias comportamentais & referidas, os que, de
modo crénico, deixarom de votar e os que, sé ocasional-
mente, exercem esse direito (ver quadro seguinte).

Tomando o conjunto do eleitorado portugués, constota-se
gue cerce de 15 % sdo abstencionistas crénicos.

Os restantes eleitores (56%) s@o abstencionistas ocasio-
nais, podendo ser divididos em flutuantes (32%) e selectivos
(24%), segundo o tipo de motivagdes que os leva a votar ou
o obster-se,

Os abstencionistas crénicos séo eleitores que se outo-
excluiram do sistemao eleitoral e, nalguns casos, do proprio
sistema politico.

'As razdes gue os colocam fora do sistema eleitoral vao
desde o «apolitismo» (gerador de indiferenca) ao sentimento
de total impoténcia face & mudanca politica e incluem @
expressdo de contestagéo do sistema por via da abstencéo
sistemdtica.

De ocordo com esta estruturc de causas, os absten-
cionistas ocasionais podem ser divididos em flutuantes e
selectivos.

Quanto aos abstencionistas ecasionais, ao contrério dos
crénicos, o frequéncia com que se abstém estd menos asso-
ciodo o uma rejeigdo geral da politica e mais a factores que
se prendem com acontecimentos de indole pessoal, tempo-
ralmente dotadoes, ou com o contexto politico-eleitoral de

cado eleicGo em concreto.
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Tipos de ahstencmmstas e suas mohuagm

Abstenclomsfus cronicos («lorn do o sistemax

De facto, os abstencionistas ecasionais flutuantes carac-
terizam-se, no fundamental, por justificagbes de natureza pes-
soal, como se pode ver nas subcategorias do quadro anterior,
relativo aos tipos de abstencionistas e suas motivacdes.

Ao inverso destes, os abstencionistas ocasionais selec-
tives ser@o moais ou menos mobilizaveis para o voto de
acordo com ¢ avaliogdo que, em cada acto eleitoral, efecty-
am quanto o pertinéncia do suo participagéo.

Assim, para os abstencionistas flutuantes o decisdo de
votar ou néo votar prende-se mais com factores de notureza
exogenc, mesmo no caso dos eleitores que assumem ndo
votar por comodismo, |& que © seu grau de porticipacéo
depende em grande porte do intensidade dos estimulos
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(bom tempo, «pontes», amigos) que convidam & desmobi-
lizaggo eleitoral.

Quanto cos abstencionistas selectivos, a sua desmobiliza-
¢ao para o voto resulta, sobretudo, de factores de natureza
politica e afectiva, directamente ligados aos partidos e can-
didatos presentes em cado eleigdo.

Do ponte de vista sociodemogréfico, os obstencionistas
crénicos caracterizam-se, principalmente, por serem mais
novos (menos de 45 anos), mais urbanos que rurais, menos
praticantes da religiGo catélica e pertencentes a estrofos
socioecondmicos menos elevados.

Os abstencionistas flutuantes tém maior incidéncia na
regido Norte do pais, possuem um grau de instrucgo médio e
véem o seu nUmero diminuir progressivamente com o idode.

Os abstencionistas selectivos encontram-se com maior
peso relofivo no interior do territério, vivem em localidades
de menor dimensGo e autoposicionam-se, no espectro polii-
co, mais @ direita do que & esquerda.

Por outro lado, se considerarmos as opinies dos absten-
cionistas ocasionais sobre a importdncio relativa que
atribuem cos diferentes actos eleitorais, verifico-se que os
abstencionistas selectivos discriminam bastante mais que os
flutuantes entre vdrios tipos de eleicoes (ver quadro

seguinte).

Impurtﬁm:la relativa das eleu;ﬁes

Efectivamente, os abstencionistas selectivos revelam uma
componente mais estratégica do que os outros absten-
cionistas ocasionais quanto & sua decisdo, caso a caso, de
se abster ou votar.

Tipologia de abstencionistas por acto eleitoral
Uma melhor compreensdo das causas da abstencao exige
uma andlise discriminada por fipo de aclo eleitoral, jé que o
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mobilizagGo dos eleitores é diferencioda de acordo com o
tipo de votogdo em causa.

O quodro seguinte lembra os toxos de obstencéo de
olguns actos eleitorais mais recentes em que esta diferencia-
o por acto eleitoral estd bem patente.

Este facto sugere que o estrutura de motivagéo dos abs-
fencionistas nas varias eleigdes apresentard diferencas sen-
sivels.

Para confirmar esto hipétese, temos vindo a realizar no
Centro de Sondagens da SIC, inquéritos sucessivos aos abs-
tencionistas, opds coda acto eleitoral.

Este procedimento foi realizado para os. referendos do
cborto e do regionalizagio e para as Ultimas eleicdes
europeias e legislativas, podendo os resultados ser visualiza-
dos no quadro seguinte.

Taxas de abstengao [tres altimos actos eieltorms]

(1999/1995/T99T]
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Umo primeira leitura do quadro anterior permite verificar

que as elei¢des europeias sao, das quatro analisadas, as
que revelam uma maior percentagem de abstencionistas
crénicos, indiferentes a este tipo de acto eleitoral, cujo mobi-
lizaggo aconselharia uma maior formagdo sobre a cidadae-
nia europeia.

Aligs, as taxas de absteng@o nas eleicdes europeias sdo
sislemoticomente os mais elevados dos quatro tfipos de
eleicdes regulares, s6 tendo sido ultrapassadas no coso par-
ticular do referendo sobre o aborto.
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No gue concerne aos abstencionistas flutuantes, as eleices
UTOPeIas 0 referendo do aborto atingiram uma intensidade

.cos eleifores, que preferlrcm o Iazer & obrigagdo civica.

Quonto cos abstencionistas selectivos, o sua presenco
mais marconte verifico-se no referendo sobre o regionaliza-
¢3o, por clore folta de esclarecimento, que ofectou igual-
mente o referendo sobre o aborto.

Nas eleigbes legislativas de 1999 é de destacor o presengo
mporiante dos cépticos entre os abstencionistas crénicos e a
foltc de identificagdo e de dromatizago do combate politi-
co como razdes de abstencao selectiva.

Razoes de Abstencao por Acto Eleitoral

; ﬂ"bk ; Z T iy
ABST ENCIONiSTAS FLUTUANTES (PESSOAL)
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Balanco Final

Os dados que temos vindo o expor alertam-nos para uma
série de inferéncias que desejomos deixor para investigagdes
futuras sobre esta motéria.

Em primeiro lugar, pensamos ter ficado demonstrado que
o Markefing Politico (componente investigacao) pode revelar-
se um auxiliar precioso para definir estratégias de comuni-
cagto adequadas aos varios segmentos de abstencionistas,
ojudando deste modo @ oumentar @ participagdo civico.
Longe estamos, por isso, da téo apregoada manipulacdo de
consciéncias com finalidades obscuras.

Em segundo lugar, os resultodos apresentades revelam
que, mais importante do que acusar os cidaddos eleitoral-
mente menos activos de irresponsabilidade face & «coisa»
publica, é essencial assegurar, o cada momento, as mel-
hores condigbes que poderéio permitir o um cidad@o tfempo-
rariamente pouco desperto para as questées eleitorais
fornar-se eleitoralmente activo.

Nao realidade, é fundamental para o Estado democrético
compreender profundamente as cousas do abstengdo,
encaré-las como um verdadeiro problema politico e, pelo
menos em parte, como um aviso critico de um largo conjun-
to de cidadéos dirigido ao préprio Estado.

Por Ultimo, parece-nos essencial combater o ideia, muito
veiculode pelos media, de que os abstencionistas séo actual-
mente o «maior partido» portugués.

Falar assim dos abstencionistas sugere uma homogenei-
dade que estd longe de existir.

A tazer-se umo analogio com as organizacées politicas,
seria 0 nosso ver mais correcto falar de uma «coligaggo» de
eleitores abstencionistas que, por razées muito diversas,
coincidem num comportamento eleitoral idéntico que se
traduz no auséncic de ide &s urnas. Levando ao absurdo tal
analogic, feriamos ume coligogao de vérios «partidos» ou
tendéncias, sem qualquer unidade ideolégica, sem inter-
acgbo entre os seus membros e com expresséo diferencioda
casuisticamente.

Como se viu pelos dados apresentados, ha eleicoes em
gue pesam relotivamente mais os abstencionistas crénicos,
noutras predominam os flutuanies, enquanto que nalgumas
ganham peso os abstencionistas selectives.

Esto analogia sé se justifica para demonstrar que o com-
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bate ao abstencionismo exige estrotégios de comunicagdo
diferenciodas e odequadas coso a coso, de modo a
poderem mobilizar com maior eficécia os cidaddos em cada
acto eleitoral.

O trabalho opresentado néo pretende, portanto, encerrar
a questdo do absiencdo, mas antes constituir uma base de
partida segura para novos estudos, mais centrados sobre as
modalidodes de comunicagdo politica a serem desenvolvi-
das, sobretude junte dos mais jovens, no sentido de umo
maior afirmagéo da cidedania.

A solucGo néo reside, no entanto, na procura e descober-
to de uma quolquer férmula mdgica, alheia as deficiéncias
do sistema politico-eleitoral que urge reformar de forma a
aumentar a oferta politica e a participagéo, condicoes
para que se verifique, de facto, uma maior aproximacdo
entre cidaddos eleitos e eleitores. W
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