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Resumo

A presente dissertacdo analisa o impacto das redes sociais na intencdo de voto das Geracgdes
X e Z no contexto politico portugués recente, marcado por um aumento da volatilidade
eleitoral, campanhas digitais intensificadas e fendmenos como a desinformacdo. Com base
numa abordagem metodoldgica mista, combinando um inquérito por questiondrio com 271
respostas validas e dois focus groups segmentados por geracdo, investigaram-se quatro
dimensdes principais: as plataformas digitais mais influentes, os grupos de influéncia
predominantes, o viés de confirmacdo e a propensao para acreditar em fake news.

Os resultados mostram diferengas geracionais significativas. A Geracdao X revelou maior
influéncia por plataformas como o Facebook e o WhatsApp, enquanto a Geragdo Z
demonstrou preferéncia pelo Instagram, ainda que o TikTok ndo tenha apresentado
diferengas estatisticamente significativas. Contrariando as hipdteses iniciais, a Geragdo Z
mostrou maior tendéncia para acreditar em fake news, apesar de apresentar niveis mais
elevados de literacia digital, enquanto a Geragdo X apresentou maior viés de confirmacao.
Ambas as geracdes demonstraram desconfianca em relacdo aos meios de comunicacdo
tradicionais, especialmente em contextos polarizadores.

Este estudo contribui para o entendimento das dindmicas geracionais no consumo de
informacao politica digital, oferecendo insights relevantes para profissionais de marketing
politico e organizacdes que promovem a literacia mediatica. Ao destacar as diferencas e
semelhancas no comportamento politico digital entre duas geracdes distintas, a investigacdo

permite uma reflexao critica sobre o papel das redes sociais na formagado da opinido publica.

Palavras-chave: Redes sociais; Intencao de voto; Geracao X; Geracao Z; Fake news; Viés de

confirmacdo; Marketing politico; Literacia digital; Grupos de influéncia; Desinformacao.
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Abstract

This dissertation examines the impact of social media on voting intentions among
Generations X and Z within the contemporary Portuguese political landscape, which has been
increasingly characterized by electoral volatility, the proliferation of digital campaigns, and
the spread of misinformation. Employing a mixed-methods approach, consisting of a
structured questionnaire (271 valid responses) and two generational focus groups, the study
investigates four central dimensions: the most influential digital platforms, dominant
influence groups, confirmation bias, and susceptibility to fake news.

Findings reveal notable generational differences. Generation X is more influenced by
platforms such as Facebook and WhatsApp, while Generation Z prefers Instagram, although
TikTok did not present statistically significant differences between cohorts. Unexpectedly,
Generation Z displayed a higher tendency to believe in fake news despite exhibiting greater
levels of digital literacy, whereas Generation X showed higher levels of confirmation bias.
Both generations expressed a shared distrust toward traditional media outlets, particularly in
polarized political contexts.

This research offers a valuable contribution to the understanding of generational dynamics in
digital political engagement, providing practical insights for political marketers, politicians,
and media literacy advocates. By contrasting the behaviors and attitudes of two distinct age
groups, the study fosters a deeper reflection on the evolving role of social media in shaping

political opinions.

Key-words: Social media; Voting intention; Generation X; Generation Z; Fake news;

Confirmation bias; Political marketing; Digital literacy; Influence groups; Misinformation.
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1. Introducao

As redes sociais transformaram a forma como os individuos comunicam, interagem e se
envolvem politicamente, assumindo um papel central no contexto eleitoral contemporaneo.
O marketing politico adapta teorias do marketing comercial para compreender o
comportamento de partidos e eleitores (Lilleker, 2005), sendo que as redes sociais se
revelaram como um canal critico para essa comunicacdo. Esta mudanca simplificou a
produgdo e o acesso a informacgao, alterando o panorama medidtico tradicional e redefinindo
a dindmica da participacdo politica, especialmente entre as geracdes mais jovens. Em
Portugal, plataformas como Facebook, Instagram e TikTok tornaram-se palcos para
campanhas, debates e, infelizmente, para a disseminagao de desinformagao (Zhang &
Ghorbani, 2020), fendmeno que pode influenciar significativamente a inten¢do de voto.
Embora ja exista uma ampla bibliografia sobre a influéncia das redes sociais no processo
eleitoral, a literatura ainda apresenta lacunas no que diz respeito a comparacdo da influéncia
nas Geracoes X, individuos nascidos entre 1965 e 1980, Goldring e Azab (2021), e Z, individuos
nascidos entre os anos 1997 e 2012 (Pew Research Center, 2019). Estes individuos
apresentam padrdes distintos de consumo digital e de interagdo com conteudos politicos.
Enquanto a Geragdo Z, nativa digital, privilegia plataformas como Instagram e TikTok (Statista,
2025a), a Geracdo X mantém-se fiel ao Facebook e WhatsApp, utilizando-as principalmente
para manter relacGes pessoais (WaveMaker, 2023). Estas diferencas sugerem que o impacto
das redes sociais na intengao de voto pode variar consoante a geragao, uma hipdtese central
desta dissertacao.

No contexto politico portugués, marcado pelas elei¢cdes legislativas de 2024 e 2025, o uso
estratégico das redes sociais pelos partidos tornou-se incontornavel. Vieira (2024) alerta para
os riscos de campanhas andnimas e de desinformagdo, como o caso de publicagdes pagas no
Facebook que visaram prejudicar candidatos. Paralelamente, fenédmenos como o viés de
confirmacdo e a propagacdo de fake news ganharam relevancia. Estes fatores tornam
essencial uma analise comparativa entre gera¢des, ndo apenas sobre quais redes sociais que
influenciam o voto, mas também como grupos de influéncia moldam essas decisdes.

O presente estudo tem como objetivo principal aferir o impacto das redes sociais na intencao
de voto das GeracgOes X e Z, explorando trés dimensdes criticas: as plataformas digitais mais

influentes para cada geracao, a interacdo com grupos de influéncia e a predisposicao para
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viés de confirmacdo e exposicdo a fake news, com especial atencdo ao papel da desconfianca
nos media tradicionais. Estas hipoteses, derivadas da revisdo da literatura, visam ndo apenas
preencher lacunas académicas, mas também oferecer insights praticos para estratégias de
marketing politico e iniciativas de literacia mediatica.

Metodologicamente, o estudo adota uma abordagem mista, combinando um questionario
guantitativo com focus groups qualitativos. O questionario, aplicado a uma amostra das
Geracdes X e Z em Portugal, permitira testar as hipoteses através de andlise estatistica,
enquanto os focus groups aprofundarao nuances comportamentais, como motivagées para
partilhar contelddos politicos ou perce¢des sobre desinformacdo. Esta triangulacdo de
métodos assegura uma compreensao holistica do fenédmeno.

A relevancia da dissertacao reside na sua contribuicdo para o debate sobre marketing politico
digital em Portugal, um contexto ainda pouco explorado. Ao centrar-se nas diferencas
geracionais, o estudo oferece uma perspetiva inovadora sobre como plataformas digitais
podem polarizar ou enriquecer o processo eleitoral.

Esta dissertacdo procura avancar o conhecimento sobre as dindmicas geracionais no consumo
de informacdo politica digital, um tema urgente numa era de rapida transformacao
tecnoldgica e desafios democraticos. Ao integrar perspetivas tedricas e empiricas, o estudo
aspira a ser um recurso valioso para académicos, profissionais de comunicac¢do politica e
cidaddos interessados no futuro da participacdo eleitoral. Estruturalmente, a dissertacao
organiza-se em seis capitulos. Apds esta introducdo, o capitulo dois desenvolve a revisao da
literatura, abordando o contexto politico portugués e a evolu¢ao do marketing politico, as
caracteristicas das geracdes X e Z, o papel das redes sociais na politica, e fendbmenos como
viés de confirmacado e fake news. O capitulo trés apresenta o modelo conceptual, seguido pela
metodologia no capitulo quatro, que detalha os procedimentos de recolha e andlise de dados.

Os capitulos cinco e seis apresentam os resultados e conclusdes, respetivamente.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Contexto Politico Portugués

O presente estudo tem como base as elei¢des legislativas de 2024 e 2025, momentos em que
a populagao portuguesa elege os deputados a Assembleia da Republica (Diario da Republica,
1993). Apds esses atos eleitorais, o Presidente da Republica convida o lider do partido ou
coligacdo com melhores condicdes para governar a formar governo e a submeter o respetivo
programa a aprovag¢do na Assembleia da Republica. Uma vez aprovado, esse governo entra
em funcdes (Constituicdo da Republica Portuguesa, 1976). Portugal atravessa um periodo
particularmente atipico e instdvel do ponto de vista politico, como se comprova pelo facto
de, em apenas 3 anos e 2 meses, se terem realizado trés elei¢cdes legislativas, quando o
previsto seria um intervalo de quatro anos entre cada uma. Esta instabilidade tem origem em
diferentes crises governativas. As elei¢cbes legislativas de 2024 foram convocadas na
sequéncia da demissdo do entdo primeiro-ministro Anténio Costa, apds forte polémica
relacionada com a Operacao Influencer (Carvalho, 2024). J4 as elei¢cGes de 2025 ocorreram
apos o chumbo de uma mogado de confianca apresentada pelo governo de Luis Montenegro,
na sequéncia de uma polémica que envolveu o préprio primeiro-ministro e a sua atividade
empresarial privada (Santos, 2025).

Ainda que o presente estudo nao analise diretamente as elei¢bes legislativas de 2022,
considera-se pertinente a apresentacdo dos seus resultados enquanto ponto de partida para
compreender a evolugdo do sistema partidario portugués nos ultimos anos. Nessas elei¢des,
o Partido Socialista (PS) venceu com maioria absoluta (41,37%), seguido pelo Partido Social
Democrata (PSD), que obteve 27,67% dos votos. Os restantes partidos que conseguiram
eleger deputados a Assembleia da Republica incluem o Chega (CH), a Iniciativa Liberal (IL), o
Bloco de Esquerda (BE), o Partido Comunista Portugués (PCP), o Pessoas-Animais-Natureza
(PAN) e o Livre. A taxa de participagdo foi de 51,42% da populacdo elegivel (Elei¢cGes
legislativas, 2022).

Nas eleicbes legislativas de 2024, foi a coligacdo Alianca Democratica, composta pelo PSD, o
CDS — Partido Popular e o Partido Popular Monarquico (PPM) que obteve mais votos,
alcangando 28,02% dos votos, apenas mais 0,2% do que o PS, o segundo partido mais votado.
A maior surpresa foi o Chega, que se tornou o terceiro partido mais votado, com 18,07% dos

votos — um crescimento de 11 pontos percentuais face as elei¢des anteriores. O partido Livre
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também reforcou a sua representacdo parlamentar. Os restantes partidos referidos
anteriormente mantiveram a sua presenga na Assembleia, com poucas alteracdes nos
resultados. E de destacar que, pela primeira vez em varios anos, o centro-direita passou a ter
maior representagcdo parlamentar do que o centro-esquerda. A taxa de participagao nas
elei¢Ges de 2024 foi de 59,84%, representando um aumento de cerca de 8 pontos percentuais
em relacao as legislativas de 2022 (Elei¢Ges legislativas, 2024).

As eleigOes de 2025, realizadas recentemente, trouxeram novamente alteragdes significativas
no panorama politico nacional. A coligacao Alianga Democratica foi novamente a for¢a mais
votada, agora com 31,21% dos votos. A principal surpresa esteve na disputa pelo segundo
lugar entre o Partido Socialista (PS) e o Chega. Apesar de o PS ter arrecadado um numero
ligeiramente superior de votos, o Chega conseguiu eleger mais dois deputados que os
socialistas, alterando a correlacdo de forgas na Assembleia da Republica e contribuindo para
uma maioria parlamentar composta por partidos de centro-direita e direita. Em quarto lugar
ficou a IL, com 5,36% dos votos, seguida pelo Livre, que obteve 4,07%. Os partidos BE, PCP e
PAN registaram uma descida nas suas percentagens de votacao, tendo os dois primeiros visto
reduzida a sua representacdo parlamentar. Destaca-se ainda a entrada de um novo partido
com representacao parlamentar, o Juntos Pelo Povo (JPP). A taxa de participacao foi bastante
semelhante ao ano anterior, com 58,23% (EleicGes legislativas, 2025).

A inclusdo destes dados é fundamental para compreender a tendéncia crescente de
volatilidade eleitoral, o que reforca a importancia de estudar os fatores que influenciam a

intencdo de voto, entre os quais o papel das redes sociais ganha destaque.

2.2. Marketing Politico

O Marketing Politico foi definido por Lilleker (2005) como uma disciplina que aplica teorias e
conceitos do marketing comercial para entender e explicar o comportamento organizacional
de partidos politicos, candidatos, governos, departamentos de governos e grupos de pressao.
Lock e Harris (1996) identificaram que o marketing politico tem como preocupag¢do comunicar
com os membros do partido, os media, potenciais investidores e o seu eleitorado.

De forma a conseguir recolher apoiantes, um politico deve preocupar-se em assegurar a sua
marca pois, segundo Smith (2001), se os eleitores tiverem pouca informacdo sobre os
partidos, a imagem do lider do partido assume primordial importancia como método de

decisdo de voto. Por outro lado, também é evidente que quando um partido tem sucesso
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durante um periodo que coincide com os anos formativos de alguns eleitores, estes podem
ficar com uma maior predisposicdo para votar nesse partido ao longo da sua vida (Tilley e
Evans, 2014). Em sistemas multipartidarios os eleitores apresentam um padrao estavel de
voto dentro do mesmo grupo idealistico, ou seja, os individuos tendencialmente de esquerda
votam dentro dos partidos de esquerda (Rekker & Meeus, 2019). Sloam et al (2019) enfatizam
gue a fase de vida mais importante para influenciar os eleitores é entre os 18 e 24 anos,
guando estdo mais predispostos para a mudanca, como tal a sua decisdo de voto durante esta
janela temporal deve deixar um impacto duradouro.

O grupo de individuos que habitualmente se abstém de participar em elei¢cdes tende também
a apresentar baixos niveis de envolvimento em eventos politicos. Contudo, conforme
argumentado por Poorrezaei et al. (2023), esses individuos podem, em determinadas
circunstancias, vir a demonstrar interesse e a envolver-se em processos politicos futuros. Este
fendmeno parece ter-se verificado nas elei¢cdes legislativas portuguesas de 2024, nas quais se

observou um aumento de 8% na taxa de participacao eleitoral.

2.3. As Geragoes

A Teoria dos Cohorts geracionais define grupos de individuos que nasceram durante o mesmo
periodo de tempo, viveram ao mesmo tempo e, viveram 0s mesmos eventos externos
durante o seu periodo de vida (Schewe e Noble, 2000). Segundo Kotler et al. (2021), cada
geracao é moldada por diferentes ambientes socioculturais e experiéncias de vida e, como
tal, tem preferéncias e atitudes diferentes em relacao aos produtos e servicos.

Tendo em consideracdo a populacdo mundial ainda viva, podemos afirmar que esta se inclui
em oito geracOes distintas. Para esta dissertacdo ndo consideramos a mais antiga e a que
comeca em 2025 devido as suas representagdes residuais na populacdo. Comegando da
geracao mais velha para a mais nova, primeiro surge a geracao silenciosa, nascida entre 1928
e 1945 (Pew Search Center, 2019), estando atualmente entre os 80 e 97 anos. A Forbes (2014)
explica que esta geracdo se encontrava entre duas geragdes mais conhecidas que montaram
um sistema econémico que lhes permitiu subir na carreira facilmente e por isso tinham a
mentalidade de trabalhar para o sistema, em vez de o mudar, sendo entdo caracterizados
como a geragao silenciosa.

A geracdo seguinte é a Baby Boomer, nascida entre 1946 e 1964 (Pew Search Center, 2019),

gue tem idades entre 61 e 79 anos. O seu nome adveio da alta taxa de natalidade pds segunda
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guerra mundial, visto que beneficiaram de uma grande estabilidade econdmica e social. Como
viveram varias tensdes sociopoliticas tornaram-se ativistas em vdrios setores, como o social
e ambiental (Kotler et al., 2021).

A geracdo X, nascida entre 1965 e 1980 (Goldring & Azab, 2021), estd compreendida entre os
45 e 60 anos. Esta geragao também foi ofuscada pela geragdo que a antecede e por aquela
qgue lhe sucede, sendo até esquecida por muitos marketeers, no entanto é das geragdes com
mais influencia no mercado laboral, ocupando a maioria dos cargos de lideranga nas empresas
e sendo donos dos seus proprios negdcios (Kotler et al., 2021).

A geracgdo Y ou Millenials, nascida entre 1981 e 1996 (Pew Search Center, 2019) tem idades
compreendidas entre 29 e 44 anos. Caracteriza-se por terem chegado a maioridade no novo
milénio, foi a primeira geragao a utilizar a internet de forma recreativa, aderindo as redes
socais e foram criando maior confianga nas pessoas do que com as marcas ja existentes
(Kotler et al., 2021).

A geracdo Z inclui individuos nascidos entre os anos 1997 e 2010 (Kotler et al., 2021), tendo
idades entre os 13 a 28 anos. Cresceram em familias que frequentemente sofreram
consequéncias de crises econdmicas e como tal ddo prioridade a estabilidade econdmica na
escolha da sua carreira, preocupando-se fortemente com as mudangas sociais e ambientais,
e acredita que as suas escolhas diarias tém impacto, sendo bastante exigentes com marcas
(Kotler et al., 2021). A geracao Alfa nascida entre 2010 e 2025, sdo os individuos até os 15
anos de idade, filhos da geragao Millenial e, sao bastante influenciados pelo mundo digital e

pelos habitos dos seus pais (Kotler et al., 2021).

2.3.1. Geragbes X e Z

Neste estudo, foi escolhido analisar a Geragdo X e a Geracdo Z devido a sua relevancia no
contexto atual. A Geragdao Z é a mais jovem de entre aquelas com direito de voto, enquanto
a Geracdo X, dentro de alguns anos, comecara a ocupar as faixas etarias atualmente ocupadas
pelos Baby Boomers, tornando estas duas gerag¢des particularmente interessantes para se
compreenderem as dindmicas futuras da sociedade.

A Geracdo X, segundo a Pordata (2025), é constituida por cerca de dois milhdes e trezentas
mil pessoas, representando 22,2% da populacdo portuguesa. Esta geracdo destaca-se pelo
sélido conhecimento tecnolégico, sendo considerada por Goldring & Azab (2021), como early
adopters de diversas inovacdes ao longo da histéria. Durante os anos 80 muitas economias
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mundiais adotaram reformas conservadoras o que lhes induziu uma maior inclinagdo para
concordarem com politicas econdmicas conservadoras (Rekker, 2024). Mas esta geracdo
também testemunhou em primeira mao o fendmeno da globalizagao, como tal, demonstra
um maior apoio a imigragao e a Unido Europeia (Rekker, 2024).

Por outro lado, a Geragdao Z, segundo a Pordata (2025), engloba cerca de um milhdo e
seiscentas mil pessoas, representando 15,6% da populagdo portuguesa. Este grupo,
caracterizado por Munsch (2021) como nativos digitais, destaca-se pela sua familiaridade com
a linguagem digital. Também, valoriza a autenticidade e a singularidade, procurando marcas
gue se alinhem com os seus valores e estilo de vida (Busacca, 2014). Poorrezaei et al (2023)
menciona que, em geral, as geragcdes mais novas votam menos do que as gera¢des mais
velhas. Pese embora exista esta falta de participacdo em eleicdes, os jovens demonstram
interesse em varios temas politicos, procurando obter mais informa¢do sobre eles, mas

sentem-se ignorados pelos politicos (Poorrezaei et al, 2023).

2.4. As Redes Sociais e o contexto politico

O mundo das redes sociais traz um novo paradigma de marketing politico digital, para o
melhor e para o pior. Um artigo do jornalista Vieira (2024) demonstra a sua preocupacao com
o facto de nas redes sociais ndo existirem moderadores entre quem publica e quem acede as
publicacbes, o autor identifica duas publicagdes andnimas e pagas na plataforma Facebook
gue infringiam as leis eleitorais portuguesas e tinha simultaneamente o intuito de prejudicar
o lider da oposicdao. A publicacdo em causa chegou a ser visualizada por dois milhdes de
portugueses. Sem surpresa comegou a existir uma nova preocupag¢ao em relagdo a
campanhas eleitorais nas redes sociais, em que partidos politicos ou simpatizantes podem
recorrer a anuncios pagos online de forma andnima para propagar informacgdes falsas ou que
vao contra as leis eleitorais do pais sem que se sofram quaisquer sansdes. Com efeito, existe
um histdrico de campanhas organizadas para manipular a opinido publica, como aconteceu,
por exemplo, com o movimento “Médicos pela verdade” durante a pandemia COVID-19, no
qual alguns profissionais de saude contestaram o uso de mdscaras e outros atos de precaucgao,
movimento que foi apoiado pelo partido Chega (Carvalho, 2021).

Para além dos conteudos publicados por individuos ou instituices, as proprias plataformas
podem por vezes tomar partido por um dos lados, como aconteceu com a rede social Tiktok

em janeiro de 2025. Quando esta plataforma estava em risco de ser banida nos Estados
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Unidos da América sob a presidéncia de Joe Biden, a rede social escolheu desligar os seus
servicos durante algumas horas apenas para voltar com uma mensagem a agradecer ao futuro

Presidente Donald Trump por ser responsavel pelo seu regresso (Reinstein & Zahn, 2025).

2.5. Diferengas geracionais no consumo das redes
sociais

Segundo WaveMaker (2023), 92% da Geragao X utiliza redes sociais todos os dias, isto porque
as consideram a nova e melhor forma de se manterem em contacto com os seus amigos,
colegas e membros de comunidades. A Statista (2025a) aponta o Facebook como a rede social
mais utilizada por esta geragdo a nivel global e a WeAreSocial (2025) aponta o WhatsApp
como a rede social mais utilizada pela populagdo portuguesa. Estes resultados coincidem com
a caracterizacdo de Kotler et al. (2021) pois a Geracao X foi a primeira a valorizar a amizade
fruto de crescerem muitas vezes com ambos os pais a trabalhar ou divorciados. Bento et al
(2018) observaram que os utilizadores desta faixa etdria tendem a nao utilizar o Facebook
para interagir com marcas, apresentando niveis baixos de inten¢do de recomendacao online.
Para além disso, apresentam em geral desconfianga em relacdao a marcas nas redes sociais,
ignorando os seus esforcos de publicidade digital, a ndo ser que estas marcas lhes sejam
recomendados por pessoas de confianca (WaveMaker, 2023).

As redes sociais ocupam um papel central na vida da Geracdo Z, visto que cresceram
simultaneamente com o desenvolvimento e estabelecimento destas plataformas. Em
Portugal, as plataformas mais utilizadas por esta geracdao sdo o Instagram e o TikTok. O
Instagram é a mais utilizada (Statista, 2025a), mas o TikTok é a plataforma preferida pelas
empresas portuguesas para atingir este publico alvo (We Are Social, 2023). Numa perspetiva
mais global, que ndo se refere apenas a Portugal, a Sprout Social (2025) também refere o
Youtube como uma plataforma muito utilizadas pelo grupo etario atras referido, dando
preferéncia a conteddo de longa duracdo. Cada uma das plataformas aparenta ter um
propdsito diferente, sendo o Instagram mais indicado para comunicar com amigos e
empresas, o TikTok para consumir conteldos de curta duracdo e, o Youtube para consumir
contetdo de longa duracdo (Sprout Social, 2025). E uma gerac3o que gosta de participar nas
redes socias ao partilhar fotografias e videos reais do seu dia a dia, valorizando a
autenticidade e, como tal, rejeita marcas que publiquem conteldos artificiais (Kotler et al.,

2021). Desta forma, foi proposta a seguinte hipdtese:
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H1: As redes sociais mais influentes na decisdo de voto variam consoante as geracdes. A
Geragao X considera o Facebook e o WhatsApp mais influentes na sua decisdo de voto
enquanto que a Geragdo Z considera o Instagram e o TikTok mais influentes na sua decisao

de voto.

2.5.1. Grupos de Influéncia nas redes sociais

A influéncia social é a forca ou pressao exercida por um individuo ou grupo em cada um dos
seus membros, em que o objetivo é impor normas dominantes ou mudar atitudes, opinides
ou sentimentos de um individuo ou grupo (Azaouzi et al, 2021). Grupos de influéncia sdo
constituidos por utilizadores que podem ter interesses diferentes, mas que no fim tém um
objetivo em comum, constituindo um grupo com um significado, como por exemplo uma
familia ou grupo de amigos (Azaouzi et al, 2021), razao pela qual se identificam diferentes
grupos na presente investigagao.

Em primeiro lugar é identificado o grupo de influéncia amigos e familiares, cujas opinides e
partilhas nas redes sociais podem exercer influéncia no comportamento de outros
utilizadores. Segundo Kotler et al. (2021), a Geracgao X, utiliza redes sociais com o objetivo de
estar em contacto com amigos e pessoas nos seus circulos sociais, como tal este grupo podera
ser agquele que tem maior influéncia na geracao.

Em segundo lugar é identificado o grupo de influéncia a imprensa, pois segundo Statista
(2025d), os diversos canais e jornais sdo considerados a fonte de informag¢do mais confiavel
pelos portugueses. A Geracdo Z é quem mais interage com este grupo, visto que 90% desta
geragao afirma utilizar plataformas online para aceder a noticias, contrariamente aos 65% da
geracao X (Statista, 2025b).

Em terceiro lugar, existe o grupo de influéncia figuras politicas e partidos politicos, visto que
nos ultimos 5 anos foi possivel observar o crescimento de algumas contas nas redes sociais,
como a do politico André Ventura que tinha aproximadamente 490 mil seguidores na
plataforma Instagram (27 abril de 2025), ou a conta do partido Iniciativa Liberal que tinha
aproximadamente 113 mil seguidores na mesma plataforma (27 abril de 2025). Mais uma vez

a Geracgdo Z revela ter mais interagbes com o grupo agora em questdo visto que durante as
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eleicGes de 2024 os partidos, Iniciativa Liberal e Chega, foram dos que obtiveram mais votos
entre os jovens (Sondagens ICS/ISCTE, 2024).

Por fim, considera-se o grupo individuos independentes, que ndo estdo diretamente
associados a partidos politicos nem a imprensa, mas que expressa as suas opinides nos canais
digitais, fendmeno conhecido como eletronic word of mouth (e-wom), conceito definido por
Liu et al. (2024) como materializando as interagdes digitais entre consumidores e diversos
stakeholders, resultantes de conteldos gerados pelos préprios consumidores relativamente
a produtos ou servicos. A geragao X pode ter mais tendéncia para interagir com este grupo
pois a sua rede social de preferéncia é o Facebook, que presta bastante atencdo a publicacdes
de opinido e a grupos onde as pessoas podem discutir varios assuntos. Assim, propdem-se as
seguintes hipéteses:

H2: A Geragdo X interage preferencialmente com os grupos “amigos e familiares” e
“individuos independentes”.

H3: A Geragdo Z interage preferencialmente com os grupos “imprensa” e “politicos e partidos

politicos”.

2.6. Viés de Confirmacao

Segundo Michel e Peters (2021), viés de confirmacdo é a tendéncia natural das pessoas
procurarem recorrentemente argumentos e provas a favor das suas crengas e de negligenciar
a procura de argumentos ou provas que lhes sejam contrdrias. E um fenémeno que pode
resultar em polarizacdo de opiniGes e na persisténcia de crencas ja desacreditadas (Charness
e Dave, 2017). Uma preocupacao com as redes sociais é a possibilidade de reforcarem o viés
de confirmacgdo através dos seus algoritmos. H3, no entanto, evidencias em como as redes
sociais por si s6 ndo apoiam o viés de confirmacdo, mas que os préprios utilizadores podem
recorrer a estas plataformas para apoiar as suas crencas e ideias, principalmente em relagao
a temas politicos controversos.

Com efeito, um estudo realizado por Alsaad et al. (2018), com o objetivo de determinar se as
redes sociais promoviam ideais racistas e o isolamento racial, concluiu que os utilizadores
afinal demonstraram uma maior abertura a diferentes perspetivas e a diversidade, pois as
redes sociais sendo amplamente utilizadas por um grande nimero de pessoas, também |Ihes
proporciona a oportunidade de explorar diversos pontos de vista. Ja outro estudo realizado
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por Sude et al. (2021) demonstrou que os seus participantes passavam mais tempo online
com contelddos que confirmavam as suas crencas politicas do que que com conteldos
promovidos por outras crengas politicas, e que, quando se deparavam com conteudos
polémicos, tendiam a reforcar ainda mais o seu viés de confirmacao.

A Geragado X utiliza diversos métodos para aceder as noticias, como sejam a televisao, jornais
e redes sociais. Como tal estdao mais expostos a diversas opinides sobre o0 mesmo assunto,
enquanto que a Geragdo Z acede a noticias através de canais digitais, tendo maior
possibilidade de escolher os artigos ou noticias que deseja consultar. Pelas razdes ja
mencionadas, a Geragao Z esta mais exposta ao viés de confirmacdo que a Geracdao X. Como

tal é proposta a seguinte hipdtese:

H4: A Geracgdo Z tem maior Viés de Confirmacgao online do que a Geragao X.

2.7. Desinformacéao, Fake News e Desconfianca

A desinformacdo assenta na partilha de conteudos falsos ou incorretos através dos diversos
canais de distribuicdo mediatica (Mi & Apuke, 2024), sendo que fake news é o nome atribuido
a historias falsas que aparentam ser noticias, distribuidos maioritariamente pelas redes
sociais para influencias opiniGes publicas ou como piada (Cambridge, 2025).

A desinformacao tem recebido atencdo crescente ao longo da ultima década, especialmente
devido a sua introducdo nas redes sociais, que facilitam significativamente a sua
disseminacdo. Segundo Majerczak e Strzelecki (2022,) os individuos mais suscetiveis de serem
vitimas de fake news sdo as pessoas mais velhas, conservadoras e altamente envolvidas na
politica nacional.

Jung e Mittal (2020) reforcam que as informacdes falsas em andlise sdo mais frequentemente
partilhadas quando estdo relacionadas com temas polarizadores, sendo maioritariamente
difundidas por individuos conservadores. O mesmo estudo revelou que, em assuntos nao
polarizados, tanto individuos liberais como conservadores partilham volumes semelhantes de
fake news. No entanto, quando a polarizacdo é um fator associado a informacdo, os
conservadores demonstram uma maior propensdo para partilhar estas noticias, devido ao
desejo de reforgar a sua posicao dominante dentro do respetivo grupo politico. Por exemplo,
Kibler et al (2025) descobriram que, quando um candidato politico ganha vantagem nas

sondagens, os apoiantes de outros partidos tendem a partilhar mais informacgdes falsas. Mi e
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Apuke (2024) concluiram ainda que individuos com motivacdes de autopromocdo partilham
mais noticias falsas, numa tentativa de obterem mais likes e partilhas nas redes sociais.

A solugdo para o problema da desinformagdo parece consensual entre os autores
mencionados nos paragrafos anteriores: uma maior literacia digital entre os utilizadores das
redes sociais é essencial para que possam identificar de forma eficaz as noticias verdadeiras
e as falsas. Um relatédrio realizado pela Anacom (2024) identificou a Geragdo Z como a geragao
com maior literacia digital em Portugal, com cerca de 82% das pessoas com uma literacia
digital igual ou acima do nivel basico. Em contraste, a Geragao X apresenta niveis mais baixos
de literacia digital, sendo que na faixa etdria mais jovem deste grupo, entre os 45 e os 54
anos, 59% possuem conhecimentos iguais ou superiores ao nivel basico, mas esta
percentagem diminui ainda dos 55 aos 64 anos, atingindo apenas 38%. E possivel concluir que
a literacia digital da Geracdo X é significativamente inferior a da Geragao Z, e como tal é mais
suscetivel a acreditar em fake news do que a geracao mais nova.

As fake news difundidas nas redes sociais também influenciam os canais de comunicacao
tradicionais. Um estudo de Kiibler et al (2025) relatou que, durante as eleicdes americanas de
2016 e 2020 os meios de comunicacdo tradicionais comecaram a reagir a desinformacao
criada nas redes sociais e que favorecia Donald Trump, ao difundirem mais noticias sobre as
polémicas em que estava envolvido. Contudo, esta estratégia teve um efeito adverso,
aumentando a credibilidade do candidato junto do publico e enfraquecendo a confianga nos
meios de comunicacdo tradicionais.

Em Portugal é possivel observar um exemplo desta dindmica na relagao entre as redes sociais
e os meios tradicionais de noticias através do caso de André Ventura, lider do Chega. Apesar
de ser frequentemente acusado de difundir informagdes falsas, incluindo um artigo do
jornalista Afonso (2023) intitulado “André Ventura, o politico mais mentiroso de sempre”,
Ventura é o politico portugués com mais seguidores em plataformas digitais, tendo atingido
em marco de 2025, 373 mil seguidores no TikTok, onde varios dos seus videos se tornaram
virais. Segundo a Statista (2025c), a televisdo continua a ser a maior fonte de noticias para os
portugueses de qualquer idade, e ambas as geracdes estdo presentes nas varias plataformas
das redes sociais, sendo suscetiveis de criar desconfianca nos meios de comunicacdo
tradicionais, especialmente em relacdo a assuntos polarizadores.

Com base na discussdo acima sdo propostas as seguintes hipdteses:
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H5: A Geragdo X tem maior probabilidade de acreditar em fake news do que a Geragdo Z.
H6: Ambas as geragdes sentem desconfianga nos meios de comunicagao social tradicionais

guando estdo em causa assuntos polarizadores.

3. Modelo Conceptual

O modelo conceptual desenvolvido nesta dissertagdo (Figura 1) resulta da revisdo da
literatura e da formulacdo das hipdteses de investigacdo, integrando contributos tedricos de
diversos autores. Lilleker (2005) define o marketing politico como a aplicagdo de principios do
marketing comercial ao comportamento de partidos e eleitores, uma perspetiva que é
complementada por Zhang e Ghorbani (2020), ao alertarem para os riscos da desinformacao
nas plataformas digitais, um fendmeno particularmente relevante no contexto eleitoral
portugués. As diferencas geracionais no consumo de redes sociais, destacadas por Kotler et
al. (2021) e Statista (2025a), fundamentam a inclusdo no modelo das plataformas digitais mais
influentes para cada geracdo. A interacdo com grupos de influéncia, conceptualizada com
base em Tsai e Men (2013), reflete os padrdes distintos de comportamento observados entre
geracdes. Por fim, o viés de confirmacdo, definido por Rassin (2008) como a tendéncia para
procurar informacgdes que reforcem crencas pré-existentes, é incorporado no modelo a luz
das evidéncias apresentadas por Sude et al. (2021) sobre o reforco deste viés em contextos

politicos marcados pela polarizacao.
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Figura 1 - Modelo Conceptual
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4. Metodologia
4.1. Tipo de estudo

O objetivo desta dissertacao é identificar o impacto que as diferentes redes socais podem ter
nas GeracOes X e Z em relagdo a sua intencdo de voto nas elei¢cdes legislativas portuguesas.
Como tal, incluem-se as abordagens dedutiva e interpretativista, com método misto
guantitativo e qualitativo. Seguindo a abordagem dedutiva para o estudo quantitativo, as
hipéteses foram formuladas através de teorias ja existentes (Saunders et al., 2019) que
posteriormente foram representadas no modelo conceptual. Na abordagem interpretativista,
o objetivo é criar novas e mais ricas compreensdes e interpretacdes de mundos sociais e

contextos (Saunders et al.,, 2019), como tal é necessdria uma pesquisa qualitativa.
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Adicionalmente, este estudo pode ser caracterizado como sendo uma pesquisa combinada
pois, através do questiondrio, foi realizada uma pesquisa explanatéria, que foi
complementada com uma pesquisa descritiva com a realizagdo de dois focus groups
(Saunders et al., 2019).

O questionario foi disseminado pela internet pela sua conveniéncia e facilidade de alcangar
grandes numeros de pessoas, enquanto que os focus groups foram realizados também em
meio digital. O horizonte temporal da investigacdo é cross-sectional, uma vez que os dados

foram recolhidos num periodo limitado de tempo (Saunders et al., 2019).

4.2. Caracterizacdo da amostra

A amostragem utilizada no estudo quantitativo é de natureza nao probabilistica, recorrendo
a técnica de amostragem por conveniéncia. Procurou-se, no entanto, garantir um certo
equilibrio entre duas geracbes-alvo, incentivando a participacdo de ambas de modo a
aproximar a distribuicao de respostas a uma proporgdo de 50%-50%. A utilizagao de redes
sociais foi também definida como critério de inclusdo, assegurando que todos os
respondentes fossem utilizadores ativos destas plataformas.

A amostra quantitativa é composta por individuos pertencentes a Geracdo X (nascidos
aproximadamente entre 1965 e 1980) e a Geragdo Z (nascidos aproximadamente entre 1997
e 2010). Para além do critério etario e da utilizacdo de redes sociais, ndo foram impostas
restricdes adicionais de natureza sociodemografica, como género, nivel de escolaridade ou
regido de residéncia, procurando-se garantir diversidade entre os participantes.
Complementarmente, na componente qualitativa do estudo, foram realizados dois focus
groups, recorrendo a amostragem nao probabilistica por quotas. Cada grupo foi constituido
por seis participantes, sendo um formado exclusivamente por individuos da Geracdo X e o
outro por individuos da Geracio Z. A semelhanca da amostra quantitativa, todos os
participantes nos focus groups eram utilizadores ativos de redes sociais. Esta estratégia
permitiu aprofundar, em ambiente de discussdo, as percec¢des politicas e os padrdes de
comportamento civico de ambas as geragOes, enriguecendo a analise comparativa entre os

dois grupos etarios.
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4.3. Procedimento de recolha de dados

Para a presente investigacdao, foram utilizados dois métodos de recolha de dados:
guestionario online e dois focus groups. Esta estratégia combinada permitiu uma andlise mais
abrangente sobre o impacto das redes sociais na inteng¢ao de voto das geragdes X e Z.
4.3.1. Questionario

Paralelamente, foi aplicado um questionario online, direcionado as duas geragdes em estudo
(Anexo 1). Este instrumento foi disseminado através da internet, utilizando as redes sociais
Instagram, Facebook, WhatsApp e LinkedIn, e também através de cartazes colocados em
diversos locais da cidade de Lisboa, com o intuito de alcancar um publico diversificado dentro
de cada geracdo. Além disso, foram realizados esforgos presenciais de divulgacgado, incluindo
a abordagem individual de pessoas na rua enquanto se segurava um cartaz com um cédigo
QR para aceder ao questionario. O questionario esteve em circulagao entre 30 de abril e 6 de
junho, tendo sido recolhidas 420 respostas no total. Apds a exclusdo dos inquéritos que ndo
foram respondidos até ao fim, foram consideradas 271 respostas validas para analise. Quanto
a medicdao dos construtos, as escalas utilizadas nesta investigacdo foram adaptadas de
estudos previamente validados. Para avaliar os grupos de influéncia “amigos e familiares”,
“individuos independentes”, “imprensa” e “politicos e partidos politicos” foram utilizados
itens adaptados de Tsai e Men (2013), originalmente realizados para medir engagement na
plataforma Facebook. Rassin (2008) prop6s uma escala para medir a suscetibilidade ao viés
de confirmacdo, a qual permitiu a construcdo do construto referente ao viés de informacao.
Para medir o nivel de desconfianca causado pela exposicao a fake news nas redes sociais foi
utilizada a escala de credibilidade das redes sociais, adaptada de Majerczak e Strzelecki
(2022). Por sua vez, a escala de literacia digital focada em informacao, proposta por Tandoc
et al. (2021), foi adaptada com o objetivo de aferir o grau de crenca dos participantes em fake
news. Todas as questées foram medidas através de uma escala de concordancia do tipo Likert,
com cinco pontos, variando de 1 (Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente). Todas as
escalas foram traduzidas e adaptadas para o contexto da presente investigacao, respeitando
as especificidades culturais e linguisticas do publico-alvo como pode ser consultado no Anexo

2.
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4.3.2. Focus Group

Foram realizados dois focus groups distintos, um direcionado a Geracdo X, com individuos
entre os 45 e os 60 anos, e outro a Geragdo Z, com participantes entre os 18 e os 28 anos
(com poder de voto). Cada grupo foi constituido por seis participantes, selecionados por
amostragem nao probabilistica por conveniéncia, recorrendo a contactos diretos, familiares,
amigos ou familiares de amigos. Esta abordagem teve como principal critério de inclusdo a
utilizacdo regular de redes sociais, independentemente da frequéncia ou da plataforma
preferencial, assegurando que todos os participantes tinham experiéncia relevante no
contexto do estudo. Ambos os focus groups foram realizados em formato remoto, através da
plataforma Google Meets, permitindo a participacao de individuos residentes em diferentes
zonas do pais. O grupo da Geracdo Z decorreu no dia 19 de maio de 2025 e teve a duragao de
aproximadamente 1 hora e 30 minutos, enquanto o grupo da Geragao X ocorreu no dia 23 de
maio de 2025, com uma duracdo de 1 hora e 10 minutos. Durante cada sessdo, foi utilizado
um guido de apoio, elaborado com base nas hipdteses e objetivos da investigacdo. Embora o
guido estruturasse a sessdo por topicos, as perguntas foram utilizadas de forma sugestiva e
ndo seguidas palavra por palavra, permitindo uma maior fluidez na conversa e a adaptagao
ao ritmo natural do grupo. O guido foi organizado em trés blocos: introdugdo e consentimento
informado, discussdao orientada por tépicos, e encerramento com espaco para reflexdes
adicionais. O guido completo encontra-se disponivel em Anexo 3. As sessdes foram gravadas
em audio com o consentimento informado dos participantes e, posteriormente, transcritas
integralmente para andlise. Todas as identidades foram mantidas anonimizadas, tendo os
nomes e quaisquer referéncias pessoais sido alterados ou removidos, em conformidade com
os principios éticos da investigacao.

O guido foi composto por 14 questdes abertas, organizadas de forma sequencial e alinhadas
com os principais construtos do modelo conceptual da investigagao. Os tdpicos abordados
incluiram o uso das redes sociais, a exposi¢cdo a conteudos politicos, a identificacdo das fontes
desses conteudos (ex.: amigos, imprensa, politicos), a percecdo da influéncia exercida por
esses emissores na formacdo de opinido politica e intencdo de voto, bem como o papel dos
algoritmos e das fake news nesse processo. As perguntas foram construidas de modo a gerar
discussdo espontanea, incentivar o confronto de perspetivas entre participantes e recolher

insights aprofundados sobre motivac¢Ges, crencas e comportamentos.
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4.4. Validacao dos instrumentos e critérios de qualidade

Antes da recolha definitiva de dados, foram realizados pré-testes aos instrumentos de
recolha, de modo a assegurar a sua clareza, relevancia e adequagao ao publico-alvo. O
guestionario foi submetido a um pré-teste com 15 participantes, que pertenciam as geracdes
em estudo e utilizavam regularmente redes sociais. Este procedimento permitiu identificar e
corrigir eventuais ambiguidades ou dificuldades de interpretacdo nas questdes, garantindo a
sua validacdo preliminar. No que respeita aos focus groups, foi realizado um pré-teste com
trés participantes, simulando as condi¢cdes da sessdo principal, o que permitiu aferir a
adequacdo do guido de entrevista e a dinamica da interacdo em ambiente digital.

No ambito do estudo qualitativo, foram adotados critérios de qualidade que asseguram a
robustez dos dados e a fiabilidade da andlise. Assim, a Consisténcia foi garantida através da
descricao detalhada dos procedimentos de recolha e andlise de dados, permitindo a sua
replicacdo. A Credibilidade foi assegurada através da triangulacdo entre diferentes fontes de
dados e da validagdo das interpretagdes junto dos participantes durante os focus groups. Por
fim, a Transferibilidade foi promovida através da caracterizacdo rigorosa dos contextos e
perfis dos participantes, possibilitando a outros investigadores avaliarem a aplicabilidade dos

resultados a diferentes contextos (Saunders et al., 2019).

5. Analise e discussao de resultados

5.1. Anadlise dos dados do Questionario

5.1.1. Perfil sociodemografico

A presente sec¢dao tem como objetivo principal descrever o perfil sociodemografico e outras
caracteristicas relevantes dos participantes do estudo, cujas tabelas podem ser consultadas
no Anexo 4. A amostra total do estudo compreendeu 271 participantes. Relativamente a
distribuicdo por sexo, a amostra global foi maioritariamente composta por participantes do
sexo masculino, totalizando 165 individuos (61,1%), em contraste com os 104 participantes
(38,5%) do género feminino. Um participante (0,4%) optou por ndo declarar o seu sexo. Na
Geracdo Z (nascidos entre 1997 e 2010), a presenca feminina é maior, com 57,9% (n=62) dos
participantes deste grupo, face a 41,1% (n=44) do sexo masculino. Por outro lado, na Geragdo
X (nascidos entre 1965 e 1980), observa-se uma predominancia masculina, com 74,2%

(n=121) dos participantes, em comparagao com 25,8% (n=42) do sexo feminino. Ao dividir a
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idade por geracdo, constata-se que a Geragdo Z (n=106) apresentou uma idade média de
22,60 anos (DP = 3,399), refletindo a sua natureza demografica mais jovem. Em contraste, a
Geragao X (n=160) registou uma idade média de 52,54 anos (DP = 5,470). A distribuicao
geracional da amostra reflete o foco comparativo do estudo. Do total de 270 participantes,
107 (39,6%) pertencem a Geragao Z (nascidos entre 1997 e 2010) e 163 (60,4%) a Geracgado X
(nascidos entre 1965 e 1980). No que concerne ao nivel de escolaridade concluido, a amostra
demonstra uma distribuicdo variada, com a maioria dos participantes a possuir formacao
superior. Mais especificamente, 40,0% (n=108) dos respondentes concluiram a Licenciatura,
enquanto 14,1% (n=38) possuiam o grau de Mestrado e 2,6% (n=7) o Doutoramento. Observa-
se também uma representatividade significativa de participantes com Ensino Secunddrio
(25,2%, n=68) e Bacharelato (8,5%, n=23). Os niveis de ensino mais basicos, como 0 19, 2% e
32 Ciclo, representam uma propor¢dao menor da amostra, com 0,7% (n=2), 1,5% (n=4) e 7,4%
(n=20) respetivamente. Podemos entao afirmar que o perfil da amostra tem um elevado nivel

educacional.

5.1.2. Andlise das variaveis de controlo

Para investigar a relagdo entre as varidveis de controlo e a variavel geracional (A qual geragao
pertence?), foram conduzidos testes de qui-quadrado (x 2), dada a natureza nominal dos
dados utilizando o programa SPSS. Os resultados revelaram associa¢des estatisticamente
significativas entre a geracdao e a utilizacdo de diversas redes sociais. Especificamente,
observou-se uma associagdo altamente significativa com a utilizagdo do Facebook (x 2
(1)=72,880,p<0,001), Instagram (x 2 (1)=74,972,p<0,001) e TikTok (x 2 (1)=120,186,p<0,001).
Adicionalmente, verificou-se uma associagao significativa com a utilizagdo do WhatsApp (x 2
(1)=5,586,p=0,018). A andlise estendeu-se a frequéncia de utilizacdo do Facebook, cruzando-
a com a varidvel geracional. Os resultados demonstraram uma associacdo estatisticamente
robusta entre a geracdo e a ordem de frequéncia de utilizacdo do Facebook (x 2
(3)=196,163,p<0,001). Todos os valores p obtidos nos testes de qui-quadrado foram inferiores
ao limiar de significancia de 0,05 como pode ser observado no Anexo 5. Este facto indica que
as associacdes observadas entre a varidvel geracional e as varidveis de controlo (utilizacdo e
frequéncia de certas redes sociais) sdo estatisticamente significativas e ndo resultam do
acaso. Esta descoberta é crucial para a validade do presente estudo. A existéncia de
diferencas significativas na utilizacdo e frequéncia de redes sociais entre as diferentes
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geracOes confirma a questdo principal da pesquisa: que as geracbes apresentam padrdes de

comportamento discerniveis.

5.1.3. Fiabilidade

A fiabilidade interna das escalas utilizadas no presente estudo foi avaliada através do
coeficiente Alfa de Cronbach (a) para cada um dos conjuntos de varidveis através do
programa SPSS. Os resultados detalhados de todos os testes de fiabilidade encontram-se
apresentados no Anexo 6. Em sintese, os valores de Alfa de Cronbach obtidos para as diversas
variaveis variaram entre a=0.725 (para a escala de Viés de Confirmacdo, apds ajuste de um
item) e a=0.929 (para a escala de Confianga na Imprensa). Uma vez que todos os coeficientes
se situaram acima do limiar de 0.70, e a maioria acima de 0.80, considera-se que todas as
escalas demonstraram niveis aceitaveis a excelentes de consisténcia interna (Sarstedt &
Mooi, 2011). A robustez da fiabilidade interna das escalas permitiu a agregacao dos itens de
cada construto em novas variaveis, que sdo utilizadas nas analises estatisticas subsequentes,
nomeadamente nos testes de ANOVA, garantindo a integridade dos dados e a validade das

inferéncias a serem realizadas.

5.1.4. Validagdo de hipdteses:

O presente capitulo tem como objetivo validar as hipdteses previamente formuladas no
ambito deste estudo, com base na andlise estatistica dos dados recolhidos através do
guestionario. Para o efeito, recorreu-se a realizacdo de testes ANOVA que podem ser
consultados no Anexo 7, de forma a avaliar a existéncia de diferencas estatisticamente
significativas entre as geracGes em analise (Geracdo X e Geracdo Z) relativamente as variaveis
estudadas. Para garantir os pressupostos necessarios para utilizar o teste ANOVA, temos a
normalidade da amostra por esta ser maior que 30 individuos (Sarstedt & Mooi, 2011) e para
garantir a homogeneidade das variancias foi realizado o teste de Levene onde o p tem de ser
acima de 0,05 (Sarstedt & Mooi, 2011) que podem ser consultados no Anexo 7. Segundo
Sarstedt e Mooi, 2011, a tomada de decisdo na ANOVA é equivalente a dos testes t, diferindo
apenas na estatistica utilizada, assim, mesmo com apenas dois grupos, a ANOVA continua

valida, sendo matematicamente equivalente ao teste t para amostras independentes.
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5.1.4.1. Hipdtese 1 - Influéncia das diferentes redes sociais
A andlise da influéncia das redes sociais na decisdo de voto revelou padrdes distintos entre as

geracdes, o que permite aceitar parcialmente a hipétese formulada (H1). A influéncia do
Facebook apresentou uma diferenga estatisticamente significativa entre as geragdes (F(1,
150) = 5.221, p = 0.024), sendo que a Geragdo X revelou ser mais influenciada por esta
plataforma (F(125) = 2,733) no contexto da decisdo de voto, em conformidade com a
hipdtese. No que respeita ao Instagram, verificou-se uma diferenga altamente significativa
(F(1, 180) = 13.423, p < 0.001), com a Geragdo Z a demonstrar maior influéncia (F(105) =
2,805), o que corrobora também a previsdo da hipdtese. Relativamente ao TikTok,
contrariamente ao esperado, ndo foi encontrada uma diferencga estatisticamente significativa
entre as geracoes (F(1, 98) = 1.030, p = 0.313). Esta auséncia de significancia podera estar
relacionada com o reduzido nimero de respostas da Geragdo X para esta variavel, o que
comprometeu o poder estatistico da anadlise. Por fim, no que diz respeito ao WhatsApp,
observou-se uma diferenca altamente significativa (F(1, 261) = 10.306, p = 0.001),
confirmando que a Geragao X é mais influenciada por esta rede (F(161) = 2,712), conforme
proposto. Em suma, a H1 é parcialmente aceite, uma vez que as diferencas observadas
relativamente ao Facebook, Instagram e WhatsApp sustentam a previsdao tedrica, mas a

varidvel TikTok ndo apresentou um resultado estatisticamente significativo.

5.1.4.2 Hipdtese 2 — Grupos de influéncia e Geragao X

Os resultados obtidos ndo validam esta hipétese (H2), conduzindo a sua rejeicdo. No que
concerne ao grupo "amigos e familiares", foi encontrada uma diferenga estatisticamente
significativa entre as geracoes (F(1, 270) = 7.624, p = 0.006); no entanto, foi a Geragdo Z, e
ndo a Geragdo X, que se mostrou mais influenciada por este grupo (F(108) = 3,293),
contrariando a expectativa inicial. Quanto a influéncia de "individuos independentes”, nao se
registou uma diferenca estatisticamente significativa entre as duas geragdes (F(1, 270) =
1.556, p = 0.213), o que reforca a rejeicao da H2. Assim, a evidéncia empirica ndo confirma a

alegada preferéncia da Geragdo X por estes grupos de influéncia.

5.1.4.3. Hipotese 3 — Grupos de influéncia e Geragéo Z

Esta hipdtese (H3) é considerada parcialmente aceite. A influéncia da imprensa revelou uma
diferenca estatisticamente significativa entre as geracoes (F(1, 270) = 5.057, p =0.025), sendo

a Geracdo Z a mais influenciada (F(108) = 3,285), o que confirma parcialmente a hipétese.
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Contudo, no que diz respeito a influéncia de "politicos e partidos politicos", ndo se observou
uma diferenca estatisticamente significativa entre as gerac¢des (F(1, 270) = 0.231, p = 0.631),
inviabilizando a validagdo completa da hipdtese 3. Desta forma, apenas a dimensao referente

a imprensa é sustentada pelos dados empiricos.

5.1.4.4. Hipotese 4 — Viés de confirmagao
Os resultados da analise estatistica contrariam a previsdao da hipotese (H4), levando a sua

rejeicdo. Apesar de se ter verificado uma diferenga estatisticamente significativa entre as
geracdes no que toca ao viés de confirmacgdo (F(1, 270) = 10.868, p = 0.001), foi a Geracdo X
gue apresentou niveis mais elevados de viés de confirmacdo (F(163) = 3,155), o que inverte

completamente o sentido da hipdtese formulada.

5.1.4.5. Hipotese 5 — Acreditar em fake news

Esta hipotese (H5) foi igualmente rejeitada. A varidvel "Acreditar”, relativa a propensao para
acreditar em fake news, apresentou uma diferenca significativa entre as geragdes (F(1, 270)
=21.420, p <0.001). Contudo, a Gera¢ao Z demonstrou uma maior tendéncia (F(108) = 3,885)
para acreditar em fake news em comparacdao com a Geragdo X, contrariando a suposi¢do

inicial.

5.1.4.6. Hipotese 6 — Desconfiangca nos meios de comunicagao social

Esta hipdtese (H6) é considerada parcialmente aceite. No que se refere a desconfianca em
redes sociais, ndo se observou uma diferenca estatisticamente significativa entre as geracées
(F(1,270) = 2.513, p=0.114), sugerindo que ambas as geragdes partilham niveis semelhantes
de desconfianca relativamente a este tipo de plataformas. J& no que diz respeito a
desconfianca naimprensa, verificou-se uma diferenca estatisticamente significativa (F(1, 270)
= 7.978, p = 0.005), sendo a Geragdo Z a apresentar niveis superiores (F(108) = 3,340) de
desconfianca face a Geracdo X. Assim, embora a H6 propusesse uma percecdao negativa
transversal as duas geracdes, apenas a Geracao Z evidenciou desconfianca significativamente

mais elevada relativamente aos meios de comunicacdo tradicionais.
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5.2. Anadlise dos dados do Focus Group:

5.2.1. Caracterizagcdo da amostra:

A presente investigacdo qualitativa explorou as percec¢des e experiéncias de duas geragdes
distintas através da realizacdo de dois focus groups, um com participantes da Geracao X e
outro com participantes da Geragdo Z. Todos os nomes apresentados dos respondentes sao
pseuddnimos, salvaguardando a confidencialidade e o anonimato dos participantes.

O focus group da Geragao X foi composto por seis participantes, com idades compreendidas
entre os 48 e 0s 59 anos. Este grupo demonstrou uma diversidade em termos de experiéncia
profissional e niveis de rendimento, embora a maioria possua habilitagdes literdrias de nivel

superior.

Tabela 1 - Caracterizagdo sociodemogrdfica da Geragdao X

Pseudénimo Idade Nivel de Educagao | Situagao profissional | Salario
Gongalo 57 Curso profissional Empregado 1000€ - 2000€
Vitor 58 Doutoramento Reformado 3000¢€ - 4000€
Guilherme 48 Licenciatura Desempregado 0€
Carlota 49 Licenciatura Empregada -
Anabela 59 Licenciatura Empregada 3000€ - 4000€
Helena 52 Licenciatura Dona de negdcio -

O focus group da Geragao Z foi constituido por seis participantes, com idades entre os 22 e os
24 anos. Este grupo é predominantemente composto por estudantes recém-licenciados ou

em fase de mestrado.

Tabela 2 - Caracterizagdo sociodemogrdfica da Geragdo Z

Pseudénimo Idade Nivel de Educa¢ao | Situagao profissional | Salario

Ana 22 Licenciatura Trabalhadora <1000€
estudante

Maria 23 Licenciatura Estudante 0€

Luisa 23 Licenciatura Estudante 0€

Catarina 23 Licenciatura Estudante 0€

Joana 24 Mestre Desempregada 0€

Rui 24 Licenciatura Estudante <1000€

Daniela Leal 23 Mestrado de Marketing
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5.2.2. Andlise do Focus Group:

A analise dos dois focus groups foi realizada em primeiro lugar pela transcricdo dos mesmos
e posteriormente analisados através do programa MAXQDA onde o texto foi codificado no
total de 249 cédigos. As definicdes operacionais dos cddigos criados podem ser encontradas
no Anexo 8 de forma a entender a sele¢do e divisdo dos verbatins selecionados. Apds

aprovacgao, o coeficiente de concordancia foi de 98,81% podendo ser analisado no Anexo 9.

5.2.2.1. Utilizacao de redes sociais:

Em primeiro lugar, foram analisadas as relagbes que cada geracdo estabelece com as
diferentes redes sociais. Tal como seria de esperar, o Facebook revelou-se como a plataforma
preferida da Geragdo X, utilizada para diversos fins, nomeadamente para acompanhar a vida
de amigos e familiares, adquirir conhecimento e como fonte de entretenimento. Contudo,
esta mesma geracdo manifestou uma elevada desconfianca em relacdo ao Facebook
enquanto fonte de informacgdo politica, como ilustra o testemunho de Anabela: “Aparece-me
bastante no Facebook mas ndo dou muita atengdo porque ndo tem muita credibilidade”. O
tipo de conteudo politico mais frequentemente reportado por esta geracao na plataforma
consistia em noticias e publicacdes de opinido de individuos. A Geracdo Z também expressou
uma forte desconfiancga relativamente ao Facebook, salientando a prevaléncia de fake news
e desinformacdo. Luisa refere: “A quantidade de Reels que hd no Facebook de conteudo de
politica mas tipo fake news, misinformation é abismal. Eu tive de chamar a aten¢do aos meus
pais porque estavam a ver este conteudo...”. Além disso, esta geracdo revelou sentir
desconforto com o teor de muitos comentdrios na aplicacdo, conforme relata Rui: “Abrir para
mim qualquer sec¢Go de comentdrios de uma noticia qualquer para mim é traumatizante, que

é sO os boomers a comentar com muita desinformagdo por trds”.

Figura 2 - Nuvem de palavras "Facebook”

Fake News
Fontes
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No que diz respeito ao WhatsApp, ambas as geracOes relataram utilizar frequentemente a
aplicagdo, ainda que para fins distintos. A Geragdo X utiliza esta plataforma principalmente
para receber artigos e pecgas jornalisticas enviados por amigos que conhecem os seus
interesses “Através do WhatsApp é aceder a um conjunto de revistas, economista e outras
coisas que me interessam ver” (Vitor). Por sua vez, a Gerac¢do Z, além de receber noticias
através de grupos familiares, utiliza o WhatsApp para discutir ideias politicas com amigos e
familiares, realgando até um sentimento de maior liberdade de expressdo devido a
privacidade da aplicagcdo: “Por exemplo, eu no WhatsApp acho que falo mais porque néo

tenho medo de ser cancelada.” (Maria).

Figura 3 — Nuvem de palavras "Whatsapp"

Familiares

Artigos

O Instagram destacou-se como a rede social mais confiada pela Geracdo Z enquanto fonte de
informacao politica, sendo também percebida como a mais influente na formac¢ao das suas
opinides. Luisa afirmou: “Por exemplo, se eu quiser ter uma fonte mais fidedigna, mais fidvel,
eu uso sempre mais o Instagram”, enquanto Rui acrescentou: “No Instagram (o contetdo) é
mais sébrio, mais imparcial muitas vezes, ndo sei, mais oficial, mais informativo”. Esta
plataforma é utilizada principalmente como forma de entretenimento e para acompanhar a
vida de amigos e familiares, o que podera explicar o elevado nivel de confianca nela
depositado. Os participantes indicaram que a maioria dos conteudos politicos que consomem
na aplicacdo sdo partilhados por pessoas da sua confianca, como exemplifica Catarina: “A mim
foi mais o Instagram pelas pessoas estarem sempre a partilhar muitas coisas sobre isso, pelo
menos as pessoas que eu sigo partilhavam muito nas redes sociais.” No caso da Geragao X, o
uso do Instagram revelou-se residual, tendo apenas uma participante indicado utilizar a
aplicacdo, e apenas como fonte de inspiracdo profissional “O Instagram é mais em termos de

fotografia, composi¢ées para tirar ideias” (Helena).

25

Daniela Leal Mestrado de Marketing



O IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NA INTENCAO DE VOTO DAS GERACOES X E Z: UMA COMPARACAO GERACIONAL

Figura 4 - Nuvem de palavras "Instagram"”

Instagram

Flde IgNa

Entretenimento

Relativamente ao TikTok, nenhum participante da Geracdo X referiu utilizd-lo. Em contraste,
todos os elementos da Geragdo Z relataram usar a plataforma diariamente durante varias
horas. Apesar desta elevada utilizacdo, manifestaram uma clara desconfianca quanto a
credibilidade da aplicacdo no que respeita a conteudos politicos. Ana afirmou: “O TikTok para
mim é zero acreditado”, e Rui reforcou essa ideia: “Acho muito mais voldtil o TikTok, nem
sequer sabes quem é que posta, sGo sO reposts de reposts. Portanto, ndo acho que seja tGo
confidvel nem de perto, nem de longe”. Os conteudos politicos visualizados nesta rede
consistem maioritariamente em videos de comédia, opinides individuais, excertos de videos

longos e montagens de videos.

Figura 5 - Nuvem de palavras "Titkok"

\Volatil

TikTok

Comeédia
Adicionalmente, a Geracdo X reconheceu que a sua opinido sobre assuntos politicos pode ser
influenciada pelas redes sociais, dependendo do tema e do grau de familiaridade prévia com
o mesmo. Como refere Anabela: “Se for um tema que realmente eu tenha muito
conhecimento dele e que tenha uma opinido muito bem formada, se calhar néo influenciam
tanto, ndo é. Porque tenho muitos conhecimentos e vai ser dificil alterar a minha opiniéo. Mas
se algum tema em relag@o ao qual eu nGo domino tanto... dependendo de quem é que escreve
ou de quem é que diz o que diz, pode influenciar, claro.” No que diz respeito a interacdo com

conteddo politico, ambas as geracdes afirmaram fazé-lo raramente, limitando-se
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pontualmente a deixar um like em publicacGes. No entanto, a Gerag¢do Z indicou partilhar
ocasionalmente esse tipo de conteudo diretamente com amigos ou familiares, enquanto um
participante da Geragdo X mencionou responder, ocasionalmente, a publicagdes em blogs.
Para além das redes sociais previamente selecionadas para o estudo, os participantes
também referiram utilizar outras plataformas digitais como o YouTube, blogs e websites de
drgaos de comunicagao social.

5.2.2.2. Grupos de influéncia:

Comecando pelo grupo “amigos e familiares”, a Geragao Z revelou ser mais influenciada por
este circulo préximo, devido ao elevado grau de confianga que deposita nas pessoas com
guem mantém relagdes mais intimas. Como afirma Catarina: “eu as vezes vejo algum
conteudo que pessoas proximas a mim partilham nas redes sociais, nas historias, e é ai que
sinto mais vontade para ver porque sinto que pode ser mais veridico”. Em contraste, a Geragao
X descartou, na maioria dos casos, a influéncia deste grupo nas suas opinides politicas. Apenas
uma participante fez referéncia aos amigos e familiares como forma de validar determinadas
informagdes, como ilustra o seguinte testemunho: “Ai busco a validade dessa noticia através
dos familiares e aos amigos, ndo é. Se sabem alguma coisa dessa noticia, se validam, se ndo
validam. Ai acho que tem influéncia” (Anabela). A Geragdo Z considerou que os amigos e
familiares influenciam, sobretudo, no reforco das suas opiniGes ja formadas, dado que
tendem a receber publica¢des alinhadas com os seus prdprios ideais. Catarina descreve esta
dinamica afirmando: “Eu acho que quando as pessoas me enviam a mim ja é meio que seletivo
porque jd sabem aquilo que eu mais ou menos apoio porque como sdo amigos e familia ja
sabem aquilo que defendo... Por isso se calhar meio que me influenciam, mas para o mesmo
sentido que eu quero”. De forma semelhante, a Geragao X mostrou-se reticente em atribuir
influéncia significativa a este grupo, sublinhando que tal dependeria do familiar em questao,
ja que ndo demonstram interesse por opinides divergentes das suas: “Mesmo com o tema da
politica, depende muito do assunto em especifico e depende também um pouco do familiar

em causa” (Anabela).
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Figura 6 - Mapa de palavras "Amigos e familiares”
per

AMIgOS
Familiares

Confianca

No que respeita ao grupo “Imprensa”, ambas as gera¢des reconheceram a sua influéncia. No
entanto, a Geracdo X demonstrou alguma hesitacdo inicial em identificad-lo como um dos
grupos mais influentes. Apds reflexao, os participantes acabaram por reconhecer que é, de
facto, o canal a que atribuem maior confianca. Por seu lado, a Geracdo Z destacou a imprensa
como o grupo mais influente, referindo a diversidade de formatos informativos disponiveis
nas plataformas digitais como um dos principais motivos. Entre os exemplos mencionados
encontram-se resumos dos programas partidarios, questionarios para identificar o partido
mais alinhado com as suas convic¢oes, debates disponibilizados em formato digital, bem
como noticias partilhadas por familiares e amigos. Apesar do reconhecimento da influéncia
da imprensa, ambas as geracdes manifestaram preocupac¢ao com a credibilidade das fontes.
Os participantes referiram que apenas atribuem legitimidade a determinados meios de
comunicacao, revistas e canais televisivos especificos, ignorando o conteudo proveniente de
fontes ndo incluidas nesse grupo previamente validado.

Figura 7 - Mapa de palavra "Imprensa”

Sintetizar

lmprensa
Noticlas

Valorizo

O grupo “Figuras politicas e Partidos politicos” foi apenas valorizado pelos participantes da
Geracao X, que referiram seguir algumas figuras politicas nas redes sociais e reconhecer nelas
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um potencial de influéncia. Vitor exemplifica esta posicdo ao afirmar: “Os partidos politicos
também me interessam pouco, mas hd politicos que eu sigo que me interessam, mas é
diferente. Figuras politicas, sim.”

Relativamente ao grupo “Individuos independentes”, a Geragdao X foi quem demonstrou
maior interesse. Quase todos os participantes mencionaram interagir com este tipo de figuras
e acompanhar os seus conteudos. Gongalo resume o sentimento de desilusao face a outras
fontes de informacao, afirmando: “S6 os independentes podem resolver isto.” Por contraste,
a Geracdo Z revelou uma atitude mais critica face aos individuos independentes,
mencionando que os consome sobretudo através do TikTok, mas sem lhes atribuir grande
credibilidade. Como afirma um dos participantes: “No TikTok, muitas vezes as pessoas que me
aparecem sdo da For You page, entdo nem sdo pessoas que eu conhego, e entdo ndo tém
tanta credibilidade.”

5.2.2.3. Viés de confirmacao:

Para compreender o grau de viés de confirmagdo presente em cada geragao relativamente
ao consumo de conteudos politicos nas redes sociais, analisaram-se as suas reacdes perante
publicacdes de tom positivo e negativo. No que se refere as publicagdes negativas sobre
partidos ou figuras politicas com os quais se identificam, a maioria dos participantes da
Geracdo X revelou ndo manifestar interesse em |é-las. Apenas dois participantes afirmaram
gue, ocasionalmente, o fariam por curiosidade em compreender os argumentos
apresentados. J& a Geracdo Z mostrou-se significativamente mais recetiva a leitura de
publicagcbes criticas, justificando esse interesse nao sé pela curiosidade em conhecer os
motivos das criticas, mas também pelo seu caracter mais apelativo e sensacionalista. Como
refere Ana: “porque mal é mais sensacionalista, faz com que uma pessoa queira mais ir
procurar sobre o que é que ele estd a falar, o que é que aconteceu.”

Relativamente as publicagcdes positivas, nenhuma das gera¢des demonstrou particular
entusiasmo ou interesse por esse tipo de contelddo. Ainda assim, ao longo das sessdes de
focus group, varios participantes referiram preferir conteudos alinhados com as suas crencas
pessoais e valores. Helena ilustra esta tendéncia ao afirmar: “Eu tento retirar a minha opiniéo
de acordo com as opinibes que eu ougo e de fontes sequras que eu jd sigo e que estdo de

acordo com aquilo que sdo os meus valores.”
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Quanto ao funcionamento do algoritmo das redes sociais, a Geracdo X demonstrou ter
consciéncia da sua existéncia “Ndo me deixo influenciar pelas que chegam porque ja sei do
algoritmo e que se me meto a ler noticias de assuntos que nGo me interessam vou estar a levar
com isso” (Vitor), mas revelou pouco conhecimento sobre como o manipular a seu favor “Eu
ndo vou contra o algoritmo. Ignoro-o completamente” (Vitor). Os participantes deste grupo
nao referiram realizar agGes deliberadas para influenciar o tipo de conteudos que lhes sdo
apresentados, limitando-se a relatar que, por vezes, leem noticias sugeridas pelo algoritmo
ou realizam pesquisas manuais, ignorando-o de forma generalizada “Se calhar aproveito uma
ou outra noticia gerada pelo algoritmo sim” (Anabela). Por outro lado, a Geracgdo Z revelou
um maior grau de literacia digital relativamente aos mecanismos algoritmicos, reconhecendo
as estratégias possiveis para influenciar o tipo de conteudo exibido, tal como a Maria afirmou
“Imagina que me aparece um video que eu concordo minimamente eu ponho like. E por isso
vdo-me aparecendo mais videos dentro do tema daquele video, e se ndo gostar nGo meto like.
Alguns participantes afirmaram que optam por ocultar conteddos que ndo desejam ver
novamente “seleciono “ndo interessado” e deixa de me aparecer se eu ndo concordar”
(Maria), enquanto outros referiram colocar like ou partilhar certos videos para que lhes seja
sugerido contetdo semelhante. Ainda assim, esta geracdo considerou que o seu consumo de
informacdo tende a ser equilibrado, com mencodes especificas a diversidade de fontes e linhas
editoriais. Maria, por exemplo, refere: “Eu acho que agora ultimamente sim. Mas hd uns
tempos eu conseguia ver de esquerda a direita.” Ja Rui sublinha a pluralidade de conteldos
ao afirmar: “Eu acabo por sentir que o meu é variado porque sigo imensa imprensa no

instagram e eles tém imensas publicacbes de todos”.

5.2.2.4. Fake News:

A Geracdo Z reconheceu ser bastante provavel ter acreditado em fake news no passado,
identificando como principais razdes a falta de conhecimento sobre determinados temas e a
confianga depositada em pessoas proximas que também podem ser induzidas em erro “E que
basta uma pessoa correr o erro de partilhar algo falso, alguém que confia nessa pessoa
partilha e alguém que confia nessa pessoa partilha. Portanto o erro € iniciado s6 uma vez e
depois a partir dessa confian¢ca que nds achamos que é justificado, todos erram.” (Rui) e a
Maria acrescentou “Eu sinto que como nds criticdvamos os nossos pais por acreditarem tudo

o que veem no Facebook, eu acho que tudo o que nds vemos no TikTok ou outras redes sociais
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que tenham grande divulgagdo torna dificil para nds conseguir distinguir a verdade da
mentira”. Ainda assim, salientaram que o principal desafio reside na elevada partilha de
determinadas informagdes, o que aumenta a sua percegao de veracidade: “acho que tem a
ver com o grau com que as pessoas partilham aquela noticia. Se for muito partilhada, néo vou
consequir distinguir” (Ana). Também a Gerag¢do X admitiu estar suscetivel a desinformacao,
reconhecendo que algumas fake news sdo suficientemente bem construidas para iludir o
leitor. A identificacdo de falsidade tende a ocorrer apenas quando os conteldos sdo
particularmente exagerados, incoerentes ou apresentam linguagem pouco razodvel: “Mas Id
estd, quando caem um bocadinho ao exagero ou a incoeréncia, a falta de razoabilidade e
também depende depois da linguagem que é utilizada, é isso que nos leva a chegar a
conclusdo que aquilo é uma noticia falsa. Mas se calhar as vezes ha umas que sdo melhor
trabalhadas que nos enganam bem.” (Anabela).

No que respeita ao conhecimento digital, a Geragdo Z demonstrou estar consciente da
importancia de selecionar criteriosamente as suas fontes de informacdo nas redes sociais,
sobretudo no que diz respeito a conteudos politicos “Eu acho que ao ser fidvel passa por tu
seguires pdginas que tu sabes que sdo legitimos, quer sejam os canais de noticias, os poucos
que ndo sdo sensacionalistas, ou as pdginas que fazem os resumos e que nods jad conhecemos,
ou mesmo os partidos” (Rui). A escolha das contas seguidas é, segundo os participantes,
pensada de forma a evitar o contacto com fake news “Eu normalmente vou logo para as
fontes, vejo so as noticias da SIC ou da TVI ou da RTP e eu completamente excluo tudo aquilo
que seja de outros sites de fontes que néGo confio. Porque penso como a Ana, penso que é tudo
falso, também vou logo a fonte” (Luisa). J& a Geracdao X, embora ndo revele estratégias
especificas de curadoria dentro das redes sociais, mostra possuir capacidade critica para
verificar a veracidade da informacao “Jd cheguei a uma fase da minha vida que jd consigo
distinguir quem é que tem credibilidade das coisas, ou as pessoas que eu acho que me
interessa ler e é assim que eu fago” (Vitor), nomeadamente ao ignorar conteudos de fontes
ndo fidedignas ou ao procurar confirmar a informac¢do noutras plataformas digitais “Quando
tenho duvidas é logo a primeira coisa que vou fazer é consultar outras fontes que eu confio e
que sdo crediveis sobre o mesmo assunto” (Vitor).

No que toca a confianga na imprensa, a maioria dos participantes da Geragdo X expressou
confianca neste meio de comunicacdo, com excec¢ao de um dos respondentes, que revelou

elevada desconfianca em relacdo a isencao dos jornalistas: “Os jornalistas hoje sdo, eu néo te
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vou dizer comprados, mas que o foram, de facto foram, mas ndo tém isengdo. Eu ndo acredito
na isengdo dos jornalistas” (Gongalo). E relevante destacar que este participante reside no
interior de Portugal, o que se refletiu na sua percegao critica daimprensa nacional, apontando
gue os meios de comunicacdo tendem a ignorar os problemas das regides do interior em
detrimento dos interesses das zonas urbanas. Enquanto os restantes participantes
manifestaram desconfianca em relagdo as redes sociais como fonte de informacgao politica,
Gongalo reconheceu a sua utilidade, sobretudo na visibilidade concedida a individuos

4

independentes “Agora, as publicacbes de opiniéo, eu entendo-os...”, “S6 os independentes
podem resolver isto”, ainda que tenha mantido uma atitude critica quanto a sua credibilidade
“Eu acho que se deve ler e comparar com outras fontes”.

Por sua vez, os participantes da Geracdo Z expressaram uma postura ambivalente em relacao
a imprensa. Apesar de considerarem este meio uma fonte credivel para aceder a factos e
acontecimentos, mostraram-se céticos relativamente as intencdes editoriais dos 6rgdos de
comunicacgdo: “porque as vezes a imprensa também diz o que quer” (Ana). Paralelamente,
reconheceram que as redes sociais permitem uma expressdo de opinido mais honesta e
direta, ainda que representem um meio particularmente perigoso para o consumo de
informacao politica, devido a prevaléncia de conteudos nao verificados. Como afirmou Maria:
“as redes sociais nesse aspeto sdo mais honestas do que se calhar o Expresso que foi fundado
pelo presidente do PSD”. Luisa, por sua vez, apelou a necessidade de conteudos politicos
provenientes de fontes fidveis: “Eu acho que o conteudo politico devia haver de uma fonte em
que tu sabes que é fidedigna, por exemplo, as noticias na televisGo ou entdo se calhar dos

canais do YouTube de noticias. Porque sendo eu acho que o contetdo ndo vai ser digno, nGo

é fidvel”.

6 - Discussao de Resultados e Conclusoes

O presente capitulo integra e discute os principais resultados obtidos nas componentes
guantitativa e qualitativa da investigacdo, com o intuito de oferecer uma analise abrangente
e coerente sobre o impacto das redes sociais na decisdo de voto entre duas geragées distintas:
Geracdao X e Geragdo Z. A ligacdo entre os dados dos questionarios e os testemunhos
recolhidos nos focus groups permite compreender com maior profundidade os

comportamentos identificados na analise estatistica.
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A analise da influéncia das redes sociais demonstrou padrées geracionais distintos, com
resultados estatisticamente significativos para as plataformas Facebook, Instagram e
WhatsApp. A Geragao X apresentou maior influéncia do Facebook e do WhatsApp, enquanto
a Geracdo Z destacou o Instagram como a rede mais relevante para a formacdo da sua opinido
politica tal como a WeAreSocial (2025) e a Statista (2025a) apontaram. Podemos entender
melhor estes dados pelos focus groups: a Geragao X referiu utilizar o Facebook sobretudo
para acompanhar a vida de familiares e amigos, mas mostrou elevada desconfianca quanto a
credibilidade da informacao politica ai presente. Jd o WhatsApp foi apontado por esta geragao
como meio para receber artigos de imprensa partilhados por amigos proximos. A Geracao Z,
por sua vez, manifestou clara preferéncia pelo Instagram, associando-o a fontes mais
fidedignas, conteddo mais sébrio e informativo, partilhado por pessoas da sua confianca, tal
como vimos com a Sprout Social, 2025. Embora o TikTok ndo tenha apresentado diferencas
estatisticamente significativas, os dados qualitativos ajudam a compreender esse resultado:
a Geracgdo X ndo utiliza a plataforma, e a Geragao Z, apesar da elevada frequéncia de uso, ndo
a considera credivel para fins informativos.

No que respeita aos grupos de influéncia, os resultados desafiaram algumas das hipdteses
iniciais. A Gerag¢ao Z revelou-se mais influenciada por amigos e familiares do que a Geragao
X, contrariando as expectativas. Os participantes da Gerac¢ado Z relataram confiar bastante nas
partilhas de pessoas préoximas, sobretudo quando estas estdo alinhadas com os seus préprios
valores, isto pareceu ser um resultado da sua juventude, pois ainda tém fortes ligacdes com
os seus familiares mais velhos. Reconhecem que estas partilhas tendem a reforcar opinides
ja formadas, mas ainda assim atribuem-lhes legitimidade. Por contraste, a Geracao X foi mais
cética em relacao a este grupo, referindo que apenas valida informacgdes junto de familiares
especificos e de forma pontual. A influéncia dos “individuos independentes” também ndo
apresentou diferencas estatisticamente significativas, o que se confirma qualitativamente:
enquanto a Geracao X referiu acompanhar com frequéncia este tipo de figuras, muitas vezes
como alternativa a imprensa, a Geragdo Z associou-as a conteudos menos crediveis,
geralmente consumidos de forma passiva no TikTok.

A imprensa surgiu como uma fonte de informacdo significativa para ambas as geracdes,
embora com nuances distintas. A Geracdo Z destacou a imprensa digital como canal
privilegiado para aceder a resumos de programas partidarios, debates e quizzes politicos,

atribuindo-lhe grande utilidade. Este resultado sustenta a diferenca estatisticamente
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significativa identificada na componente quantitativa, que aponta para maior influéncia da
imprensa junto desta geracdo. A Geracdo X, embora inicialmente reticente, acabou por
reconhecer a importancia da imprensa como fonte informativa, ainda que tenha salientado a
necessidade de selecionar criteriosamente os meios consultados. Em ambos os grupos foi
evidente a preocupag¢ao com a credibilidade das fontes jornalisticas, sendo referidas revistas
e canais especificos como Unicos merecedores de confianga. No que diz respeito a influéncia
de partidos e figuras politicas, os dados quantitativos ndo revelaram diferencas significativas.
A Geragao Z ndao mencionou qualquer interagao relevante com estas entidades, enquanto a
Geracao X referiu seguir algumas figuras politicas nas redes sociais, mais por interesse
individual do que por afinidade partidaria.

O viés de confirmacdo apresentou diferencas estatisticamente significativas entre as
geracdes, com a Geragdo X a exibir niveis mais elevados do que a Geragao Z, invertendo a
hipotese formulada. Esta tendéncia foi corroborada pela analise qualitativa: os participantes
da Geragdo X demonstraram menor interesse em conteudos que contradizem as suas crengas
politicas, afirmando ndo ler publicacGes negativas sobre partidos com os quais se identificam.
Jd a Geracdo Z mostrou-se mais aberta a leitura de contelddos contrarios as suas posicoes
motivada por curiosidade ou pela natureza sensacionalista desses conteudos, estas
justificacGes apoiam o estudo de Alsaad et al. (2018). Ainda assim, ambas as geracoes
indicaram preferir consumir informacdo que confirma as suas crencas pré-existentes,
revelando, em diferentes graus, tracos tipicos de viés de confirmacao.

A tendéncia para acreditar em fake news foi também alvo de analise e, os resultados
contrariaram a hipdtese inicial. Os dados quantitativos demonstraram que a Geracdo Z é mais
suscetivel a acreditar em noticias falsas do que a Geragao X. Esta conclusdo é sustentada pelos
focus groups, onde os participantes da Geracdo Z reconheceram ter acreditado em fake news
no passado, sobretudo por desconhecimento do tema ou pela confianca excessiva em
pessoas proximas. Apontaram também a elevada partilha de determinado conteddo como
um dos principais fatores que dificulta a sua verificacdo. A Geracdo X, por sua vez, admitiu
gque contetudos bem elaborados podem ser dificeis de identificar como falsos, mas
demonstrou uma maior atencdo a coeréncia e razoabilidade das mensagens para aferir a sua
veracidade.

Por fim, a hipdtese relativa a desconfianca nos meios de comunica¢cdo revelou-se

parcialmente valida. Os dados indicaram que apenas a Gera¢dao Z manifesta uma desconfianca
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significativamente maior face a imprensa tradicional. Esta desconfianca esta associada, ndo
tanto a veracidade factual das noticias, mas as intencdes e agendas editoriais que os
participantes acreditam existir por tras da selecdao e forma de apresentagao da informacao.
Ainda assim, esta geracdo continua a recorrer a imprensa como meio de acesso a
acontecimentos politicos. A Geragao X demonstrou, em geral, maior confian¢a na imprensa,
embora com exce¢des. Um dos participantes, residente no interior do pais, criticou
fortemente o que considera ser a falta de imparcialidade dos jornalistas e a desvalorizacao
medidtica dos problemas fora dos grandes centros urbanos. Em relagdo as redes sociais,
ambas as geragdes manifestaram ceticismo quanto a sua fiabilidade como fonte de
informacao politica, embora a Geragao Z tenha reconhecido que estas plataformas permitem
uma expressao de opinido mais honesta, quando comparada com os meios de comunicacao
institucionalizados.

Os resultados desta dissertacdo podem contribuir bastante para a realizacdo de campanhas
e da estratégia de partidos politicos em Portugal pois trds novas informagGes sobre como
atingir as duas geracfes, quer seja por uma rede social especifica ou por um grupo de
influéncia especifico, pois sabemos que cada geracdo se sente mais influenciada por grupos
diferentes. A informacao da Geragao X ter um maior Viés de confirmacao pode contribuir para
a forma como a imprensa escolhe direcionar a sua informacao tal como figuras politicas e/ou
partidos politicos. Enfatiza-se como contributo académico, que os resultados - algo
surpreendentes - da Geracdo Z acreditar mais em fake news do que a Geragdo X tras uma
nova perspetiva que demanda ser estudada em investiga¢des futuras, pois demonstra que a
literacia digital nao é uma ferramenta forte o suficiente para combater este fendmeno.
Adicionalmente, os grupos de influéncia sao um fendmeno que apresentou ter significativo
impacto sobre os questionados e, como tal sugere-se que esse impacto seja aprofundado em

estudos académicos posteriores, mas alargando-o a outros temas.

6.1. Limitagdes e Sugestdes

Apesar dos contributos tedricos e empiricos da presente investigacdo, é importante
reconhecer um conjunto de limitacdes que podem ter condicionado a generalizacdo e
profundidade dos resultados obtidos.

Em primeiro lugar, destaca-se a utilizagdo de uma amostra de conveniéncia, tanto na
componente quantitativa como na qualitativa. No caso do questionario, a amostra ndo foi
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aleatoriamente selecionada, tendo sido recolhida essencialmente através de redes sociais e
estratégias presenciais informais. Do mesmo modo, os participantes dos focus groups foram
recrutados com base em acessibilidade e disponibilidade, o que pode ter resultado numa
representacdo limitada de certos subgrupos populacionais. Consequentemente, a
diversidade da amostra, em termos de caracteristicas sociodemograficas, praticas digitais ou
posicionamentos ideoldgicos, poderd ter sido insuficiente para captar toda a
heterogeneidade existente nas geracdes em estudo. Para além disso, a investigacao focou-se
num conjunto pré-definido de plataformas (Facebook, Instagram, TikTok e WhatsApp), nao
abrangendo outras redes ou canais digitais que, conforme revelado nos proprios focus
groups, assumem um papel relevante no consumo de informacao politica. Aplicagdes como
YouTube, X (antigo Twitter), Reddit e paginas digitais de noticias — incluindo blogs e
agregadores de contelido como a pagina de noticias do Google — foram referidas de forma
recorrente pelos participantes, o que sugere a importancia de considerar estas fontes numa
analise futura mais abrangente. Outra limitacdo prende-se com o desenho do questionario,
gue ndo incluiu questdes sobre o comportamento eleitoral passado e atual dos respondentes.
Ter recolhido informacdo sobre em quem votaram nas eleicGes anteriores e em quem
votaram nas mais recentes teria permitido um cruzamento de dados particularmente
revelador. A dimensdo da amostra da componente quantitativa constitui ainda uma limitacao
adicional. Embora os dados tenham permitido realizar analises estatisticas validas, uma
amostra mais alargada teria aumentado o poder estatistico dos testes, melhorando a
representatividade dos resultados e permitindo andlises mais robustas entre subgrupos, tais
como género, escolaridade, ocupacao ou ideologia politica.

Com base nestas limitagOes, recomenda-se que futuras investigacdes considerem a adogao
de amostras probabilisticas e mais representativas da populacdo, bem como a inclusdo de
uma maior diversidade de plataformas e fontes digitais. Seria igualmente pertinente integrar
variaveis relacionadas com o comportamento eleitoral efetivo e auto reportado, bem como
aplicar métodos longitudinais que permitam observar mudancas ao longo do tempo. Por fim,
a combinacdo entre métodos quantitativos e qualitativos revelou-se especialmente util, pelo
gue se sugere a continuidade de abordagens mistas que possibilitem uma compreensdo mais

rica e contextualizada dos fendmenos em estudo.
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Anexos:

Anexo 1: Questionario

Sec¢ao 1 - Introdugao:
Caro(a) Participante,

Este questionario é realizado no ambito de um Trabalho Final do Mestrado em Marketing,
no ISEG — Lisbon School of Economics and Management (ULisboa). Esta investigacao tem
como objetivo estudar a influéncia das redes sociais na inten¢do de voto da populagdo da
Geragao Ze X.

O tempo de duragdo deste questiondrio é aproximadamente 8 minutos.

As respostas recolhidas sdo totalmente andnimas e confidenciais, destinando-se somente a
fins académicos. Nao existem respostas certas ou erradas, pelo que pede-se que responda
sempre com a maior honestidade possivel. A sua participacdo é de extrema importancia,
deste modo, agradecemos desde ja a sua participacdo e o tempo despendido.

Muito obrigado pela sua colaboracado!

Daniela Leal (I60554@aln.iseg.ulisboa.pt)

Secgdo 2 — Identificagdo da geragao

Q1 A que geracgao pertence?

(0 Geragdo Z - nascidos entre 1997 e 2010
(0 Geragdo X - nascidos entre 1965 & 1980
O Outra

Skip To: End of Survey If Outra is Selected

Seccao 3 — Habitos digitais
Q2 ytiliza alguma das seguintes redes sociais?
[] Facebook
] Instagram
] Tiktok
] Whatsapp
[] Mao utilizo nenhuma das redes mencionadas

Skip To: End of Survey If Nao utilizo nenhuma das redes mencionadas is Selected
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Deslize e Ordene as redes sociais por frequéncia de utilizacdo de 1 (a que mais utiliza) a 4 (a que menos utiliza)

Q3

Facebook
Instagram 2 |
Tiktok B
Whatsapp [ 4 ]

Q4 Com que frequéncia utiliza redes sociais?

() Varias vezes ao dia
(O Uma vez por dia
() Semanalmente

() Raramente

Q Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
(Concordo Totalmente) em relacdo ao Facebook

Discordo Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

Sigo contas efou paginas de temas
politicos no Facebook

@] @] @] @] @]

Leio publicaces de contas de

temas politicos, comentarios de

utilizadores ou publicaces de O O O O O
opinido sobre temas politicos no

Facebook

Eu interajo em conversa com
contas de temas politicos no
Facebook (ex: comentar, perguntar
e responder a perguntas)

Eu repartilho contetdos de outros
sobre temas politicos no Facebook
(ex: videos, dudios, imagens,
mensagens)

Eu partilho os meus proprios
videos, imagens ou dudios em
relacdo a temas politicos no
Facebook

Display this question If Utiliza alguma das seguintes redes Socias: Facebook is Selected

@] @] @] @] @]
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6 Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
Q (Concordo Totalmente) em relacdo ao Instagram

Discordo Concordo
Totalmente Discordo MNeutro Concordo Totalmente

Sigo contas efou paginas de temas
politicos no Instagram o o o © ©

Leio publicactes de contas de

temas politicos, comentarios de

utilizadores ou publicacées de O O O O O
opinido sobre temas politicos no

Instagram

Eu interajo em conversa com
contas de temas politicos no
Instagram (ex: comentar, perguntar
e responder a perguntas)

Eu repartilho contetidos de outros
sobre temas politicos no Instagram
O O O O O
(ex: videos, dudios, imagens,
mensagens)

Eu partilho os meus proprios
videos, imagens ou dudios em
relagdo a temas politicos no
Instagram

@] @] @] @] @]

Display this question If Utiliza alguma das seguintes redes Socias: Instagram is Selected

Q Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmactes de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
(Concordo Totalmente) em relacdo ao Tiktok

Discordo Concordo
Totalmente Discordo Meutro Concordo Totalmente
Sigo contas efou paginas de temas
= oubee o o o o o
politicos no Titktok
Leio publicacbes de contas de
temas politicos, comentarios de
utilizadores ou publicactes de (@] o} O O O
opinido sobre temas politicos no
Tiktok
Eu interajo em conversa com
contas de temas politicos no Tiktok
_ ’ o o o o o
(ex: comentar, perguntar e
responder a perguntas)
Eu repartilho contetdos de outros
sobre temas politicos no Tiktok (ex:
° ‘ 0 o o o o

videos, dudios, imagens,
mensagens)

Eu partilho os meus proprios
videos, imagens ou dudios em (@] o} O O O
relacdo a temas politicos no Tiktok

Display this question If Utiliza alguma das seguintes redes Socias: TikTok is Selected
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8 Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacfes de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
Q (Concordo Totalmente) em relacdo ao Whatsapp

Discordo Concordo

Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente
Sigo contas efou paginas de temas
politicos no Whatsapp © © o o o
Leio publicag@es de contas de
temas politicos, comentérios de
utilizadores ou publicagdes de @] O o] O O
opinidio sobre temas politicos no
Whatsapp

Eu interajo em conversa com

contas de temas politicos no
Whatsapp (ex: comentar, perguntar © © o o o

e responder a perguntas)

Eu repartilho contetidos de outros

sobre temas politicos no Whatsapp

(ex: videos, dudios, imagens, © © o o o
mensagens)

Eu partilho os meus préprios

videos, imagens ou dudios em
> (magens o 8 0 0 o) o) o
relacdo a temas politicos no

Whatsapp

Display this question If Utiliza alguma das seguintes redes Socias: Whatsapp is Selected
Seccdo 4 — Grupos de Influéncia

Q9 Indique o seu grau de concordéncia com as seguintes afirmacdes de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
(Concordo Totalmente) em relacdo a Familiares e Amigos

Discordo Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente
Eu vejo videos sobre politica
‘ -P o o o o o
partilhados por familiares e amigos
Eu vejo imagens sobre politica
j0 imagens sobre potitica o o) o o o
partilhados por familiares e amigos
Eu tenho conversas sobre temas
politicos nas paginas online dos
meus familiares e amigos (ex: O O O O O
comentarios, fazer perguntas ou
respostas)
Eu partilho publicagbes sobre
temas politicos que os meus
eperee . o o o o o
familiares e amigos também
partilharam
Eu recomendo paginas de temas
politicos aos meus amigos e (@] (@] Q QO Q
familiares
Q Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacées de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
(Concordo Totalmente) em relacdo a Imprensa
Discordo Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente
Eu vejo videos sobre politica
o er o o o o o}
partilhados pela imprensa
Eu vejo imagens sobre politica
o megene sone P o o o o 0
partilhados pela imprensa
Eu tenho conversas sobre temas
politicos nas paginas online de
algum érgéo da imprensa (ex: @] O @] @] O
comentarios, fazer perguntas ou
respostas)

Eu partilho publicagées sobre
temas politicos das paginas dos (@] O O (@] @]
drgdos da imprensa

45

Daniela Leal Mestrado de Marketing



O IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NA INTENCAO DE VOTO DAS GERACOES X E Z: UMA COMPARACAO GERACIONAL

Ql 1 Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacées de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
(Concordo Totalmente) em relacdo a Figuras Politicas e Partidos Politicos

Discordo Concorrdo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

Eu vejo videos sobre politica
partilhados por figuras politicas (@] e} e} O O
elou partidos politicos

Eu vejo imagens sobre politica

partilhados por figuras politicas O O O O O
elou partidos politicos

Eu tenho conversas sobre temas

politicos nas paginas online de

figuras politicas efou partidos O O O O O
politicos (ex: comentérios, fazer

perguntas ou respostas)

Eu partilho publicacdes sobre
temas politicos das paginas de
figuras politicas efou partidos
politicos

12 Indique o seu grau de concordéncia com as seguintes afirmagdes de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
Q (Concordo Totalmente) em relagdo a Individuos Independentes
(ex: pecas de opinido de estranhos na internet)

Discordo Concordo

Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente
Eu vejo videos sobre politica
partilhados por individuos (@] (@] (@] (@] (@]
independentes
Eu vejo imagens sobre politica
partilhados por individuos o} o} @] O O
independentes
Eu tenho conversas sobre temas
politicos nas paginas online de
individuos independentes (ex: @] @] @] o} o}
comentarios, fazer perguntas ou
respostas)

Eu partilho publicacées sobre
temas politicos que individuos @] O O O O
independentes também partilharam

Seccdo 5 — Viés de confirmagdo
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12 Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
Q (Concordo Totalmente)

Discordo Concordo
Totalmente Discordo Meutro Concordo Totalmente

Eu 50 preciso de um pouco de
informac&o para chegar a uma boa O O (@] O O
decisdo;
A minha primeira impresséo

. o 0] O O O
geralmente esta cometa
Algumas coisas sdo simplesmente
como sédo, independentemente dos

" o o o o o)
contra-argumentos de outras
pessoas
Se o meu raciocinio e as provas
tangiveis estdo em desacordo.

¢ : o o o o o

costumo dar mais peso ao meu
raciocinio do gue as provas
Uma vez que eu tenho uma ideia,
dificilmente posso ser levado a O O o] O O

muda-la

Antes de tomar uma decisdo, quero
saber todos os factos relevantes

Eu facilmente mudo de ideias

Q13 Observe a seguinte noticia:

Considera a noticia

POLITICA

Pedro Nuno Santos tera D Verdadeira
intermediado empréstimos

milionarios entre a CGD e (O Falsa
empresa de familiar préximo

(O Necessito de mais informacio

Seccdo 6 — Fake News

47

Daniela Leal Mestrado de Marketing



O IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NA INTENCAO DE VOTO DAS GERACOES X E Z: UMA COMPARACAO GERACIONAL

14 Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmactes de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
Q (Concordo Totalmente) em relacdo as Redes Sociais

Discordo Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

Eu acredito que a maioria das
noticias publicadas nas redes O O O O O
sociais sdo crediveis

Eu acredito que a maioria das
noticias publicadas nas redes O (@] O (@] (@]
sociais sdo relevantes/corretas

Eu acredito que a maioria das
noticias publicadas nas redes (o] o} @} O O
sociais sdo de confianca

Eu acredito gque a maioria das
noticias publicadas em redes

sociais contém todas as
informacdes sobre o topico

15 Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacfes de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
Q (Concordo Totalmente) em relacdo a Imprensa

Discordo Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente

Eu acredito que a maioria das

noticias publicadas pela imprensa O O (@] O O
sdo crediveis

Eu acredito que a maioria das

noticias publicadas pela imprensa @] O O O O
sdo relevantes/corretas

Eu acredito que a maioria das

noticias publicadas pela imprensa O O O O O
sdo de confianca

Eu acredito que a maioria das

noticias publicadas pela imprensa
esp . o @] O O @] O
contém todas as informacgdes sobre

o topico
16 Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes de uma escala de 1 (Discordo Totalmente) a 5
Q (Concordo Totalmente)

Discordo Concordo
Totalmente Discordo Neutro Concordo Totalmente
Nem tudo o gue leio nas redes
. o} o} o} O O
sociais € correto
Eu sei como procurar informacéo
- O O O O O
nas redes sociais
Eu sei como verificar se o que foi
partilhado nas redes sociais & o} o} 0} O @]
correto
Eu sei como utilizar diferentes
fontes de informaco nas redes O (@] O O @]
sociais
Eu sei distinguir informacao
verdadeira da falsa nas redes @] (@] o} e} O

sociais

Q17 Considera que as redes sociais tém influéncia em quem vota durante periodos de elei¢cdes?

O Sim
O Nio
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Seccdo 7 — Perguntas sociodemograficas

Q18 Genero Q19 Qual a sua idade?

) Feminino
O Masculino

O Prefiro ndo dizer

Q20 Nivel de escolaridade concluido Q21 Situacdo Profissional

() Ensino basico O Estudante

() Ensino secundario (O Trabalhador-estudante
(O Licenciatura (O Empregadofa

() Mestrado (O Dono de negdcio

O Doutoramento (O Desempregadola

() Outro O Reformado

Q22 Qual o seu rendimento mensal liquido (apds impostos)

Mo tenho rendimento
Menos de 999€

Entre 1000£€ e 2000£
Entre 2000€ e 3000€

Mais gue 3000€

O O 0O 0 O

Prefiro ndo dizer
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Variaveis

Autor

Itens Originais

Itens Adaptados

Influéncia de diferentes
redes sociais

Tsai e Men (2013)

e Liking/joining a companies’ Facebook pages (e.g.,
becoming a fan of or following);

e Reading companies’ posts, user comments, or
product reviews;

e Engaging in conversations on companies’
Facebook pages (e.g., commenting, asking, and
answering questions);

e Sharing companies’ Facebook posts on my own
Facebook page (e.g., videos, audios, pictures,
texts);

e Uploading product-related videos, audios, pictures,
or images

e Sigo contas e/ou paginas de temas politicos no
Instagram/ Tiktok/ Facebook/ Whatsapp;

e Leio publicagbes de contas de temas politicos,
comentarios de utilizadores ou publicagdes de
opinido sobre temas politicos no Instagram/
Tiktok/ Facebook/ Whatsapp;

e Eu interajo em conversa com contas de temas
politicos no Instagram/ Tiktok/ Facebook/
Whatsapp (ex: comentar, perguntar e responder a
perguntas);

e Eu repartilho conteiudos de outros sobre temas
politicos no Instagram/ Tiktok/ Facebook/
Whatsapp (ex: videos, 4&udios, imagens,
mensagens);

e Eu partilho os meus proprios videos, imagens ou
audios em relagao a temas politicos no Instagram/
Tiktok/ Facebook/ Whatsapp.

Grupos de Influéncia:
Amigos e Familiares

Tsai e Men (2013)

e Watching videos on companies’ Facebook pages

e Viewing pictures on companies’ Facebook pages

e Engaging in conversations on companies’
Facebook pages (e.g., commenting, asking, and
answering questions)

e Sharing companies’ Facebook posts on my own
Facebook page (e.g., video, audio, pictures, texts)

e Recommending companies’ Facebook pages to
my Facebook contacts

e FEu vejo videos sobre politica partilhados por
familiares e amigos;

e FEu vejo imagens sobre politica partilhados por
familiares e amigos;

e Eu tenho conversas sobre temas politicos nas
paginas online dos meus familiares e amigos (ex:
comentarios, fazer perguntas ou respostas)

e Eu partilho publicagdes sobre temas politicos que
os meus familiares e amigos também partilharam

e Eu recomendo paginas de temas politicos aos
meus amigos e familiares

Grupos de Influéncia:
Individuos independentes

Tsai e Men (2013)

e Watching videos on companies’ Facebook pages

e Viewing pictures on companies’ Facebook pages

e Engaging in conversations on companies’
Facebook pages (e.g., commenting, asking, and
answering questions)

e FEu vejo videos sobre politica partilhados por
individuos independentes;

e FEu vejo imagens sobre politica partilhados por
individuos independentes;
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Sharing companies’ Facebook posts on my own
Facebook page (e.g., video, audio, pictures, texts)

Eu tenho conversas sobre temas politicos nas
paginas online de individuos independentes (ex:
comentarios, fazer perguntas ou respostas)

Eu partilho publicagbes sobre temas politicos que
individuos independentes também partilharam

Grupos de Influéncia:
Imprensa

Tsai e Men (2013)

Watching videos on companies’ Facebook pages
Viewing pictures on companies’ Facebook pages
Engaging in conversations on companies’
Facebook pages (e.g., commenting, asking, and
answering questions)

Sharing companies’ Facebook posts on my own
Facebook page (e.g., video, audio, pictures, texts)

Eu vejo videos sobre politica partilhados pela
imprensa;

Eu vejo imagens sobre politica partiihados pela
imprensa;

Eu tenho conversas sobre temas politicos nas
paginas online de algum érgao da imprensa (ex:
comentarios, fazer perguntas ou respostas);

Eu partilho publicagbes sobre temas politicos das
paginas dos 6rgaos da imprensa

Grupos de Influéncia:
Politicos e Partidos politicos

Tsai e Men (2013

Watching videos on companies’ Facebook pages
Viewing pictures on companies’ Facebook pages
Engaging in conversations on companies’
Facebook pages (e.g., commenting, asking, and
answering questions)

Sharing companies’ Facebook posts on my own
Facebook page (e.g., video, audio, pictures, texts)

Eu vejo videos sobre politica partilhados por
politicos e/ou partidos politicos;

Eu vejo imagens sobre politica partilhados por
politicos e/ou partidos politicos;

Eu tenho conversas sobre temas politicos nas
paginas online de politicos e/ou partidos politicos
(ex: comentarios, fazer perguntas ou respostas);
Eu partilho publicagbes sobre temas politicos das
paginas de politicos e/ou partidos politicos.

Viés de Confirmagéao

Rassin (2008)

I only need a little information to reach a good
decision

My first impression usually seems to be correct
Some things are simply the way they are,
regardless of other people’s counterarguments

If my reasoning and the physical evidence are in
contradiction, | tend to give more weight to my
reasoning than to the evidence

Once | have a certain idea, | can hardly be brought
to change my mind

Once | have made a decision, | do not change it
Before making a decision, | want to know all the
relevant facts

I am rather changeable

Eu s6 preciso de um pouco de informagao para
chegar a uma boa deciséao;

A minha primeira impressdo geralmente esta
correta;

Algumas coisas sao simplesmente como sdao,
independentemente dos contra-argumentos de
outras pessoas;

Se 0 meu raciocinio e as provas fisicas estdo em
desacordo, costumo dar mais peso ao meu
raciocinio do que as provas;

Uma vez que eu tenho uma ideia, dificiimente
posso ser levado a muda-la;

Antes de tomar uma decisao, quero saber todos
os factos relevantes

Eu facilmente mudo de ideias
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Fake News: Desconfianca

Majerczak e
Strzelecki (2022)

| believe that most of the news that is published on
social networks is credible.

| believe that most of the news that is published on
social networks is relevant/accurate.

| believe that most of the news that is published on
social networks is trustworthy.

| believe that most of the news that is published on
social networks contains all the information on a
topic.

Eu acredito que a maioria das noticias publicadas
nas redes sociais/ imprensa sao crediveis;

Eu acredito que a maioria das noticias publicadas
nas redes sociais/imprensa sao
relevantes/corretas;

Eu acredito que a maioria das noticias publicadas
nas redes sociais/ imprensa sao de confiancga;

Eu acredito que a maioria das noticias publicadas
em redes sociais/ imprensa contém todas as
informacgdes sobre o tépico;

Fake News: Acreditar

Tandoc et al
(2021)

Not everything | read on social media is correct;

I know how to search for information on social
media;

| know how to verify whether what is shared on
social media is correct;

I know how to use different sources of information |
see on social media;

| can tell whether an information on social media is
true or false.

Nem tudo o que leio nas redes sociais € correto;
Eu sei como procurar informagdo nas redes
sociais;

Eu sei como verificar se o que foi partilhado nas
redes sociais € correto;

Eu sei como utilizar diferentes fontes de
informacéao nas redes sociais;

Eu sei distinguir informagéo verdadeira da falsa
nas redes sociais
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Anexo 3: Guiao Focus Group 1 e 2

Introdugdo (5 min)

Bem-vindos e muito obrigada pela participacao;

Objetivo do focus group: Identificar como é que as redes sociais podem influenciar a intengdo
de voto, com especial foco nas duas geracdes selecionadas e como tal cada geracdo tem o seu
focus group;

Ao participarem neste focus group concordam que todas as ideias discutidas sejam utilizadas
na dissertacao. As vossas identidades serdo mantidas andnimas.

O focus group vais consistir numa troca de ideias entre vocés a cada pergunta que seja
colocada, por favor ndo tenham medo de discordar com outro participante ou de acrescentar
a ideias existentes;

Para quebrar o gelo peco que cada um se apresente com o vosso nome, idade, ocupacao,
habilitagdes académicas e intervalo de rendimento.

Questoes (20 a 30 min):

1.
2.

Quanto tempo normalmente passam por dia nas redes sociais?
Quais sdo as redes sociais que utilizam?

a. Qual é a vossa opinido sobre estas?

b. Qual a vossa motivacdo para as utilizar?
Nessas mesmas redes sociais, costumam ver publicacGes relacionadas com a politica
portuguesa?

a. Sobre o qué?

b. Qual é a vossa opinido sobre conteldo politico nas redes socais?

c. Qual arede social em que isto mais acontece? Porqué? (explorar motivos)
E estas publicagdes sobre contelidos politicos, sdo feitas por quem? Na sua maioria? (Mostrar
opcoes dos grupos de influéncia: Amigos e familiares, Individuos independentes, imprensa,
politicos e partidos politicos)

a. Costumam interagir com estas publica¢gdes? Responder, ou partilhar?

b. Gostam mais de ver/interagir com algum desses grupos? Porqué?
As publicagbes dessas pessoas/entidades influenciam as vossas opinides sobre diferentes
acontecimentos politicos ou até a vossa decisao de voto? Em que sentido? Porqué?
Se a publicac¢do for feita por um amigo/familiar consideram que tem mais valor do que se for
feita por um membro da imprensa?

a. Porque sim ou porque ndo? (focar nas explicagGes, sentimentos, insights)
Consideram alguma rede social mais influente na vossa opinido? e porqué?
Se surgir alguma publicacdo negativa sobre um politico ou partido que apoiam, iriam ler?
Porqué? E se for uma publicagdo positiva?
Consideram que o conteudo politico que vos aparece nas redes sociais € na sua maioria para
confirmar as vossas opinides? Qual é a vossa opinido sobre algoritmos recomendarem noticias
gue querem ver? Tentam ir contra o algoritmo?

10. O que sdo Fake News para vocés? (se mal definido, dar a defini¢do)

11. Consideram conseguir identificar uma publicacdo de fake news? Como?

12. Consideram que seja possivel ja terem acreditado em fake news? Porqué?

13. Tentam ativamente identificar se a noticia é verdadeira ou falsa?
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14. Consideram as redes sociais como um meio mais honesto de receber noticias em comparacao
com a imprensa? Porqué?

15. Por fim, agora que discutimos varios aspetos de influéncia das redes sociais, consideram que
tém ou ja tiveram influéncia na vossa decisdo de voto?

Conclusdo (5 min)
e Pergunta final: Ha algo que ndo tenhamos falado e que queiram acrescentar?;
e Muito obrigada pela vossa participacao.

Anexo 4: Resultados Sociodemograficos Questionario

Geragao Desvio Padrao

Geragao Z (nascidos entre 1997 e 2010) 22.6 106 3.399
Geragao X (nascidos entre 1965 e 1980) 52.54 160 5.47
Total 40.61 266 15.434

Geragdo Z (nascidos

entre 1997 e 2010)

Geragdo X (nascidos
entre 1965 e 1980)

Feminino
Masculino
Prefiro ndo dizer

Total

62 (57,9%)
44 (41,1%)
1(0,9%)

107 (100,0%)

42 (25,8%) 104 (38,5%)
121 (74,2%) 165 (61,1%)
0 (0,0%) 1(0,4%)

163 (100,0%) 270 (100,0%)

Nivel de Escolaridade

Geragao Z (nascidos

Geragdo X (nascidos

entre 1997 e 2010)

entre 1965 e 1980)

Ensino Basico 2 (1,9%) 1(0,6%) 3(1,1%)

Ensino Secundario 15 (14,2%) 17 (10,4%) 32 (11,9%)

Licenciatura 65 (61,3%) 88 (54,0%) 153 (56,9%)

Mestrado 23 (21,7%) 45 (27,6%) 68 (25,3%)

Doutoramento 0 (0%) 6 (3,7%) 6 (2,2%)

Outro 1(0,9%) 6 (3,7%) 7 (2,6%)

Total 106 163 269
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Anexo 5: Testes Quiquadrado

Variadveis cruzadas Qui quadrado Pearson

"Utiliza alguma das seguintes redes sociais? - <0.001
Facebook" e "A que geragdo pertence?” !
"Utiliza alguma das seguintes redes sociais? - <0.001
Instagram" e "A que geragao pertence?” !
"Utiliza alguma das seguintes redes sociais? - Tiktok" <0.001
e "A que geragdo pertence?” ’
"Utiliza alguma das seguintes redes sociais? - 0.018
WhatsApp" e "A que geragao pertence?” )
"Deslize e ordene as redes sociais por frequéncia de <0.001
utilizagdo - Facebook" e "A que geragao pertence?” ’

Anexo 6: Teste Alfa de Cronbach

indice Alfa de Cronbach Item eliminado
Influéncia do Facebook 0,874 -
Influéncia do Instagram 0,819 -
Influéncia do TikTok 0,836 -
Influéncia do WhatsApp 0,874 -
Influéncia de Familiares e Amigos 0,844 -
Influéncia da Imprensa 0,741 -
Influéncia de Figuras Publicas e 0,849 -
Partidos Politicos

Influéncia de Individuos 0,829 -
independentes

Viés de confirmagao 0,725 “Eu facilmente mudo de ideias”
Confianga em redes sociais 0,913 -
Confianga na imprensa 0,929 -
Acreditar em Fake News 0,757 -

Anexo 7: Testes ANOVA

Variaveis Descriptives Mean Mean Square | F Sig. Levene
“A que geragdo Geragdo X 2,733

pertence?” e “Influéncia 5,097 5,221 0,024 0.333
do Facebook” Geragdo Z 2,246

“A que geracdo Geragdo X 2,318

pertence?” e “Influéncia 11,560 13,423 <0,001 0,825
do Instagram” Geragdo Z 2,831

“A que geragdo Geragdo X 2,176

pert(.enceT: e “Influéncia Geragdo Z 2437 0,953 1,030 0,313 0,496
do Tiktok

“A que geragdo Geragdo X 2,712

pertence?” e “Influéncia Geragdo Z 2,269 12,152 10,306 0,001 0,320
do Whatsapp”

“A que geragao Geragdo X 2,967

pertence?” e “Influéncia Geracdo Z 3,293 6,892 7,624 0,006 0,817
de Amigos e Familia”

“A que geragdo Geragdo X 3,038

pertence?” e “Influéncia 3,943 5,057 0,025 0,069
de Imprensa” Geragdo Z 3,285
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“A que geragao Geragdo X 2,747

S g u N
sgr;fg’:f; pf)“,'t’i‘cf:;eenc'a Geracio Z 2,685 0,248 0,231 0,631 0,127
Partidos Politicos”
“A que geragdo Geragdo X 2,942

S gt I
(szrlt:(;‘i(\:/?auoes influéneia Geragdo Z 2,789 1,508 1,556 0,213 0,853
Independentes
“A que geragdo Geragdo X 3,155
pertence?” e “Viés de 4,722 10,868 0,001 0,476
confirmac3o” Geragdao Z 2,886
“A que geragdo Geragdo X 2,348
pertence?"” e 1,937 2513 | 0114 | 0,128
“Desconfianca nas redes [ Geracso z 2,521
sociais”
“A que geragado Geragdo X 3,012

o
f,’;;tsi';iii'ania . GeracdoZ | 3,340 6,989 7,978 | 0005 | 0,044
imprensa”
“A que geragado Geragdo X 3,552
pertence?” e “Acreditar Geracdo Z 3,885 7,205 21,420 <0.001 0,024
em Fake News”
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Cédigos

Subcédigos

Definigdo Operacional

C1 Facebook

c1a: Experiéncia negativa nos comentérios da

aplicagao

Relato de nao gostar dos comentarios negativos excessivos encontrados no
Facebook.

c1b: Contetdo consumido

Tipos de conteudo politico consumido no Facebook

c1b1: Publicagbes de opinido

Publicagdes onde pessoas deixam as suas opinides sobre variados assuntos
politicos.

c1b2: Noticias

Noticias de diversos canais de imprensa.

c1c: Desconfianca

Existe alta desconfianga de publicacdes politicas no Facebook

c1d: Motivos de utilizagao

Quais os motivos para utilizar o Facebook

c1d1: Acompanhar as pessoas

Ver e acompanhar as vidas das pessoas que seguem

c1d2: Fonte de noticias

Local onde recebem noticias dos mais variados assuntos

c1d3: Aprendizagem

Local de informacgao sobre os mais variados temas de aprendizagem

c1d4: Paginas tematicas

Paginas onde sao discutidos varios temas dos mais variados interesses
desde entretenimento, a comida ou até politica

C2 WhatsApp

c2a: Poder de influéncia

Em que forma esta aplicagao tem influéncia nos participantes em relagéo a
assuntos politicos.

c2b: Liberdade de expresséao

Os participantes sentem um maior nivel de liberdade de expresséo no
WhatsApp.

c2c: Motivos de utilizagao

Quais os motivos para utilizar o WhatsApp

c2c1: Comunicagao com amigos e familiares

Poder comunicar por chamada ou mensagem com amigos e familiares a
distancia.

c2c2: Acesso a jornais e afins

Receber jornais e outras formas de imprensa através de amigos.

c2c3: Discusséo de ideias

Discutir ideias dos mais variados temas com familiares e amigos.

C3 Instagram

c3a: Poder de influéncia

Em que forma esta aplicagdo tem influéncia nos participantes em relagéo a
assuntos politicos.
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c3b: Conteudo é partilhado por pessoas préoximas

O conteudo politico aparece por ser partilhado por pessoas préximas nesta
plataforma.

c3c: Confianga na plataforma

Alto nivel de confianga atribuido a esta plataforma em relagdo a conteudo
politico.

¢3d: Motivos de utilizagao

Quais os motivos de utilizagcao do Instagram

c3d1: Entretenimento

Busca de entretenimento digital.

c3d2: Inspiragao

Fonte de inspiragao criativa.

c3d3: Acompanhar as pessoas

Ver e acompanhar as vidas das pessoas que seguem.

C4 TikTok

c4a: Poder de influéncia

Em que forma esta aplicagdo tem influéncia nos participantes em relacao a
assuntos politicos.

c4b: Contelildo consumido

Qual o tipo de conteudo politico consumido no TikTok.

c4b1: Videos de comédia

Videos com tom de comédia acerca certos partidos ou figuras politicas.

c4b2: Opinides

Pessoas a expressar a sua opiniao sobre assuntos politicos.

c4b3: Excertos de eventos

Excertos de determinados eventos politicos como debates ou entrevistas.

c4b4: Edits

Uma colagem de videos e/ou fotografias de figuras politicas ou partidos
politicos acompanhado por musica.

c4c: Desconfianga

Os respondentes apresentam ter um alto nivel de desconfianga pelo TikTok
em relacdo a temas politicos.

c4d: Motivos de utilizagao

Quais os motivos para utilizar o TikTok.

c4d1: Entretenimento

Busca de entretenimento digital.

c4d2: Acompanhar as pessoas

Ver e acompanhar as vidas das pessoas que seguem.

C5 Influéncia de
diferentes redes
sociais

c5a Consumo Geral

Experiéncias e habitos gerais das redes sociais em relagdo a conteudo
politico

¢5b Interagao

Se os participantes interagem de qualquer forma com publica¢des politicas
em qualquer rede social.

c5c¢ Percecgéao de confianga Geral

Qual a confianga que os participantes dao a redes sociais.
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¢5d Liberdade de expressao Geral

Se os participantes sentem liberdade para expressar as suas opinides nas
redes sociais.

c5e Poder de influéncia Geral

Qual a influéncia que as varias redes sociais podem ter na opiniao dos
participantes em relagdo a temas politicos.

c6a Valores dos mesmos

Os valores politicos dos amigos e familiares sdo considerados pelos
respondentes.

c6b Partilha de ideias

Se existe partilha de ideias politicas com os mesmos nas redes sociais.

c6c¢ Verificagao

Utilizar os amigos e familiares como fonte de verificagdo de informacgéo.

C6 Amigos e
Familia c6d Fonte de informacéao A fonte da informacao partilhada por este grupo tem impacto na opinido dos
respondentes.
c6e Influéncia Qual a influéncia que este grupo tem nos respondentes.
c6e1 Tradigao familiar Se a tradi¢do familiar em relagéo a politica & considerado quando
selecionado um partido para votar.
c7a Fontes Quais as paginas especificas que os respondentes escolhem seguir nas
redes sociais.
C7 Imprensa c7b Credibilidade percebida Quanta credibilidade os respondentes atribuem a imprensa nas redes sociais.
c7c Influéncia Qual a influéncia da imprensa nos respondentes.
C8 Figuras c8a Grupo mais visto Importancia dada a publicagdes deste grupo.
Politicas e Partidos
Politicos
c9a Credibilidade atribuida O nivel de credibilidade que os respondentes d&o a este grupo.
C9 Individuos c9b Fonte A fonte utilizada pelos individuos independentes tem impacto na opinido dos
independentes respondentes.

c9c Influéncia

Qual a influéncia do grupo nos respondentes.

C10 Publicagdes

c10a Rejeicao da informacéo

Respondentes rejeitarem a informacao de publicagdes negativas dos partidos
que apoiam.

¢10b Recetivos a informacéao

Respondentes estéo recetivos a informagéo de publica¢des negativas dos
partidos que apoiam.

negativas ¢10c Curiosidade Sentem curiosidade ao ver publicagbes negativas.
. Procurar os motivos dos respondentes para rejeitarem ou estarem recetivos
¢10d Procurar o motivo . o
as publicagoes.
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C11 Publicagdes

c11a Influéncia sob o leitor

Qual a influéncia que publicagdes positivas acerca partidos que apoiam tém
sob os respondentes.

positivas c11b Pouca importancia Os respondentes dao pouca importancia a publicagdes positivas acerca
P partidos que apoiam.
c12a Awareness Consciéncia da existéncia do algoritmos e das suas consequéncias.
C12 Algoritmo ¢12b Agdes contra ou a favor Se os respondentes realizam alguma agéo que va contra ou seja a favor do

algoritmo em relagéo a publicacées politicas.

c12c Poder de influéncia

Qual o poder de influéncia do algoritmo na opinido dos respondentes.

C13 Fake News

c¢13a Consciéncia do perigo

Se tém consciéncia do perigo e da possibilidade de ja terem acreditado em
fake news.

¢13b Percegao do fendbmeno

Como veem o fenémeno fake news.

¢13c Conhecimento digital

Conhecimento das redes sociais e como verificar informagéo.

¢13d Redes Sociais

Percegao de redes sociais em relagdo a assuntos politicos.

c13d1 Desconfianca

Existe uma maior desconfianga nas redes socias como fonte de assuntos
politicos.

c¢13d2 Honestidade

As redes sociais sdo percebidas como sendo mais honestas em relagéo a
assuntos politicos.

c13e Imprensa

Percegao da imprensa em relagao a assuntos politicos.

c13e1 Confianga

Existe uma maior confianga na imprensa como fonte credivel de assuntos
politicos.

c13e2 Desconfianga

Existe desconfianga na imprensa em relagao aos seus interesses nas noticias
de assuntos politicos.
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Anexo 9: Coeficiente de concordancia

Cdodigos Total codificados Total concordados | Total modificados
Cl - - -
cla 1 1 0
clb - - -
clbl 2 2 0
clb2 1 1 0
clc 3 3 0
cld - - -
cldl 1 1 0
cld2 1 1 0
cld3 1 1 0
cld4 1 1 0
C2 - - -
c2a 2 2 0
c2b 1 1 0
c2c - - -
c2cl 2 2 0
c2¢c2 1 1 0
c2c3 1 1 0
C3 - - -
c3a 3 3 0
c3b 2 2 0
c3c 5 5 0
c3d - - -
c3d1 1 1 0
c3d2 1 1 0
c3d3 3 3 0
C4 - - -
cda 2 2 0
c4b - - -
c4bl 1 1 0
c4b2 1 1 0
c4b3 1 1 0
c4b4 2 2 0
c4c 5 5 0
c4d - - -
c4dl 1 1 0
c4d2 1 1 0
C5 - - -
c5a 9 9 0
c5b 10 10 0
c5c 2 2 0
c5d 4 4 0
cSe 6 6 0
C6 - - -
cba 4 4 0
c6b 5 5 0
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