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REsumo

Este artigo foca-se no cartaz com fei¢do de contrapropaganda e na sua estraté-
gia persuasiva nas eleicoes legislativas e presidenciais portuguesas de 2001 a 2016.
Visa apurar a estratégia e especificidades dos cartazes e perceber a sua capacidade
persuasiva sobre o eleitorado. A abordagem metodolégica é mista, compondo-se da
analise de conteldo e semioldgica e do inquérito por questionario online aplicado
aos lishoetas. Os resultados indicam que o cartaz contrapropagandistico tende a usar
politicos concorrentes como protagonistas, 0 excesso de tempo governativo como
assunto e a regra “referéncia a medidas politicas dos adversarios”. Os inquiridos
avaliam a regra “colocacdo da propaganda do adversario em contradicdo com o0s
factos” como a mais eficaz. Apura-se quatro relagdes estatisticamente significativas.

PALAVRAS-CHAVE
Contrapropaganda; cartazes politicos; estratégia persuasiva; elei¢des legislati-
vas e presidenciais portuguesas
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ABSTRACT

This article focuses on the counterpropaganda poster and its persuasive strategy
in the Portuguese parliamentary and presidential elections from 2001 to 2016. It aims
to ascertain the strategy and specificities of the posters and to perceive their persua-
sive potential on the electorate. The methodological approach is mixed, consisting
of the content analysis, the semiotic analysis, and the online survey applied to the
Lisbon residents. The results indicate that the counterpropaganda poster tends to
use political opponents as protagonists, the excess of governmental period of the
adversary as subject and the rule “reference to political measures of the adversar-
ies”. Respondents evaluate the rule “placing adversarial propaganda against the
facts” as the most effective. There are four statistically significant relationships.

KeywoRrbps
Counterpropaganda; political posters; persuasive strategy; portuguese parlia-
mentary and presidential elections

RESUMEN

Este articulo se centra en el cartel con cariz de contrapropaganda y su estrate-
gia persuasiva en las elecciones legislativas y presidenciales portuguesa de 2001
a 2016. Visa determinar la estrategia y los detalles de los carteles y percibir su ca-
pacidad persuasiva sobre el electorado. EI enfoque metodoldgico es mixto, com-
puesto por el anélisis de contenido, el analisis semioldgico y la encuesta en linea
aplicada a los lishoetas. Los resultados indican que el cartel con contrapropaganda
tiende a usar a politicos concurrentes como protagonistas, el exceso de tiempo go-
bernante como asunto y la regla “referencia a medidas politicas de los adversarios”.
Los encuestados evallan la regla “colocacion de la propaganda del adversario en
contradiccion con los hechos” como la mas eficaz. Se averigua cuatro relaciones
estadisticamente significativas.

PALABRAS CLAVE
Contrapropaganda; carteles politicos; estrategia persuasiva; elecciones legisla-
tivas y presidenciales portuguesas

Introducao

Optar por uma estratégia contrapropagandistica é optar pelo foco no adversario
politico. Sun Tzu (séc. IV a.C./2006), uma referéncia no estudo da estratégia, adver-
tiu que quem conhece 0 inimigo e a si mesmo nao precisa de temer o resultado de
cem batalhas, que quem se conhece mas nao o inimigo sofrerd uma derrota para
cada vitdria e que quem ndo conhece o inimigo nem a si perderéa todas as batalhas.
Portanto, conhecer o adversario e neutralizar ou mitigar o seu potencial de persua-
sdo podem constituir um modus operandi eficaz.

0 “eterno” instrumento da comunicagao ou da persuasao politica — o cartaz po-
|itico —assume-se como uma forca partiddria e facilita a mobilizagcao dos apoiantes,
“a participagdo individual e 0 voto” (Dumitrescu, 2011, p. 942). A sua capacidade de
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persuasdo reflete-se na sua permeabilidade em “cerca de 80% da populagdo entre
10a 11 dias” (Johansson, 2014, p. 67).

0O presente artigo foca-se no cartaz com apontamentos de contrapropaganda e na
sua estratégia persuasiva em contexto eleitoral, concretamente nas eleigoes portu-
guesas, legislativas e presidenciais, entre 2001 e 2016. Convocando pressupostos de
abordagens tedricas da Comunicacao (e.g. teoria da persuasao, abordagem da estraté-
gia da mensagem e teoria da rececdo, especificamente o binémio encoding-decoding),
esta investigacdo visa compreender, num contexto de eficacia intencionada — a per-
suasao —, a producao e efeitos —no sentido dicionaristico de contributos, impressdes
e sensagoes — do cartaz contrapropagandistico. Por outras palavras, visa perceber a
estratégia subjacente, comprometendo-se a apurar “um padrdo numa sucessao de de-
cisdes” (Mintzberg, 1978, p. 934). Neste encalco, a pergunta de partida Como é que os
cartazes contrapropagandisticos das eleicoes legislativas e presidenciais portuguesas
de 2001 a 2016 persuadem o eleitorado? serve de norte a investigagao.

Os objetivos que se intenta cumprir sdo: a) apurar a estratégia e especificida-
des (elementos textuais, iconicos, plasticos e simbdlicos) presentes nos cartazes;
e b) perceber a capacidade persuasiva dos cartazes contrapropagandisticos sobre
o eleitorado e a relacdo entre as caracteristicas sociodemogréaficas deste e os efei-
tos daqueles. O caminho trilhado para os concretizar assenta em técnicas de ana-
lise, como a andlise de conteddo e a andlise semioldgica (objetivo a), e de recolha,
como o inquérito por questionario (objetivo b).

Sendo uma “arma subtil”, a contrapropaganda tem atrafdo aten¢do com a entra-
da de atores, como Vladimir Putin e o Estado Islamico (Pomerantsev, 2015). Assume-
-Se que, s a partir da continua investigacdo da propaganda e contrapropaganda,
ser-se-a capaz de as “perceber, acabando ndo s6 a lutar contra o inimigo, como a
melhorar a sociedade” (Pomerantsev, 2015, p. 2). Este foco tematico de estudo é
uma “forma de se compreender melhor o presente, o funcionamento e as caracte-
risticas do tempo contemporaneo” (Monteiro, 2013, p. 15).

0 admiravel mundo da persuasao e da estratégia: Estratégias de

persuasao

Se onde hé significado ha persuasdo (Burke, 1969, p. 72), toda a comunicagdo
— que pde em comum significados — é persuasiva. Este pressuposto é particular-
mente contundente na comunicacao politica, que se sustenta num sistema de per-
suasao (McNair, 2011, p. 10).

A persuasao é o resultado de um processo positivo pelo qual se convence outro
que a opinido ou avaliagdo de alguém sobre certa situacao é credivel e aceitavel
(Vella, 2013, p. 11). Neste processo, a experiéncia e a integridade do persuasor de-
sencadeiam o respeito e a estima, “ingredientes essenciais” para gerar confianca
(p. 11). No contexto politico, a persuasao pode ser compreendida como o conjunto
de acgdes politicas, onde se integram as de propaganda, que sao empreendidas
pelo poder politico (ou pelos que pretendem ocupar a sua sede) relativamente a
sociedade civil (Espirito Santo, 1997, p. 16). A persuasao pode tentar influenciar
as crengas, atitudes, intengdes, motivagdes ou comportamentos (Gass & Seiter,
2010, p. 33). Ainfluéncia é a habilidade para afetar outros — vista apenas no seu
efeito — sem esforco da forga ou da autoridade formal (Zuker, 2014).
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No caminho persuasivo, Aristoteles (séc. IV a.C./2005) aponta trés meios de
persuasdo: os derivados do carater do comunicador (a credibilidade, o ethos), os
derivados da emocdo despertada nos publicos (a emocao, pathos) e os derivados
de argumentos verdadeiros ou provaveis (a razdo, o /ogos) (2005, p. 37). Também
Mills (2000, p. 215) refere os “ponteiros da persuasdo”, que se sintonizam com a
contrapropaganda: (1) usar o modelo de intensificacdo e diminuicdo para planear
a sua estratégia ou analisar a estratégia de um oponente; (2) intensificar as suas
forcas; (3) intensificar as fraquezas do oponente; (4) diminuir as suas fraquezas; e
(5) diminuir as forgas do oponente.

Estudos da Universidade de Yale mostraram que as caracteristicas da fonte, da
mensagem e do recetor influem na persuasao (Hovland, Janis & Kelley, 1953). Existe,
pela primeira vez, 0 estudo dos processos psicoldgicos intervenientes (Wolf, 2012,
p. 35), tais como: o interesse, a exposicao seletiva, a percecao seletiva e a memo-
rizagao seletiva do recetor. O publico passa a ser encarado de homogéneo a dife-
renciado, e admite-se interpretacdes diferentes para o mesmo contetdo (p. 40)—a
polissemia. Também a inclusdo do estudo do emissor e da mensagem representa um
salto qualitativo nesta teoria, em relagdo a hipodérmica, admitindo o aparecimento
de fatores, como a credibilidade do emissor, a ordem da argumentagao, a integra-
lidade das argumentacdes, a explicitagdo das conclusdes (Wolf, 2012, pp. 42-45).

A persuasao, para ter efeitos otimizados, carece de uma estratégia. O conceito de
estratégia tem génese em contexto militar, tendo o significado etimoldgico de arte de
liderar uma tropa, comandar. “Objectivos a longo prazo, prioridades, acgoes, escolha
de meios, planeamento, investimento, tomadas de decisdo” e “métodos escolhidos
para alcancar determinado objectivo, tendo em consideracdo todas as possiveis res-
postas e reacgoes dos adversarios” sao algumas definicoes possiveis (Simdes e outros,
2009, p. 61). Ha nas definicdes uma convergéncia para algumas ideias: a insepara-
bilidade entre o estratega e o seu meio envolvente, a contemplagao da concorréncia
e um conjunto consciente e deliberado de diretrizes que determina decisoes para o
futuro. Migrando para o ecossistema politico, a estratégia pode ser entendida como
“0 modo como o agente politico se apresenta ao eleitorado, desde o seu manifesto,
o programa eleitoral, as acgOes de rua, 0s cartazes, a presenca na Internet” (Simdes
e outros, 2009, p. 61). Na presente investigacdo, sdo 0s cartazes contrapropagandis-
ticos os instrumentos estratégicos de persuasdo politica analisados.

Nesta moldura teérica, importa salientar a abordagem da estratégia da mensagem.
Esta abordagem refere-se a) ao que é partilhado — os candidatos devem identificar um
conjunto selecionado de assuntos de campanha como seus e concentrar 0s seus esfor-
¢os comunicacionais naqueles (Roberts & Golan, 2005, p. 250) —, b) “e a execucdo da
mensagem ou taticas constitutivas a partir das quais o conteddo principal é comunica-
do” (Holtzhausen, 2010, p. 94). Assume-se que esta abordagem se centra nos objeti-
vos da mensagem e nos métodos como esta sera acionada (Holtzhausen, 2010, p. 94).

Alinguagem persuasiva ajuda a ativar os efeitos sociais dos discursos (Higgins
& Walker, 2012). Numa dimensao micro, os individuos podem ser afetados ao nivel
de: cognicoes, crengas, atitudes, afetos, fisiologia e comportamentos (Carroll, 2016).
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Contrapropaganda: A “arma subtil”’! da propaganda

A contrapropaganda estabelece com a propaganda uma relacao de dependéncia
ou de sequéncia, pois foca-se em esforcos da propaganda adversaria, funcionando
como uma reagdo e desconstrugao.

A palavra “propaganda” originou-se no seio da Igreja Catdlica (1622) e a sua
etimologia (“propagar”, semear para germinar, associando-se ao contexto agricola)
penetrou a religido, sendo usada com o propésito de “converter” pessoas (Kim, 2014,
p. 176). A propaganda pode ser entendida como a tentativa deliberada e sistemética
de moldar percecoes, cognicdes e comportamentos para alcangar uma resposta que
promova a intencdo desejada do comunicador (Jowett & 0'Donnell, 2006, pp. 167,
289). Sao os esforgos pedagégicos e informativos de grupos organizados junto de
uma audiéncia selecionada com o propésito de esta tomar um curso de agdo parti-
cular ou uma atitude condizente com a vontade do grupo organizado (Evans, 1992,
p. 1). E um termo que ganhou destaque durante as duas grandes guerras e que,
por isso, ainda hoje “continua a ter uma forte conotacdo pejorativa” (Huckin, 2016,
p. 122). Similarmente, a contrapropaganda assume-se como uma intencao de mol-
dagem percetiva, cognitiva e comportamental, almejando uma resposta prevista,
e auferiu uma versao semantica negativa pelo seu uso nas duas guerras mundiais.
Refere-se ao combate politico entre atores a partir do uso de argumentos ou ferra-
mentas que desacreditam e descredibilizam o adversario (Cull, 2015).

A contrapropaganda pode ser decomposta em duas dimensdes: a) a resposta a
mensagem adversdria; e b) os efeitos sobre o emissor e o recetor.

Resposta a mensagem adversaria

A contrapropaganda “é uma mensagem ou um conjunto de mensagens ou ati-
vidades desenhadas para desacreditar um adverséario especifico” (Cull, 2015, p. 3).
Também Garrison (1999), por exemplo, faculta uma acecao idéntica: agoes para de-
sacreditar 0 oponente, influenciando as opinides, emogdes, atitudes ou comporta-
mentos do plblico nacional e amigavel (p. 6). Nesta linha interpretativa, é também
definida como “respostas cuidadosamente preparadas para enfrentar a propagan-
da falsa com o propésito de refutar a desinformacgao e minar o propagandista” (Ro-
merstein, 2008, p. 137) e uma estratégia que visa “amenizar ou anular o efeito per-
suasivo das mensagens opostas as ideologias defendidas” (Torrezam, 2007, p. 6).
Outros investigadores (e.g. Golobovante & Nakagawa, 2012; Waller, 2008, p. 27)
concordam com esta descricao da contrapropaganda como uma estratégia da co-
municacao politica que anula, contraria ou diminui a propaganda adversaria.

A contrapropaganda pode ser tipificada em a) tatica: um conjunto de mensagens
ou atividades “construidas para repelir uma mensagem especifica do adversario”
(Cull, 2015, p. 3); e b) estratégica: serve de “resposta a uma atividade propagan-
distica do adversario” (Cull, 2015, p. 3), tratando-se de um plano de comunicagdo
por inteiro (Cull, 2015).

1 Definigdo avangada por Pomerantsev (2015, p. 2).
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Efeitos sobre o emissor e o recetor

A adocdo da contrapropaganda permite ao candidato politico o predominio da
sua forca e credibilizacdo e, por outro lado, a descredibilizagdo dos adverséarios
(Domenach, 1975).

Para Desposato (2013), a contrapropaganda é recomendada “por ser mais infor-
mativa” e uma “importante componente de prestacao de contas” (p. 282). A sua au-
séncia pode prejudicar a qualidade da democracia, visto que é a contrapropaganda
que vai assegurar a accountability (“prestacao de contas”) e lembrar os eleitores
dos erros cometidos no passado pelos candidatos. Desposato (2013) explica que,
sem a contrapropaganda, “s6 ficaremos a saber das vantagens de uma estratégia
ou candidato — ndo receberemos informacdes sobre [as] suas desvantagens ou 0s
possiveis prejuizos” (p. 286).

Ha outros efeitos da mensagem negativa. O efeito “sleeper” é mais provavel
em mensagens negativas do que em positivas: “quando o eleitor estd a tomar a
sua decisdo de voto, algo na sua mente lembra a informagdo negativa. Provavel-
mente esqueceu-se quando e onde ou de quem a ouviu, mas o contelido negativo
ficou preso na memoéria” (Lariscy, 2012). H& algumas evidéncias de que as mensa-
gens negativas tendem mais a registar-se passivamente no cérebro do que as po-
sitivas (Lariscy, 2012).

Os lideres politicos ndo gostam de fazer campanhas negativas, pois apreciam
pensar que as pessoas votam neles por puro entusiasmo, ndo por um desgosto em
relacdo a oposicdo (Delaney, 2015). Ha dois possiveis efeitos positivos da contra-
propaganda para o seu emissor: (1) aumentar a percecdo negativa em relagdo a um
adversério e (2) permitir a prestacdo de contas, incrementando o esclarecimento e
a transparéncia. O backlash effect ("efeito de retrocesso”), “que resulta numa per-
cecdo negativa em relacdo ao atacante” (Cavazza, 2016, p. 168), é desvantajoso
para o emissor. O ataque e o atacante colhem o olhar condenatério do eleitorado.
A tabela 1 sistematiza a operacionalizacdo de “contrapropaganda”.

Tabela 1. Operacionalizagdo do conceito “contrapropaganda”

Conceito Dimensdes Indicadores

Desacreditar o adversario

Amenizar ou anular o efeito persuasivo
das mensagens opostas as ideologias
defendidas
Repelir uma mensagem especifica do
adversario
Responder a uma atividade
Contrapropaganda propagandistica do adversario através de

um pleno plano de comunicagio

Resposta & mensagem adversaria

Aumento da percegdo negativa sobre o
adversério

Efeito “sleeper”
Prestagédo de contas (accountability)

Efeito de retrocesso: percegdo negativa
acerca do atacante

Efeitos sobre o emissor e o recetor
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A literatura (e.g. Domenach, 1975; Espirito Santo, 1997) apresenta regras para
a concretizacdo da “propaganda de combate as teses do adversario” (Domenach,
1975, p. 92), compondo um possivel modelo. E um contributo para a abordagem da
estratégia da mensagem e da persuasao neste dominio.

1. Destaque dos temas dos adversarios;

2. Ataque aos pontos fracos do adversario;

3. Evitamento de ataque frontal & propaganda adverséaria quando for poderosa;

4. Ataque e desconsideracao dos adversarios;

5. Colocacao da propaganda do adversario em contradicao com os factos;

6. Ridicularizacao do adversario;

7. Predominio do “clima de forga”: “impedir que o adversario se mantenha na
primeira linha, criando, em proveito proprio, a impressdo de unanimidade” (Dome-
nach, 1975, p. 97);

8. Antecipacao dos ataques dos adversarios;

9. Siléncio;

10. Curto-circuito: “criar descontentamento dentro da forga politica” (Espirito
Santo, 1997, p. 128).

Cartaz politico: 0 “eterno” instrumento da persuasao politica

0 cartaz politico é uma resposta “a sociedade de consumo, [que] pretende comu-
nicar ideias de origem politica, integrando-se, por sua vez, num sistema mais lato,
que, vulgarmente, é apelidado por propaganda” (Santos, 2006, p. 19).

Os cartazes sdo uma “ferramenta eficaz e barata para as campanhas eleitorais”
(Dezelan & Maksuti, 2012, p. 143). Apresentam dois componentes: 0s verbais e 0s
nao verbais. Os primeiros sdo, essencialmente, slogans, “promessas dos candidatos
ou as suas posi¢des numa questao em particular” (Dezelan & Maksuti, 2012, p. 143).
Os segundos transmitem informag@es sobre qualidades individuais dos candidatos
(Dezelan & Maksuti, 2012, p. 143), concentrando a sua acdo persuasiva (p. 143)
em elementos, como fotografias, cores, simbolos ideolégicos e politicos (p. 155).

Os cartazes politicos, “quase omnipresentes nas campanhas eleitorais em va-
rios pafses de todo 0 mundo” (Lee & Campbell, 2016, p. 3), tém viajado para o con-
texto online.

0 objetivo de apurar os efeitos persuasivos dos cartazes contrapropagandisti-
C0S conjuga-se com a teoria da rececao, que assume a audiéncia como ativa e a
descodificacdo da mensagem como dependente de varidveis, entre elas a histéria
pessoal do descodificador (Hall, 1973).

Nota metodoldgica

Optou-se por um periodo de tempo (de 2001 a 2016) e ndo por um dnico estudo
de caso para que, com 0 adensamento dos casos ou unidades de analise, se possa
robustecer os resultados.

Metodologicamente, recorre-se a andlise de conteldo e a anélise semioldgi-
ca, para tratar os cartazes contrapropagandisticos (54 de 286), e ao inquérito por
questionario.
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A andlise de conteldo é quantitativa, tematica, por tentar captar “as represen-
tacOes sociais ou 0s juizos dos interlocutores” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 228)
e categorial, pelo calculo e comparacdo das frequéncias (p. 228).

Aanalise semiolégica comprometeu-se a descobrir sentidos latentes nos car-
tazes, mergulhar na significacao potenciada e analisa-los sob um ponto de vista
variado — icénico, linguistico, plastico e simbdlico. A fim de se perceber, sob o
angulo de varios tipos de signo, a construcdo, o potencial, a estratégia e a efica-
cia persuasivos da comunicacao ofensiva, aplicou-se os quatro niveis de inter-
pretacdo/transferéncia de Joly (2002): a transferéncia indiciaria, referente aos
vestigios da realidade, a cultural, que procura a producdo do significado sob uma
moldura cultural, a icénica, que convoca uma analogia a partir dos fcones dos
cartazes, e a do motivo, que objetiva a fixagcdo do tema ou assunto predominante
(Joly, 2002, pp. 97-101).

Optou-se pelo inquérito online, colmatando constrangimentos financeiros e
logisticos que advém da recolha presencial dos dados e tendo em conta a taxa
de penetracdo da internet em Lisboa (acima de 75% — INE, 2016). A escolha do
concelho de Lisboa reside no argumento de que € a localizacdo portuguesa com
o maior nimero de eleitores (Lusa, 2015). Para assegurar alguma representati-
vidade, visto que ndo se conhece o universo digital, atendeu-se: a) ao célculo do
tamanho da amostra necessaria para um nivel de confianca de 95% a partir dos
Censos de 2011, o que perfez o total de 400 inquiridos (Pocinho, 2009, pp. 16-
-17), e b) a representatividade do género e da faixa etdria (ver ficha técnica na
Tab. 2). A amostra por quotas apresenta “maior rigor” quando comparada as de-
mais amostras ndo aleatdrias (Favero & Favero, 2017, p. 49) e é uma das amos-
tras mais usadas em opinido eleitoral e em pesquisas de mercado (Martins &
Domingues, 2011). Em termos procedimentais, fixa-se as quotas com base num
critério pertinente: no presente caso, com base no género e na idade, atenden-
do a que hé estudos (e.g. Orji, Mandryk & Vassileva, 2015) que mostram que ha
diferengas nas respostas de homens e mulheres e de faixas etérias as estraté-
gias persuasivas.

0 questionério foi formulado para atender a dimens@o do recetor no contexto
da teoria da persuasdo, com as componentes: a) interesse em adquirir informagao;
b) exposicdo e c) percecao.

Tabela 2. Ficha técnica

400 elementos, residentes do concelho de Lisboa. Amostra calculada para um intervalo de confianga de 95% e a

Tamanho da amostra partir do universo 18-64 anos: 329059

Organizada por quotas de género e faixa etdria. Composta em contexto digital. A quota “65 e mais” foi excluida

Tipo de amostra 3 . iaeni . PR A
P devido a insuficiéncia no seu preenchimento e para ndo inviabilizar a sua representatividade na amostra

Base da amostragem Censos 2011

Ensino primério: 2,8%
Ensino bésico: 15,5%

18224: 11% s 10, Ensino secundario:
25 234 22,3% Casado(a)/Unido de facto: 41% 19,3%

35a44: 2239 | Divorciado(@)Separado(@): 193% | oo 1 85
P25 Solteiro(a): 37% o
. o, - 3.89
45a54:223 % Vitivo(a): 2,8% l?acha_relat& 3,8%
55264:223% Licenciatura: 24,8%
Mestrado: 17,3%
Doutoramento: 4,0%

Feminino: 52,5%

Caraterizagdo da amostra Masculino: 47,5%

Periodo de administragdo 1 de abril de 2017 a 15 de abril de 2017
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Com recurso ao SPSS, efetuou-se uma anélise estatistica descritiva, univariada
e bivariada, e inferencial, com o teste do qui-quadrado. Atendendo a escassez de
estudos acerca da influéncia do cartaz contrapropagandistico sobre o eleitorado e
numa intencdo exploratdria, seguiu-se as diretrizes metodoldgicas e formulou-se
questoes de investigacao no quadro de um caminho indutivo. Para apuramento das
relacdes entre varidveis dotadas de significancia estatistica, delineou-se a ques-
tdo: que varidveis influenciam outras?, ou quais as relagoes de variaveis dotadas
de significancia estatistica?. Conciliou-se, assim, o modelo dedutivo, que intenta
0 teste a teorias encontradas na literatura, e o0 modelo indutivo, que espera gerar
teoria (Bryman, 2012, p. 36).

Apresentacao dos resultados
Estratégia e especificidades presentes nos cartazes

contrapropagandisticos

Nas legislativas, observa-se diacronicamente oscilagdes no nimero de cartazes
contrapropagandisticos usados. Contudo, atendendo somente aos picos (4-14-25),
ha uma tendéncia de aumento. Existem momentos em que a contrapropaganda é
mais e menos utilizada: respetivamente em 2015 (25 cartazes) e em 2005 (3 carta-
zes) — (Fig. 1).

Fig. 1. N.° de cartazes contrapropagandisticos em cada legislativa. Total: 52

25

AN

6

2002 2005 2009 2011 2015

A contrapropaganda, no contexto de eleicdes presidenciais, € praticamente nula
—s6.em 2001 e 2006 sao encontrados exemplos.

No computo de todos os momentos eleitorais, a referéncia a medidas politicas
dos adversérios (40 presencas) e 0 ataque e desconsideracdo dos adversarios (34)
sdo as regras de contrapropaganda mais presentes.

Os resultados da andlise de conteddo (Tabela 3) evidenciam que todos os cartazes
(54) usam elementos verbais, 31 usam elementos iconicos e 24 destacam protagonis-
tas. O texto, na maioria dos cartazes (38), surge centrado e em grandes dimensdes
(34). O icone tende a constar nas laterais (20) e a ostentar um tamanho médio (19).
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Tabela 3. Elementos visuais presentes nos cartazes de todas as eleigdes em anélise

Elementos visuais N.° de cartazes

Fotografia 31
Texto 54
Protagonista 24
Cor Cor 47

Preto e Branco 7

Superior -
N Central 14
Localizagéo do icone Lateral 30
Inferior -

Superior 21
r Central 38
Localizagdo do texto Lateral 1
Inferior 13

Superior -

Localizagéo do Central 9
protagonista Lateral 16
Inferior 1

Pequena 4
Dimenséo do icone Média 19
Grande 8

Pequena

Dimenséo do texto Média 15
Grande 34

Dimenso do P:ﬁz’;a 13 5

protagonista Grande

Figura politica do partido emissor 1
Figura politica adversaria 14

Figura nfio politica 9

Angulo contrapicado 1

Angulo normal 21

Angulo picado 1
Enquadramento vertical 26
Enguadramento horizontal 28

Nas legislativas de 2002, os quatro cartazes coloridos apresentam elementos
iconicos e textuais. Na sua maioria, a fotografia enfatiza um protagonista: uma fi-
gura ndo politica. O enquadramento é horizontal e o angulo é normal (Fig. 2).

Fig. 2. Exemplo

Mae, porgue € gue a avo
precisa de cunhas
para ser operada?

Temos de mudar Somos Todos Portugal
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Em 2005, os trés cartazes, compostos por elementos icénicos dispostos na la-
teral, utilizam a cor, em detrimento do preto e branco (PB). Retratam figuras politi-
cas de espectros partidarios que nao o do emissor. O enquadramento é horizontal
e 0 angulo normal (Fig. 3).

Fig. 3. Exemplo

ELES ?"‘RTIRAM-SE.

diamd

ALK

FICARAM SEM EMPREGO!

0 padrdo do cartaz contrapropagandistico muda significativamente nas legis-
lativas de 2009. Apenas cinco dos 14 cartazes integram, na sua composicao, 0
elemento iconico. Os icones nem sempre sao atores humanos. O texto e a cor sdo
comuns a todos os cartazes. O enquadramento tende a ser horizontal e o0 angulo
normal (Fig. 4, 5 e 6).

Fig. 4 Fig. 5

Nas legislativas de 2011, a iconicidade regressa em metade dos cartazes — trés
de seis. O texto e a cor sdo constantes na composicdo do cartaz, mas, pela primei-
ra vez, 0 enquadramento mais utilizado é o vertical. O protagonista €, na maioria,
uma metafora as forgas politicas concorrentes do partido emissor do cartaz (Fig. 7).
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As legislativas de 2015 sao marcadas pelo emprego da fotografia e da palavra,
esta centrada e em tamanho grande, e pelo politico concorrente como protagonis-
ta na maioria dos 25 cartazes analisados. A aplicacdo da cor € comum a maioria
dos cartazes, assim como a adogao do enquadramento vertical e do angulo normal
(Fig.8e9).

Afigura 10 sintetiza as tendéncias.
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Fig. 10. Significantes textuais, iconicos e plasticos e regras da contrapropaganda
presentes nos cartazes contrapropagandisticos das legislativas — Tendéncias

Legislativas 2002

Y

Legislativas 2005

)

Legislativas 2009

Elemento iconico disposto na lateral e de dimenséo média;
Elemento textual centrado e de dimensdo média;
Protagonista — figura néo politica;
Enquadramento horizontal;

Angulo normal;

Cor;

Referéncia a medidas politicas dos adversarios.

Elemento iconico disposto na lateral e de dimensao média;
Elemento textual na parte inferior/rodapé e de dimenséo média;
Protagonista — figura politica adversaria;

Enquadramento horizontal;

Angulo normal;

Cor;

Ataque e medidas politicas dos adversarios.

’ Sem elemenfo 10511100 na maioria;

Elemento textual do e em grandes dis
Sem protagonista na maioria: quando presente, ¢ o adversario;
Enquadramento horizontal;

Angulo normal;

Cor;

Referéncia a medidas politicas dos adversarios e ataque.

J\L

Legislativas 2011

J

Elemento icénico centrado e de dimensdo média;

Elemento textual disposto na parte superior e em grandes dimensdes;
Protagonista — figura politica adversaria;

Enquadramento vertical;

Angulo normal;

Cor;

Medidas politicas dos adversarios e ataque.

Y

&

Legislativas 2015

J\_
..n..)(ﬂn..-n“ (ooooo.

J

\>

Elemento icénico na lateral e de dimensdo média;
Elemento textual centrado e em grandes dimensdes;
Protagonista — figura politica adversaria;
Enquadramento vertical;

Angulo normal;

Cor;

Medidas politicas dos adversarios e ataque.

AN

J

No caso das presidenciais (Fig. 11), a presenca de texto e protagonista é co-
mum em ambos os cartazes. De resto, sdo encontradas mais dissemelhancas que
similitudes: apenas um tem protagonista icénico e o0 enquadramento e a paleta de
cores sao diferentes.

Fig. 11. Significantes textuais, iconicos e plasticos e regras da contrapropagan-
da presentes nos cartazes contrapropagandisticos das presidenciais — Tendéncias

( \ El icénico do e em des di 6 )
Elemento textual disposto na parte superior ¢ na inferior, de dimens3o média;
Protagonista ndo politico para evocar ator politico (Danicl Campelo);
Presidenciais 2001 Enquadramento vertical;
Preto e branco;
\_ ) Destaque temético e medidas politicas do adversario ¢ ataque. )
( \ ﬁ Sem clemento icénico; )
e El textual do ¢ em gr di ]
e Protagonista referido linguisticamente: figura politica adversaria;
Presidenciais 2006 e Enquadramento horizontal;
e Cor;
\_ ®  Ataque e referéncia ao nome do adversério.
AN J
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Resultados gerais da analise semioldgica

LecisLativas 2002

Trés dos quatro cartazes estao divididos horizontalmente demarcando uma par-
te superior e inferior, valendo cada uma por si (Tab. 4). A horizontalidade acompa-
nha uma tendéncia de escrita esquerda-direita em vez da tradicional cima-baixo e
a mudanca de foco de “qual é o estado das coisas?” e “onde estamos?” para “para
onde vamos?” e “progredimos ou regredimos?” (Kress & van Leeuwen, 2005, p. 106).
Existe, na maioria, um protagonista: uma personagem nao politica, que funciona
como testemunha da ideia que o cartaz quer transmitir. As cores mais utilizadas
sdo o vermelho e o verde, que configuram a bandeira portuguesa, e o laranja, cor
oficial do partido emissor (PSD).

Tabela 4
Transferéncia Transferéncia | Transferéncia
indicidria e Gl icénica do motivo
- Divisdo horizontal; - Vermelho e verde (bandeira por ¢ | - Bandeira de E.g. Atraso de
- Protagonista: figurando | patriotismo); Portugal; Portugal face &
politica; - Cor-de-laranja (cor oficial do PSD); - Crianga. Europa
- Logéti no E d horizontal: dea

gOt1po: p
canto inferior esquerdo;
- Vermelho, cor-de-

uma iégica de leitura da esquerda para a
direita e a pergunta “para onde vamos?”

Eegiaiativas laranja e verde; (Kress & van Leeuwen, 2005, p. 106);
2002 2 . i
- Enquadramento - Angulo normal: cultiva o envolvimento
horizontal; maior entre a imagem ¢ o espetador;

- Angulo normal: naturaliza ¢ cultiva o
envolvimento maior entre a imagem ¢ o
espetador;

- A crianga expressa a continuagio de
ideias ¢ intuigdo (Cirlot, 1992, p. 260).

- Angulo normal.

LecisLativas 2005

A cor é transversal aos cartazes deste momento eleitoral, injetando-lhes vivaci-
dade (Tab. 5). Em dois deles, a cor é combinada com o PB, criando contraste. O dua-
lismo PB é, muitas vezes, associado a perda e ao fascismo (Santos, 2013). O uso
de uma figura politica adversaria como protagonista, personificando a autoria dos
problemas, é outra das tendéncias.

Legislativas
2005

Tabela 5
Transferéncia Transferéncia
Transferéncia indicidria Transferéncia cultural iconica T
- Aplicagfo da cor - Vermelho, cor da -Orisoouo E.g. Criticaa
(vermelho) e do PB; liberdade (Santos, 2013); sorriso estd interrupgdo
- Fonte em branco e em - Uso do PB associado a presente em dois | voluntaria da
caixa alta; perda e ao fascismo dos cartazes gravidez

- Logétipo: situado nos
quadrantes inferior e

(Santos, 2013);
- Os atributos da fonte

superior direitos; fazem-na destacar-se;

- Protagonista: figura - O uso do PB pemite que
politica adverséria; as restantes cores ganhem
- Enquadramento destaque.

horizontal;

- Angulo normal.
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LecisLativas 2009

Neste momento eleitoral (Tab. 6), 0 azul é a cor mais presente, estando associado
averdade (Lexikon, 1990) e ao conservadorismo (Santos, 2013). Na maioria dos car-
tazes nao existe protagonista: apenas o logotipo, presente no canto inferior direito
que, situado no desfecho 6tico, tem o efeito de ficar a retinir na meméria. A ausén-
cia do elemento iconico, no grosso dos cartazes, exige ao (e)leitor a reflexdo sobre
o texto. O motivo tematico tende a prender-se ao excesso de tempo governativo.

Tabela 6
Transferéncia Transferéncia | Transferénci:
indicidria TR el iconica do motivo
- Cor: azul e branco; | - O azul ¢ a cor da verdade (Lexikon, 1990) ¢ | - Sinal de E.g. Excesso
- Fonte em branco ¢ | do conservadorismo (Santos, 2013); trinsito; de tempo
em caixa alta; - O branco, “maioritariamente usado em - Pelicula de governativo
- Na maioria, ndo texto” (Santos, 2013, p. 80), destaca-se sobre | filme;
existe protagonista; | o fundo; - Polvo.
- Na maioria, ndo - A auséncia de concorrentes icénicos desvia
existe fotografia ou polisti a 30 para o texto;
1 icéni - A colocagdo geogréafica do logo, ¢ em
Legi - Logétipo: p articulag@o com o tipo de enquadramento,
2009 no canto inferior responde a l6gica de leitura da esquerda para
direito; a direita, sendo a direita o desfecho ético, o
- Enquadramento que produz, assim, memorizagéo;
horizontal. - O sinal de trénsito de perigo alude a esta

ideia;

- A pelicula do filme, com a repetigdo de
protagonistas, imprime a ideia de que o filme
& o mesmo ha “muito tempo”;

- O polvo, simbolizando o inferno ¢ o
subterrineo, associa-se & mafia e ao sistema.

LecisLativas 2011

0 elemento iconico esté presente em trés dos cartazes, mas em nenhum deles
sdo encontrados protagonistas diretos mas sim metaforizados (Tab. 7). O azul, a cor
mais utilizada, é a cor da verdade (Lexikon, 1990) e do conservadorismo (Santos,
2013). O amarelo é utilizado para centrar a atengao do espetador e, normalmen-
te, sinaliza uma apreensdo (Evonline, 2017). O branco, “maioritariamente usado
em texto” (Santos, 2013, p. 80), arrecada destaque sobre o tom escuro do fundo e
transporta os espetadores para a ideia de pureza, paz e limpeza (Significados, 2017).
0 enquadramento vertical convida a um diagndstico: “qual o estado das coisas?”.
0 excesso de tempo governativo e a entrada do FMI, evocando o contexto, sdo 0s
motivos tematicos mais presentes.

Tabela 7
Transferéncia Transferéncia | Transferéncia do
indiciri Transferéncia cultural todnd RO
- Cor: azul, amarelo e - Azul: a cor da verdade (Lexikon, - Bowling; E.g. Entrada do
branco; 1990) e do conservadorismo - Amamentagdo; | FMI em Portugal
- Fonte: caixa altae em | (Santos, 2013); -Roda dentada. | e medidas de
Legislati branco; - Amarelo: sinaliza uma apreensdo intervengio;
“2011 | - Protag 4 (Evonline, 2017); excesso de tempo
referéncia metaférica ao | - O branco é utilizado no texto, governativo
adversério politico; destacando-se;
- Logétipo: situado no - O tipo de enquadramento
canto inferir direito; responde a “qual é o estado das
- Enquadramento coisas?” e “onde estamos?” (Kress
vertical. & van Leeuwen, 2005, p. 106).
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LecisLativas 2015

As cores mais utilizadas sdo o verde e o PB (Tab. 8). Simbolicamente, o verde
estd associado a paz, liberdade e esperanca (Santos, 2013). O PB conota a ideia de
soliddo, depressao e perda (Significados, 2017). A presenca da figura politica de um
partido adversario cumpre a funcdo de atribuir um rosto ao responsavel pelo pro-
blema. O angulo normal “naturaliza” a ideia projetada pelo cartaz, cultiva realismo
e cria um envolvimento mais estreito com o eleitor. A entrada do FMI e o excesso
de tempo governativo voltam a ser motivos tematicos.

Tabela 8
Transferéncia Transferéncia do
Transferéncia indicidria | Transferéncia cultural iconica ey
- Aplicagdo da cor (verde, | - Verde: paz e esperanga - Cartaz imobilidrio | E.g. Entrada do
preto e branco e o cinza); | (Santos, 2013); FMI em Portugal e
Legislativas | - Protagonista: figura - PB: soliddo e perda; medidas de
2015 politica adverséria; - O branco do texto intervengdo;
- Letra em branco e em destaca-o. excesso de tempo
caixa alta; governativo
- Enquadramento vertical;
- Angulo normal.

PRESIDENCIAIS

Em 2001 (Fig. 12), o cartaz isotépico, em virtude da presenca do queijo nos pla-
nos icénico e linguistico, apresenta um apontamento em cor (nome do candidato),
deixando o restante a PB. Existe, a partir do icone, uma referéncia a um adversario
politico. A letra esta, maioritariamente, em caixa baixa e a preto, destacando-se do
fundo branco num enquadramento vertical.

0 cartaz de 2006 (Fig. 13) é colorido e usa um enquadramento e uma divisdo
horizontais. Ndo mostra elementos iconicos, canalizando a atencao para o texto,
que sugere um protagonista — uma figura politica adversaria — e explora o sentido
polissémico de “cavaco”.

Fig. 12 Fig. 13

cada queijo
seu prego

5,

Nao dou
cavaco!

Voto
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Potencial persuasivo dos cartazes contrapropagandisticos

A maioria do eleitorado lisboeta (66,3%) costuma prestar atencdo aos carta-
zes politicos.

A categoria de resposta “Pouco importante” é escolhida por mais de um quarto
(36%). “Nada importante” é marginalizada e 64% da amostra reconhece o contri-
buto dos cartazes contrapropagandisticos no contexto eleitoral.

A contrapropaganda é avaliada como importante (46%) e muito importante (28%).
A maioria dos inquiridos diz ja ter reparado nos cartazes com tragos contrapropa-
gandisticos (79,5% vs. 20,5%). “Algumas vezes” (35,8%), “Muitas vezes” (31,3%)
sdo as categorias de regularidade mais expressivas (Tab. 9).

Tabela 9. Regularidade na visualizagao de cartazes contrapropagandisticos

6.1.1. Com que regularidade
N %
Muitas vezes 125 31,3
Algumas vezes
143 35,8
Poucas vezes 50 12,5
Total 318 79,5

A maioria dos inquiridos pretere a contrapropaganda em favor da propaganda
(66% vs. 34% que a preferem).

“Sdo mais engracados” é a resposta mais escolhida para justificar a preferéncia
pelos cartazes contrapropagandisticos (26%), seguindo-se as opgdes “mais criati-
vos” (26%), “mais honestos” (24%) e “mais convincentes” (21%) (Fig. 14).

Nas razbes para rejeitar os cartazes contrapropagandisticos, elencam-se “nao
dizem nada sobre o partido que o promove” (41%), “geram conflito” (26%) e “pro-
curam o ataque” (21%) (Fig. 15).

Fig. 14. Motivo da preferéncia pela contrapropaganda

W 5o mais convincentes B So mais criativos

® Sdo mais engragados M Sdo mais honestos
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Fig. 15. Motivo da rejeicdo da contrapropaganda

mGeram conflito ' No dizem nada sobre o partido que o promove
W Procuram ataque W 530 desonestos

®Outro - todas as anteriores wOutro - n¥a ligo a cartazes

Entre os objetivos que acionam a contrapropaganda, “chamar a atencdo” € a
opcdo mais escolhida (41%), acima de “humilhar” (29%) e de “responsabilizar o
visado” (28%).

0 cartaz contrapropagandistico € o que chama mais a atengdo dos lishoetas, em
detrimento do cartaz propagandistico (Fig. 16).

Fig. 16. Cartazes que chamam mais a atencao dos inquiridos

BI swwma

oco x 29% dos inquiridos
bloco de —‘ assinalaram este
esquerda cartaz

syriza a

71% dos inquiridos
UM PAiS NAO SE VENDE X assinalaram este cartaz

vENDE-SE

Esta preferéncia assenta na criatividade do cartaz (22%), na honestidade e no
convencimento (16,8% cada), no ataque (15%) e no conflito (13,8%).

O cartaz "D" (PS, legislativas de 2015), com 40,3% das preferéncias e personi-
ficando um problema, é o cartaz contrapropagandistico mais convincente. Seguem-
-se: 0 cartaz “B” (16,5%), que lanca uma pergunta e da rosto aos adversarios, o
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“A" (16,3%), que é isotdpico ao ser coerente no texto (“divirtiram-se”) e na sua
representacao icénica e da rosto ao “eles”, 0 “C" (14,5%), que espicaca com uma
pergunta e tenta desmitificar o que é “normal”, e 0 “E” (12,5%), um dos Gnicos car-
tazes presidenciais (Tab. 10).

Tabela 10. Cartaz contrapropagandistico mais convincente

8.1. Qual dos cartazes é o mais convincente?
N %
65 16,3
ELES .I}IWR'HRAM-SE,
% A‘,_
iy &t
+200.000
FICARAM SEM EMPREGO!
66 16,5
58 14,5
£ NORMAL PROTEGER O BPN
E ABANDONAR AS PME'S ?
161 40,3
£ 50 23
cavaco!
Voto
Total 400 100,0

Ajustificar a preferéncia pelo cartaz, realgam-se os motivos: “pela questao que
levanta” (28%), “por mostrar a verdade” (20%), “pelo uso do nome ou da imagem
do adversario” (17%) e “pelos nlimeros que sdo apresentados” (15%).

A “colocacdo da propaganda do adversério em contradi¢do com os factos”
(29,8%) é o elemento mais eficaz de um cartaz contrapropagandistico, seguindo-se
do “ataque aos pontos fracos” (12%) e do “ataque e desconsideracdo do adversa-
rio” (11,3%). As opcdes de resposta com a menor expressividade sao o “siléncio” e
“a referéncia ao nome ou slogan do adversario” (cada uma com 2,3%).
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Relacdo entre as caracteristicas sociodemograficas
e de participacdo politica do eleitorado e os efeitos dos cartazes

contrapropagandisticos

Os inquiridos lishoetas que dizem estar informados sobre politica costumam
prestar atencao aos cartazes politicos e mais as mulheres do que 0s homens. Os
que votam sempre, ou quase sempre, e dizem estar informados e ter interesse na
politica tendem a rejeitar o cartaz contrapropagandistico, justificando a sua recusa
por o cartaz nao dizer nada sobre o partido que o promove e gerar conflito. 71,2%
dos homens rejeitam-no. Preferem este género de cartaz, as mulheres (98,5%) — por
ser engracado e criativo —, a faixa etéria 55-64 e os licenciados.

0 teste de independéncia do qui-quadrado revelou a significancia estatistica
entre: (1) atencdo aos cartazes e nivel de escolaridade; (2) preferéncia pelo cartaz
contrapropagandistico e género; (3) como o cartaz chama a atengao e género; (4)
motivo por que chama a atencao e género.

Assim, o nivel de escolaridade de um participante influencia a atencao que re-
serva aos cartazes politicos. O género influencia a preferéncia pelo cartaz contra-
propagandistico, a maneira como cada cartaz chama a atengao e 0 motivo por que
chama a atencdo. O género feminino prefere os cartazes contrapropagandisticos,
entendendo que estes chamam mais a atencdo por serem “mais engracados”.

Discussao dos resultados

A contrapropaganda, como técnica estratégica a constar dos cartazes politicos,
aumentou (25 cartazes) nas eleicdes legislativas de 2015, denotando um maior in-
vestimento partidario ao contrario das ilacdes de Vliegenthart (2012, p. 146). A co-
locacdo no cartaz de figuras adversarias, dando rosto ao problema enunciado; as
cores da bandeira portuguesa, evocando o patriotismo, e o PB em contraste com a
cor, compondo um chamariz; o angulo normal, atribuindo realismo ao que é mos-
trado; a combinagdo de elementos iconicos, textuais, plasticos e simbdlicos, numa
concecao de estratégia de comunicagdo integrada para otimizar efeitos; elementos
de transferéncia iconica familiares (e.g. sorriso) e que fazem parte da paisagem cita-
dina (e.g. cartaz imobiliario, sinal de transito); um dos motivos teméaticos tendenciais
como o excesso de tempo governativo, aludindo a constancia de forgas partidarias
no governo em Portugal e que, mesmo assim, sao ineficazes na resolugao de proble-
mas; e a regra “referéncia a medidas politicas dos adversarios” compdem tendén-
cias nas estratégias da mensagem persuasiva dos cartazes contrapropagandisticos.

0 BE, partido da oposicdo em todas as legislativas analisadas, é a forga poli-
tica com o maior uso dos cartazes contrapropagandistico (13), cumprindo uma tra-
dicdo dos partidos de origem trotskista. O PSD e o PS, que estiveram mais vezes
no poder, distribuiram apenas trés e quatro destes cartazes, respetivamente. Estes
resultados entendem-se, pois a oposi¢ao, ao nao exercer fungdes governamentais,
tem mais pretextos para criticar e atacar o governo incumbente e confirmam o que
ja tinha sido apurado em investigagdes anteriores: as forcas partidarias que se en-
contram na oposicao dedicam-se mais a negatividade (Dolezal, Ennser-Jedenastik
& Miiller, 2015; Paskhalis & Miiller, 2017; Russmann, 2012). Para os partidos da
oposicao, “focar as suas proprias qualificagdes governamentais, o seu historico ou
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as suas capacidades de lideranca pode ndo ser eficaz ao tentar convencer o eleito-
rado” (Russmann, 2012, p. 18).

Como propdsitos da contrapropaganda, os inquiridos apontam chamar a atengao
e humilhar o adversério, que se somam ao potencial para descredibilizar, responsa-
bilizar e convocar a prestacao de contas, objetivos descritos por Desposato (2013) e
que preconizam o modelo de intensificacdo e diminuicao referido por Mills (2000).

Os recetores lishoetas avaliam a contrapropaganda como “importante” (46%), o
que se encaixa nas ideias de que o ataque é “a melhor forma de defesa” e uma “regra
de ouro” da campanha politica (e.g. Delaney, 2015) e nas evidéncias de que a nega-
tividade pode ter um efeito revigorante na participagao dos eleitores (e.g. Freedman
& Goldstein, 1999). Contudo, White (2010) advoga que s6 funciona quando plasma
0 que os eleitores ja pensam e articula “impressdes meio sentidas” e hé estudos
que enunciam a hipétese da desmobilizacdo (e.g. Ansolabehere & Jyengar, 1995).

Um dos principais propdsitos do uso da contrapropaganda num cartaz, apontado
pelo espetador, é segurar a atencao de quem o vé, um dos niveis e efeitos da per-
suasao (teoria da persuasao). Tal ilagdo é confirmada com a escolha dos inquiridos
pelo cartaz contrapropagandistico como o mais chamativo, em comparagao com o
propagandistico. A negatividade é um dos atributos que ditam o éxito da campanha
de contrapropaganda, pois prende com maior facilidade a atencao do espetador,
criando memorizagao da mensagem e uma impressao negativa do adversario mais
duradoura (e.g. Lariscy, 2012; Mandelaro-Rochester, 2016).

Os resultados indicam que o elemento mais eficaz é a “colocagao da propagan-
da do adversario em contradicao com os factos”, convocando o conceito de /ogos
de Aristételes e o saber popular de que “contra factos ndo ha argumentos”. Tam-
bém as respostas mais pontuadas na preferéncia pelo cartaz D valorizam a agenda
tematica e a mostra da verdade.

Os resultados do inquérito adensam as evidéncias sobre a influéncia da contra-
propaganda, ao revelar uma ligacdo entre variaveis. Na relagao entre a atencdo dada
aos cartazes e o nivel de escolaridade, entende-se que este influencia a atencao
do eleitor reservada ao cartaz. Esta ligacdo pode sugerir o vinculo, constatado em
investigacdes anteriores, entre as habilitacdes e a participacdo politica (e.g. Brade
& Piopiunik, 2016; Burden, 2009).

Apura-se dados que contrariam resultados precedentes, que revelam que o ho-
mem prefere a campanha negativa e que a sua utilizacdo aumenta a participacao
eleitoral do género masculino (e.g. Brooks, 2010; Fridkin & Kenney, 2011; Galasso,
2013). Ao invés, as mulheres sdo descritas como intolerantes a contrapropaganda,
diminuindo a sua mobilizagao politica (e.g. Brooks, 2010; Fridkin & Kenney, 2011;
Galasso, 2013). Em Portugal, no concelho de Lisboa, as mulheres preferem a con-
trapropaganda, ao contrdrio do que acontece nos EUA e na Itélia (e.g. Brooks, 2010;
Fridkin & Kenney, 2011; Galasso, 2013). Todas as investigagcdes apoiaram-se na téc-
nica do inquérito, indicando que a maior diferenca se funda na localizagao do estudo.
Neste sentido, lembramos questdes de identidade cultural: “todos nés escrevemos
e falamos desde um lugar e tempo particulares, desde uma histéria e uma cultura
que sdo especificas” (Hall, 2003, p. 116). Ou seja, o contexto sécio-histdrico influi
na codificacdo e na descodificaco.
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Conclusdes

0 investimento no cartaz contrapropagandistico nas eleicdes portuguesas pa-
rece ser uma tendéncia, atendendo a que, nas eleigdes de 2015, foram usados 25.
E um instrumento da persuasao politica que tende a estar mais presente nas estra-
tégias de comunicacdo dos partidos da oposicao, ja que esta, por nao ter exercido
fungdes governamentais, reline mais motivos para criticar o governo incumbente.
0 BE é o partido com mais cartazes: 13 no computo de todas as eleicdes em analise.

Os resultados indicam que o cartaz contrapropagandistico tende a usar figuras
politicas concorrentes como protagonistas que personificam os problemas enuncia-
dos numa associacao mental autor-mal, cores da bandeira portuguesa numa cons-
trugdo de sentimento patridtico, o contraste entre PB e cores, 0 angulo normal que
potencia realismo ao que é mostrado, uma estratégia integrada que se ancora em
elementos textuais, iconicos, plasticos e simbélicos, elementos iconicos familiares
e da paisagem citadina que potenciam um reconhecimento facil, o excesso de tempo
governativo de forcas partidarias concorrentes como assunto e a regra “referéncia
a medidas politicas dos adversarios” numa exposicao e dendncia da incapacida-
de de resolver problemas do incumbente. Estas tendéncias compdem a estratégia
persuasiva do cartaz. Nas palavras de Mintzberg (1978) para estratégia: o “padrdo
numa sucessao de decisdes” (p. 934).

Os inquiridos lishoetas avaliam a contrapropaganda como “importante”, o cartaz
contrapropagandistico como 0 mais chamativo, a regra “colocagdo da propaganda do
adversario em contradicao com os factos” como a mais eficaz. “Chamar a atencao”
¢ 0 objetivo que comanda a contrapropaganda mais indicado pelos respondentes.
A agenda temética e a mostra da verdade justificam preferéncias entre os carta-
zes negativos. Os inquiridos que dizem estar informados sobre politica costumam
prestar atencdo aos cartazes politicos e mais as mulheres dos que os homens. Os
que votam sempre, ou quase sempre, e dizem estar informados e ter interesse na
politica tendem a rejeitar o cartaz contrapropagandistico.

Regista-se quatro relacdes estatisticamente significativas: (1) atencdo dada aos
cartazes e nivel de escolaridade; (2) preferéncia pelo cartaz contrapropagandistico
e género; (3) escolha do cartaz que chama mais a atencdo e género; (4) motivo por
que o cartaz é mais fatico e género. As mulheres preferem o cartaz contrapropa-
gandistico, atribuindo-lhe maior capacidade de captar a atencgao, por ser mais en-
gracado e criativo. Os homens tendem a rejeitar este tipo de cartaz, argumentando
que sdo vazios sobre o partido promotor.

0 slogan “Yes, we can”, de Barack Obama, foi em 2008 mobhilizador e sonan-
te pelas suas marcas de positividade, inspiracao e simplicidade. “No, you cannot”
parece também ser mobilizador e assumir-se como uma tendéncia, atendendo a
que se confia que o seu “pregador”, comprometido com a transparéncia e a verda-
de, desmascara, denuncia e funciona como um “advogado das boas causas” ou um
watchdog do cidadao face aos politicos, que possam ser incapazes, demagogos ou
prevaricadores.

Referéncias bibliograficas
Ansolabehere, S., & Jyengar, S. (1995). Going negative: How attack ads shrink and polarize
the electorate. New York: Free Press.

136 | MEDIA&ORNALISMO



Aristoteles (séc. IV a.C./2005). Retdrica. Lisboa: Imprensa Nacional-Casa da Moeda.

Brade, R., & Piopiunik, M. (2013). Education and political participation. CESifo DICE Report,
14(1), 70-73.

Brooks, D. (2010). A negativity gap? Voter gender, attack politics, and participation in Ameri-
can elections. Politics & Gender, 63), 319-341.

Bryman, A. (2012). Social records methods. New York: Oxford University Press.

Burden, B. (2009). The dynamic effects of education on voter turnout. Electoral Studies, 28,
540-549.

Burke, K. (1969). A rhetoric of motives. Berkley, CA: University of California Press.

Carroll, C. E. (Ed.). (2016). The SAGE encyclopedia of corporate reputation. Thousand Oaks,
CA: SAGE Publications.

Cavazza, N. (2016). When political candidates “go positive”: The effects of flattering the ri-
val in political communication. Social Influence, 11(3), 166-176.

Cirlot, J. E. (1992). Diccionario de simbolos. Barcelona: Editorial Labor.

Cull, N. (2015). Counter propaganda: Cases from the US public diplomacy and beyond. Beyond
Propaganda. Legatum Institute. Retrieved from https://www.li.com/activities/publica-
tions/counter-propaganda-cases-from-us-public-diplomacy-and-beyond.

Delaney, S. (2015, February 11). Attack is the best form of defence: The golden rules of po-
litical campaigning. The Guardian. Retrieved from https://www.theguardian.com/poli-
tics/2015/feb/11/political-campaigning-advertising-golden-rules.

Desposato, S. (2013). A propagada negativa como instrumento democratico. Revista Com-
politica, 32), 280-291.

Dezelan, T, & Maksuti, A. (2012). Slovenian election posters as a medium of political com-
munication: An informative or persuasive campaign tool? Communication, Politics &
Culture, 45, 140-159.

Dolezal, M., Ennser-Jedenastik, L., & Miiller, W. (2015). Who will attack the competitors?
How political parties resolve strategic and collective action dilemmas in negative cam-
paigning. Party Politics, 1-14.

Domenach, J. (1975). A propaganda politica. Lishoa: Circulo de Leitores.

Dumitrescu, D. (2011). The importance of being present: Election posters as signals of elec-
toral strength, evidence from France and Belgium. Party Politics, 186), 941-960.

Espirito Santo, P. (1997). O processo de persuasao politica: Abordagem sistémica da persu-
as&o com referéncias ao actual sistema politico Portugués. Lisboa: ISCSP-UTL.

Evans, J. D.(1992). The art of persuasion: Political propaganda from Aeneas to Brutus. Michi-
gan: University of Michigan Press.

Evonline (2017). Simbologia das cores [website]. Disponivel em: https://www.evonline.com.
br/simbologia-das-cores/

Favero, L., & Favero, P. (2017). Estatistica aplicada: Para cursos de Administracédo, Contabi-
lidade e Economia com Excel e SPSS. Rio de Janeiro: Elsevier Brasil.

Freedman, P, & Goldstein, K. (1999). Measuring media exposure and the effects of negative
campaign ads. American Journal of Political Science, 43, 1189-1208.

Fridkin, K., & Kenney, P.(2011). Variability in citizens' reactions to different types of negative
campaigns. American Journal of Political Science, 552), 307-325.

ARTIGOS | 137



Galasso, V. (2013, September 23). How men and women react to political advertisements.
World Economic Forum. Retrieved from https://www.weforum.org/agenda/2013/09/
how-men-and-women-react-to-political-advertisements/.

Garrison, W. C. (1999). Information operations and counter-propaganda: Making a weapon of
public affairs. USAWC strategy research project. Pennsylvania: U.S. Army War College.

Gass, R. H., & Seiter, J. S. (2010). Persuasion, social influence, and compliance gaining.
Boston: Allyn & Bacon.

Golobovante, M., & Nakagawa, R. (2012). Contra propaganda: Tecnologia e persuasdo na
agora midiatica. Comunicacdo apresentada no X/V Encuentro Latinamericano de Facul-
tades de Comunicacién Social, Lima, Peru.

Hall, S. (1973). Encoding and decoding in television discourse. Birmingham: Centre for Con-
temporary Cultural Studies.

Hall, S. (2003). Da didspora: Identidades de mediagdes culturais. Belo Horizonte: Editora
UFMG.

Higgins, C., & Walker, R. (2012). Ethos, logos, pathos: Strategies of persuasion in social/
environmental reports. Accounting Forum, 363), 194-208.

Holtzhausen, T. (2010). Content analysis of roles portrayed by women in advertisements in
selected South African media (dissertacdo de mestrado). University of Pretoria, Preto-
ria, South Africa.

Hovland, C., Janis, I., & Kelly, H. (1953). Communication and persuasion. New Haven, CT:
Yale University Press.

Huckin, T. (2016). Propaganda defined. In G. Henderson & M. Braun, Propaganda and rhetoric
in democracy: History, theory and analysis (pp. 118-136). lllinois: Carbondale.

INE (2016). Portugal em nimeros — 2015. Retirado de https://www.ine.pt/xportal/
xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=277196731&PUBL
ICACOESmodo=2

Johansson, B. (2014). Negativity in the public space: Comparing 100 years of negative cam-
paigning on elections posters in Sweden. In M. J. Canel & K. Voltmer (2014), Compar-
ing political communication across time and space (pp. 67-82). Basingstoke: Palgrave
Macmillan.

Joly, M. (2002). A imagem e a sua interpretagéo. Lishoa: Edi¢des 70.

Jowett, G. S., & O'Donnell (2006). Propaganda and persuasion. Los Angeles: SAGE.

Kim, S. Y. (2014). Chapter 19 Counterpropaganda, resistance. In B. Reynolds, Performance
studies (pp. 174-180). New York: Palgrave.

Kress, G., & van Leeuwen, T. (2005). Reading images: The grammar of visual design. NY:
Routledge.

Lariscy, R. (2012, January 2). Why negative political ads work. CNN. Retrieved from http://
edition.cnn.com/2012/01/02/opinion/lariscy-negative-ads/index.html.

Lee, B. & Campbell, V. (2016). Looking out or turning in? Organisational ramifications of On-
line Political Posters on Facebook. International Journal of Press/Politics, 1-31.

Lexikon, H. (1990). Diciondrio de simbolos. Sdo Paulo: Editora Cultrix.

Lusa (2015, 4 de outubro). As eleigdes legislativas em nimeros. Didrio de Noticias. Retirado de
http://www.dn.pt/politica/interior/as-eleicoes-legislativas-em-numeros-4815023.html.

138 | MEDIA&IORNALISMO



Mandelaro-Rochester, J. (2016, November 4). Why so many negative campaign ads?
They work. Futurity. Retrieved from http://www.futurity.org/negative-campaigns-
-advertising-1290122/.

Martins, G. A., & Domingues, 0. (2011). Estatistica geral e aplicada. Sdo Paulo: Atlas.

McNair, B. (2011). An introduction to political communication. London: Routledge.

Mills, H. (2000). Artful persuasion: How to command attention, change minds, and influence
people. New York: AMACOM.

Mintzberg, H. (1978). Patterns in strategy formation. Management Science, 24(9), 934-948.

Monteiro, G. (2013). Propaganda: Anélise de um conceito. Revista Intercambio dos Congres-
sos de Humanidades, (16). Retirado de http://periodicos.unb.br/index.php/intercambio/
article/view/13172.

Orji, R., Mandryk, R. L., & Vassileva, J. (2015). Gender, age, and responsiveness to Cialdini's
persuasion strategies. In T. MacTavish & S. Basapur (Eds.), Persuasive technology, PER-
SUASIVE 2015. Lecture nots | Computer Science, vol. 9072 (pp. 147-159). Cham: Springer.

Pocinho, M. (2009). Estatistica: Teoria e exercicios passo-a-passo(Vol. 1). Retirado de http://
docentes.ismt.pt/~m_pocinho/Sebenta_estatistica%20l.pdf.

Pomerantsev, P. (2015, June 23). Beyond propaganda. Foreign Policy. Retrieved from http://
foreignpolicy.com/2015/06/23/beyond-propaganda-legatum-transitions-forum-russia-
-china-venezuela-syria/.

Quivy, R., & van Campenhoudt, L. (2005). Manual de investigacdo em ciéncias sociais. Lis-
boa: Gradiva.

Roberts, M. S., & Golan, G. (2005). Issues, inclusion, and illusion: The 2000 Republican na-
tional convention reaches out. In M. S. McKinney, L. L. Kaid, D. G. Bystrom & D. B. Car-
lin (Eds.), Communicating politics: Engaging the public in democratic life (pp. 249-260).
New York: Peter Lang.

Romerstein, H. (2008). Counterpropaganda: We can't win without it. In J. M. Waller (Ed.),
Strategic influence: Public diplomacy, counterpropaganda, and political warfare (pp.
137-180). Washington, DC: Institute of World Politics Press.

Russmann, U. (2012). Going Negative & Going Positive: Political Parties” Communication
Strategies in Election Posters, Campaign Advertisement and Press Releases during the
2008 Austrian National Election Campaign. Paper presente at 22nd IPSA World Congress
of Political Science, Madrid, Espanha.

Santos, J. (2013). O design de cartaz politico no Porto (de 1974 a 1986): Um estudo visual
(dissertacdo de Mestrado), ESAD, Porto, Portugal.

Santos, M. (2006). O grafismo dos cartazes politico-partiddrios em Portugal 1969-1980. (dis-
sertagdo de Mestrado). UTL, Lisboa, Portugal.

Simdes, M. M., Marques, A., Lopes, C., Cunha, J.P., Ferreira, J.H., & Antunes,
M. D. (2009). Marketing e comunicacdo politica. Lisboa: Edi¢des Silabo.
Torrezam, A. (2007). A contrapropaganda como arma na campanha eleitoral de 1922 a
presidéncia do Brasil. Comunicacdo apresentada no V Congresso Nacional de Histdria
da Midia, S@o Paulo, Brasil.

Tzu, S. (séc. IV a.C./2006). A arte da guerra. Porto Alegre: L&PM Editores.

ARTIGOS | 139



Vella, G. (2013). Persuasion: Importance of trust, relevance for small states, and limitations
of computers. In J. Kurbalija, Persuasion: The essence of diplomacy (pp. 11-14). Geneva:
DiploFoundation and MEDAC.

Vliegenthart, R. (2012). The professionalization of political communication? A longitudi-
nal analysis of Dutch election campaign posters. American Behavioral Scientist, 5612),
135-150.

Waller, J. (2008). Strategic influence: Public diplomacy, counterpropaganda, and political
warfare. Washington: The Institute of World Politics Press.

White, M. (2010, March 29). We all hate negative advertising but it often works. The Guard-
ian. Retrieved from: https://www.theguardian.com/politics/blog/2010/mar/29/negative-
-advertising-michael-white.

Wolf, M. (2012). Teorias da comunicaggo. Lisboa: Editorial Presenca.

Zuker, E. (2014). The 7 secrets of influence: Portable power for the 21st century. Issaquah,
WA: Made for Success Publishing.

Notas biograficas

Célia Belim é doutora em Ciéncias da Comunicacao (2016) e professora auxiliar
no ISCSP (Universidade de Lishoa), exercendo funcdes de docéncia desde 2001. J&
desempenhou funces nos diversos sub-campos da Comunicagao, como jornalismo,
comunicagao organizacional e assessoria mediatica. Tem publicado e participado
em conferéncias sobre o0s seus focos de interesse.

Raphaél Baptista € mestre em Ciéncias da Comunicacdo, vertente de Comuni-
cacao Estratégica, pelo ISCSP, obtendo 17 valores na sua dissertacdo. E licencia-
do em Jornalismo pela Universidade de Coimbra. Serd doutorando em Ciéncias da
Comunicacdo no ISCSP, a partir de outubro de 2018. Profissionalmente e enquan-
to jornalista, tem experiéncias na TVI, Media Capital Radios e em projetos online.

140 | MEDIA&IORNALISMO





