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1. Introducao

utdoor partidario é considerado um texto com cariz persuasivo (Pinto, 2008), dado que o seu objetivo ¢é

convencer alguém a votar em/ou aderir a determinado programa politico. Para atingir esse fim, congrega

diferentes modos semiéticos, nomeadamente a linguagem verbal, a imagem, o tamanho e o tipo de letra, as
cores, entre outros. Trata-se, portanto, de um texto multimodal como definido por Kress e Leeuwen (2006).

Num produto multimodal, a argumentatividade é construida na relacdo entre imagem e texto, entre produtor
e recetor e, sobretudo, entre representacgdes sociais (crencas/valores) e individuais. Na sua Gramatica do Design
Visual (GDS), Kress e Leeuwen (2006) observam todos os produtos a luz de trés eixos: representacional (o que
estd a ser apresentado na cena comunicativa), interacional (a relacdo entre participantes e representacoes) e
composicional (a estrutura e a materialidade linguistica e visual). Estes eixos funcionam como uma engrenagem,
em constante intera¢do, que produzem efeitos argumentativos.

No plano da argumentacdo é necessario ter como referéncia também os trés pilares aristdtelicos fundamentais
- ethos, pathos e logos, isto é, aimagem do locutor, as emocoes do auditério e os argumentos do discurso, ja que, no
contexto politico, todos sdo convocados. Neste trabalho ater-nos-emos ao conceito de ethos (Ducrot, 1984; Adam,
2008; Kerbrat-Orecchioni, 2002; Maingueneau, 2008; Charaudeau, 2013), entendido como a(s) imagem(ns) que
um locutor constréi durante as suas intervengdes verbais e ndo verbais, representativas da sua personalidade,
das expectativas, dos valores, das crencas que o produtor e o recetor tém ou que sdo percecionadas pelo primeiro.

No caso particular dos outdoors, considera-se que os locutores politicos constroem uma imagem a partir de
diferentes elementos semidticos, nomeadamente do slogan, da fotografia, da imagem de fundo, entre outros.
Partindo desta premissa, o enfoque deste artigo é analisar a composicao visual e linguistica de 19 outdoors de
candidatos a Presidente a Camara Municipal de Lisboa e do Porto nas Elei¢cdes Autarquicas 2021, em Portugal,
explorando-se especificamente o que representa a imagem do ator/candidato e a mancha grafica, por um lado,
e os elementos linguisticos da mensagem, consubstanciada no slogan, por outro, por forma a identificar os ethe
criados.

Os dados preliminares apontam para a frequéncia do ethos agente em poténcia e comentarista critico, os quais
surgem muitas vezes em paralelo. E uma estratégia de argumentagio que visa debilitar a atuagdo do adversario,
por contraste com a competéncia (potencial) do candidato em questao.

0 trabalho exploratério que se apresenta pretende ser o inicio de um estudo mais amplo, composto por um
corpus alargado, que servird de ponto de partida para efetuar uma andlise contrastiva da materialidade visual
e linguistica. Perspetiva-se o despontar de questdes interessantes, nomeadamente o predominio de certos
elementos visuais, o contraste partidario, a ocorréncia de determinados ethé associados ao partido ou ao local,
entre outros.

2. Enquadramento tedrico

Antes de avangar é conveniente explorar o quadro de trabalho, clarificando alguns dos conceitos essenciais para
a compreensdo do estudo, nomeadamente o género em que se integram os outdoors, a relagdo entre propaganda
e marketing politico, a fungdo do slogan e o conceito retérico de ethos.

2.1. Género, prdtica social e campo de ag¢do

Segundo Fairclough (1995, p. 14), “(genre is) a socially ratified way of using language in connection with a
particular type of social activity”.

No nosso entender, todo o texto pertence a um género que esta correlacionado com uma atividade social, pelo
que ndo é possivel fazer uma andlise do texto sem uma abordagem holistica.

Osgénerosevoluemsocial e historicamente, acompanhando o desenvolvimento das formagdes sociolinguisticas,
e contextualmente, como resposta a uma dada situacdo comunicativa; além disso, integram o repertoério textual
dos individuos estando permanentemente ao seu dispor. Apesar de imporem algumas restricdes ao produto
textual, de forma a que este se coadune com os objetivos da comunicacdo, ndo existe uma aplicagio restritiva,
podendo existir desvios, renovagdes e inovagdes. Alids, os diferentes géneros podem intersetar-se, como ocorre
nas diferentes praticas sociais, influenciando-se e promovendo mudancgas. Falar em géneros implica falar em
intertextualidade, ou seja, na relacdo com outros textos atuais ou passados; e em interdiscursividade, ou seja,
a relagcdo com discursos de outras areas do saber. Efetivamente, estas caracteristicas plasmam a diversidade e
heterogeneidade da vida social; um género nio é estanque, ndo é fechado sobre si mesmo, é, pelo contrario,
permeavel.

Como referido previamente, a analise de um género deve ser realizada de forma contextualizada, dado que a
pratica discursiva envolve processos de producao, distribuicao e consumo que estdo dependentes de determinados
fatores sociais e que, por isso, resultam em diferentes tipos de discursos (Fairclough, 2013).

Se os outdoors e os slogans politicos integram o campo de acdo da publicidade (Resigl & Wodak, 2017), a
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sua composicao sera diferente de outros géneros politicos que tenham uma finalidade diferente (pensemos por
exemplo no caso de um discurso comemorativo que nao visa persuadir, mas antes elogiar, relembrar), pois terao
de recorrer a técnicas que permitam captar a atengdo. Ademais, é importante analisar o contexto em que estes
slogans e outdoors sdo usados, pois a maior ou menor urgéncia ou relevancia destes também impactara na sua
composicionalidade.

2.2. Da propaganda ao marketing politico

Embora pareca evidente a distingdo entre i) propaganda, que tem como objetivo a divulgacdo de ideias e amudancga
de atitudes (Chomsky, 2013), ii) publicidade, que pretende estimular a acdo de compra, e iii) marketing, que se
centra na criacdo de valor para o consumidor, na visdao de Pasqualini (2013), ha cada vez uma maior identificagdo
entre, por um lado, a propaganda politica e os discursos publicitarios, e, por outro lado, 0o marketing politico, “esta
cada vez mais parecido com as técnicas de venda de mercadorias”(p. 215).

Se pensarmos que a principal preocupacdo do marketing passa por garantir a criacdo de valor para os
consumidores no processo de compra-venda (Evans e Berman, 1997) e que o seu sucesso e concretizacdo de
objetivos passa pela satisfacdo das necessidades e desejos desses mesmos consumidores (Kotler, 1997), percebe-
se que, na politica, tal como no marketing e na publicidade, ha cada vez mais um pensamento de antecipa¢do
que visa a oferta de ideias, pensamentos, projetos/produtos, servicos desejados pelos cidadaos/ clientes. Na
perspetiva de Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2010, p. 23), o marketing assume-se como um conjunto de processos
que visam “criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros
e para a sociedade como um todo.” No fundo, a campanha politica é também uma forma de comunicar ofertas
com valor para o eleitorado e os slogans usados sdo um “afirmativo indicador dos atributos enunciados no texto“
(Queiroz e Manhanelli, 2009, p. 235).

2.3. 0 Outdoor politico e o Slogan

Os outdoors geralmente expostos nas vias publicas tem como objetivo comunicar visualmente uma mensagem.
Estes diferenciam-se de outras propagandas colocadas ao ar livre pela sua dimensao (4m x 3m; 8m x 3m; 12m
x 4m), permitindo que a informacdo ganhe grande visibilidade. Em virtude destas caracteristicas, os partidos
politicos tém vindo a utilizar este meio nas suas campanhas, constituindo uma forma de veicular a sua mensagem
e de persuadiro publico. Assim, o0 outdoor partiddrio é um género que congrega caracteristicas do discurso politico

e do publicitario (Pinto, 2010) e deve ser analisado tendo em conta estas duas praticas. Por exemplo, o outdoor
politico recupera dos publicitarios o aspeto material, a localizacdo espacial, e, inclusivamente, algumas formas
linguisticas e iconicas, de onde se destaca o slogan. Segundo Dezelan & Maksuti (2012, p. 143), os slogans, a parte
verbal dos cartazes politicos, assumem-se como uma espécie de promessas dos candidatos nas quais evidenciam
as suas posicoes relativamente a uma questao em particular. Relativamente aos elementos ndo verbais, segundo
0S mesmos autores, € aqui que se concentra a agao persuasiva dos mesmos (2012, p. 155).

0 termo slogan parece ter origem na palavra gaélica “sluagh chairm” que significava, na velha Escécia, “o grito
de guerra“. O termo funciona como um promotor de esperanca em prol de uma causa, que gera uma adesao
incondicional (Lasswell, 1979, p. 22). Usado pela primeira vez em Franca, apenas em 1927, segundo Reboul
(1975, p. 7), o termo slogan assume-se como um grito passional que apela as paixdes das massas na forma de
uma ideia ou afirmacdo que se apresenta “suficientemente vaga para permitir todas as manipula¢des”. Adorno
e Horkheimer (1985) parecem concordar com Reboul quando consideram que a repeticdo e a rapida difusao
das palavras aproximam a publicidade da palavra de ordem totalitaria. O que significa que da mesma forma
que a repeticdo universal das decisdes tomadas, ou a tomar, se tornavam familiares para os cidadaos, também a
divulgacdo do nome de uma mercadoria fazia aumentar a sua venda, durante o periodo do mercado livre.

Segundo Reboul, o slogan apresenta trés fungdes: fazer aderir, prender a atencdo e resumir. Este resumo deve
ser curto e incisivo e conseguir ser facilmente repetivel pelos seus destinatarios (1975, p. 50). De acordo com
o Dicionario de Comunicacdo de Rabaca e Barbosa (1987, p. 435), trata-se de uma “frase concisa, marcante,
geralmente incisiva, atraente, de facil percepcdo e memorizacao, que apregoa as qualidades e a superioridade
de um produto, servico ou idéia”. Os slogans sdo geralmente constituidos por sintagmas que, apesar das suas
especificidades, dependentes daquilo que pretendem alcangar, tém em comum caracteristicas invariaveis como a
brevidade, a condensac¢io dainformacao, a autoridade, aambiguidade, o humor, cadéncia e comunicagao imediata.

Para Adriana Silva, ndo existe férmula inica para se criar um slogan, mas apenas técnicas diferentes que sdo
pensadas a partir daquilo que se pretende alcangar. Por exemplo, a diferenca entre o slogan publicitario é que
este é direcionado aos interesses e necessidades individuais, como se tivesse sido feito quase exclusivamente
para satisfazer as necessidades de cada um; enquanto o slogan politico faz um apelo aos “interesses coletivos e
agrupa os individuos criando um laco horizontal entre eles” (Silva, 2011, p. 35). Contudo, em qualquer contexto,
é importante compreender que o slogan nao pode ser analisado de forma isolada, mas sempre integrado num
“texto maior que lhe amplia o sentido e objetiva a finalidade comunicativa” (Iasbeck, 2002 p. 52). No contexto
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publicitario, a criacio de nomes e slogans de marca esta intimamente relacionada e constréi um reflexo da
sociedade. Da mesma forma, os slogans politicos recuperam os interesses da sociedade e, por isso, enquanto
géneros persuasivos, veiculam determinado ethos.

2.4. Ethos

0 ethos é um conceito retorico que esta relacionado com as imagens que o locutor veicula numa dada situacgio
comunicativa. Como tal, trata-se de uma nocdo sociodiscursiva (Maingueneau, 2008) indissociavel da conjuntura
social e historica, do momento da enunciagido e dos seus participantes. Reboul (2004, p. 85) afirma que “a
publicidade privilegia o etos e, principalmente, o pathos, em relagao ao logos” e que “numa propaganda eleitoral,
por exemplo, ndo s6 a voz é essencial como também todo o comportamento, a aparéncia do candidato, que é a
forma moderna do etos” (idem, p. 86).

Na pratica politica, os locutores vao fazendo surgir diferentes imagens de si que ndo tém necessariamente de
corresponder as suas crengas e valores enquanto seres reais; constituem sim os valores de um ser discursivo, uma
representacdo do locutor. Maingueneau fala da existéncia de um fiador (2008), esse tal ser que fica “responsavel”
pelo discurso e que deve incorporar os valores e os ideais do locutor e do alocutario para conseguir ser persuasivo.
Deste ponto de vista verifica-se que o ethos se constréi no didlogo entre o EU e 0 OUTRO, quer este esteja presente
ou esteja implicito (Benveniste, 1974). Neste ponto, recupera-se o posicionamento de Kerbrat-Orecchioni (2002)
que considera o ethos ancorado no coletivo e nos valores da comunidade a quem o locutor se dirige.

Em suma, a imagem construida acomoda as inferéncias criadas pelo auditério relativamente ao ser politico (a
que o Maingueneau (2008) da o nome de ethos pré-discursivo), significando que o ethos é um processo e ndo um
resultado. Pita (2016), a partir de Charaudeau (2013), identificou alguns ethé a partir da materialidade linguistica
presente em discursos de final de ano Portugueses e Brasileiros, os quais serdo retomados neste trabalho.

2.5. Contexto de producgdo e distribui¢cdo deste género persuasivo

Pelo facto de o género ser situado, é necessario expor brevemente o contexto social e temporal em que o mesmo
se insere.

Os outdoors que compdem 0 nosso corpus surgiram no ambito da Campanha Autdrquica de 2021, com inicio
a 14 de setembro e término a 24 de setembro, na antevéspera das eleicdes. Neste ato eleitoral havia mais de 20
partidos, a concorrer de forma independente ou em coligacdo, que seriam alvo de escrutinio por parte de 9,3
milhdes de eleitores. Os outdoors tinham como objetivo persuadir os eleitores a votar num determinado partido,
recorrendo a diferentes estratégias ou posicionamentos: podem, por exemplo, optar pela critica ao adversario e,
assim, apelar ao voto de contestacdo; ou optar pelo elogio ao trabalho executado, apelando ao voto de continuidade.

Relativamente ao suporte e ao local de exposicdo, importa referir que a Comissdo Nacional de Elei¢ées (CNE)
determina que as Camaras Municipais e as Juntas de Freguesia disponibilizem espacos, de forma equitativa pelas
candidaturas, para a afixacdo de propagandas durante o periodo legal da campanha. Por esse motivo, é frequente
observar outdoors de diferentes partidos politicos no mesmo espaco. Ainda a este propdsito, convém destacar
que o facto de os outdoors serem, por norma, colocados em espacos de grande visibilidade na via de circulacdo
publica impoe restricdes a componente textual, ou seja, € necessario optar por um slogan pequeno, facilmente
lido, com palavras em destaque e recurso a cores e imagens.

Estes outdoors sdo produtos textuais com uma validade e exposicdo reduzida, pese embora a realidade de
alguns permanecerem mais tempo expostos do que o necessario. Segundo Pinto (2010), os outdoors devem ser
renovados durante o periodo de campanha para permitir responder aos desejos do eleitorado e aos resultados
das sondagens, o que pode influenciar ainda mais a sua validade. Por este motivo, é possivel encontrar mais do
que um outdoor associado ao mesmo partido politico no presente trabalho.

3. Objetivos e Metodologia

Em termos metodoldgicos, o trabalho desenvolvido tem um enfoque integrado “multimodal”, resultante da
convergéncia da pesquisa quantitativa e qualitativa (Sampier et al., 2006) e, por isso, pode ser assumido como um
método misto (Haro et al., 2016). A opgao pela conciliagdo de abordagens quantitativas e qualitativas, apoiadas
pela analise descritiva do contetdo, proposta por Berelson (1952) e Bardin (2006), permite uma compreensao
mais completa dos dados a analisar e, por conseguinte, ultrapassar determinadas deficiéncias que cada método
tem (Creswell, 2013). Além disso, o recurso a técnica de andlise de contetido assente na tipologia categorial
baseada, sobretudo, na inferéncia dos resultados, permite uma analise mais qualitativa do que quantitativa, a
mais adequada a natureza rica e diversificada do corpus selecionado e a desconstrucdo da estratégia comunicativa
constante no mesmo.

Conforme referido anteriormente, os 19 outdoors analisados correspondem a candidatos a Presidente a
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Camara Municipal de Lisboa e do Porto nas Elei¢cdes Autarquicas 2021, em Portugal. A CAmara Municipal do Porto
concorreram 11 elementos, dos quais apenas foi possivel recolher 7 outdoors; por ser turno, a Camara Municipal
de Lisboa dos 12 candidatos, 3 ndo foram analisados por auséncia deste instrumento de comunicac¢ao e 3 usaram
dois outdoors ao longo do periodo de campanha. Neste sentido, foram analisados um total de 12 outdoors nesta
Camara Municipal.

A andlise é feita a partir de diferentes modos semi6ticos, tomando como referéncia a grelha de analise da
Gramatica do Design Visual (GDS) de Kress e Leuween (2006), que observa todos os produtos a luz de trés eixos:
representacional (o que estd a ser apresentado na cena comunicativa), interacional (a relacdo entre participantes
e representacdes) e composicional (a estrutura e a materialidade linguistica e visual). O enfoque é feito, por
um lado, especificamente, no ator/candidato (olhar, angulo, plano, lateralidade, aparéncia e expressao facial) e
na mancha grafica (imagem e cor de fundo, letras do slogan e marcas de presenca digital), explorando o que
representam, como interagem e como estdo estruturados; e, por outro lado, nos elementos linguisticos da
mensagem, consubstanciada no slogan, como indices de pessoa, modos e tempos verbais e a sua relacdo com os
atos de fala, escolhas lexicais e o seu contributo para a construcdo argumentativa e, por conseguinte do ethos.

4. Resultados

Tomando como referéncia os trés eixos identificados pela Gramatica do Design Visual (GDS), apresentam-se os
resultados da analise do eixo composicional dos 19 outdoors identificados, com enfoque na materialidade visual
e linguistica.

4.1. Composigao visual

No Quadro 1, apresentam-se os resultados da andlise, tendo por base os critérios definidos na metodologia,
relativos ao ator/candidato e a mancha grafica do outdoor.

Quadro 1. Elementos de comunicagio centrados no ATOR

ELEMENTO DADOS SIGNIFICADO
OLHAR 17 com olhar direto dirigir o eleitor, comprometendo a agir
1 sem olhar direito partilhar uma ideia, sentimento
ANGULO 4 perfil transmitir afastamento
14 frontal transmitir envolvimento e realidade
PLANO 2 extreme close-up indicar a relacao de extrema proximidade entre candidato e eleitor
15 close-up indicar a relacdo intima entre candidato e eleitor
1 médio alcance indicar uma relacdo social entre intervenientes
LATERALIDADE 10 esquerda definir o candidato como a imagem de marca da mensagem
6 centro associar o candidato a mensagem do slogan (simbiose)
2 direita permitir que o candidato
APARENCIA 4 formais remeter para um contexto de maior seriedade
15 informais remeter para um contexto de maior proximidade
EXPRESSAO 6sorrisoaberto criar maior empatia
FACIAL
12 sorriso discreto mostrar seriedade

De acordo com a teoria tradicional do marketing politico, os candidatos sdo entendidos como produtos politicos,
enquanto os partidos a representa¢do das marcas que os suportam e diferenciam (Needham, 2006). No entanto,
segundo Guzman e Sierra (2009), na percecdo dos eleitores, o enfoque tem vindo a passar dos partidos para o
candidato. E neste sentido, o candidato assume-se como uma espécie de imagem de marca que visa despertar a
identificacdo nos eleitores, relativa aos seus atributos diferenciadores dos demais candidatos. De acordo com a
andlise do ator/candidato, enquanto elemento de comunicacdo da composicdo grafica, atesta-se precisamente
a mudanca de enfoque do partido para o candidato: em 19 outdoors, apenas um ndo apresenta a imagem do
candidato, embora, mesmo assim, o slogan nele representado ndo deixe margem para duvidas para a identificacdo
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do mesmo. Além disso, o logétipo do partido, embora presente em todos os outdoors apenas assume destaque
visual em cinco (dois no canto superior esquerdo; um no canto inferior esquerdo e dois no canto superior direito),
sendo que a maioria destas referéncias pertencem ao partido CHEGA, o unico partido que, na imagem, nao s6
apresenta o Presidente do partido ao lado do candidato, como o coloca mesmo em destaque em dois outdoors.

Na construgdo grafica de um outdoor, a hierarquia visual assume relevancia na leitura e interpreta¢do da
mensagem. Numa logica de construcdo textual ocidental da esquerda para a direita, o olhar do observador
comeca por focar o seu olhar no canto superior esquerdo, seguindo para o canto superior direito. Na sequéncia da
importancia que o ator/candidato assume na mancha grafica do outdoor, na andlise dos 19 outdoors, verifica-se
uma predominancia da posicao do candidato sobre o lado esquerdo, ocupando todo este lado: 10 em 19 ocupam
esta posicdo. Em seis, o candidato localiza-se ao centro, e apenas em dois o candidato ocupa o lado direito da
imagem. No caso em que o candidato ocupa o centro, em quatro outdoors verifica-se que o slogan e a imagem
assumem um mesmo lugar de destaque, complementado pela proximidade do logétipo do partido, localizado
também muito perto do centro. Os outdoors do partido Bloco de Esquerda (BE) e do CHEGA sdo os exemplos que
melhor traduzem esta hierarquia visual, harmoniosamente completada pela combinacao das cores, uma vez que
¢é usada a mesma cor no nome do candidato, no slogan e no logétipo do partido ou pelo menos no logétipo do
partido e no slogan.

Estrategicamente posicionado como elemento principal da comunicacdo visual, ha aspetos que merecem
destaque, porque contribuem de forma significativa para a perce¢do que o observador/eleitor tem daquele que
¢ a imagem de marca (o ator/candidato): o olhar, o angulo, a aparéncia e a expressao facial. Relativamente ao
olhar, a maioria olha diretamente para o observador, garantindo um contacto visual de proximidade De acordo
com Kress e Leeuwen (2006), o olhar direto do participante para o leitor indica que exige/requer algo deste, ou
seja, que entre o candidato e o leitor se forme uma ligacdo. Este objetivo é muitas vezes corroborado pelas formas
linguisticas, nomeadamente pelo uso de atos de fala diretivos. Se o candidato ndo olha diretamente significara
que esta a sugerir/comentar algo. No caso particular do unico outdoor em que o candidato do partido Iniciativa
Liberal (IL) ndo olha para o observador (Imagem 1), a intencdo ¢é a de, através da intertextualidade, parodiar,
ridicularizando, os outdoors do PS e do PSD, que usaram exatamente a mesma mancha grafica e, por conseguinte,
desacreditar os candidatos adversarios.

Imagem 1. Outdoor IL LISBOA

A ALTERNATIVA

Também segundo os mesmos autores (Kress e Leeuwen, 2006), o facto de a imagem ser um close-up, ou seja,
uma foto a longa ou média distancia € indicativa do tipo de relacdo que se pretende criar entre os participantes
e os eleitores. Na maioria dos outdoors (15 em 19), as fotos sdo close-ups (Cabeca e ombros). Destaca-se a do
candidato a Lisboa, Carlos Moedas, que usa média distancia, incluindo a cintura. Isto esta relacionado com a ideia
de intimidade preconizada por Hall (1966): numa situacdo de intimidade, vemos a cabeca e os ombros; a medida
que nos tornamos menos intimos, vemos mais corpo. Portanto, quanto mais corpo vemos, menos conexao se
pretende mostrar com os outros (Grosser, as cited in Hall, 1966). Destacam-se dois casos de extreme close-up, de
candidatos que representam partidos com muito pouca representatividade politica, que apresentam apenas o
rosto (corte feito pelo pescoco).

Na observagdo da mancha grafica e particularmente dos atores/candidatos, é de realgar o facto de, em 3
outdoors (Imagem 1, Imagem 2 e Imagem 9), estes partilharem o espaco com outros atores.
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Imagem 2. Outdoor CHEGA PORTO
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No caso do outdoor do CHEGA (Imagem 2), o candidato surge em segundo plano, sendo suplantado pelo
Presidente do partido, que parece retirar importancia ao candidato e mostrar a hierarquia interna do partido.

Imagem 3. Outdoor CDU PORTO

Na Imagem 3, acontece o inverso, ou seja, a candidata surge em primeiro plano, acompanhada em segundo
plano pelo Presidente da Assembleia Municipal, o que também é revelador da hierarquia, mas desta feita, local.

A acompanhar o plano estd o angulo, maioritariamente frontal, em que o candidato olha diretamente para
o observador. E mesmo quando o candidato se apresenta de perfil, o dngulo predominante continua a ser o
frontal, o que contribui para uma maior proximidade, que sai reforcada pela forma como os atores/candidatos se
apresentam, na sua maioria, vestidos de forma informal, com blazer e camisa branca, com o primeiro botao aberto
ou apenas de camisa. Segundo a GDV (Kress e Leeuwen, 2006), o angulo frontal passa uma informacao visual de
confianca e de assertividade como se quisesse passar a mensagem de que “este sou eu e é assim que tudo isto
funciona de forma clara e transparente” .

Além dos elementos centrados no ator, analisaram-se as caracteristicas da imagem e do texto, conforme se
observa no Quadro 2.

Quadro 2. Elementos de comunicagdo centrados na imagem e no texto

ELEMENTO DADOS SIGNIFICADO
IMAGEM DE 4 com paisagem panoramica da cidade destacar o palco de atuagéo, colocando a atencdo
FUNDO na cidade

1 com paisagem focada numa rua relevar proximidade do espacgo
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1 com imagem do Brasao de Portugal apelar ao patriotismo
em marca de dgua

1 com imagem de um punho com uma representar a ideia expressa no slogan (libertar

corrente Lisboa)
COR DE FUNDO 8 azuis escuros passar uma imagem de neutralidade, mas
também maturidade e confianca
8 brancos passar uma imagem de neutralidade
1 amarelo destacar logétipo do partido
LETRAE CORES 13 com maiusculas em todo o slogan  destacar a mensagem
DO SLOGAN
3 maiusculas e mintsculas ao longo do destacar as palavras-chave
slogan
3 com letra mindscula em todo o slogan sugerir maior proximidade, assumindo os ideais
defendidos como lugares-comuns
2 com letra minuscula no slogan transmitir uma ideia de proximidade (pessoal)
9 com diferentes tamanhos de letra realcar palavras-chave
12 com cor unica (azul ou branco) realcar todo o slogan
5 com duas cores complementar o realce das palavras-chave da
mensagem
2 com cor de realce reforcar a associacdo da mensagem ao candidato
ou ao partido
MARCAS DE 9 com referéncias a canais digitais promover outros canais de comunica¢do
PRESENCA
DIGITAL

10 sem referéncias a canais digitais privilegiar os canais tradicionais de comunicacao,
sem desviar a atencdo

A cor constitui uma valiosa fonte de comunicagdo, ndo sé porque capta a atencdo, mas também porque permite
complementar ou reforgar as informacdes visuais e atuar a nivel psicoldgico, provocando sensa¢des no observador.
Por exemplo, o vermelho, uma cor mais ativa e emocional, tem “um matiz provocador, abrandado ao misturar-se
com o azul” (Dondis, 2000, p. 64), por ser uma cor mais fria e, por isso, com maior apelo a intelectualidade e a
racionalidade (Heller, 2012, p. 32).

Através dos resultados obtidos, constata-se uma predominancia de cores primadrias (amarelo, vermelho e azul),
particularmente do azul, que é cor predominante em nove outdoors. Segundo Heller (2012, pp. 23-47), o azul
associa-se particularmente a seriedade, honestidade e fidelidade. E por isso, inspira mais confianca. No contexto
politico, 0o mesmo autor associa o azul ao operariado, ao europeismo e a paz, mas também a neutralidade. Nos
outdoors analisados o predominio do azul parece evidenciar uma tentativa de diluir a diferencia¢do partidaria por
parte do eleitorado. Analisando especificamente os partidos que optam pela predominancia desta cor, constata-se
uma tendéncia especificamente em partidos que nos ultimos anos tém perdido algum terreno nas eleicdes, como
é o caso do BE ao Porto, que divide o cartaz em duas cores (vermelho e azul), embora o candidato se posicione
mais sobre o azul. Também isto acontece no PCP-PEV, no Porto, em que, na divisdo entre o amarelo, o azul e o
verde das folhas alusivas a coligacdo com o partido os Verdes, a cor dominante continua a ser o azul. Outra cor
que assume destaque no fundo da imagem, sendo, por isso, predominante, é o branco, presente em nove outdoors:
quatro dos quais referentes a novos partidos e/ou partidos que nos ultimos anos tém vindo a adquirir destaque,
como é o caso do CHEGA. H4 também um cartaz em que a cor dominante é o amarelo. Nos outdoors em que se
destaca a cor branca, constata-se que, por um lado, a mesma favorece o realce do vermelho nos partidos com
uma matriz mais contestataria e que, por outro lado, a cor realgada (presente estrategicamente numa palavra-
chave do slogan) evidencia uma maior saturacdo (intensidade), e por isso, as informagdes visuais, estando mais
carregadas de expressao e emocdo, conseguem gerar sensacoes e reacoes mais fortes (Dondis, 2003).

4.2. Composigdo linguistica

Além da analise da composic¢ao visual, procedeu-se ao estudo dos slogans contidos nos outdoors, ainda que surjam
em alguns deles outros contetidos que, por limitacdes de espago e tempo, foram descartados. Nesta analise foram
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considerados alguns elementos linguisticos importantes para este género persuasivo, a saber: referéncia ao
toponimo, indices de pessoa, modos e tempos verbais e sua correlacdo com os atos de fala, 1éxico e argumentacao.
Considera-se que a partir destes o enunciador constrdi diferentes ethé, conceito fundamental em textos do ambito
politico. No Quadro 3, apresentam-se, de forma sumaria, os dados recolhidos.

Quadro 3. Elementos linguisticos do slogan

ELEMENTO DADOS SIGNIFICADO
TOPONIMO 13 ocorréncias internas ao identificar a area geografica de atuacao
slogan
4 ocorréncias externas ao colocar otop6nimo num lugar de menos destaque
slogan
2 sem referéncia desvalorizar a identificacdo da cidade

2 ocorréncias em que ha valorizar a cidade, humanizando-a
personificacdo do topénimo

CLASSE DE 24 nomes valorizar a ideia e o referencial
PALAVRAS
20 formas verbais? valorizar a acdo
INDICE DE PESSOAS 2 ocorréncias com “nés” incluir o candidato/eleitor na comunidade ou
enfatizar o papel do governo
3 ocorréncias o “tu” aproximar candidato e eleitor
MODOS E TEMPOS 3 formas no imperativo conduzir o eleitor, dirigir o seu comportamento

VERBAIS

2 perifrases com valor de comprometer-se com uma atitude, dirigir o
futuro (ir+infinitivo) comportamento

POLARIDADE 8lexemas associados ao polo criticar a oposicdo; diferenciar-se
LEXICAL (negativo negativo
Vs positivo)

11 lexemas associados ao destacar ospontos fortes, o potencial do candidato
polo positivo

ATOS DE FALA 11 atos compromissivos comprometer-se
7 atos assertivos afirmar algo, atestar a veracidade de algo
5 atos diretivos conduzir o comportamento do eleitor

Em seguida, analisam-se os diferentes elementos linguisticos, procurando-se sempre que possivel estabelecer
uma relacdo entre a componente linguistica e a componente visual dos outdoors.

4.3. Toponimos

A presenca do toponimo no slogan mostrou-se uma constante, verificando-se 13 ocorréncias internas, duas
externas, i.e. em frases que complementam o compromisso assumido pelo candidato e duas personificadas.
Centremo-nos particularmente nestas duas ultimas.

No slogan da Imagem 4, o topénimo esta personificado, pois trata-se do sujeito do verbo volitivo “querer”. Ora
sendo uma entidade desprovida de emogdes, “o Porto” corresponde a todos os portuenses, esses sim entidades
humanas, que podem fazer uma avaliacdo da situacdo e desejar um percurso igual ou diferente. O uso do verbo
volitivo associado ao advérbio de quantidade “mais” corresponde a uma avaliacdo a atua¢do do executivo anterior,
o que faz despontar o ethos comentarista critico.

1 Neste caso, foram consideradas as formas de modo independente, mesmo que integrem uma perifrase. Se forem contabilizadas
as perifrases como uma Unica forma verbal, ja que tém valor semantico préprio, ha 15 ocorréncias.
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Imagem 4. Outdoor PS PORTO
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Janaimagem 5, atribui-se uma qualidade a cidade de Lisboa com o uso do verbo “ser”, cabendo ao eleitor escolhé-
la. O candidato joga aqui com a expectativa de cada um dos eleitores e abre a porta a diferentes interpretacdes,
dependentes das vontades individuais.

Através do verbo modal “poder” transmite a ideia de possibilidade e ndo de factualidade, (des)comprometendo
em certa medida o candidato; de facto, ao modalizar o discurso, o candidato ndo indica que a cidade vai
corresponder as expectativas de cada um dos cidadaos, o que é realista e prudente.

Imagem 5. Outdoor PSD LISBOA
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Importa comentar ainda o slogan “Aqui ha Porto” (Imagem 6): por um lado, o advérbio locativo “aqui” é
usado para se referir ao candidato, indicando que este é a incorporacido do Porto; por outro, o topénimo é usado
metaforicamente como referéncia as qualidades dos portuenses. Assim, nesta assercao, o candidato assume-se
como alguém que detém todos os requisitos e valores preconizados pelos cidadaos (ethos de competéncia), pelo
que deve dar continuidade ao trabalho realizado até a data.



VISUAL Review, 2022, pp. 11 - 19

Imagem 6. Outdoor RUI MOREIRA PORTO

Rui Moreira

AQUI HA PORTC
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#aquihaporto

4.4. Classes de palavras

0 levantamento realizado ao corpus permitiu detetar que hd uma tendéncia para o uso de nomes, inclusive
ocorrendo casos de auséncia total de verbos no slogan. Das 24 ocorréncias de nomes, treze correspondem a
toponimos, o que nao surpreende ja que serve um propésito identificador, e duas ao nome “cidade”. Além disso,
existem dois casos de nomes associados aos sentidos, nomeadamente “olhos” e “voz”, o que, no nosso entender,
visa aceder ao lado sensorial e emocional do eleitorado; quatro nomes associados a valores preferencialmente
positivos (“forca”, “alma”, “vida”, “corrup¢do”); dois nomes relativos ao direito individual (“escolha” e “voto”); e,
por fim, um nome que, juntamente com o verbo, remete para a ideia de urgéncia ou atualidade (“hora”).

No caso dos verbos, como mencionado no Quadro 3, foram contabilizadas, individualmente, 20 formas verbais,
contudo oito constituem complexos verbais, a saber: “vamos fazer” e “vamos superar” (perifrases com valor de
futuro), “pode ser” e “é possivel” (perifrases modais). Adiante falar-se-a sobre o caso das perifrases com valor de
futuro (cf. 4.2.3. e 4.2.4), mas importa fazer aqui um pequeno comentario sobre o valor das modais. Em ambos os
casos se veicula a ideia de possibilidade e se afasta a intervengdo direta do candidato na ac¢do; de facto, quer em
“Lisboa pode ser mais do que imaginas”, quer em “com o teu voto é possivel”, o papel interventivo recai sobre o
proprio eleitor, que aqui é interpelado por meio do TU, pois o universo imaginado depende daquele.

Quanto ao valor semantico, notou-se um dominio de verbos factivos (“fazer”) e transformativos (“libertar”,
“recuperar”, “superar”, “mudar”, “erguer”), o que advém do objetivo pragmatico deste género textual, que pretende
incitar a ou condicionar a acdo, bem como comprometer o agente. Ao usar o verbo “fazer”, estabelece-se uma
promessa ou expde-se a necessidade de agdo; ja com os verbos transformativos evidencia-se a necessidade de
fuga (Duarte, in Mateus, 1992), isto é, de alterar a situacdo, o que potencia a critica. Identificou-se também um
verbo transpossessivo (“dar”), no qual se transferia a responsabilidade para o eleitor.

4.5. Indices de pessoa

No Portugués, as desinéncias verbais contém informagdes de teor funcional, uma vez que o sujeito € comumente
omitido e é através daquelas que o mesmo se identifica. Em termos comunicativos, os indices de pessoa permitem-
nos identificar os intervenientes no processo comunicativo, o EU e o TU (Mateus, 1992), razao pela qual esta
autora inclui ainda as apdstrofes, os nomes qualificativos e os demonstrativos “este” e “aquele”.

Nos outdoors selecionados, predomina a auséncia verbal, optando-se por palavras com maior autonomia
significativa (Sabino & Silva, 2014), como se mencionard no subcapitulo 4.2.5. Dos que apresentam indices de
pessoa (Imagens 1 e 4), dois usam a desinéncia de primeira pessoa do plural. Segundo Geffroy (1985), o “nés”
(Imagem 7) pode ter diferentes valores, sendo uma manifestacdo de modéstia (chamado “nés majestatico”) ou
uma representacdo da comunidade (“nds nacional”), de um grupo estatutario (“nos de locutor coletivo”) ou de um
partido politico (“nés partidario”).



VISUAL Review, 2022, pp. 12 - 19

Imagem 7. Outdoor PPM PORTO

O Porto nao aguenta mais

Vamos superar

isto juntos!

Ao usar o “n6s”, como na Imagem 7, aposta-se na integracdo num coletivo, independentemente de se posicionar
como um elemento do coletivo governativo ou como um elemento da cidade; a diferenga reside apenas no facto
de, no primeiro caso se construir um ethos de lider e, no segundo, um ethos empdtico.

Inversamente, ao usar, nas Imagens 3 e 8, a 2.2 pessoa do singular quer das formas verbais (“da”, “ergue”), quer
dos pronomes (“te”, “teu”), o foco é colocado no cidadao. O candidato parece querer dar autonomia ao eleitor
e simultaneamente incentiva-lo a acdo. O ethos de guia, assim chamado porque apenas se pretende sugerir o

caminho a seguir e ndo forgar, parece ser um dos mais comuns no discurso politico.

Imagem 8. Outdoor ERGUE-TE LISBOA
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A semelhanca de Kerbrat-Orechhioni (2002), considera-se que a escolha das formas de tratamento é indicativa
do grau de proximidade entre os intervenientes. Como tal, nos slogans analisados verifica-se que um grande
numero privilegia a neutralidade, uma vez que ndo integram elementos linguisticos denotadores de pessoa; e
que, entre os slogans que incluem indices de pessoa, existe uma dicotomia entre a proximidade e o afastamento.

Modos e tempos verbais e sua correlagdao com os atos de fala

De acordo com Austin (1986), ao produzir um ato de fala, o enunciador tem um objetivo subjacente, seja uma
promessa, seja uma ordem, marcado através da escolha lexical, do modo verbal, da ordem das palavras, da
pontuacdo, entre outros fatores. Searle (1974) concebeu uma tipologia dos atos de fala assente em cinco categorias:
e Atos assertivos, nos quais o orador se compromete com a verdade da proposi¢do enunciada;
e Atos diretivos, que consistem na tentativa, em maior ou menor grau, de levar o ouvinte a fazer algo;
e Atos compromissivos, que apresentam uma promessa por parte do orador na realizacdo de uma futura
acao;
e Atos expressivos, que expdem o estado psicolégico do orador em relacio ao estado da situagao
especificada no contetido proposicional;
e Declaragdes que correspondem a momentos de fala, cuja realizacdo bem-sucedida promove a alteracio
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do estado das coisas.

Estes atos de fala podem ser identificados a partir das formas linguisticas utilizadas, nomeadamente do 1éxico,
dos modos e tempos verbais e da préopria pontuagao.

Num numero significativo de slogans analisados, o enunciador parece comprometer-se com a execuc¢ao de
uma acao, como na Imagem 4. Na frase “Nds vamos fazer”, a perifrase com valor de futuro ir + infinitivo (“vamos
fazer), aliado ao verbo de acdo “fazer” e ao sinal de pontuacao (!), revelam o carater de promessa que esta frase
encerra. Importa ainda mencionar o uso da 1.2 pessoa do plural, do “n6s”, como representacao do novo executivo,
procurando aludir a sua capacidade de trabalho e de compromisso. Este slogan permite a construcao de um ethos
de agente, ou seja, de um individuo pronto a atuar.

Vemos a mesma estrutura aplicada no slogan do candidato pelo PPM (Imagem 8) com a diferenc¢a no uso da 1.2
pessoa do plural, referindo-se ao conjunto de cidaddos (no qual se inclui o proprio). Destacam-se duas palavras
neste slogan: “isto” um demonstrativo invaridvel que ndo permite identificar a que se refere, o que implica um
trabalho de inferéncia por parte do eleitor; e o adjetivo “juntos”, que remete especificamente para a ligacdo com
o eleitorado.

Neste grupo, foram incluidos os dois cartazes do CHEGA (Imagens 9 e 10) que a seguir se partilham:

Imagem 9. Outdoor 1 CHEGA LISBOA

¢ CHEGA |
7.5 LiSBOA SEM |

CORRUPGAO |

@porfisbroa [ ' Nuno Graciano

AUTARQUICAS da Camara pal do Lisboa

Imagem 10. Outdoor 2 CHEGA LISBOA
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Em primeiro lugar, importa fazer referéncia ao uso da forma de 3.2 pessoa do singular do presente do indicativo
do verbo “chegar”, com o sentido de ‘ser suficiente, bastar’ e do ponto de exclamacdo (deitado abaixo do verbo e
com a mesma cor que a palavra). Trata-se da expressao da contestacdo, da revolta pela realidade vivida. A parte
seguinte contém a intencdo do candidato, isto se se olhar para este ato de fala como um compromisso. A auséncia
de verbo permite multiplas interpretacdes, a tal ponto que nos questionamos se o objetivo do candidato ndo
seria produzir um ato declarativo. Por outras palavras, sera que estaria ele a anunciar o fim da corrup¢do quando
estivesse numa posicdo de poder?

Igualmente relevante foi o nimero de atos assertivos presentes nos slogans, como se demonstra na imagem 11.
No slogan, composto apenas por uma expressdao nominal (“A escolha certa”), o enunciador compromete-se com
a verdade do que afirma; uma verdade que sera avaliada pelo eleitorado caso o eleja. Repare-se que o adjetivo
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valorativo “certa” é revelador do caracter avaliativo do candidato em relagdo a sua pessoa e ao seu executivo, o
que pode ser visto pelo eleitorado de duas formas: por um lado, pode entender que o candidato esta a construir
um ethos de arrogdncia; por outro lado, pode vé-lo como um ethos de confianga.

Imagem 11. Outdoor PDR LISBOA
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*
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Por fim, identificaram-se alguns atos diretivos, visiveis nas imagens 3 e 8, através do recurso ao imperativo
e a segunda pessoa do singular (marcado pelos pronomes e pela prépria forma verbal). A selecdo da pessoa
gramatical tem como objetivo promover a proximidade com o eleitorado que, desta forma, se pode sentir mais
impelido a executar a acdo. Em ambos os casos, considera-se que o recurso ao Imperativo marca o ethos guia, ou
seja, aquele que conduz / orienta o outro.

4.7. Escolhas lexicais ao servico da argumentagdo

0 léxico utilizado é um fator importante para a construcdo da argumentacido e do proprio ethos nos géneros
persuasivos, como se procura demonstrar neste artigo. A andlise incidiu sobre os lexemas usados a partir da
observancia da dicotomia positivo/negativo, visto que o recurso a certas palavras denota a adocdo de uma
estratégia de credibilizacdo do candidato ou de descredibilizacdo do adversario (Domenach, 1975, as cited in
Belim & Baptista, 2018 p.120).

Os dados revelaram que o corpus contém um equilibrio entre os polos, verificando-se que algumas palavras
com sentido positivo, por via da construcao argumentativa, adquirem uma conotacao negativa. Atente-se no
caso do advérbio “mais”, presente em trés outdoors de diferentes quadrantes politicos e de candidatos a Cimaras
diferentes:

a) “Mais Lisboa” (PS Lisboa - Fernando Medina);
b) “Lisboa pode ser mais do que imaginas” (PSD Lisboa - Carlos Moedas)
) “O Porto quer mais. Nos vamos fazer!” (PS Porto - Tiago Barbosa Ribeiro)

Se, por um lado, o advérbio “mais” remete para uma ideia de aumento da quantidade ou da qualidade de
algo (slogans a) e b)), por outro lado, pode, sub-repticiamente, apontar para a sua falta. Em c), existe uma critica
subjacente, a partir da reconstrucdo da seguinte linha de argumentacgao:

Quadro 4. Argumento de consequéncia negativa

Premissa maior (implicita):  “O Presidente atual fez isto.”
Premissa menor: “O Porto quer mais.” (cf. Os Portuenses querem mais.)
Conclusdo: Entdo, se ele se mantiver no lugar, continuara a ocorrer o mesmo.

Neste raciocinio, pretende-se apontar a consequéncia negativa (Walton et al.,, 2008) de uma agao, atacando a
atuacio do adversario.

Inversamente, o slogan do PDR (“A escolha certa”) apresenta uma consequéncia positiva (Walton et al., 2008)
como estratégia argumentativa. Nele, o candidato faz uma apreciacdo da sua competéncia, (observe-se o uso do
adjetivo “certa”) que corresponde a base do seguinte argumento:
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Quadro 5. Argumento de consequéncia positiva

Premissa maior: o candidato assume-se como a escolha certa

Premissa menor: o eleitorado tem o poder de voto, de escolha

Conclusao: o eleitorado, ao votar no candidato, faz a escolha certa

No slogan “Olhar com outros olhos” destaca-se o determinante “outros” com o sentido de distinto, diferente.
Uma vez mais, observa-se uma critica implicita ao adversario, que estd alargada na frase presente no canto
superior direito em letras mais pequenas - “Porto a tempo inteiro”. Nesta parece sugerir-se que a causa (Walton
et al., 2008), para o facto de o Presidente em funcdes ndo estar atento aos problemas, é a ndo dedicagdo total a
cidade. Posto isto, constréi-se uma alternativa governativa a partir do determinante OUTRO.

Imagem 12. Outdoor BE PORTO
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No espectro negativo enquadra-se igualmente o slogan do Bloco de Esquerda, especialmente pelo uso do
indefinido “tanto” e do quantificador “toda” (Imagem 12). A analise da frase revela que “tanto” funciona como
objeto direto do verbo subentendido “haver”, complementado pela oracdo final (“a fazer”) e pelo modificador
“pela cidade toda” que introduz o beneficiario da acdo. Ora, olhando para o slogan, verifica-se que esta asserc¢io
contém uma critica direta a inagdo do atual Presidente, ampliada através do quantificador “toda”. Em face disto,
considera-se que as escolhas lexicais e o argumento ad hominem contribuem para a constru¢do de um ethos de
comentarista critico.

Também no espectro negativo, é possivel enquadrar o slogan do partido CHEGA, particularmente, na
candidatura a Lisboa: “ Lisboa sem corrup¢ao”. A construcdo do um ethos de comentarista critico é possivel ndo s6
pela construcdo sintatica da preposi¢do “sem” com o nome “corrup¢ao”, mas também pela proximidade do nome
do partido, colocado estrategicamente, junto do slogan e destacado (sublinhado) por um ponto de exclamacgao,
como se de uma forma verbal, no imperativo se tratasse. A leitura passa a ser de forma mais explicita - CHEGA (é
tempo de parar)! Lisboa sem corrupgdo - e, de forma mais implicita: Lishoa sem corrupgdo sé com o partido CHEGA.

A construgdo do argumento a partir de um Valor negativo sai reforcado também através do uso da cor vermelha
no nome do partido, uma cor que além de chamar mais a atencao (Heller, 2012, p. 74), é assumida como tendo um
impacto agressivo (Moco, 2019, p. 32), neste caso sobre o adversario ou pelo menos sobre aquilo que mancha o
bom nome de Lisboa: a corrupcao.

Quadro 6. Argumento a partir de valor negativo

Premissa maior A corrupgao é negativa do ponto de vista do candidato

Premissa menor  Se a corrupg¢ao é negativa, deve ser eliminada.

Conclusao Entdo, deve-se apoiar o candidato ja que se propde a acabar com a corrupgao.

0 PPM optou por um slogan (“Vamos superar isto juntos”) que pode ser dubio em termos interpretativos, o
que corresponde a uma estratégia argumentativa e persuasiva, dado que coloca no outro a decisdo sobre o valor
a atribuir ao que é dito. O verbo principal “superar” pode ter uma carga negativa, remetendo para algo que esta
em falta ou para uma dificuldade que é necessario ultrapassar, ou pode ter uma carga positiva, falando sobre
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o empoderamento associado ao proprio ato. A combinac¢do do slogan com a frase “o Porto ndo aguenta mais”,
que também se encontra no outdoor, mas em posicdo de menor destaque, visa a producdo de um argumento a
partir da exploracdo da emocao. De facto, e a semelhanga do que ja menciondmos acima, o topénimo surge como
uma personificacdo dos cidadaos, cujos sentimentos estao representados pelo verbo “aguentar”, com o sentido
de “suportar, tolerar”. Por este contexto, a leitura pode ser feita nas duas 6ticas, sempre com beneficios para o
candidato que assim se afigura como um salvador ou um parceiro de luta.

0 slogan da CDU no Porto (“Dd forca a quem te dd voz”) é constituido por dois nomes com valor positivo,
destacados inclusivamente pelo uso de letras maidsculas: “for¢a” e “voz”. O primeiro é sinénimo de poder, de
capacidade de decisdo por parte do efetivo governativo, ao passo que o segundo remete para a representatividade
do cidadao. O interessante deste slogan é o facto de fazer um apelo direto, de estabelecer simultaneamente um
compromisso e de integrar a instancia cidada e a instancia politica (Charaudeau, 2013).

Também o slogan do “Ergue-te por Lisboa”, constituido por uma forma verbal claramente positiva e motivacional,
pretende fazer um apelo direto ao eleitor para que se “erga”, numa atitude de defesa da cidade. E evidente que o
uso do verbo “erguer” pode ser interpretado ndo s6 como um apelo e incentivo individual para que cada eleitor
seja um agente ativo da cidade, mas também, através de um jogo de palavras, com o préprio nome do partido
“Ergue-te”, demonstrar que também este pretende ser um agente de mudanca a favor da cidade.

5. Conclusao

A andlise dos 19 outdoors de candidatos a Presidente das duas principais cidades portuguesas, Lisboa e Porto,
em termos de composicao visual e linguistica, permitiu constatar que os candidatos deixaram de ser “produtos
politicos”, conforme defendia a teoria tradicional de marketing politico, para passarem a ser a principal imagem
de marca da campanha. Trata-se de uma imagem que se projeta mais humana, mais préxima e mais empatica com
o eleitor, resultante:

1. Da forma como se apresenta -o plano close-up ou mesmo de extreme close-up, a real¢car o rosto do
candidato, a posi¢do frontal, numa atitude determinada perante os problemas da cidade, o olhar direto e
focado no leitor indicando compromisso, o sorriso aberto e o vestudrio informal a sugerir uma postura
de igualdade;

2. Dapredominancia dos atos de fala compromissivos e de verbos de acdo, no slogan, que contribuem para
a criacao de um ethos de agente;

3. Do uso de desinéncias pessoais como “nos”, seja na perspetiva de criacdo de um ethos de lider em quem
os eleitores podem confiar ou de um ethos empdtico, que se integra num mesmo coletivo; e

4. Do uso generalizado de lexemas positivos que compdem o slogan - mais, melhor, certa - ergue-te, superar,
fazer - e que visam a credibilizacdo do candidato e a valorizacdo dos seus pontos fortes. Para a criagdo
desta imagem de marca positiva do candidato também contribui a predominancia de cores neutras da
composicao grafica dos outdoors - o azul e o branco -, que inspiram lealdade e confiang¢a, assim como a
humanizacao e personificacdo do topdnimo, como materializacdo espacial de todos os eleitores que sdo
merecedores de mais e de melhor. Excecdo notdria a este espectro generalizadamente positivo sdo os
cartazes do partido CHEGA, marcados pela presenca do Presidente do partido ao lado do candidato, o
predominio da cor vermelha e de vocabulos claramente criticos e de desacreditacdo do adversario.

A predominancia de mensagens visuais e linguisticas positivas parece corroborar a ideia de que os lideres
politicos ndo gostam de fazer campanhas negativas, acreditando que as pessoas votam neles por puro entusiasmo,
e ndo por causa dos sentimentos negativos que tém em relagdo a oposicdo. (Delaney, 2015, as cited in Belim
& Baptista 2018, 120), porque as mensagens negativas podem desencadear um efeito de retrocesso (blaklash
effect) que resulta numa “perce¢do negativa em relacdo ao atacante” (Cavazza, 2016, p. 168) e, por isso, “colhem
o olhar condenatério do eleitorado (Belim & Baptista, 2018, p. 129). Contudo, ndo obstante o predominio de
um posicionamento positivo, é possivel concluir que, sub-repticiamente, a constru¢do da mensagem esta
cuidadosamente assente numa argumenta¢do de teor negativo e num ethos de comentarista critico, que sai
reforcada pelo uso estratégico de cores agressivas, como o vermelho, presente na maioria dos outdoors analisados.
A construcdo de premissas em que a consequéncia de dar continuidade a politica do presidente atual ou de
(ndo) optar pela mudanga é colocada nas maos do eleitor, com quem o candidato empaticamente se identifica,
acaba por contribuir também de forma implicita para o ataque que se pretende fazer e, por conseguinte, para a
descredibilizacdo desejada do adversario. Neste sentido, considera-se que a estratégia adotada pelos candidatos
pode estar assente num equilibrio entre os efeitos da negatividade sob o eleitorado, para evitar o descrédito ou
até mesmo sentimentos de alienacdo e desconfianc¢a (Dardis, Shen & Edwards, 2008) e a necessidade de criar
cartazes que chamem a atencdo, e que, por conseguinte, se mantenham na memoria do eleitor durante mais
tempo, quase criando um sleeper effect (dormente). E que apesar de, no imediato, as mensagens negativas nio
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parecerem ter eficacia persuasiva, pela desconfian¢a que criam no eleitor, a memorizacdo acaba por mitigar os
efeitos negativos, permitindo que perdurem os contetidos da mensagem, o que amplia a influéncia persuasiva.
E, desta forma, “os sujeitos recebem uma mensagem persuasiva eficaz, as suas atitudes mudam na direc¢ao da
conclusdo da mensagem” (Gruder et al., 1978, p. 1062 catado em Pereira, 2012, p. 17). No corpus analisado, a
negatividade esta implicita na interpretacdo e no proprio conhecimento experienciado dos eleitores, que sabem
que apenas o voto no candidato certo conseguird contrariar certa premissa que resulta em consequéncias
negativas para todos.

Em suma, os dados preliminares conseguidos neste estudo exploratério, que se perspetiva continuar, com base
num corpus mais amplo e assente na analise de outros elementos representados na GDV, reconhecem o efeito dos
elementos visuais e linguisticos para a construcio de diferentes ethe, os quais surgem muitas vezes em paralelo.
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