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A mensagem politica na campanha
das eleicoes presidenciais:

andlise de conteudo dos slogans
entre 1976 e 2006

PAULA DO ESPIRITO SANTO *

1. Introducao

As elei¢oes presidenciais realizadas em Portugal entre 1976 e 2006 constituem
o atrio da analise presente. Em Portugal, o periodo logo apds 1976 caracterizou-se
pela institucionalizagdo democrética, a qual, do ponto de vista politico, foi forte-
mente centrada na figura do primeiro Presidente da Reptblica eleito no periodo
pos-revolucdo. Ou seja, o sistema politico portugués a época reviu-se e relevou-se,
em grande medida, na capacidade de gestdo politica de Anténio Ramalho Eanes.
A partir deste primeiro mandato presidencial, renovado num segundo, apds cinco
anos, Portugal percorreu um caminho de consolidagédo politica e econdmica, que
assentou, do ponto de vista institucional, na importincia da figura do Presidente
da Republica, enquadrada num regime semipresidencialista.

O projecto de gestdo politica presidencial, iniciado com Ramalho Eanes
em 1976, contribuiu fortemente para que o sistema politico portugués ganhasse
credibilidade politica do ponto de vista interno e internacional. Os mandatos
presidenciais sucessivos aos dois mandatos do primeiro Presidente da Republi-
ca portugués eleito ap6s o 25 de Abril de 1974 consolidaram essa garantia de
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credibilidade. Lembre-se que, por limitagdo constitucional, os mandatos para o
cargo de Presidente da Republica Portuguesa tém a duracéo de cinco anos cada
e a limitagdo de dois por cada presidente eleito. Num contexto sociopolitico que
se saldou por uma evolugdo sustentada do ponto de vista politico e social, pau-
tada pelo pluralismo partiddrio e pela integracdo e sustentabilidade econémica,
Portugal vivenciou, a partir de 1976, um clima de crescimento e de evolucgdo
democratica. No plano da integracdo europeia, houve etapas fundamentais neste
percurso do Estado Portugués, de onde se destaca a adesdo de Portugal as Co-
munidades Europeias em 1986, concretizada sob a presidéncia de Mério Soares,
ou a adesdo a moeda tnica europeia, formalizada em 1 de Janeiro de 2002, sob a
presidéncia de Jorge Sampaio.

Com este pano de fundo, o objectivo central deste estudo é a andlise da men-
sagem politica, concretizada nos elementos constantes dos slogans das campanhas
presidenciais, de 1976 a 2006. De modo especifico, este estudo tem como objectivo
a sistematizacéo e inferéncia das representagdes discursivas, politicas, ideoldgicas
e valorativas contidas nas mensagens de propaganda, sob a forma de slogan. O cor-
pus de andlise é constituido pelos slogans produzidos no ambito das candidaturas
presidenciais, ao longo dos referidos 30 anos.

2. Ressalva metodolégica

Em termos metodoldgicos, na investigagdo presente optamos pela utilizacdo
da andlise de conteudo, técnica que nos propusemos aplicar tendo em consi-
deracdo a sua adequacido e tradi¢do na andlise descritiva e também inferencial
de conteddos comunicacionais como os materiais de propaganda. A técnica de
andlise de contetildo — com raizes tedricas nos desenvolvimentos norte-ameri-
canos das décadas de 1930 e, sobretudo, de 1940 em diante — teve multiplos
contributos impulsionadores pioneiros, de entre os quais se destacou o de Ber-
nard Berelson (Berelson, Salter, 1946; Berelson, Grazia, 1947; Berelson, 1952).
Este autor é considerado um dos principais mentores daquela técnica nos EUA.
Berelson produziu contributos, no plano conceptual e empirico, que marcaram a
investigacdo social e politica, ndo s6 no &mbito da técnica de andlise de conteudo,
mas também nos estudos de propaganda e nos estudos com base em sondagens e
inquéritos socioldgicos ligados aos primeiros desenvolvimentos na édrea do com-
portamento eleitoral.

O impacto do modelo conceptual e metodoldgico de Berelson foi significativo
durante vérias décadas, ndo apenas nos EUA, mas, conforme assinalou Bardin, em
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contextos como o francés. Segundo Bardin, pelo menos até a década de 1970, os
raros manuais que abordavam a técnica obedeciam de modo rigido ao modelo de
Berelson (Bardin, [1977] 1991). A partir dos anos 80, a perspectiva qualitativa da
andlise de contetido passa a ser alvo de maior destaque conceptual, assim como
de desenvolvimento empirico. Multiplos contributos de referéncia posteriores tém
concorrido para a renovagio dos enfoques técnicos da andlise de conteudo (Kri-
ppendorf, 1980; Weber, 1990; Romero, 1991; Altheide, 1996).

Na aplicacio presente da técnica de anélise de contetido utilizamos a sua tipo-
logia categorial, baseada, sobretudo, na inferéncia dos resultados, incidindo, assim,
na sua vertente qualitativa. Pretende-se, do ponto de vista categorial e inferencial, a
desmontagem das tendéncias de comunicagédo constantes do corpus seleccionado.
Neste estudo, ndo temos como objectivo o levantamento e inferéncia de natureza
iconografica dos materiais de propaganda, na base deste trabalho. Como referido,
este estudo tem em consideracdo uma matriz socioldgica, baseada na andlise de
conteudo e, como tal, ndo se enquadra na matriz tedrica linguistica que a analise
textual e discursiva podem fornecer.

No que se refere ao processo de codificacdo, procedemos ao recorte das uni-
dades de andlise, compostas pela palavra e pelo tema. Ainda no 4mbito do processo
de codificacgdo, a regra de enumeracio utilizada é de ordem qualitativa. Ou seja, a
escolha das unidades de enumeracio é concretizada no levantamento e andlise da
presenca ou auséncia de ocorréncias com significado analitico, face aos objectivos
propostos.

Para além da codificagdo, a outra operagédo técnica presente é a categorizacao.
Nesta optou-se por um sistema de classificacio semantico, aliado a um procedi-
mento designado «por milhas» (Bardin, [1977] 1991). Optdmos por este procedi-
mento tendo em consideracdo a natureza rica, diversificada e extensa do mate-
rial em andlise. Em concreto, este procedimento consiste no desenvolvimento do
quadro categorial a medida que se desenvolve todo o processo de investigacdo e
amadurecimento das potencialidades de analise do material seleccionado. Ou seja,
o processo de categorizacio é ditado, sobretudo, pelos contornos e especificidades
do corpus, e procura um alinhamento analitico, de acordo com a sua natureza
comunicacional e com os significados simbdlicos. Deste modo, as operagdes de
codificagdo e categorizacdo foram concebidas com base no quadro contextual,
temadtico e metodoldgico atinente ao estudo presente e de acordo com o objectivo
de andlise proposto. O tratamento dos dados foi efectuado, como referido, com
base numa vertente categorial e qualitativa da andlise de contetdo.

Do ponto de vista da validade do estudo, investimos na clarificagdo dos pro-
cedimentos metodoldgicos utilizados, conscientes da especificidade da andlise de
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contetido em termos técnicos, a semelhanca do que é perfilhado por outros contri-
butos que se dedicam a investigagdo social e a esta técnica (Bringberg, MacGrath,
1985; Bowen, Petersen, 1999). O interesse e investimento da autora nos temas da
persuasio e propaganda politicas (Espirito Santo, 1997), assim como a sua acti-
vidade docente, de orientacdo e também de investigacdo, com recurso a andlise
de conteddo (Espirito Santo, 2004), contribuiram para que o caminho percorrido
pudesse ser delineado, fazendo uso de um suporte técnico e tedrico previamente
amadurecido.

Do ponto de vista da fidelidade da andlise, perfilhamos a importancia de se
clarificar o conjunto de estratégias metodoldgicas seguidas para a sua concretiza-
¢do. No que se refere ao instrumento conceptual de base deste estudo, que se con-
substancia nas categorias, conduzimos a sua formulacdo de modo que as mesmas
obedecessem as cinco regras fundamentais que lhe conferem fidelidade. Sdo estas
a exclusdo mutua, a homogeneidade, a pertinéncia, a objectividade e a produtivida-
de. Ou seja, tendo sido construida num sistema que promoveu a sua flexibilidade e
adaptacdo as particularidades e riqueza do corpus, a concepgido das categorias de
andlise obedeceu igualmente, nos seus varios momentos de construgio, as regras
acima referidas.

A recolha do material em andlise ficou a dever-se aos recursos de arquivo for-
necidos pela Comissdo Nacional de Eleicdes (CNE), cujo espdlio propagandistico
se apresenta como bastante extenso e rico, ainda que nio sistemdtico, em parti-
cular quando remontamos as primeiras eleicdes pos-revolugdo de 1974

3. O slogan e a sua importancia politica e comunicacional

Como elemento essencial da mensagem em propaganda politica, o slogan cons-
titui a base analitica deste estudo. Em termos de mensagem, a propaganda politica
assenta, fortemente, no valor dos slogans e dos simbolos politicos, como elementos
catalisadores da acgéo politica e eleitoral. Como tal, o slogan deve conter caracteris-
ticas que desencadeiem a sua rdpida memorizacdo, do ponto de vista auditivo ou
visual. O éxito do slogan passa por aspectos como a simplicidade, a graca, a gracio-
sidade ou a fonética. Por outras palavras, «o slogan tem de conter um apelo suficien-
temente simples, facilmente compreendido e susceptivel de ser uma senha de coesdo
do grupo. Este grupo, o dos apoiantes da for¢a politica, quer-se o mais alargado pos-
sivel, tanto quanto possa permitir o acesso ao Poder» (Espirito Santo, 1997: 115).

A origem etimolégica da palavra slogan nédo é suficientemente clara, e a sua
fundamentacéo revela-se complexa, pois a sua raiz ndo se encontra nas principais
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linguas antigas que originaram os diferentes idiomas europeus, como sejam o gre-
go e o latim. De acordo com Reboult (1975), a expressdo slogan terd origem no
gaélico, sendo que a expressio original — scluagh chairm — significaria, na antiga
Escdcia, o grito de guerra dos clas.

O nosso interesse nas origens da cultura europeia e na comunicagdo con-
duziu-nos a uma reputada especialista? em sénscrito®, e a encontrarmos uma
provavel resposta, ainda mais longinqua do que a de Reboult, para as origens e
o significado etimoldgico da expressdo slogan. Concluimos que existe uma forte
possibilidade de a expressdo slogan ter a sua origem no sinscrito, lingua indo-
-europeia ancestral, raiz e base origindria de todos os ramos linguisticos situados
no quadro do amplo contexto cultural indo-europeu. Do sénscrito faz parte a
expressio Sloka*, que traduz a ideia de distico, ou seja, de dois versos formando
sentido completo, os quais poderiam estar inseridos em canticos que, ditos repe-
tidamente, constituiam um apelo a concretizacdo de boas realizacoes por parte
dos seus emissores e, em ultima andlise, de toda a comunidade. Neste sentido,
consideramos altamente provavel que a expressdo slogan tenha raiz no sanscrito,
na expressio $loka, uma vez que a fonética e o significado associados a expressao
original naquela lingua cldssica apontam fortemente nesse sentido.

Tecnicamente, o slogan traduz-se numa frase curta, a qual contém uma
componente promocional destinada a captar o interesse do eleitorado, sendo
que o slogan pode igualmente conter palavras de ordem com vista a ac¢gdo. Nem
todos os slogans contém palavras de ordem. Para além do slogan propriamente
dito, hd ainda uma componente da mensagem ligada aquele, mas distinta, que
se concretiza no apelo ao voto, o qual é composto pelas frases que integram o
nome do candidato e o imperativo verbal do voto neste. No que se refere a estes
trés elementos apresentados, refira-se a titulo de exemplo, com base nos slogans
recolhidos no estudo presente, o caso da mensagem de Garcia Pereira, no decur-
so das elei¢des presidenciais de 2006. Em «A Coragem de Mudar de Rumo Vota
Garcia Pereira O Povo Vencerd», o slogan propriamente dito é «A Coragem de
Mudar de Rumo», sendo que «Vota Garcia Pereira» constitui o apelo ao voto e
«O Povo Vencerd» constitui um conjunto de palavras de ordem. Na apresentacao
que fazemos do corpus em anédlise ndo nos debrucaremos sobre os apelos ao voto,
apesar de os apresentarmos na tabela 1, uma vez que, por vezes, aqueles estdo
incluidos nas mensagens apresentadas.

O slogan funciona mais pelo seu significante do que pelo seu significado. Do
ponto de vista das representacdes discursivas, o slogan assenta mais no seu carac-
ter mobilizador e instrumental e menos na sua capacidade de esclarecimento, do
ponto de vista informacional. O slogan contém em si, geralmente, a ideia do todo
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do produto politico (no caso politico) que procura promover, mas isso nio signi-
fica que tenha necessariamente de remeter para o idedrio politico e ideoldgico da
forca politica em causa. Como lembra Lasswell (1949: 22), o slogan «é o grito de
guerra», pelo que deve apelar as emocgdes e levar a coesédo. O slogan funciona como
um promotor de esperanca, alento e empenho em prol de uma causa e, como tal,
gera uma adesdo cujo caracter incondicional é, geralmente, perfilhado pelos seus
promotores. Neste sentido, para além da simplicidade, outra das caracteristicas
que confere funcionalidade ao slogan é a sua facilidade de reproducgéo oral, que, em
ultima andlise, procura a promocéo da unidade do grupo, grupo este que pode ser
tdo amplo quanto a dimenséo do Estado.

O slogan constitui um elemento natural & comunicagdo humana, com lugar
no espaco social e politico, desde tempos imemoriais. A funcionalidade do slo-
gan, do ponto de vista da comunicacdo, reservou-lhe lugar cativo e pouco altera-
do ao longo de, pelo menos, dois milénios, a crer na sua antiguidade indo-euro-
peia. A entrada do terceiro milénio, o slogan mantém-se no seu formato original,
curto e pragmatico mas, simultaneamente, catalisador, emotivo e aglutinador de

massas.

4. Representacgdes discursivas nos slogans das elei¢des presidenciais

Ao nivel conceptual, por representacdes discursivas procuramos traduzir
todos os elementos de discurso que contenham expressoes significativas do pon-
to de vista da propaganda politica, com vista a provocar a adesdo dos cidaddos
ao idedrio politico-ideoldgico e, concretamente, ao projecto personificado pelo
candidato presidencial. As representacdes discursivas contém, deste modo, um
valor simbélico que procura gerar a adesdo dos cidaddos ao produto politico a ser
promovido e a desencadear a acgdo de escolha no momento de voto.

As representacoes discursivas que consideramos repartem-se por trés gran-
des categorias: motivos politico-ideoldgicos; caracteristicas e motivagdes do can-
didato; e apelo ao voto. Na primeira categoria temos como indicadores a ideologia,
o combate aos valores do Antigo Regime e a defesa dos valores democraticos. Nas
caracteristicas e motivagdes do candidato consideram-se como indicadores os tra-
cos de personalidade, o pragmatismo nas ac¢des e o passado politico do candidato.
Por tltimo, na categoria apelo ao voto consideram-se expressdes em que o impe-
rativo verbal do voto é utilizado em associacdo ao nome do candidato. A apresen-
tacdo de todos os slogans tratados na tabela 1 permite estabelecer um paralelismo
directo com a categorizacéo realizada na tabela 2. A categorizacgdo construida foi
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concebida pela autora, procurando obedecer a critérios semanticos de sistemati-
zagdo que evidenciassem a variedade comunicacional e politica apresentada no
corpus de slogans.

Do conjunto de slogans produzidos ao longo de 30 anos, no ambito das
elei¢des presidenciais portuguesas, a partir de 1976, como é de esperar, verifi-
ca-se uma interessante e variada utilizagdo de recursos discursivos. Os slogans
produzidos variam entre os que contém componentes do tipo descritivo das
ideias do candidato, da sua ac¢do ou caracteristicas pessoais, até aos slogans
que, além daquelas componentes, integram também palavras de ordem. Estes
ultimos, em func¢do da sua dimenséo, sdo menos eficazes em termos de memo-
rizagdo, interesse e seleccdo por parte do eleitorado, em relacdo ao candidato.
Pela sua dimensdo, estes slogans, geralmente, aparecem partidos em vdrias fra-
ses. E corrente ainda que as candidaturas tenham mais do que um slogan. Com a
variedade de slogans, para a mesma candidatura, procura-se oferecer adequagdo
da mensagem a publicos-alvo diferentes e também divulgar vérias ideias-forga
da candidatura.

Nem todos os slogans sdo eficazes em termos de réplica. No entanto, os que
ndo o sdo podem ser funcionais no que se refere a informacédo politica acerca do
candidato, pois, ndo se destinando a ser repetidos e gritados, podem, no entanto,
antecipar detalhes e expectativas quanto ao seu modo de actuagéo, caso este seja
eleito. Estes slogans destinam-se, sobretudo, a sensibilizacdo do eleitorado. Sao
exemplos deste tipo de slogan: «Muitos prometem... Eanes cumpre Vota Eanes
O candidato de Portugal»; «Para Presidente um Homem de palavra Vota Zenhax;
«A coragem de mudar de rumo Vota Garcia Pereira O Povo vencerd»; «Francisco
Louga rigor solidariedade»; «Mdrio Soares sempre presente nos momentos dificeis
Soares 2006». Estes slogans oferecem um resumo das ideias mais marcantes e tra-
duzem o idedrio politico, o passado ou a personalidade do candidato, intentando,
por isso, ser informativos quanto ao candidato.
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Tabela 1. Slogans das candidaturas presidenciais entre 1976 e 2006

ANO DA
ELEICAO CANDIDATOS SLOGANS
A. Ramalho «Muitos prometem... Eanes cumpre Vota Eanes O candidato de
.Eanes Portugal»; «Vota Eanes Pela Liberdade Pela Independéncia Pela
Independéncia Nacional»
d:??:\i:c)lo «Pinheiro de Azevedo Candidato a Presidéncia da Republica»
1976 Otelo S. de «Otelo na Presidéncia um Amigo»; «50 anos de luta contra o
Carvalho Fascismo Povo Trabalhador Unido para o Socialismo»
«Pela Democracia e pelo Socialismo Octdvio Pato»; «Para Garan-
Octavio Pato tir uma Solu¢do Democrética o Voto Util Octéavio Pato»; «Votai
em Octévio Pato Pela Democracia Pelo Socialismo»
«Maioria Governo Presidente Soares Carneiro»; «Seguranga no
A. Soares Futuro, um Presidente para Portugal Soares Carneiro»; «Soares
Carneiro Carneiro para Presidente»; «Soares Carneiro uma Vida ao Servigo
de Portugal e dos Portugueses»
A. Pires Veloso | «Pires Veloso Vota Portugal»
Otelo . de Informacio nio disponivel
Carvalho
1980
A IE{:nmezlho «Eanes na Presidéncia é a nossa Independéncia»; «Sim, Vota Eanes»
C. Galvao de «Galvao de Melo Conciliagdo»; «Galvdo de Melo Candidato de
Melo Portugal»
A. Aires A ;
Rodrigues Informagio nao disponivel
M. Lourdes «A Forca do Dialogo Pintasilgo Presidente»; «Votar em Janeiro
Pintasilgo p’rd vitéria em Fevereiro Maria de Lourdes Pintasilgo Presidente»
Maério Soares «Os Portugueses Conhecem-me»; «Soares Presidente»; «Vota
Soares Presidente Eu também»
«Nova Democracia Nova Republica Zenha & Presidéncia»; «Para
1986 Salgado Zenha Presidente um Homem de Palavra Vota Zenha»; «Justica Toleran-
cia Confianga no Futuro Vota Zenha»
D. Freitas «P’rd Frente Portugal»; «Freitas do Amaral Presidente»; «Os Jovens
do Amaral com Freitas do Amaral»
Mario Soares «Soares ¢é fixe»; «Vota fixe Vota Soares»; «Que fazes dia 13 de
! Janeiro a Tarde»
Carlos Carvalhas | «Educagéo para um Portugal Melhor»
1991 Basilio Horta «Basilio91 um Homem as direitas»
Carlos Marques «Ser Soliddrio A Politica ndo é uma Chatice»; «Carlos Marques
q A Coragem de Ser Solidario»
Alfredo Matos «A Escolha de um lado Alfredo Matos UDP», «Presidenciais 96
Novo Rumo, Presidenciais 96 Niao lhes dés Cavaco»
A. Cavaco Silva «Em Nome de Portugal»; «Estabilidade e Equilibrio em Nome de
: Portugal»; «Boas Festas»
Jerénimo «Jerénimo de Sousa Candidato a Presidéncia da Repuiblica Vencer
1996 de Sousa a Direita Lutar pela Mudanga»

Jorge Sampaio

«Um por Todos Jorge Sampaio Presidente»; «Todos por Portugal
Jorge Sampaio Presidente Um por Todos»; «Todos Jorge Sampaio
Presidente»
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A. Garcia
Pereira

«Ousar semear Ousar lutar Ousar vencer! Vota Garcia Pereira»

Anténio Abreu

«Razdes de Esquerda para Portugal Presidenciais 2001 Antdénio
Abreu»

Fernando Rosas

«Esquerda com Rosto»; «Fernando Rosas para que nio fique tudo
na mesma»; «Justica doa a quem doer»; «Cada queijo seu Prego»;

2001 «Vota Fernando Brocas»
J. Ferreira «Juntos Conseguimos Ferreira do Amaral Presidente»; «Um Presi-
do Amaral dente Proximo de si Ferreira do Amaral Presidente»
Jorge Sampaio «Por Todos Nds Sampaio Presidente»
A. Garcia «A Coragem de Mudar de Rumo Vota Garcia Pereira O Povo
Pereira Vencera»
Jerénimo «Jerénimo de Sousa Determinagdo Confianga»; «Vota Jerénimo
de Sousa com Toda a Confianca»
Manuel Alegre «Portugal de Todos Livre, Justo, Fraterno»; «O Poder dos Cida-
déaos Vota Manuel Alegre»
«Francisco Lou¢a Geragdo de Mudanca. Esquerda de Confianca»;
Francisco Lougd | «Francisco Louga Rigor Solidariedade»; «Decisdao Vota Louga Dia
2006 22 Todos os Votos Contam»

«Mario Soares Sempre Presente nos Momentos Dificeis Soares
2006»; «Por Portugal Vote Mdrio Soares»; «Pela Estabilidade Vote
Mairio Soares»; «Pela Determinacdo Vote Madrio Soares»; «Pela
Solidariedade Vote Mério Soares»

Mario Soares

«Sei que Portugal Pode Vencer Cavaco Silva Portugal Maior»;

A. Cavaco Silva «Portugal Maior Vote Anibal Cavaco Silva»

Os slogans que ficaram na memoria colectiva sdo curtos, mas nio necessaria-
mente pouco informativos, sendo que a rima, a utilizagdo de expressoes significa-
tivas, ou foneticamente fortes, sdo caracteristicas que contribuem para a retengdo
dos mesmos. E o caso de «Maioria Governo Presidente Soares Carneiro»; «Eanes
na Presidéncia é a nossa Independéncia»; «Os Portugueses Conhecem-me» (re-
ferente a Mario Soares); «P’rd Frente Portugal» (referente a Freitas do Amaral);
«Soares é fixe». Apesar de o slogan ndo ser determinante, os exemplos de slogans
apresentados estdo associados a candidatos ganhadores ou que captaram uma ex-
pressdo de voto significativa.

Em sintese, do ponto de vista do formato da mensagem, néo se notam diferen-
cas significativas de construcéo linguistica ao longo dos 30 anos em anélise, haven-
do sempre, paralelamente, slogans mais curtos e funcionais e slogans mais longos,
mais informativos mas menos susceptiveis de serem memorizaveis e repetidos.

Ja no que se refere aos contetidos das representagdes discursivas, quando se
analisam diferencas entre as mensagens dos diversos slogans, verifica-se que, em
1976, se salientam a ideologia, a defesa dos valores democraticos e os tragos de per-
sonalidade. Ou seja, o traco marcante dos primeiros slogans presidenciais de 1976
é o recurso a enfatizacgdo ideoldgica, como seria de esperar, tendo em consideragdo
a conjuntura revoluciondria que se vivia. Este recurso serd retomado sempre por
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candidatos de esquerda e conotados com quadrantes radicais ou de esquerda mais
acentuada. Se em 1976 esse foi o caso de Otelo Saraiva de Carvalho e de Octévio
Pato, o mesmo se passaria com Alfredo Matos e Jer6nimo de Sousa em 1996, com
Anténio Abreu e Fernando Rosas em 2001 e com Francisco Louca em 2006. Entre
1980 e 2001, demarca-se a categoria caracteristicas e motivagoes do candidato, na
qual se destaca o indicador pragmatismo nas acgées, logo seguido do recurso aos
tragos de personalidade do candidato.

No que diz respeito a palavras de ordem, curiosamente, Garcia Pereira conti-
nua a utilizar a expressdo «povo» na sua mensagem politica de 2006. Esta expres-
sdo, utilizada e a abusada no periodo revoluciondrio, cairia em desuso no discurso
politico, sobretudo a partir dos anos 90, com a entrada na linguagem politica de
expressdes menos politizadas e mais neutras, como «opinido puiblica» e «cida-
daos». A utilizagdo da expressido «povo» no discurso politico nos tempos correntes
assume um cardcter marcante do ponto de vista da acgédo politica, mesmo que ndo
remeta, por si s6, a um quadrante ideologico particular. O significante da expressédo
povo estd associado a acgdo, a rua e a mobilizacdo presencial, ndo se compadecen-
do este significante com o da sua congénere «opinido publica», produto das son-
dagens, da distincia e da participacdo politica virtual e passiva, fortemente assente
na televisdo.’

Grafico 1. Sintese do tratamento por analise de conteiido das representacdes
discursivas presentes nos slogans das candidaturas presidenciais entre 1976 e 2006
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Ainda no que se refere as representacdes discursivas, e ndo nos detendo nos
slogans propriamente ditos mas na componente da mensagem de apelo ao voto,
verifica-se que esta predomina, naturalmente, como elemento discursivo. As suas
expressdes sio variadas. E o caso de «Sim, Vota Eanes»; «Pires Veloso Vota Por-
tugal»; «Votar em Janeiro p’rd vitéria em Fevereiro Maria de Lourdes Pintasilgo
Presidente»; «Vota Soares Presidente Eu também»; «Vota fixe Vota Soares»; «Vota
Fernando Brocas»; «Vota Garcia Pereira»; «Vota Jer6nimo com Toda a Confianga»;
«Pela Determinagdo Vote Mério Soares»; «Pela Solidariedade Vote Mério Soares»;
«Portugal Maior Vote Anibal Cavaco Silva». Esta componente da mensagem po-
litica é essencial do ponto de vista da acgdo de escolha eleitoral e pode, pela sua
simplicidade, ser facilmente gritada e escrita em paredes.

Fazendo uma leitura sequencial dos slogans presidenciais portugueses verifi-
camos ter-se transitado de uma fase, em 1976, que enfatiza motivos politico-ideold-
gicos, para uma outra que, a partir de 1980, se focaliza em tragos de personalidade,
motivagdes, atitudes e ac¢des do candidato. Esta tendéncia acentuou-se em 2006.
A énfase nos tracos de personalidade, motivacdes e pragmatismo das ac¢oes do
candidato, verificada em 2006, estd associada a uma forte competitividade entre
os candidatos, aliada ndo apenas a motivos eleitorais, de curto prazo, de conquista
do voto nas elei¢oes presidenciais respectivas, mas também a objectivos, de médio
prazo, de promocao politica e eleitoral. Neste sentido, a sondagem que realizdmos
a proposito das eleicdes presidenciais de 1996, no concelho de Lisboa, reflecte esta
mesma tendéncia. Quando se indagou sobre os motivos de escolha dos candidatos
presidenciais, cerca de 78% dos inquiridos declararam privilegiar a maneira de ser
e o desempenho do candidato e apenas cerca de 22% escolheram o partido politico
como factor decisivo para a sua escolha do candidato presidencial (Espirito Santo,
1997).

Do ponto de vista dos slogans, o maior destaque dos tragos de personalidade
e de actuagdo do candidato presidencial, em comparacdo com o partido ou forga
partiddria que o apoia, é uma tendéncia inerente ao amadurecimento democra-
tico que Portugal experimentou ao longo dos 30 anos subsequentes a revolugéo
de 1974. Os motivos ideoldgicos foram cedendo espago a competicdo politica e
eleitoral, suportada por argumentos atinentes a capacidade de gestdo do sistema
politico por parte da elite politica. E essa a mensagem que as candidaturas pro-
curam passar, cada vez mais, junto do eleitorado, o qual adere, sobretudo, a argu-
mentos baseados na simplicidade e na capacidade de construgéo, susceptivel de ser
renovada, permanentemente, pela forca e vitalidade politica demonstradas pelo
candidato politico.
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5. Representacdes sociopoliticas, politicas e ideoldgicas
nos slogans das eleicoes presidenciais

A componente de anédlise que se centra nas representacgdes sociopoliticas, po-
liticas e ideoldgicas distingue, mais concretamente do que a anterior, um conjunto
de valores que faz sobressair trés grupos de categorias: os valores sociopoliticos, os
valores politicos e os quadrantes ideoldgicos. Estes valores, que concretizam catego-
rias de andlise, repartem-se em indicadores, ditados, essencialmente, a semelhanga
daquelas, pelo enquadramento contextual que o material em andlise forneceu. No
ambito dos valores sociopoliticos encontramos os indicadores compostos pela ju-
ventude, a confianga, a justica e a solidariedade. Nos valores politicos pontificam
o nacionalismo, a mudanga, a estabilidade, a democracia e a liberdade. No 4mbito
da categoria quadrante ideoldgico, os indicadores sdo a direita, a esquerda e o so-
cialismo. A construcido destes indicadores remete, directamente, para a utilizacdo
expressa dos mesmos, sob a forma de palavras, ou temas, nos slogans, excepto no
caso do nacionalismo. No caso deste tltimo indicador, considerdmos que esta ex-
pressdo seria a que melhor poderia traduzir a utilizacdo de unidades de analise
compostas por palavras e temas que incluiam a utilizacdo do nome de Portugal e
dos Portugueses.

Entre 1976 e 2006 houve 25 candidaturas presidenciais de esquerda e 8 candi-
daturas de direita, ou seja, neste tltimo caso, apenas cerca de um quarto das candi-
daturas totais. Apesar deste aspecto, ndo se pode afirmar que os slogans em andlise
apresentem uma tendéncia marcante em termos de idedrio de esquerda, excepto,
como referido em 1976, em dois dos quatro slogans analisados, onde o socialismo
é expressamente referido.
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Tabela 3. Sintese das representacdes sociopoliticas, politicas e ideoldgicas presentes
nos slogans das candidaturas presidenciais entre 1976 e 2006, por ano e candidatura

CATEGORIAS
Yalor?s' Valores politicos .Quad}’a.ntes
sociopoliticos ideolégicos
5 .% INDICADORES
= » 2|2 S| = 5
<H | canpmatos | ¥ S| g| €| E| (2|22 s|E|E
ElE|S| | 2| S| F|8|T|%| =
9] =] 2 5 | = ] g 3] ] ST
51 S| 28|52 8|5|° |48
= 3 3] 21 A 9}
95} 2" m
A. Ramalho Eanes v V| v v
Pinheiro de Azevedo
1976 | Otelo S. de Carvalho v v
Octévio Pato v
A. Soares Carneiro v v
A. Pires Veloso
Otelo S. de Carvalho
A. Ramalho Eanes v
1980 C. Galvao de Melo
A. Aires Rodrigues
M. L. Pintasilgo v
Mirio Soares v v v
1986 Salgado Zenha v v | v v v
D. Freitas do Amaral | v 4 4
Mirio Soares v
Carlos Carvalhas v
Basilio Horta v v
1991 Carlos Marques v
Alfredo Matos v v
A. Cavaco Silva v v
1996 Jerénimo de S(?usa 4 v
Jorge Sampaio v
A. Garcia Pereira v v
Anténio Abreu v
Fernando Rosas 4 v v
2001 ]. Ferreira do Amaral v v
Jorge Sampaio v
A. Garcia Pereira v
Jerénimo de Sousa 4
Manuel Alegre viv |V
Francisco Louca v v v
2006 Mirio Soares v | v 4
A. Cavaco Silva v v
Notas:

(1) Nacionalismo e coesdo nacional.

A sublinhado estdo os candidatos da direita. Os ndo-sublinhados sdo da esquerda.

As unidades de anélises utilizadas sdo a palavra e o tema, tendo em consideracéo a presen¢a do mesmo.
A frequéncia ndo foi considerada no presente levantamento.
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Grafico 2. Sintese das representacdes sociopoliticas, politicas e ideoldgicas presentes
nos slogans das candidaturas presidenciais entre 1976 e 2006
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Grafico 3. Sintese das representacdes sociopoliticas, politicas e ideoldgicas
presentes nos slogans das candidaturas presidenciais entre 1976 e 2006,
comparacio entre esquerda e direita
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Quando se compara a utilizacdo de indicadores das diferentes categorias,
verifica-se uma utilizagdo simultanea tanto de categorias referentes a valores so-
ciopoliticos como a valores politicos. Ou seja, ndo hd uma tendéncia marcada do
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ponto de vista ideoldgico, tal como atrds se verificou em termos discursivos, sendo
que os apelos a valores nacionais e 8 mudanca sdo os indicadores mais utilizados
ao longo deste periodo de 30 anos.

Em termos gerais, o conjunto de indicadores representado permite-nos inferir
uma interessante riqueza discursiva, em termos de contetidos dos slogans. Verifica-
-se também que os valores sociopoliticos concretizados na juventude, na confianga,
na justica e na solidariedade predominam sobre os valores politicos. Acresce que
os valores politicos apresentados tém um pendor mais conotado com a esquerda,
se atendermos a utilizacdo de categorias como a mudanga ou a liberdade. O indi-
cador denominado estabilidade tanto é utilizado por candidatos de esquerda como
de direita, o que nos permite inferir a sua importincia democrética transversal, em
termos de propaganda politica.

Quando se compara a utilizacdo das representagdes politicas no corpus apre-
sentado, verifica-se que na esquerda predomina a utilizacdo da expressdo mudan-
¢a, assim como da categoria nacionalismo. No que se refere a direita, o naciona-
lismo é também uma categoria recorrente, tanto como a confianga, que, alids, é
igualmente utilizada na esquerda. A mudanga nao é utilizada como indicador nos
slogans dos candidatos de direita, sendo este, pela negativa, um valor distintivo dos
slogans de direita. Ndo existe, por isso, uma utilizacdo marcadamente ideoldgica
entre a esquerda e a direita, no que se refere a construcédo dos slogans das candida-
turas presidenciais.

6. Consideracdes finais

O contributo presente centrou-se na andlise da evolucdo das candidaturas
presidenciais ao longo dos 30 anos que decorreram entre 1976 e 2006, em termos
de efeitos na comunicagédo politica, consubstanciada na representacdo discursiva
e politica. Visando essa finalidade, o material recolhido tem por base os slogans
das campanhas presidenciais. O estudo efectuado leva-nos a concluir pela trans-
versalidade da mensagem da propaganda, quer do ponto de vista conjuntural quer
do ponto de vista ideoldgico. A mensagem politica, concretizada nos slogans de
propaganda, tem como objectivo essencial a mobilizacédo, recorrendo sobretudo a
utilizacdo de mensagens simples e com cardcter emotivo.

Do ponto de vista discursivo, as categorias de andlise de conteddo utilizadas
apresentam diferenciacio em termos de idedrios politicos, quando consideramos
o periodo pos-revolugdo e as eleicoes presidenciais de 1976. A partir de 1980, veri-
fica-se um destaque dos indicadores referentes as caracteristicas e motivagdes dos
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candidatos, confirmando a tendéncia que, em termos de representacdo discursiva,
se verifica na actualidade. Esta tendéncia decorre, em nosso entender, da trans-
versalidade que as elei¢des presidenciais assumem no sistema politico portugués,
suportada, em concreto, pela visdo supra-ideoldgica que estas elei¢des tradicional-
mente tém cultivado.

No que diz respeito as representagdes sociopoliticas, politicas e ideoldgicas
verifica-se a sobre-utilizacdo das duas primeiras nos slogans em anilise, o que con-
firma a ja referida tendéncia para a perda de importancia da ideologia em termos
de comunicagéo politica. Relativamente as aspectos conjunturais, nota-se alguma
transversalidade na utilizagdo dos indicadores respectivos nas categorias referi-
das. Quando se compara esquerda e direita, o padrdo de utilizacdo de elementos
especificos do discurso de esquerda e direita ndo é significativamente distintivo.
No entanto, parece verificar-se uma propensio para que as categorias referentes
ao nacionalismo e a confianga sejam comuns a esquerda e a direita. A mudanga é
apandgio da esquerda, ndo sendo utilizada nos slogans de direita.

No panorama da expressdo de forgas politicas apoiantes dos candidatos, ou
no seu enquadramento no espectro politico-ideolégico nacional, verifica-se ainda
um predominio importante dos candidatos apoiados pela esquerda, o que impede
que se desenvolva, em termos analiticos, um espago de reflexdo suficientemente
exaustivo e capaz de consolidar ilagdes no que se refere aos candidatos situados no
espectro da direita.

Os 30 anos de elei¢des presidenciais abrangidos por esta andlise permitem
conceber uma base, de algum modo, distintiva, quando se procuram diferencas
conjunturais nos slogans das candidaturas, capazes de indiciar tendéncias nos
conteiidos da comunicagdo politica. Desta forma, este contributo assinalou, es-
sencialmente, dois periodos, o das elei¢cdes de 1976 e o periodo apé6s 1980, o pri-
meiro marcadamente ideolégico e o segundo com um cardcter supra-ideolégico
e motivacional. A partir dos anos 80 do século xx verifica-se que os slogans das
eleicoes presidenciais portuguesas tém vindo a promover um destaque dos valores
centrados nos candidatos, em particular o pragmatismo das suas ac¢oes, 0 que
acaba por fazer estabilizar uma tendéncia de comunicagéo politica ligada a slogans
de candidatos presidenciais com perfis dindmicos, promotores da mudanga, volta-
dos para a identidade nacional e para a confianca, que se aliam a um perfil e uma
notoriedade politica, construidos perante as massas.
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NOTAS

E de referir que apesar do rico espélio de propaganda que Portugal tem produzido, em particular
desde as primeiras eleicdes pds-revolucdo de 1974, as preocupagdes de recolha histérica de mate-
riais desta natureza ndao pontificam como prioridade cientifica ou técnica. Verifica-se haver, con-
tudo, um interesse de ordem pessoal e pontual por parte de alguns responsaveis e técnicos da Co-
missdo Nacional de Eleicoes, que, desde a criacao deste organismo, no periodo revoluciondrio, tém
vindo a recolher, por sua iniciativa, cartazes, material de natureza propagandistica em geral, com
recurso, inclusivamente, a fotos.

Referimo-nos a Professora Doutora Maria Margarida Lacerda, especialista em sanscrito, reputada
Professora Jubilada do Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas, da Universidade Técnica de
Lisboa.

Lingua da familia hindo-hitita que é a forma mais antiga do indo-europeu. Esta lingua conservou-se
durante cerca de um milénio na tradi¢do oral e passou a escrita somente no II milénio d.C. Hoje em
dia, o sanscrito nao ¢ falado nem escrito.

Lé-se shléca.

Sobre a utilizagdo das expressdes «opinido publica» e «povo», cf. Paula do Espirito Santo (2006),
Sociologia Politica e Eleitoral — Modelos e Explicagoes de Voto, Lisboa: ISCSP.
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