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RESUMO

Perceber a influéncia que a cor tem nos suportes publicitarios, como os outdoors, €
importante na comunicacdo visual. A publicidade politica visa mostrar o candidato de um
modo impactante através da imagem e da ideologia associada a cor e ndao o programa
eleitoral de um partido em especifico. O consumidor tem acesso a imensa informagao e
confia nas suas memorias visuais, logo, uma das técnicas mais utilizadas na publicidade ¢ o
destaque através da cor, cujo objetivo € penetrar na mente do consumidor e influencia-lo a

posteriori.

O objetivo geral desta investigagdo ¢ perceber se a alteracdo da cor normalmente
associada a um partido, nos outdoors, tem influéncia no eleitor e no seu voto. Entenda-se
cor pela que esta no fundo das fotografias dos candidatos e influéncia pela percecdo dessa
mudanga e se influenciou o voto. O objeto de estudo sdo as Elei¢cdes Autarquicas de 2017
em Montijo e a alteracdo da cor nos outdoors do Partido Socialista e do Partido Social

Democrata.

Aborda-se historicamente o marketing politico situando-o em Portugal e compara-
se o eleitor ao consumidor. De seguida aborda-se a comunicacdo politica como ferramenta
para que seja enquadrada a campanha politica e os seus elementos. Em continuag@o, ha um
capitulo dedicado a cor e a relagdo desta com o ser humano, a publicidade e a politica.
Apresenta-se 0 modelo de andlise, o local de estudo e a devida investigacdo. Termina-se

com as conclusdes provenientes da investigagdo e sugestdo de continuagdo do estudo.

Palavras-chave: politica, cor, propaganda, elei¢cdes autarquicas.
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ABSTRACT

Understand the influence that color has on the different advertising media, like
outdoors, is fundamental to ensure effective visual communication. The media used in the
political context aim to present the candidates in a striking way, making use of images and
party colors. Since the consumer is continuously informed and knowing that he or she
relies heavily on his visual memory, techniques were created to serve the consumer
behavioral patterns. The most used technique is to highlight something via use of color.

This aims to imprint a visual memory on the consumer’s mind, in hope to influence him.

The goal of the investigation is to deconstruct the role of color in outdoors and its
influence on the elector and his vote. Colors are the ones on the media background and the
influence is the perception of those changes and if they affect vote decision. To test this
hypothesis is 2017 Montijo’s elections and the change of Partido Socialista and Partido

Social Democrata outdoors colors.

An analysis of political marketing was conducted, in Portugal, and a comparison of
a elector to an consumer. Then, an analysis to communication, to political campaign and
all its components. After this, follows a chapter dedicated to color in three categories

(biological, in advertising and in politics).

Finally, a context of the study site and the formal investigation. This thesis ends
with the conclusions drawn from the study and suggestions and advices for future

investigations.

Keywords: politics, color, propaganda, local elections.
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PREFACIO

Corria o ano de 2017 quando iniciei este mestrado e colaborava como designer
grafico numa empresa cujo produto enaltece os esforcos e as qualidades do Montijo através
de simbolos e frases tradicionais. Esse trabalho diario suscitou a necessidade de perceber
melhor a relacdo desses simbolos com a populagdo local visto que sentia uma certa
dicotomia entre o verdadeiro significado e a forma como esses assuntos eram comentados

pelo publico.

Ap6s as Eleicdes Autarquicas de 2017 em Portugal relembrei um pormenor da
campanha do Partido Socialista e do Partido Social Democrata que pensei ser
insignificante, mas que estava presente no meu subconsciente. Esse pormenor foi a
mudanga da cor utilizada na campanha politica de alguns partidos. Surge assim o input
para esta investigacdo cujo proposito ¢ entender se a cor presente nos meios publicitarios,
como o0s outdoors, ¢ um elemento influenciador da decisdo de voto, direta ou

indiretamente.

A semelhanga de outras entidades, publicas ou privadas, esta alteracdo de simbolos
e cores tem o intuito de responder a necessidades, romper com associagdes antigas e assim
criar um novo capitulo na politica. A cor ¢ um elemento visual que evoca de forma natural
atencdo do ser humano e ¢ simultaneamente um elemento simbolico que transmite
mensagens, despoleta associagdes e influencia a realizagio de agdes. E necessario
colocarmo-nos junto dos recetores desta mudanca, os eleitores, de modo a perceber se sdo

responsivos aos estimulos publicitarios e se a sua atengdo ¢ captada

Coloco, assim, a questdo de partida desta dissertacdo: A escolha da cor pelos
partidos politicos para os suportes publicitarios das suas campanhas tem influéncia

no voto dos cidadaos?

Recorrendo ao caso das eleigdes autarquicas de 2017 no Montijo e outdoors das
campanhas dos partidos PS e PSD pretendo, deste modo, retirar conclusdes em relagdo a
esta questdo. Respondendo aos objetivos, podera dizer-se se a cor dos outdoors analisados
foi notada pelos eleitores, de que forma foi aceite e se ha possibilidade de influenciar a

decisdo de voto.



Assim podem ser melhoradas as futuras campanhas politicas, tornando-as num
elemento com maior qualidade e rentabilidade, politica e financeira, na medida em que a
comunicacdo com os eleitores pode ser destacada das restantes sem prejudicar a
identificacdo do partido. Serd ainda pertinente a sua evolugdo cromética dos outdoors entre

2005 € 2017.

Existe uma tendéncia para a alteracdo de simbolos e cores com o intuito de
responder as novas e urgentes necessidades democraticas — como ¢ exemplo o caso da
mudanga de cor por Fernando Haddad e o Partido dos Trabalhadores (PT) no segundo
turno das eleigdes brasileiras em 2018. Essa alteragdo surge aquando da necessidade de
desassociar o candidato do partido e aproxima-lo da generalidade do povo brasileiro. Desta
forma os elementos graficos da campanha mudaram de vermelho para azul, verde e

amarelo e complementam a mensagem transmitida.

O enquadramento tedrico da-se através da apresentacdo de ideias e confronto entre
autores classicos e contemporaneos no campo do marketing politico e da cor em duas
partes. A primeira relativa a importancia do marketing e das suas ferramentas na utilizacao
das emocgdes, desejos e necessidades e que termina na utilizacdo de elementos graficos na
publicidade e na campanha politica. Esta primeira parte tenta contextualizar questdes
politicas e relaciona-las com a publicidade e marketing, que sd3o o foco desta dissertagao.
O capitulo seguinte ¢ dedicado a cor abordando-a do ponto de vista cientifico e bioldgico e

o na relagdo do elemento com a publicidade e politica.

Apos a revisdo de literatura, ¢ apresentado o modelo de analise das variaveis — cor,
emogdes e interesse na politica — e analisado o estudo qualitativo através de entrevista em
grupo. Termina com a apresentagdo das conclusdes e sugestdo de continuagdo do estudo,
uma vez que esta investigagcdo tem o proposito de iniciar a compreensdo deste panorama e

incentivar um estudo mais profundo e detalhado deste elemento tdo importante que ¢ a cor.



1. ENQUADRAMENTO TEORICO

(...) comunicagdo politica é a compreensdo de mudangas simbolicas sobre o uso
partilhado do poder e como a apresentagdo e compreensdo de informagdo, mensagens ou

sinais com potenciais consequéncias para esse uso de poder partilhado.

Kenski e Jamieson, Oxford Handbook of Political Communication, 2017, p. 5

1.1. MARKETING POLITICO

O marketing ¢ definido como uma combinagdo de meios de que dispoem as
empresas para que consigam vender determinado produto de forma rentdvel a um cliente
(Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 24) sendo que esta ¢ a principal
preocupacgdo de uma empresa, tal como nos primordios do Homem e da sua necessidade de
troca ou venda de bens produzidos para a sua subsisténcia e desenvolvimento. Segundo
Kotler & Keller (2006, p. 4), o marketing ¢ um processo social por meio do qual as pessoas
obtém o que necessitam e desejam através da oferta e compra ou da negociagdo com outros
de produtos e servigos de valor ou, segundo a defini¢do de 2005 da American Marketing
Association (AMA)!, é a funcdo organizacional de um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, comunicacdo e entrega de valor para clientes, bem como a
administracdo da relagdo com os mesmos de modo a beneficiar a organizacdo e o seu

publico interessado.

Desde sempre que o marketing foi utilizado pelo ser humano, mas ¢ apenas na
segunda metade do século XX que hé valorizagdo como ferramenta e funcao essencial ao
desenvolvimento de uma empresa (Lindon, Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio &
Rodrigues, 2004, p. 26). No entanto ¢ apenas no terceiro quartel desse século que Portugal
inicia a saida de um periodo politico conturbado para um regime democratico e abre portas

a um mundo j& globalizado (Lindon, Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues,

' American Marketing Association (2005). Definition of Marketing. [Internet] Disponivel em:

<https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/> [Consult. 12 de Abril de 2019].



2004, p. 26). Dai existir alguma resiliéncia em relacdo ao marketing como ferramenta
politica (Simdes et al, 2009, p. 34), influenciada pela falsa nogdo de que o marketing
politico serve como uma “medida desmedida” para obter votos. O marketing politico tem,
apesar disso, desempenhado um papel ativo e importante ao nivel do progresso da

comunicagao politica (Perdigdo, 2004, p. 627).

A disciplina do Marketing Politico é, segundo Simdes (Simdes et al., 2009, p. 32),
uma técnica de persuasdo baseada em pardmetro éticos e que pressupoe referéncias morais
rigorosas € honestas de modo a plenificar a falta de comunicacao da sociedade. O objetivo
¢ que, a semelhanga de organizacdes filantrépicas, religiosas e sociais, 0 campo politico
possa usar os instrumentos do marketing de forma a alterar o habito e comportamento do
consumidor/eleitor (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 26). O seu

principal objetivo consiste na vitoria do candidato através da sua proje¢ao e comunicagao.

Em politica a publicidade e o marketing tomam a forma de propaganda e segundo
Ellul (2014, p. 132) a informacdo ¢ uma condigdo essencial da propaganda e para que
exista ¢ necessaria uma referéncia a realidade politico-econdomica. Considera-se importante
referir que, no contexto desta dissertacdo, trata-se a propaganda politica como um meio de
apresentacdo de candidatos e propostas com fins politicos em contexto democratico. A
propaganda foi um fendmeno que na primeira metade do século XX contribuiu para as
mudancas politicas e sociais e tal como a publicidade ¢ um prodigio de massas que cria e
transforma opinides, mas persegue um fim politico e ndo comercial (Domenach, 1968, p.
3). Diferem pelo facto de a publicidade visar objetivos comerciais e mensuraveis, enquanto
que a propaganda se foca no aspeto politico — por vezes bélico —, servindo o proposito de
influenciar positiva ou negativamente o resultado eleitoral (Barcelos & Filho, 2009, pp. 2-
3). Portanto, se a inten¢do da propaganda politica ¢ influenciar os eleitores e/ou a
populagdo, os elementos que a constituem devem ser estudados e decisivos para obter um
cartaz racional com argumentos fortes ¢ validos que conduzam a uma mudanca de atitude,
através de elementos informativos e persuasivos (Iyengar, 2017, pp. 60-61). O seu intuito ¢
transferir para o observador a mensagem certa: o voto num candidato ou partido especifico

de forma livre e democratica.

Desde a antiguidade que sdo utilizados certos instrumentos como ferramentas
de propaganda, de modo a influenciar decisdes politicas, uma vez que os deuses

politeistas eram usados como elemento influenciador junto da populacdo. Na idade



média, os membros clericais arrogavam o poder politico de forma a controlar todas as
atividades, condenando qualquer acdo que promovesse a influéncia ou aquilo a que hoje
chamamos marketing. E apenas no periodo renascentista que Nicolau Maquiavel,
considerado um criador da Ciéncia Politica restaura os estudos de natureza politica,
com o proposito de influenciar, criticar e elogiar principes da época (Simdes et al, 2009,
p. 32). Desde o inicio da Humanidade, como dito no inicio deste pardgrafo, existem

rivais politicos e como tal existe a propaganda (Domenach, 1968, p. 3).

E, entdo, no final do século XIX, nos Estados Unidos da América (E.U.A.), que
devido a internacionalizagdo da ideologia de comércio livre e de liberdade de mercado
resultante de alteragdes sociais e constitucionais, hd uma formacao especifica e homogénea
de partidos politicos intrinsecamente ligados ao desenvolvimento social (Simdes et al,
2009, p. 33). O desenvolvimento mais especifico do marketing, simultaneo a evolugdo de
um pais recente ainda em consolidacdo e das suas campanhas, acontece aquando da criagao
dos principais partidos, Republicano e Democrata. Assim sendo, ¢ de modo a
desenvolverem boas campanhas, os candidatos presidenciais associam-se sempre a um

destes grupos politicos para conseguirem comunicar eficazmente com os eleitores.

Da-se a primeira era do marketing politico que vai do inicio do século XX até a 2*
Guerra Mundial. Caracteriza-se por eleitores estaveis ligados a movimentos sociais, por
campanhas baseadas em cartazes e panfletos ideoldgicos que duravam pouco tempo € eram
conduzidas pela lideranca partidaria (Caccioto, 2011, p. 44). Segundo Bongrand (citado em
Perdigdo, 2004, p. 630), o marketing politico foi iniciado em 1936 nos E.U.A. E durante
esta era que a propaganda ganha maior enfoque e prova o seu valor. Durante a ocupagao da
Checoslovaquia pelas tropas de Hitler, ndo existiu qualquer confronto armado uma vez que

a propaganda foi capaz de justificar tal agdo (Domenach, 1968, p. 3)

Da-se entdo um afastamento gradual dos eleitores em relagdo aos partidos e de
onde a aplicagdo do marketing a politica faz cada vez mais sentido. Desde o inicio da
década de 1960 que a politica comegou a estar intrinsecamente ligada ao marketing como
resultado das transformacdes na comunicagao social e nos padrdes de vida que alteraram o
comportamento de voto e a participagdo dos cidaddos na vida politica (Perdigdo, 2004, p.
630). A coletividade ¢ substituida pelo individualismo e a memoria deixa de ser o unico
meio de conservar informagdo ao mesmo tempo que o sentido literal de um texto — ou

imagem — deixa de ser o unico sentido (Perdigdo, 2004, p. 630).



E em 1952, nos E.U.A. que segundo Perdigdo (2004, p. 630) se d4 inicio a uma
nova forma de fazer e comunicar na politica. A segunda era ou era moderna inicia-se na
década de 1950 e decorre até aos anos 80. Nota-se uma gradual perda de poder dos
partidos sobre os eleitores, a0 mesmo tempo que o voto de opinido se afirma, tendo em
conta os programas e caracteristicas sociais dos candidatos (Caccioto, 2011, p. 53). A
“desfideliza¢do” (Bartolini & D’Alimonte, 2002, citados em Caccioto, 2011, p. 45), o
desalinhamento e a antipolitica (Marletti, 2002, citado em Caccioto, 2011, p. 45)
conduzem a campanhas menos centradas nos partidos e mais focadas na legido de eleitores
auténomos e frageis. Qual o objetivo? O de convencer os eleitores a entrarem no campo
politico e tomarem decisdes. O padrdo altera-se, com o acesso a meios de comunicagao
social livres e as dire¢des de campanhas passam a ser o fator dominante (Caccioto, 2011, p.
45), bem como a necessidade de entender a 16gica dos meios de comunicacdo a levar os
partidos a procurarem “sujeitos com as competéncias adequadas para melhorar a presenca
nos meios de comunica¢do de massas” (Sampugnaro, 2006, p. 54 citado em Caccioto,
2011, p. 45).E a partir da década de 1990 que se inicia a terceira era, ainda em curso e
caracterizada por prescindir de um meio social primordial e por ser um sistema multicanal
e multimédia (Caccioto, 2011, p. 46). Da-se através do desvio dos meios de comunicagao
tradicionais como a televisdo e os jornais, para outros canais televisivos de nicho e para a
Internet com recurso a técnicas de marketing aplicadas a redes sociais e e-mail. Assim
sendo, como podemos verificar na Figura [, a analogia entre empresa-partido e
consumidor-eleitor aumentam. Mark Penn? citado em Caccioto (2011, pp. 49-50) defende
que a escolha de um partido pode ser claramente comparada a escolha de um produto e a

fidelidade do voto a lealdade da marca.

E a partir da década de 1990 que se inicia a terceira era, ainda em curso e
caracterizada por prescindir de um meio social primordial e por ser um sistema multicanal
e multimédia (Caccioto, 2011, p. 46). Da-se através do desvio dos meios de comunicagao
tradicionais como a televisdo e os jornais, para outros canais televisivos de nicho e para a

Internet com recurso a técnicas de marketing aplicadas a redes sociais e e-mail.

2 Pollster reconhecido por trabalhar com Bill € Hillary Clinton. Em 2006 foi autor da sondagem eleitoral

que afirmava a igualdade entre as coligag¢des em Italia. Este estudo foi usado por Silvio Berllusconi como
instrumento de campanha eleitoral.



Presencia-se uma diversificagdo das mensagens devido aos multiplos canais que
pretendem alcancar numerosos publicos com ac¢des simples, mas personalizadas. Mais uma
vez, altera-se o paradigma que é, agora, o do recurso a consultores especializados em
campanhas permanentes (Blumenthal, 1980 citado em Caccioto, 2011, p. 46) — com
despesas crescentes — orientadas para levar um publico especifico as urnas, uma vez que se
assiste cada vez mais a um afastamento deste ato devido, porventura, ao excesso de

informagdo e a quebra de lagos.

Poriticar CAMPAIGN CORPORATE BATTLE

Voto — Marca/Escolha do produto

Identificacio com o partido [R S 2 Lealdade a marca

Desempenho no trabalho | 44— Satisfacio do consumidor

Oposicio 44— Concorréncia

Reputagio do candidato | 4—P Imagem de marca

Mudar de voto —> Vulneraveis

Promessas da campanha 4——>» | Pretensodes do produto/servicos

Publicidade comparativa [R e 4 Publicidade comparativa

Equipas de campo/ Direct mail)| ¢————>» Gestores de T1/ Direct mail
Multiplas frentes +— Multiplas frentes
Impostos l —— Precos/Encargos

Figura 1 - Analogia entre empresa-partido e consumidor-eleitor

Fonte: Marketing Politico: Como vencer elei¢ées e Governar, Caccioto (2011, p. 50)



A civilizagdo tecnologica acentuou uma transi¢ao entre a cultura oral e visual pois a
tendéncia para o individualismo do século XIX (Perdigao, 2004, p. 630) ¢ agora aplicada
na nova sociedade. No entanto, segundo Caccioto (2011), ¢ notorio que a medida que
existe uma evolucdo tecnoldgica e social, vai havendo um afastamento dos partidos

tradicionais e, consequentemente, uma aproximacdo a movimentos independentes que

podem ser iniciados e continuados em diversos canais de informacao (Figura 2).

Era da comunicagio politica

Pré-moderna

Moderna

Pés-moderna

Sistema da comunicagio
politica

Estilo de comunicacio
politica dominante

Meios de comunicagio social

Meio publicitirio
predominante

Dire¢io das campanhas

Paradigma dominante
Duragio
Despesa eleitoral

Eleitorado

Centrada nos partidos

Mensagens partidarias

ImpressGes partidarias,
cartazes, publicidade nos jornais,
programas radiofénicos

Publicidade impressa, cartazes,
panfletos, comicios

Lideranga partidaria

Légica de partido
Campanbha breve, ad hoc
Contida

Comportamento estavel ligado

as fraturas sociais e de grupo

Centrada na televisio

Sound bites,
construgio da imagem

Programas televisivos de informagio
(Telejornais, debates)

Aniincios televisivos,
outdoors

Management interno, consultores
e especialistas externos

Légica dos meios de comunicagio
Campanha longa
Em aumento

Eroso da fidelidade-identidade
partidaria e volatilidade crescente

Multicanal, multimédia

Fragmentagio

Televisdes locais ou de nicho,
direct mail, email

Aniincios mirados,
telemarketing, internet

Unidades especializadas
e consultores especializados

Légica do marketing
Campanha permanente
Muito elevada

Comportamento baseado

em issues e volatilidade

Figura 2 - Sintese das trés fases de comunicagio politica

Fonte: Marketing Politico: Como vencer eleigdes e Governar, Caccioto (2011, p. 47)

Ainda segundo o mesmo autor, ¢ importante atentar aos individuos que nos dias de hoje
tém, simultaneamente, de competir com imensa informag¢ao verdadeira ou falsa. De modo
a diminuir essa fragmentac¢do, sdo realizadas campanhas constantes com altos custos
financeiros. E importante encontrar uma forma de destaque e que seja rentavel financeira e
politicamente. Acontece que, ainda assim, no ambito das modernas técnicas politicas e
segundo Simodes (et al, 2009, p. 123), os politicos sdo considerados «produtos» de uma
marca que sdo os partidos. Por sua vez, uma marca ¢ um sinénimo para subsisténcia no
mercado e competitividade (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2009, p.
165), dai a necessidade de diferenciacdo e manutencdo de uma identidade para o
consumidor. Um partido, como uma marca, deve tirar partido das emocgdes visto que estas
estimulam cognitivamente o eleitor e conduzem-no a realizar determinadas acdes
(Valentino & Vandenbroek, 2017, p. 457). Os representantes de partido devem espelhar a
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sua filiagdo partiddria e ser aceites pelo eleitorado como mentores e representantes
legitimos dessa camada populacional. Isto ¢, na medida em que existe uma era em
desenvolvimento e que sdo criados novos partidos e movimentos, ha ainda a associacdo de
um candidato a um partido que por sua vez ¢ associado a um simbolo ou cor.
Simplificadamente, o marketing politico ndo visa a venda de produtos, mas sim, o
incentivo a comportamentos politicos dos eleitores cuja rentabilidade significa a realizagao
de um objetivo que pode ndo ser de natureza financeira ((Lindon, Lendrevie, Lévy,

Dionisio & Rodrigues, 2009, p. 26)

Ao contrario do que se possa pensar, a matéria do marketing politico ndo ¢ pontual
ou sazonal, ao invés do marketing destinado a eleicdes. Como ¢ Obvio, hd épocas e
circunstancias em que existe maior distribuicdo de materiais e agdes — como as elei¢des
legislativas, autarquicas, europeias ou presidenciais — mas um bom candidato e um bom
partido pensam e preparam as suas campanhas consoante uma ordem cronolodgica, de
maneira a que exista um constante flow de informagdo. O marketing politico prolonga-se
durante toda a atividade politica, enquanto que o marketing eleitoral acontece unicamente
durante a campanha eleitoral. Sucede que ambos tém o propdsito de dar a conhecer, de
forma positiva e a longo prazo, o partido ou candidato influenciando o cidaddo para uma
determinada atitude. A mensagem do partido espelhada pelo candidato assume uma
importancia tal que a organizacdo partidaria se transforma no contetdo da mesma. Essa
mensagem expressa num candidato simboliza a individualizacdo de um servigo que
depende dos investimentos, monetarios ou ndo, que se fagcam em seu nome. Esse individuo,
em representacdo de uma ideia tem, por norma, elementos como um simbolo ou cor
preponderantes na decisdo do consumidor e enquanto distinguem o candidato da

concorréncia (Simdes et al, 2009, p. 121).

Em Portugal, a democracia e os seus elementos, sd3o uma realidade em evolucao
que, mesmo nao subsistindo sem partidos estd sujeita a forma pela qual os eleitores olham
para os partidos e para os politicos (Agostinho & Guerra, 2015, p. 17). Portanto, ¢
necessaria uma aposta mais significativa no marketing, num pais muito critico, como
forma de apresentar um candidato. Devido a “juventude” da democracia, existe ainda
alguma dificuldade para interligar o marketing com a politica (Simdes et al., 2009, p. 34).
Acima de tudo, os pontos mais importantes sdo a credibilidade, a integridade e o trabalho

que o representante demonstra, e que o marketing politico apenas pretende transmitir essa



eficientemente. Em Portugal ndo existia marketing politico no periodo anterior a 1974,
devido ao regime em vigéncia e da sua propaganda que impedia a liberdade de expressao,

um elemento fundamental para a pratica do marketing (Perdigao, 2004, p. 630).

O marketing politico tem a possibilidade, cada vez maior, de ajudar movimentos,
partidos e candidatos a ganharem elei¢des (Caccioto, 2011, p. 51). Além de contribuirem
para o desenvolver das relagdes humanas e democraticas, a comunicacdo € 0s seus
elementos sdo cada vez mais importantes no panorama politico, seja pelo afastamento dos
consumidores ou pela luta por um lugar num mundo com comunica¢do em excesso. A
época em que os eleitores eram intrinsecamente ligados a partidos, cuja mensagem passava
em panfletos, ja terminou (Caccioto, 2011, pp. 44-45) — pelo menos para grande parte da
populagdo. Posto isto, confiar na ideologia como veiculo de exceléncia da fidelizagdo do
eleitor ja ndo faz sentido, (Simdes et al, 2009, p. 31) uma vez que ¢ fulcral estruturar uma

estratégia de marketing e consolidar uma boa comunicagio para considerar o candidato.

Em Portugal hd que ter em conta a juvdos partidos, em democracia, pelo que as
referéncias aos mesmos sdo marcantes na sociedade, principalmente nas faixas etarias que
viveram durante e apds o periodo ditatorial. Por consequéncia, ha que ter em conta que a
identificacdo partidéaria (Antunes, 2008, p. 77), através da for¢ca comunicativa da imagem e
do impacto da cor (Perez, Farina & Bastos, 2006, p. 25), desempenha um papel central na
escolha do voto e nas razdes que levam a alteragdo do mesmo (Antunes, 2008, p. 77).
Acontece que o marketing e a comunicacdo em Portugal sdo alvos de opinido dividida;
uma parte dos eleitores declara essas ferramentas uteis na transmissdo da imagem do
partido e outra que ndo as tem em conta por ignorancia ou desconfianga (Simdes et al,
2009, p. 31). Esse papel do marketing €, também, muito recente, uma vez que, segundo
Marcelo Rebelo de Sousa (em Ruas do Santos, 1996, pp. 88-89), tétm a sua fase de
novidade e ensaio apenas entre 1974 e 1979, sem muita criatividade, que so seria revelada

numa posterior globalizacdo e preocupagdo estética.

O marketing ¢ uma ferramenta diversificada que se expande consoante o campo de
aplicacdo, diversificando-se e aplicando métodos base em varios contextos. O processo de
venda pode ter as mesmas bases, seja na venda de produtos ou politicos, mas a forma como
esses devem ser apresentados sdo distintas (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio &
Rodrigues, 2004, p. 28). Uma boa agdo de marketing politico leva a que se prepare o futuro

estrategicamente de maneira a que os programas ideoldgicos e eleitorais alcancem a
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maioria de eleitores (Simodes, 2009). Tanto um veiculo automével como um partido sao
considerados relativamente a esta dimensdo como produtos e, por conseguinte, vendidos
como tal. Contudo, uma das regras fulcrais ¢ que ndo chega fazer um bom produto, sendo
necessario mostra-lo e valoriza-lo, de forma a vender e maximizar o lucro (Lindon,
Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2009, p. 28). Para tal ha uma ferramenta, a
comunicagdo, apresentada posteriormente e que ¢ essencial para alcancar e persuadir os

eleitores.

1.1.1. SEGMENTACAO, DESEJOS E NECESSIDADES

Na disciplina do marketing ¢ fundamental conhecer o publico para quem se produz
e vende. Uma vez que essa ¢ a prioridade — por estar intrinsecamente ligada a venda — de
qualquer organizacdo, lucrativa ou ndo, ¢ necessario que a estratégia se baseie nas
necessidades e desejos para estar direcionada para o consumidor. O marketing mix politico
¢ baseado no modelo tradicional, em que basicamente o produto (product) ¢ o candidato, o
preco (price) sdo as suas propostas, posteriormente distribuidas (placement) nos meios de
comunica¢do mais adequados aquilo que o partido ou candidato aspiram. A comunica¢ao
(promotion) consiste numa ferramenta que varia entre varios tipos de acdes que incentivem
a preferéncia do eleitor em relagdo a um candidato e ndo a outro (Simdes et a/, 2009, p.
45). A transmissao dessa informac¢do como tao importante critério de escolha, da-se através
da publicidade e dos seus suportes, como os cartazes e panfletos. As campanhas
normalmente apelam para mecanismos persuasivos, de maneira a convencer o utilizador da
utilidade e necessidade de um comportamento (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio &
Rodrigues, 2004, p. 323). Essa persuasdo da-se através de argumentos e/ou elementos com
forte conotagdo emocional para suscitar ou refor¢ar um sentimento (Lindon, Lendrevie,

Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 323).

A preparacdo de uma campanha inicia-se com pesquisa sobre o consumidor, de
forma a entender o que motiva a decisdo de compra, neste caso do voto, e criar uma
mensagem que favoreca a empatia entre eleitor e partido (Simdes et al, 2009, p. 35),
através de elementos simbolicos e graficos. Para posteriormente desenvolver a estratégia
de comunicacdo e os seus suportes ¢ fulcral perceber o que os eleitores querem ver. Neste
estudo, visto que a andlise ndo se centra no discurso ou imagem, mas sim na cor, ¢

importante investigar a que foi escolhida nas imagens a verificar posteriormente —
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principalmente o seu valor ideoldgico e no que cada partido pretende representar. Depois
de analisados os candidatos e os concorrentes diretos, o agente politico deve perceber a
quem que se dirigir. Por meio da segmentagdo separam-se heterogeneamente os
consumidores com necessidades diferentes e facilita-se a abordagem ao eleitor através de
um melhor processo de comunicagdo. Do ponto de vista empresarial, uma boa
segmentacdo significa uma melhor experiéncia para o cliente. Na segmentacdo deve ter-se
em conta a avaliacdo da acdo e das propostas programaticas, perceber a relagdo dos
consumidores com temas a ser tratados e qual a expectativa dos seus atores politicos. E
importante perceber quais as tematicas em que basear a comunicagdo, pois uma campanha
que esteja mais centrada num objetivo do que noutro pode dar vantagem decisiva ao
concorrente e por consequéncia definir o seu posicionamento. O posicionamento da marca
¢, por outras palavras, a maneira pela qual o partido quer ser reconhecido junto dos
eleitores e ¢ definido por um conjunto de fatores tais como a mensagem e os elementos
graficos apresentados. O sistema partidario e os partidos desempenham um papel fulcral no
funcionamento da democracia e na sua qualidade (Jalali, 2017, p. 104), tal como ter em

conta o eleitor, pois sem ele a “marca” nao se desenvolve, logo, o “produto” ndo se vende.

Segundo Simdes, (et al, 2009, p. 36), o voto através da racionalidade ¢ raro e o
principal motivador da maioria ¢ a emog¢ao transmitida pelo partido e pela campanha que,
por sua vez, utiliza elementos pictéricos. A campanha baseia-se na persuasdo através de
mecanismos que despertem o sentimento de utilidade e agradabilidade no voto em
determinado candidato. Antes deste primeiro passo ¢ necessario entender que um dos
pontos centrais da comunicagdo de uma campanha politica ¢ a no¢do de como todos os
representantes procuram a reelei¢do e de como os adversarios tentam substitui-los (Trent &
Friedenberg, 1995, p. 72), o que ¢ revelado em campanha. Ao conhecer o comprador, ¢
possivel produzir uma estratégia eficaz para um publico que nunca ¢ homogéneo (Lindon,
Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 138), dai a necessidade de focar o
esforco em partes desse publico, ou seja, através de um segmento cujo objetivo € cativar o
voto da maioria. Uma vez que um partido quer obter a generalidade de votos, o processo de
segmentacdo deve abordar ou uma estratégia de marketing de massas em que
propositadamente s3o ignoradas as diferencas da maior parte dos consumidores e investir
no consumidor médio (como Henry Ford ao produzir um carro de uma unica cor que
acelerava a produgdo), ou através do marketing segmentado com uma estratégia intermédia

que subdivide um mercado global em diferentes segmentos homogéneos a nivel
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comportamental e motivacional (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p.
138), como por exemplo em grupos de referéncia para os restantes. Esses grupos de
referéncia sdo uma caracteristica da ideologia que ¢ responsavel por garantir a ligacao,

unido e cooperacao do grupo e dos seus membros (Correia, 2010, p. 13).

Existem diferentes tipos de eleitores, tais como os que votam segundo a sua
ideologia e os que votam consoante as primeiras impressdes, mas ambos precisam de ser
persuadidos por uma narrativa (Simdes et al., 2009, p. 36). Esses fortes conceitos
ideologicos sdo expressos através de sentimentos. O partido que tenha a capacidade de
expressar esses sentimentos, incorre numa a¢do fundamental para a experiéncia humana e,

consequentemente, para a politica (Crigler & Hevron, 2017, p. 667)

No caso deste estudo, a abordagem comunicativa ndo engloba narrativas do
candidato através de discursos, debates e entrevistas. O suporte publicitario do cartaz
engloba, decerto, aqueles cujo elemento da cor pode causar impacto, isto €, através da
ideologia e da primeira impressdo. Os eleitores que iniciaram o seu direito recentemente —
e dever — de voto ndo o fazem através de conceitos ideoldgicos muito presentes e ndo
mantém um grau de fidelizag¢do tdo alto. Enquanto isto, faixas etarias que usufruem do
exercicio de voto hd mais tempo, ajustam a ligacdo que tém ao partido em funcdo da
analise economica e da forma como esses partidos e lideres a avaliam (Antunes, 2008, p.
38). Isto demonstra a necessidade de haver um elemento identificador dessa ideologia ou
partido como a cor ou um simbolo. Esse envolvimento com a compra, neste caso com a
eleicdo, corresponde a importancia que o comprador confere a decisdo de escolha e a sua
decisdo implica escolhas positivas ou negativas (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio &

Rodrigues, 2004, p. 69).

Os antncios politicos tém maior probabilidade de reforcar ideologias e ideias ja
existentes do que muda-las (Ansolabehere & Iyengar, 1995 citados em Fallis, 2017, p.
149). No entanto, como afirmam Valentino, Hutchings e Williams (2004 citados em Fallis,
2017, p. 149), os antincios politicos tém, também, maior probabilidade de afetar decisdes
de voto individuais. Os esfor¢os de comunicacdo devem focar-se em grupos especificos ou
pessoas/figuras publicas especificas, com as quais seja possivel afetar um grupo mais
alargado, usando as inovacdes dos media e aproveitando os microblogs, que tém revelado
impactos promissores em campanhas politicas (Owen, 2017, p. 825). Ainda segundo

Caccioto (2011, p. 87), a histéria diz-nos que, por norma, existem trés tipos de eleitores: os
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que votam no seu partido, os que votam noutro partido e os indecisos. Sendo muito dificil,
agradar a todos os eleitores, a campanha tem de ser definida de forma a apostar num
segmento, mas sem perder de vista os restantes. Certamente, cada candidato tem uma
preferéncia de tipo de eleitor e vice-versa, mas de forma a conseguir cumprir o propésito
principal das elei¢des — ganha-las —, ha que estabelecer uma estratégia e uma mensagem
que englobe varios segmentos. Alids, “¢ impossivel pensar em eleigdes, nos dias de hoje,
sem pensar numa estrutura de marketing atuando em todos os segmentos de eleitorado”, e
mesmo com todo este trabalho organizado, ¢ demasiado ambicioso chegar a todos os
segmentos. O modelo norteamericano repartido em quatro partes ¢ um exemplo para as
democracias, como por exemplo a segunda fase, as primarias, que sdo a maior ¢ melhor
contribui¢do dos E.U.A. para o panorama politico e democratico (Keech & Matthews,
1976 citados em Trent & Friedenberg, 1995, p. 28). Como descreve Trent (1995, pp. 17-
50), essa fase abrange contributos cruciais para a campanha como fonte de feedback sobre
o posicionamento do candidato em relacdo a alguns problemas, tematicas, imagens e
estratégias. Estas comunicagdes servem como legitima¢do do candidato e das pessoas que

simbolicamente reforcam os valores destas atividades.

Esta tentativa de impacto num grupo especifico pode ser realizada através da cor —
o primeiro elemento que o observador absorve —, ou da mudanga desta, de modo a captar
a aten¢do e consequentemente a reter informacao (Hollis, 2001, p. 5 citado em Bortulucce,
2010, p. 329). A semelhanga dos simbolos, a cor é um elemento de referéncia, bem como
de transmissdo de valores importantes numa cultura nacional (Bortulucce, 2010, p. 331).
Além disso, ha que entender o impacto psicologico e simbolico das cores e simbolos do
partido nas memorias e historias da populagdo. Seja na publicidade ou na estratégia de
marketing que a antecede, segundo Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2004,
p- 323), o mais enigmatico ¢ conseguir associar atributos imaginarios, simbolos e emogdes
a uma marca através de um processo mental e identitario inconsciente. No caso dos
partidos que ja tém estas defini¢cdes assentes, a campanha deve partir da sua cor e do seu

simbolismo.

3 Frase de Margarida Aires Martins para o blog Tabula e citada no livro Marketing ¢ Comunicagdo Politica, Simdes et.
al., 2009, p. 35
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1.1.2. A CAMPANHA: COMPREENDER INTERNA E EXTERNAMENTE

A estratégia engloba objetivos a longo prazo — o que ¢ ou ndo prioritario —,
investimento humano e financeiro, entre outros, e que se reflete numa panoplia de recursos

cujas forgas convergem no sentido de adquirir determinado objetivo.

O conceito de estratégia resulta da convergéncia de dois tipos de planeamento
militar: do modelo ocidental com o uso da for¢a bélica e do modelo oriental que da
primazia ao uso da inteligéncia sobre a for¢a (Tzu, 2017). No campo politico, a estratégia
de comunica¢do deve englobar as possiveis defesas e ataques da oposicao e/ou adversarios
e, tdo ou mais importante, a forma como o candidato se apresenta ao eleitorado em todos
os meios de comunicagdo. Sucintamente ¢ necessario definir a estratégia base antes de
iniciar a campanha, o que implica equacionar algumas variaveis (Simdes et al, 2009) tais
como: a defini¢do dos objetivos a atingir, a identificacdo de oportunidades, ameacas e
vulnerabilidades proprias, a definicdo de abordagens alternativas face aos objetivos, a
identificacdo de situagdes de conflito, incertezas e a consideragdo de todas as reacdes
possiveis. Trata-se de recolher e interpretar informacgdes, colocar-se na posicdo do
oponente e tentar perceber os seus movimentos com vista a prevé-los e a estar preparado,
sabendo que este faz o mesmo (Caccioto, 2011, p. 68). Esse diagndstico apresenta valor
adicional na medida em que prepara a empresa para futuras decisdes operacionais (Lindon,
Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 451) com base na andlise de factores
internos e externos. A analise desses fatores utiliza a ferramenta SWOT (strengths,
weakness, opportunities e threats) normalmente aplicada a empresas institucionais e
passivel de ser facilmente aplicada no marketing politico como delimitador de campanha e
da visdo estratégica para minorar as desvantagens do agente politico (Simdes et a/, 2009, p.
37). Em virtude da sua mais valia, tem sido utilizada em todo o mundo, visto que ¢
empregue em varias vertentes do marketing como fator decisor entre estratégias (Wang,

2010, p. 60), bem como uma forte criadora de insights para campanhas.

O intuito ¢ construir uma campanha que atenue os pontos negativos do partido, que
se proteja das ameagas e simultaneamente espelhe os pontos positivos do partido enquanto
aproveita as oportunidades para se destacar (Simdes et al, 2009, p. 39). Ainda assim, ndo
se deve apostar toda a campanha nesta analise que também tem sido alvo de criticas pelo
seu sistema circular de logica (Bell & Rochford, 2016, p. 311), mas sim reunir s6lidas

informagdes antes da analise e ndo cair no erro de auto-beneficar. A ferramenta SWOT ¢
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aplicada tanto no contexto politico-partidario como ao contexto de outro produto.
Exemplifique-se o creme Nivea identificado pela cor azul da lata e cuja mudanga da
pigmentacao da embalagem pode significar uma grande ameaca, uma vez que deixa de
estar identificada e destacada. As normais mudancas dentro da empresa desde a sua
criagdo, bem como do seu logoétipo mantiveram sempre o elemento identificador da marca,

a cor (Figura 3).

Segundo Simdes (et al, 2009, p. 123) a imagem ¢ um juizo que consubstancia
significativamente a abstrag¢do. Pode ser entendido como imagem de marca, “o conjunto de
representacdes mentais, pessoais e subjetivas, estaveis, seletivas e simplificadoras dentro
de diversas caracteristicas” (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p.
180). Uma imagem de marca ¢ um conceito facilmente aplicavel a partidos, candidatos e
ideologias, sendo que todos esses significados abstratos que acarreta sdo suportados por

diversos outros signos presentes nos elementos que a compdem, como a cor.
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Figura 3 - Evolucio da lata azul da Nivea e caracterizadora da marca.

Fonte: Mercator XXI: Teoria e pratica do Marketing, Lindon et al, 2011, p. 177
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A compreensdo de varios fatores envolventes e internos em conjunto com o
posicionamento e campanha de marketing deve ter em conta estes significados acima
descritos, uma vez que o marketing € o conjunto de varios elementos que tém a finalidade
de vender. Para vender ¢ preciso comunicar e para comunicar ¢ preciso captar a atengdo do
consumidor. Essa chamada de aten¢do da-se através da comunicagdo que tira vantagem de
varios elementos de forma a captar essa atencdo, seja pela cor ou pelas emocdes. Os
sentimentos despertados pelos elementos graficos sdo decisivos e cruciais para a
quantidade de atencdo determinada para o processo politico e quando os eleitores prestam
atengdo a esse processo, € mais provavel que participem, que consumam € que votem.

(Crigler & Hevron, 2017, p. 668).

1.2. COMUNICACAO POLITICA

E através do marketing politico que se apresenta o candidato, os seus ideais e as suas
ideias, mas € necessario que o proprio reuna condi¢cdes como credibilidade, reputacao,
conhecimentos e respeito, de modo a que os eleitores o considerem apto para os
representar. E através de varias ferramentas, mas principalmente da comunicacio, que a
mensagem ¢ todas as qualidades numeradas acima s3o transmitidas. A comunicagdo
politica compreende informagdo e participacdo nos periodos de campanha eleitoral
(Simdes et al, 2009, p. 66). Ja Aristoteles reconhecia a comunicagdo e a linguagem como o
factor diferenciador entre o ser humano e os restantes animais e seres vivos. A politica
reconhecia-a como um instrumento que advém da retdrica e que se interliga diretamente
com a persuasdo, isto €, que a comunicacdo e a politica estdo e estardo sempre diretamente
ligadas como parte essencial da natureza humana (Aristételes, n.d., citado em Denton,
1995). A comunicagdo ¢ um processo que produz e reproduz conhecimento partilhado
(Craig, 1999, p. 125), enquanto que a politica ¢ definida como o uso do poder social
(Goodin & Klingemann, 1996 citados em Kenski & Jamieson, 2017, p. 4). A junc¢do destes
dois termos ndo se trata simplesmente da “partilha de conhecimento através do uso do

poder social ”, mas sim de varias interpretacdes ao longo dos anos.
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A comunicacdo ¢ mais do que o substantivo que sustenta a definicdo da
comunicacgdo politica e, segundo algumas entidades como a American Political Science
Association (APSA), é a ciéncia que cria, processa e¢ dissemina informacdo dentro do

sistema politico, de forma a apresentar e defender individuos ou grupos.

Para alcancar o poder politico, exercé-lo e justificd-lo, a politica tem de ter
comunicac¢do (Bongrand, 1987) sendo a esta que se atribui a fungdo de partilhar principios
e valores que servirdo de base para o exercicio ideoldgico e consolidar, fundamentar e
justificar o sistema politico (Arconada, 1989). Da perspetiva da comunicagdo politica, a
ideologia corresponde a combinagcdo de elementos manipulativos na publicidade e
destinados a transferéncia passiva de mensagens (Correia, 2010, p. 16). Para existir essa
passagem de informacao, sdo necessarios cinco elementos basicos como a fonte, o emissor,
a mensagem, um destinatario e o suporte. Da maneira em que nao ¢ possivel transmitir um
conceito ou ideia na sua totalidade, o papel principal da comunicacdo é conseguir codificar
essa mensagem num conjunto estruturado de significados (Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio & Rodrigues, 2009, p. 297). Por norma, esses significados vém aglomerados de
tal maneira que ¢ através da linguagem publicitaria e dos seus elementos que sdo

descodificados, interpretados e retidos pelo consumidor.

A comunicacdo ¢ uma das principais ferramentas do marketing mix, ja abordado
anteriormente ¢ ¢ um pilar fundamental de qualquer estratégia de marketing,
principalmente no campo politico pois apoia a veiculagdo da mensagem depois de
estabelecidos os melhores critérios. De modo a analisar a comunicagdo politica ¢ fulcral
perceber o avango das tecnologias da informagdo, do acesso a informagdo e da
globalizacdo da mesma. A partir do século XIX e do crescimento do sector tecnologico
desenvolvem-se os sindicatos e as associagdes de trabalhadores (Reis, 1990, p. 180) que
contribuem no século XX para mudancas significativas no panorama politico e social, em
que a figura politica deve ser mais do que um representante do partido e tornar-se num
administrador de conexdes num mundo em que a comunica¢do politica ¢ muito mais do
que meras palavras (Trent & Friedenberg, 1995). Nas elei¢des norte-americanas de 1952, a
candidatura de Eisenhower ¢ realizada pela agéncia de publicidade BBDO, verificando-se
pela primeira vez que o trabalho desenvolvido por empresas de publicidade pode ter uma
ligacdo direta com a reelei¢do de determinado candidato e partido politico (Simdes et al,

2009, 34).
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Nos anos 70, no Reino Unido, Margaret Thatcher recorreu a agéncia Saatchi & Saatchi
(Figura 4), assumindo o recurso a profissionais de marketing e definindo nacionalmente o
uso emocional e social desta disciplina em questdes eleitorais, verificando-se 0 mesmo em

Franca no que toca a promover partidos e candidatos politicos (Simdes et al, 2009, 34).

LABOUR ISN'T
WORKING.

UNEMPLOYMENT
OFFICE

BRITAIN'S BETTER OFF WITH THE CONSERVATIVES.

Figura 4 - Labour isn't working: Campanha da Saatchi & Saatchi para Margaret Tatcher e
para o Partido Conservador

Fonte: Campaign 2018, Disponivel em: https://www.campaignlive.co.uk/article/campaign50-watch-ads-
made-saatchi-saatchi-great/1496126

Em meados dos anos 90, Dan Nimmo e David Swanson (1993 citados por Denton,
1995, (p. xii) argumentaram que a comunicagdo politica desenvolveu uma forte identidade
e distinguiu-se no campo conceptual e erudito, apesar de ndo existir uma defini¢do precisa
ou um método para assegurar resultados na area. E durante o século XX que se estabelece
a publicidade e o marketing como ferramentas importantes e imprescindiveis a politica,
seja para o bem da democracia ou para deturpar o conceito de comunicagdo politica e dos

seus elementos para persuadir e exercer a tirania.

Na era dos media ¢ essencial que se conceptualize este tipo de comunicagdo sem a
complexidade de gatekeepers e com o acesso livre a informagao e a sua partilha (Kenski &

Jamieson, 2017, p. 915). E indubitavel que os novos meios de informagio e comunicago
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que advém da Web 2.0., da Executable Web e da liberdade que proporcionaram ao
utilizador, principalmente na escrita (Agarwal, 2009 citado em Tiago & Verissimo, 2014,
p. 704), aumentam a participagdo civica e politica, tendo em conta que a ideia enraizada ¢ a
da que a opinido dos eleitores s6 conta nos momentos eleitorais e decisivos (Canavilhas,
2009, p. 11). A possibilidade de preencher as lacunas entre empresa-consumidor, virtual-
fisico e neste caso candidato-eleitor, através de uma estratégia de marketing baseada em
conteudo e de uma maior proximidade (Silva, Mahfujur Rahman & EI Saddik, 2008
citados em Tiago & Verissimo, 2014, p. 704), ¢ uma extraordindria oportunidade para os
partidos. E simplificadamente a hipotese dos candidatos politicos fazerem chegar,
diretamente, a sua mensagem aos cidaddos, e destes colocarem as suas preocupagdes e

opinides na agenda dos politicos (Lilleaker, 2006 citado em Canavilhas, 2009, p. 7).

Do mesmo modo, os media tornam-se numa ferramenta fundamental para o
acompanhamento dos eleitores por parte dos politicos, visto que toda a ag¢do politica ¢
proporcionada pela comunicagdo. Os eleitores tém de ser chamados a uma atividade civica
e politica de forma responséavel, uma vez que as possibilidades de participacdo nas decisdes
democraticas informam o consumidor em relacdo aos sucessos da vida politica, social,
econdémica e cultural (Reis, 1990 p. 180). Nesta base, os diversos meios de comunicagdo
adquirem um estatuto importante em qualquer democracia, convertendo-se num elemento
essencial para o desenvolver de um caracter democratico. E, portanto, fundamental que o
agente politico transmita as suas qualidades e o seu trabalho através de mensagens ao

eleitorado (Simdes et al, 2009, p. 66).

Tal como a economia e a psicologia, a comunicacdo politica ¢ um hibrido com
limites transmeaveis (Kenski & Jamieson, 2017, p. 7) e com um passado complexo que
mescla o ambiente politico, econdomico, cultural, vérios tipos de jornalismo, varias
mensagens com diversos contetidos e uma heterogeneidade de cidadaos (Blumber, 2017, p.
47). E necessario adaptar a comunicagdo politica e o partido a cada local, visto que sdo
entidades publicas que servem os importantes interesses sociais (Aguiar, 1998 citado em
Torres & Antunes, 2007). Um dos melhores exemplos de constru¢do de imagem e
seriedade ¢ o de Pinto Balsemdo que, ao ser primeiro-ministro entre 1981 e 1983 e,
simultaneamente, proprietario do jornal Expresso, permitiu que este meio de comunicagao

mantivesse uma atitude critica em relacdo ao Governo e a si proprio (Canavilhas, 2009).

20



1.3. A CAMPANHA POLITICA

O marketing é uma fungdo organizacional e um conjunto de processos destinados a criar,
comunicar e entregar valor para os clientes e administrar as relagdes com eles de forma

que beneficie a organizagdo
Kotler e Levy, Administra¢do de Marketing, 1969, p. 27

Para uma campanha ser eficaz tem de ter estratégia e tatica, sendo que o primeiro
motivo é vencer. E vivamente aconselhavel saber o que se quer transmitir e comunicar para
que se possa adaptar a mensagem para o meio e suporte indicado (Simdes et al, 2009, p.
66). Ao mesmo tempo, uma campanha eleitoral ¢ a forma mais simples, elementar e
imperfeita de propaganda, uma vez que o seu objeto ¢ insuficiente, os métodos sdo
incompletos, a duragdo ¢ breve e faz com que o publicitirio ndo possa aplicar meios de
comunicac¢do de massa (Ellul, 2014, p. 290). Os efeitos da campanha sdo mais complicados
de medir e quantificar a nivel eleitoral, dai que a andlise deve ser realizada ao longo do

tempo e em comparagao.

Alerta-se, ndo se deve produzir um candidato de plastico (leia-se falso) e sem nexo
(Agostinho & Guerra, 2015, p. 140) pelo que a Historia tem vindo a contestar e negar
politicos desse género. Um politico tem de representar uma marca que espelhe longevidade
para que, a semelhanga de um produto mau, ndo se torne uma segunda opgdo. Se o
resultado da segmentacgdo definiu que os eleitores querem mudanga total, a campanha deve
refletir isso, sem que se anule a identidade da marca. Sucintamente, a campanha deve
espelhar a mensagem do candidato, mas ndo alterar elementos identificadores do partido
ou ideologia. Em termos propagandisticos, quando uma imagem ¢ apresentada em
conjunto com texto tem um impacto tao forte que substitui qualquer discurso (Domenach,
1968, p. 21) o que revela a importancia da correta utilizagdo destes dois elementos. Uma
boa comunicacdo ¢ sinonimo de um bom nivel de consciencializagcdo da marca, o que por
si ¢ indicador de um politico credivel com um eleitorado fiel as suas convicgdes e,

portanto, indicador de estabilidade politica e emocional (Simdes et al, 2009, pp. 125-127).
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O primeiro passo para uma campanha politica € perceber quem diz o qué, em que
canal de comunicagdo, a quem, e saber exatamente qual o efeito e/ou retorno que quer
produzir (Lasswell citado em Kenski & Jamieson, 2017, p. 48). Segundo o modelo de
Lasswell (Figura 5), compara-se o partido como o emissor da mensagem, baseada no seu
programa politico e transmitida como slogan, os canais para transmitir essa mensagem,
como os outdoors e mupis, o recetor da mensagem como o eleitor e o efeito produzido

como os resultados das eleigoes.

Emissor Canal Recetor

Candidato Slogan Suporte Eleitor Resultados

Cor

Figura 5 - Esquema de Harold Lasswell adaptado ao tema deste estudo

Fonte: Esquema da minha autoria baseado na teoria da comunicagdo de Harold Lasswell citada em:
The Oxford Handbook of Political Communication, Kenski & Jamieson, 2017, p. 48)

E a partir da ideologia do partido, e principalmente da mensagem que se quer
transmitir, que tem lugar a defini¢do da cor uma vez que esta tem um papel importante no
que se quer transmitir ao eleitor e no resultado. Uma vez que a cor como elemento grafico
estd associada a determinados sentimentos e simultaneamente a representacdes ideologicas,
tem de existir um equilibrio na sua utilizagdo. Contudo, como veremos mais adiante, as
cores tém associadas caracteristicas que as tornam uteis, tal como o simples facto de
simplificarem a leitura e compreensdo. Um elemento como a cor presente numa campanha
ajuda os eleitores a processarem a informacdo, a sentirem-se seguros da decisdo e a
reforcarem sentimentos de pertenca a um partido, estimulando os seus valores e
distinguindo-o das forcas politicas concorrentes (Needham, 2005 citado em Caccioto,
2011, p. 62). Segundo Trent e Friedenberg (1995, p. 54), na perspetiva do candidato, o

fundamental das eleigdes ¢ ser eleito novamente ou assumir as fungdes do outro, sendo que

22



esta prioridade assenta nas suas sugestdes € agdes, ou seja, na mensagem transmitida, por

exemplo, através da cor.

Analisa-se o papel da campanha publicitdria pois sociedade e consumo estdo
intrinsecamente relacionadas dado que a publicidade ¢ dirigida ao individuo e funciona
como modelo de conduta e comportamento social (Simdes et al., 2009, p. 71). Todas as
campanhas politicas sdo diferentes, mas tém pontos em comum como a base em que
suportam as suas crengas. Combinacdes entre factores econdmicos, socioldgicos,
psicolégicos e histéricos sdo espelhadas, fundamentalmente, no ato eleitoral (Trent &
Friedenberg, 1995, p. 12) e aplicadas por cada candidato em cada local, estando sujeitas a

recetividade e historia de cada um.

Fernando Caria* afirma que uma campanha a nivel nacional é totalmente diferente
de uma campanha a nivel local, sendo importante nesta ultima clarificar o passado do
candidato e “que nas Autdrquicas as pessoas t€ém um tipo de agdo diferente” uma vez que
“estes candidatos sdo mais crediveis” como pessoas, especialmente em meios pequenos
como o Montijo. Logo, hd que perceber que tem de existir uma diferenga nos elementos
utilizados nas campanhas. A nivel local, as campanhas politicas - além de terem de
expressar um codigo partidrio identitario a nivel nacional - t€m de desenvolver “aspetos
culturais, historicos e com uma imagem que orgulhe a populacdo” (Lindon, Lendrevie,
Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 583). Essa pesquisa pode ser sobre a avaliagdo do
eleitor a mensagens que criam empatia entre o candidato e o eleitorado (Simodes et al,
2009, p. 35). A intengdo ¢ perceber qual a tendéncia de voto local e se o eleitor quer mudar

ou ndo. Assim ¢ possivel demarcar o contetdo base que vai ser transmitido.

Em Portugal, Agostinho e Guerra (2015, p. 140) afirmam que ¢ necessdria uma
profissionaliza¢@o a nivel de campanhas, pois a maioria dos estrategas politicos ndo tem o
discernimento necessario para olhar para certos instrumentos como genuinas ferramentas
de fazer politica. Portugal ¢ considerada uma democracia jovem, de terceira vaga, bem
como os seus partidos que emergem no contexto de uma mudanga de estrutura social.
Aqueles que sdo partidos de massa abordam todos os cidaddos, tornando a relagao partido-

pessoas menos solida (Jalali, 2017, pp. 66-67). A campanha ¢ impulsionada e sustentada

4 Presidente da Unido de Freguesias de Montijo e Afonsoeiro desde 2013, local de estudo desta dissertag3o.

Fonte: entrevista audio a Pedro Mogo no dia 5 de agosto de 2019 na Junta de Freguesia da Unido de
Freguesias de Montijo e Afonsoeiro no ambito desta dissertagdo disponivel no Anexo 1)
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por elementos simbdlicos presentes nos suportes publicitarios e noutros aderegos como
autocolantes e bandeiras. Em Portugal os elementos mais reconhecidos sdo os veiculados
nos cartazes que antecedem a campanha principal e que sofrem uma mudanga ao longo da
mesma. Estes suportes sdo os que formam a imagem de um partido e sustentam a sua
mensagem. Em Portugal, a mensagem e a simbologia sdo cada vez mais importantes, visto
que devido a sua estrutura nativa, as democracias contemporaneas estdo sujeitas a varias
perversdes na sua forma de funcionar (Santana Lopes, 2015 em Agostinho & Guerra 2015,
p. 10.) que evoluiram e estruturaram-se em partidos massificados (Jalali, 2017, p. 67).
Braga da Cruz afirma que no Parlamento Portugués ndo ha espago para opinides
individuais, sendo que todos falam pelo partido e através dele (2017, p. 61), uniformidade
ndo presente no grafismo das campanhas autarquicas. Finaliza-se com as palavras de
Correia (2010, p. 13) em que afirma que as ideologias “sdo olhadas como crengas sociais
partilhadas e ndo opinides individuais” e acentuando a importdncia de elementos

ideologicos na comunicagdo e de como podem ser um factor de unido entre eleitores.

1.3.1. A ARMA DA PUBLICIDADE

O eleitor ¢ para além de um simples cidaddo, um consumidor. Esse consumo
advém das suas necessidades e desejos que o marketing utiliza e a publicidade como a
ferramenta que dita comportamentos sociais € o conduz a decisdo correta (Simdes et al,
2009, pp. 74-76). A publicidade politica consiste num conjunto de técnicas de influéncia
utilizadas por um partido, de modo a modificaram o comportamento do publico a seu
respeito (Ellul, 2014, p.79). Quando a propaganda tem a capacidade de despertar e/ou
influenciar emogoes, os individuos podem adquirir um comportamento como a intengao de
voto ou o voto (Crigler & Hevron, 2017, p. 671)

Até a década de 1980, as empresas cujo foco dos esforcos eram as vendas, nao
consideravam a publicidade um elemento importante, mas, décadas mais tarde ¢ dado o
devido valor a este elemento e sabe-se que sem este ndo ha vendas (Simdes et al, 2009, p.
45). No entanto, apesar dos partidos terem conhecimento das mais valias da publicidade,
tomam decisdes negligentes no que toca a transmissdo de mensagens. A falta de
consciéncia relativamente a esta realidade pode conduzir a uma comunica¢do e imagem
grafica inadequadas (Simdes et al, 2009, p. 45). Aliés, essa imagem grafica deve conseguir

espelhar tudo aquilo que foi dito e prometido enquanto interliga o candidato a um partido
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ou movimento. A publicidade ¢ das ferramentas mais poderosas, ndo so por seduzir através
das imagens e das mensagens, mas por envolver o eleitor em varios conceitos e obter o seu

voto (Simdes et al, 2009, pp. 75-76).

O ser humano esta sujeito a grande quantidade de publicidade diariamente. Esta
transmite sensagdes depois filtradas no cérebro, isto ¢, estimulos que passam informagao
percecionada e transformada pelo cérebro em significados. Essa perce¢do normalmente ¢é
inconsciente e € esse 0 processo que recebe e organiza as sensagdes (Lindon, Lendrevie,
Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 92). Esta ¢, resumidamente, a fun¢do da publicidade
politica (Figura 6): influenciar inconscientemente através dos seus elementos, que
dependem da atencdo e da interpretacdo. Ainda segundo Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio e Rodrigues (2004, p. 93), um adulto que passe grande tempo numa area urbana
estd sujeito a mais de 3000 mensagens publicitarias didrias, logo, o papel da atencdo ¢
fulcral para as filtrar. A publicidade usa a perce¢do de maneira a reforcar essa atengdo
através de elementos individuais ou do contraste entre estes, de forma a aumentar a
implicacdo do consumidor. As emocdes despertadas pela publicidade podem levar a
procura de mais e melhor informagao, mas podem ser mais que isso. O papel das emogdes
¢ muito importante uma vez que podem despoletar quando presentes na publicidade e

podem ter consequéncias nas escolhas politicas (Crigler & Hevron, 2017, p. 672).

Figura 6 - Exemplo de propaganda Nazi

Fonte: Historia Universal Vol. IV, Reis, 1990, p. 102
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A identidade transmitida através de valores da marca e espelhada pela publicidade,
cria no recetor uma associagdo a uma imagem (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio &
Rodrigues, 2004, pp. 175-177). Essa imagem formada pelo eleitor ¢ um sinéonimo das suas
qualidades, personalidade e identidade cultural, atuando como elemento ndo s6
identificador, mas também diferenciador. Um dos elementos mais utilizados para aumentar
a percepg¢do € a atengdo € a cor. Acontece que, para despertar a aten¢do, o consumidor tem
de gastar alguma energia fisica e mental que depende da sua necessidade. Existe uma
escala de necessidades do ser humano (Maslow citado em Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio & Rodrigues, 2004, pp. 93-95), como exemplo na necessidade de pertenca a um
grupo normalmente “saciada” com a fidelizag@o ou simpatia para com um partido politico.
Caso ndo se dé a militancia, esse significado de pertenca pode ser preenchido na partilha de
opinides € no momento do voto. Esse sentido de voto ¢ despertado por vérios elementos
provenientes da imagem criada pela publicidade, uma vez que o seu propdsito ¢ levar o
consumidor a ter uma atitude em relacdo a algo. Segundo Karl e Stotland (citados em
Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2009, p. 96) uma atitude ¢ definida por
um impulso pré-estabelecido do individuo ao avaliar um objeto. Por meio do
estabelecimento de uma relacdo cognitiva e comportamental, permite-se uma adaptagdo e
simplificacdo rapida da complexidade desse objeto e das suas crencas. E, ainda, aceitavel
fazer alteragdes aos elementos caracterizadores da marca de forma a evoluir e desenvolver
a percepcao do consumidor. Portanto, a publicidade realizada em torno da marca ndo deve
ser demasiado complexa e com variadas dimensdes para ndo correr o risco de perder o seu
caracter identitdrio (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 181). Ha
ainda que estabelecer uma diferencia¢do, uma vez que a publicidade tem o propodsito de
estabelecer fins econdmicos e a propaganda serve para atingir fins politicos (Ellul, 2014, p.
80). A utilizacdo de suportes como os outdoors em locais estratégicos € um meio
tradicional ainda muito utilizado. Este tipo de material grafico mostra resultados em vérios
locais da cidade, o que resulta num grande nimero de pessoas expostas as mensagens que

se querem veicular (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 53).
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1.3.2. A IMAGEM GRAFICA

E pertinente abordar a questio da imagem para o ser humano pois o acesso livre a
imagens a qualquer altura em qualquer lugar ¢é recente, isto ¢, a distancia de um clique e
para todas as classes sociais. Como afirma Berger (2018, p. 46-47) as imagens passaram a
ser efémeras, ubiquas, insubstanciais € de pouco valor. O estatuto da imagética restrito a
arte foi substituido por uma linguagem feita de imagens e o importante ¢ saber quem usa a
linguagem e para que fim (Berger, 2018, p. 46-47). O autor declara ainda que este livre
acesso quebrou pressupostos sociais € 0 acesso exclusivo de algumas classes sociais mas
que as massas continuam desinteressadas e céticas, dizendo ainda que se as imagens
fossem devidamente utilizadas, podem conferir um novo tipo de poder. Ainda que aplicada
maioritariamente ao contexto da arte, as palavras de Berger demonstram parte do poder da
imagem e daquilo que pode nutrir no espectador e da influéncia e controlo que esta pode
ter na vida do espetador. Domenach (1968, p. 3) afirma que a nova onda de propaganda
tem como ferramentas importantes os grandes cartazes € os novos meios de reproducdo

grafica, equiparando-a a qualidade propagandistica da radio e cinema.

Visto que o espectador possui um economato de conhecimento subjetivo sobre o
mundo e uma colecdo de ideias nas quais acredita e que este conhecimento constitui a
nocao de imagem, a mensagem dos partidos deve ter em conta o simbolismo de diversos
elementos. O comportamento do comprador de bens ou servicos deriva largamente da
imagem da marca e resultante de processos de comunicagdo anteriores. Ao encarar o
partido como uma marca, ¢ de notar que estes tém de aumentar o seu reconhecimento junto
do eleitorado no geral e do seu publico de referéncia, diferenciando-se pela positiva. Posto
isto, pode dizer-se que, atualmente, os “atores politicos” sdo pressionados para criar e
recriar as suas estratégias e imagens através de mensagens realistas dos media (Mazzoleni
& Schulz, 1999 citados em Blumber, 2017, p. 50), em prol da comunicacdo publica e da
democracia. Entenda-se imagem grafica como o cartaz publicitdrio no qual estd implicita
uma imagem subjetiva da marca ou de uma pessoa, proveniente ndo s6 das suas
caracteristicas fisicas, mas também de indicadores psicologicos e ideoldgicos. A imagem
de uma marca ¢, segundo Simdes (et al, 2009, p. 66), «o conjunto de caracterizagdes
materiais e imateriais que fazem desse individuo, pessoa pertencente a um grupo
particular» e refor¢a ainda que o conceito de imagem ndo ¢ simplesmente grafico e que
acarreta varios factores como crengas e opinides sobre atributos emocionais e

representativos da marca.
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E através da visdo que o ser humano recebe a cor, sendo esta muito importante para
a perce¢do de ambientes, pessoas e objetos. Nao ¢ reconhecida apenas através destes
6rgdos, mas também através da informacdo recolhida anteriormente e no momento. Além
do olho humano servir a fun¢ao literal da visdo, o “ver”, também “observa”. Ver serve
como um propdsito de seguranga relativamente ao corpo, sendo o primeiro passo do ser
humano para que, depois, se realize o ato de observar (Neufert, 2013, p. 52) e se aprecie o
que ¢ descoberto pelo olhar. O ato de ver ¢, também, dividido em duas partes que
dependem da forma pela qual o objeto ¢ apreendido pelo olho: a imagem fixa, que ¢
apreendida pelo olho rapidamente e onde os objetos aparecem em equilibrio (sendo esse
um principio essencial para diversas artes como a arquitetura e a publicidade); e a imagem
que ¢ percorrida visualmente, a imagem movel. Dependendo do tamanho dos objetos, estes
dois tipos de imagem podem ser vistos na totalidade “de uma vez” ou s6 apos percorrer
esse objeto visualmente. Em situagdes nas quais ndo € possivel o individuo ver a forma na
totalidade, a cor ¢ um elemento que, além de chamar a atenc¢ao do olhar, convida, ndo s6 a
ver, mas a observar e analisar o contetido. Para além de ser uma ajuda técnica para o ato de
observar, se for usada em diferentes areas e formas, pode ajudar psicologicamente o ser
humano a tomar decisdes. Numa era em que parece existir um afastamento das emocgdes a
partir da visdo devido ao consumismo, o universo politico ¢ emblematico devido ao
predominio da imagem sobre a palavra (Perdigdo, 2004, p. 627). Ainda que a propaganda
usufrua de variados meios de comunicacdo — como a radio e a televisdo — ¢ na imagem que
encontra o maior esplendor, eficiéncia e eficacia pois ¢ percecionada de imediato quando

vista e sem qualquer esfor¢o (Domenach, 1968, p. 21).

A imagem da campanha e a cor, sdo os primeiros elementos que entram em contato
com o leitor e permitem formular o primeiro juizo (Caccioto, 2011, p. 83). Ao identificar o
perfil do politico, bem como as suas caracteristicas para comunicar, encontramos um ponto
em comum que estabelece um vinculo emocional de associacdo positiva ao candidato pois,
para alcangar visibilidade e aten¢do, prevalece o elemento emocional (Caccioto, 2011, pp.
81-82). Estes codigos graficos e a cor sdo elementos permanentes da sua expressdo e
contribuem significativamente para a identificacdo de uma marca a nivel comunicacional e
publicitario (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 180). A imagem
grafica de um partido ou candidato deve permanecer sempre simples, equilibrada e firme
para ndo correr o risco de um eleitor confundir essa imagem (Lindon, Lendrevie, Lévy,

Dionisio & Rodrigues, 2004, p. 181).
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Com uma imagem politica na primeira grande campanha nos E.U.A. em 1840,
inventou-se um personagem, campedo do povo e simultaneamente her6i das fronteiras,
espelhando-o em William Henry Harrison. Uma histéria foi contada e experiéncias do
candidato foram hiperbolizadas em fun¢do de manter esse heroi nacional e de denegrir o
seu adversario. A campanha de Harrison foi um exemplo da criagdo de musicas e imagens
com o intuito de tornar a imagética num elemento crucial da politica e, segundo o
historiador americano Wilcom E. Washburn, ¢ aquilo a que hoje corresponde um antincio
televisivo de 30 segundos onde rapidamente se cria a imagem de um personagem ou marca
(Trent & Friedenberg, 1995, p. 57). No caso da publicidade estatica, os outdoors e os seus
elementos — cor — funcionam como motivadores que através de processos psicoldgicos e
da exaltacdo de sentimentos, fazem renascer uma necessidade ou vontade (Lindon,
Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2009, p. 95). A cor funciona como elemento da
imagem mais importante que estimula a relagdo desse objeto com um desejo e

consequentemente com uma agao futura.

1.4. A COR

A decisdo de uma pessoa, no que diz respeito a sua escolha do politico que
pretende para governar a sua freguesia, cidade ou pais, merece a melhor consideragdo e o
mdximo respeito. Por isso, devemos estar atentos a influéncia de diversos fenomenos

laterais que condicionam ou enviesam a opinido da maioria (...)

Diogo Agostinho e Alexandre Guerra, Insonddveis Sondagens, 2015, p. 23

A cor ¢ uma percecdo visual causada por um feixe de particulas que incide sobre
células especializadas da retina. Por sua vez, estas transmitem, através de informagdo pré-

processada ao nervo Otico, algumas impressdes para o sistema nervoso.

Existem duas formas de criar a cor: através da tinta ou da luz, o CMYK e RGB,
respetivamente, sendo que os nossos olhos estdo preparados para filtrar as cores primarias
e enviar a informagdo ao nosso cérebro que ird multiplicad-las em milhares de cores para
formar uma imagem (Barbosa, 2012, p. 30). Ainda assim, a cor ¢ mais do que um

fenémeno oOtico e do que um instrumento técnico, € ¢ um emissor de impressodes
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psicolégicas essenciais (Heller, 2018, p. 18). A cor ¢ uma sensibilidade visual complexa
que, além de afetada pela luz, ¢ influenciada por particularidades psicologicas e

fisioldgicas de cada individuo (Barbosa, 2012, p. 30).

A cor s6 ¢ percetivel devido a um dos sentidos humanos, a visdo. Pesquisadores da
area afirmam que na éarea da fisiologia trabalham numa teoria do sexto sentido, isto é, na
relacdo entre equilibrio, estabilidade e sentido que sdo, em certa maneira, responsaveis pela
percecdo do que ¢ belo e pela sensibilidade a simetria, harmonia, proporg¢des e equilibrio
(Neufert, 2013, p. 51). Num outdoor: primeiro vemos €, se nos causar impacto ou
simplesmente interesse, vamos observd-lo e absorver informagdo. Numa primeira
abordagem visual a cor pode ser um fator essencial para destacar a peca e suscitar uma
melhor observag¢do em que o olho examina (desenvolvendo o seu movimento de percecio)
ao longo das posicdes e contraposigdes e a partir do observador, percorrendo em largura e

profundidade até ao objeto observado. Ao percorrer essas contraposi¢cdes, o olho do

Qo

observador assimila-as em compassos ritmicos, assemelhando-se a reagdo dos ouvidos
musica. Segundo Berger (2018, p. 21), a forma como as pessoas véem uma imagem ¢
condicionada por uma combinacdo de pressupostos sobre imagens anteriormente
adquiridas, relativas a beleza, verdade, génio, forma, estatuto, gosto, entre outras. Todavia,
a visdo e a cor causam ilusoes de Otica e enganam o cérebro em relagdo as distancias. Por
exemplo, em tetos altos, o ambiente parece livre e grandioso, quando na verdade podemos
tirar as medidas erradas e funcionar como um opressor, simbolizando o contrario de um
espaco grandioso. O fator determinante nesta drea ¢ a amplitude e o campo da visdo
préoximo do olho, que nos da mais detalhe sobre o que vemos. Os gregos, baseando-se
nestes principios modificaram alguns elementos dos seus templos para que, a uma certa
distancia, fossem agradaveis e parecessem reais ao olho humano. Essas bases foram e sdo
aplicadas nas distancias do leitor a um livro, dos espectadores a um palco ou até do leitor a

esta dissertacao.

A visdo ¢ tdo importante como a cor e entender a sua importancia ¢ compreender
como funciona a visdo e o processamento de informagdo no corpo humano. Posto isto, a
assimilacdo de uma imagem ¢ afetada pela forma como ¢ vista, pelas pressuposicdes

adquiridas previamente em relagdo aos seus elementos.
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1.4.1. A CORE OSER HUMANO

Nenhum ser humano ¢ igual e nada nos garante que todas as pessoas vejam as
mesmas cores uma vez que o proprio espetro € constituido por diversas cores com
multiplas e infinitas modificagdes cada uma (Barbosa, 2012, p. 30) mas hé cores cuja
simbologia e significado sdo globais e utilizados em prol da publicidade, como se

confirmara adiante.

De forma a compreender o modo como os eleitores processam as informagdes
politicas, devemos partir do funcionamento do cérebro (Western, 2007 citado em Caccioto,
2011, p. 150). Assim sendo, na perspetiva da neurociéncia, quanto mais racional for uma
mensagem, menos provavel ¢ que a mesma desperte a atividade neurologica ligada ao
comportamento de voto (Caccioto, 2011, p. 150), portanto toda a imagem deve utilizar
elementos como a cor para surtir algum efeito. Durante anos, segundo Helfand (em
Adams, 2017, p. 9) Josef Albers > lecionou uma disciplina sobre cor em Yale iniciada
sempre da mesma forma: era pedido que todos os alunos levassem exemplos da cor
vermelha, fosse um objeto ou algum detrito considerado sem importancia no quotidiano.
Todos os alunos encontraram algo rapidamente, desde metais e téxteis a cartazes velhos.
Quando todos os estudantes voltaram, depressa se aperceberam que assimilaram algo
possivel individualmente, mas de dificil alcance em grupo. Os vermelhos diferiam todos
entre si porque o exercicio da cor ndo tem fim (Helfand em Adams, 2017, p. 9) e ¢
profundamente pessoal. Albers (citado em Helfand, 2017, p. 9) afirma que a cor ¢
subjetiva, idiossincratica e sujeita a mudangas temperamentais. Alias, sdo conhecidos mais
sentimentos do que cores e assim, cada qual pode produzir diferentes efeitos muitas vezes
contraditorios (Heller, 2018 p. 17). Simultaneamente, a propaganda ¢ um instrumento de
redug¢do de tensdo porque produz no individuo um universo mental e manipula os seus

simbolos (Ellul, 2014, p. 191), servindo-se da cor que tem um significado global.

Sabemos, intrinsecamente, que a cor funciona como um elemento emocional e
subjetivo que tem maior capacidade de mudar no decorrer de um projeto ou, simplesmente,
no passar das horas de um dia normal. Como afirma Adams (2017, p. 9), o ser humano
responde a diferentes cores de diferentes maneiras consoante a sua experiéncia com as

mesmas. Essas experiéncias, normalmente adquiridas ao longo do crescimento de cada

5 Artista, designer, professor de artes manuais na Bauhaus e mais tarde em Yale. Reconhecido também por ser um eximio
tedrico do estudo da cor.
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individuo, ficam marcadas e, através de associagdes culturais, vao moldar a reagdo a certas
cores e momentos. Esse reconhecimento, memorizagao e transmissdo da informacao da cor
(Olivo, 2004, p. 1) sdo regidos, ndo s6 por codigos culturais, mas também por um elemento
primordial do ser humano: o processo fisico e bioldgico de cada um. Naturalmente, depois
de adquiridas essas associagdes, o fendémeno da cor ¢ tratado como um elemento priméario
na comunica¢do humana e como suporte basico da comunicagdo e manifestagao de codigos
culturais. A gestdo desses sentimentos ¢ um elemento importante na campanha politica,
uma vez que os principios de um partido devem ser apresentados de forma a resultarem

concludentes emocionalmente (Caccioto, 2011, p. 151).

Os tedricos da cor diferenciam as cores primdrias das secundarias, das mistas e nem
sequer existe unanimidade em relacdo ao ouro, prata, branco e preto como cores (Heller,
2018, p. 18), sendo em termos psicoldgicos todas igualmente importantes e autonomas. Ja
outros autores preferem repartir as cores em quentes, frias, neutras e especiais (Adams,
2017, p. 11). Esta separacdo estd relacionada com um processo criativo do ponto de vista
do designer, e ndo na perspetiva académica da representagdo. Esta distribui¢ao relaciona-se
com novas abordagens em relagdo as cores e com uma perspetiva cada vez mais pessoal e
sentimental que reflete individualizacdo. Alids, esta recente abordagem demonstra que, ao
contrario do que se pensava, cada um de nds apresenta niveis de rece¢cdo e transmissao
diferentes em relagdo a cores supostamente iguais. Um exemplo dessa individualizagdo ¢ a
forma diferente com que cada individuo vé a mesma cor e como se geram discordias em
torno desse tema. Sean Adams (2017, p. 11) relembra que um cliente lhe pediu para usar a
cor Verde Jaguar num projeto mas que, apesar de uma pesquisa exaustiva sobre a mesma e
sobre a marca, ndo foi capaz de identificar a cor respetiva. Chegou a conclusdo de que essa
cor era uma variacdo que residia na imagina¢ao do cliente baseada numa memoria juvenil
de um carro Jaguar, num final de tarde solarengo. S6 depois de ser capaz de articular
codigos culturais, logicos e estéticos, e de os usar como justificacdo para o cliente, & que
este aceitou que o verde utilizado era o verdadeiro Verde Jaguar. Este ¢ um dos muitos
exemplos em que o ser humano associa uma ou varias cores a certos aspetos de forma
inconsciente que estdo, permanentemente, na sua memoéria e com significados ou

simbologias que dependem do panorama social, econémico e politico do sujeito.

O entendimento e aceitagdo das cores variam de geragdo para geracdo, cOmo por
exemplo na cor utilizada para corrigir testes no ensino escolar, o vermelho. A utilizagdo da

cor vermelha na correcdo tem um impacto agressivo com o recetor enquanto que o uso da
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cor azul, com a qual estio mais familiarizados, leva a uma melhor aceitagdo do erro. E
fulcral perceber quem vai receber e filtrar a mensagem, elaborando-a de forma a que
englobe diferentes significados emocionais dos simbolos e imagens. Sdo exemplos de que
a cor marca a esséncia do ser humano e a forma como se vai comportar futuramente ao

transmitir codigos a futuras geragoes.

Apesar de tudo, a perce¢ao da cor ndo ¢ apenas pessoal, ¢ também contextual e um
espelho da memoria e das emocgdes. Quando muito proximas, algumas cores podem passar
de harmoniosas a hilariantes, enquanto que contrastes improprios podem competir mais
depressa do que cooperar. Jessica Helfand (em Adams 2017, p. 9) diz que, no final, todas
as cores abracam o espectro luminoso e que, provavelmente, podem nunca ser
completamente compreendidas, uma vez que Aristoteles, Goethe, Wittgenstein e Newton

apenas tentaram.

As cores sdo estimulos que influenciam e agem sobre as pessoas proporcionando-
lhes sensacdes de bem-estar e passividade ou de apatia e atividade. Sdo um elemento
importantissimo na arquitetura e, como ¢ 6bvio, perfeitamente passiveis de serem aplicadas
em estudos e campanhas publicitarias. Certas cores em certos locais podem melhorar a
finalidade das atividades exercidas nesses locais, bem como prejudica-las. Como exemplos
existem as cores ou tons utilizados em ambientes empresariais e escolares que podem
incentivar a produtividade, e algumas cores em hospitais que podem acelerar o processo de
recuperagdo de pacientes. Os nossos olhos estdo ligados ao cérebro e possuem uma
capacidade de adaptacdo a tudo aquilo que vemos, mesmo quando iluminados por
diferentes luminosidades, sendo essa diferenca insignificante devido & memoria que temos

daquele objeto (Farina, Pérez & Bastos, 2006, pp. 1-2).

A influéncia da cor sobre 0 Homem acontece através de efeitos fisioldgicos e, no
caso da Arquitetura, podem alargar ou estreitar espagos (Neufert, 2013, p. 53) e transmitir
sensacdes de liberdade ou opressdo. Nesse sentido, cada cor ou variagdo da mesma terd um
efeito estandardizado no observador, como por exemplo o laranja ter uma forga impulsiva
¢ os azuis terem uma baixa for¢a. Mas, ainda assim, a cor verde de um individuo nunca
sera a cor de outro. Cada significado estd, portanto, sujeito a interpretagdes e reacdes

emocionais da parte das pessoas que o recebem (Caccioto, 2011, p. 118).

Perceber o impacto da cor no ser humano € perceber a capacidade de abstragio e do

subconsciente do mesmo.
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1.4.2. A COR NA PUBLICIDADE

Ao criar, desenvolver e vender um qualquer produto é essencial saber que cores
usar, visto que uma marca estd sempre ligada a cor. A cor oferece um método instantaneo
de transmitir mensagens, uma vez que a par dos simbolos ¢ a ferramenta visual mais
memorizada. Alids, imensas marcas reconhecidas internacionalmente apostam na cor
como um elemento chave porque nunca na sociedade existiu tal forma de concentracdo e

densidade de imagens como hoje.

Uma das formas das marcas se diferenciarem umas das outras ¢ através da cor. No
processo de selegdo e escolha da cor a utilizar ha que ter em consideragdo aquilo que
transmitem ao consumidor e, portanto, devem ser escolhidas as cores que melhor
demonstram o posicionamento e imagem da marca (Faustino, 2012, p. 146). Ainda em
2018, a cor azul foi utilizada para destacar um movimento social no meio de imensa
informacdo textual nos meios digitais (Figura 7) exemplificando que em termos

propagandisticos o contetido deve ser o mais simples possivel (Domenach, 1968, p. 22).

A cor ¢, por norma, aplicada num contexto com determinada finalidade. Portanto,
cada cor varia consoante o contexto onde se encontra, seja através do maior ou menor
destaque que ganha em complemento com outra cor (Barbosa, 2004, p. 31) ou no contexto

cultural, social, econémico e politico.

Comunidade Cultura e Arte

Pagina gostada - 16 de junho - Editado - @

Esta cor azul esta a ser usada nas redes sociais
como forma de solidariedade para com Mohamed
Hashim Mattar, um dos manifestantes mortos no
Sudéo - Para tentar abafar o assunto o Governo
sudanés desligou a Internet de todo o pais durante
pelo menos uma semana. Mas ja se sabe que
forgas do Conselho Militar do Suddo mataram mais.
de 100 pessoas, violaram também outras 70 &
feriram ainda mais de 500 pessoas

Qw208 2 comentarios
64 partilhas

il Gosto (D Comentar /> Partihar @~

Mais antigos =

Comunidade Cultura e Arte
https://www.comunidadeculturaearte.com/ac
onteceu-um._./

COMUNIDADECULTURAE.
3 Aconteceu um
| massacre no...

Our

Gosto - Responder - 1 sem

Figura 7 - Cor utilizada como destaque de movimento social nas redes sociais

Fonte: Comunidade Cultura e Arte, Disponivel em:
https://www.facebook.com/comunidadeculturarte/photos/a.863076627052204/2819910201368827/?type=3&
theater
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As mensagens publicitarias sdo esquecidas ou memorizadas enquanto estimulam a
nossa imaginagdo através da memoria ou do desejo, caracterizadas pelo instante e pela
fugacidade (Berger, 2018, pp. 153-154). A cor é o que distingue as mensagens
publicitarias uma vez que a publicidade e os seus elementos envolvem o eleitor num
complexo jogo de conceitos de maneira a angariar o seu voto sem que o eleitorado nem
sempre compreenda a sua finalidade e os objetivos da sua posi¢ao (Simoes et al, 2009, pp
75-76). A cor na publicidade serve como um elemento informativo que deve ndo s
apresentar a sua base ideoldgica, mas como também fazer referéncia ao panorama atual do
consumidor. A propaganda tem necessidade de um meio ideoldgico para se desenvolver e
proporciona a crenga, a ideologia, fluidez e flexibilidade (Ellul, 2014, p. 137), uma vez que

se adapta ao Socialismo, Nacionalismo, entre outros.

Segundo um estudo realizado pela Universidade de Loyola® a cor aumenta o
reconhecimento de uma marca em 80%, conduzindo a um julgamento e a formacdo de uma

opinido sobre a mesma nos 90 segundos apds o visionamento de um anuncio.

Como resultado destas agdes, muitas marcas apostam no desenvolvimento da cor e
do seu poder ao contratarem psicologos, de maneira a arranjarem novos usos para as cores,
diferenciando-se dos concorrentes (Moir, 2007, pp. 407-408). Essa propaganda,
estandardiza as ideias atuais e codifica os padrdes dos critérios sociais politicos e morais
(Ellul, 2014, p. 189) enquanto que esses cddigos sdo recebidos e percecionados pelo
eleitor. Apesar da cor ser um dos elementos mais importantes num projeto ¢, a0 mesmo
tempo, muito subjetiva, emocional e volatil, e um cliente pode simplesmente recusar uma
proposta por razdes aparentemente irrelevantes. O ponto de vista do criador serd 0 mesmo
que o da marca ao tentar passar uma mensagem ao consumidor, pois o trabalho de design ¢
90% de persuasdo (Adams, 2017, p. 11). Sucede que esse ato de persuadir deve ser
informado e fundamentado em respostas concretas e baseadas em estudos sobre a cultura
humana. Por exemplo, a cor de uma certa campanha podera e devera corresponder a uma

sensagao de otimismo e bem-estar.

¢ Estudo referenciado e consultado em Trademark Protection of Color Alone: How and when does a color Develop
Secondary Meaning And Why Color Marks Can Never Be Inherently Distinctive de Moir (2007) e no estudo Why Color
Matters, COLORCOM de Jill Morton (2005).
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Através de estudos socioldgicos e psicoldgicos € possivel associar cores a
sentimentos ou acdes para que se construam campanhas direcionadas a um target e dai
esperar resultados. Na Figura 8 podemos ver como se retrata as palavras de Nikita
Khrushchev, através do uso da cor vermelha em conjunto com a composi¢do que ¢

utilizada para simbolizar compressio (Adams, 2017, pp. 8-9).

NIKITA KHRUSHCHEV

Figura 8 — Cartaz “Berlin” de Sean Adams

Fonte: The Designers Dictionary of Color, Adams, 2017, p. 8

Assim sendo, um diretor de arte, arquiteto ou assessor politico tem de ter
conhecimento sobre estes temas e saber em que contexto deve aplicar cada cor. De uma
forma generalizada, as cores quentes tém um efeito ativo, estimulante e excitante. Se as
cores quentes e claras estimulam o espirito, aquecem e tém um efeito de leveza, as escuras
produzem a sensacdo de término, seguranga e firmeza. J4 nas cores frias, geralmente, estas
tém um impacto calmante, passivo e introspetivo. Dentro destas, as mais claras ddo-nos a
sensacdo de luminosidade, relaxamento e estimulam o andar, enquanto que as escuras
podem ser ameacadoras, friorentas, tristes e profundas no sentido espacial. Categorizando
as cores: os quentes sdo os laranjas, péssegos, rosa, violetas e vermelhos, enquanto que as

frias sdo os verdes, azuis e as diversas variacdes destas (Adams, 2017, p 10). Segundo
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alguns autores, do ponto de vista espacial, arquitetonico e artistico, os roxos e violetas sdo
cores quentes e que, misturadas com vermelhos podem estimular a profundidade e ndo a
sobriedade (Neufert, 2013, p. 53). O vermelho da Figura 9 demonstra uma perfeita
sinfonia da proporcdo durea e minimalismo. A sua cor vermelha relembra ndo s6 a
bandeira Japonesa, como também interage com a forma dos anéis olimpicos (Adams, 2017,
p. 82- 83). Foi a primeira cor que o homem batizou e ¢ a primeira que os bebés

reconhecem (Heller, 2012, p. 53).

Para esta dissertagdo, interessa estudar trés cores em especifico e o seu significado
perante a publicidade: o vermelho, o azul e o laranja. O vermelho j4 foi a cor mais usada
em publicidade, mas esse uso atingiu niveis de saturagdo por parte dos consumidores
(Heller, 2012, p. 74). Uma informag¢do impressa em vermelho desperta mais atengdo do
que em preto, mas, por parecer propaganda, normalmente ndo ¢ lido (Heller, 2012, p. 74),
pelo que a for¢ca de uma cor ndo significa necessariamente que esteja a ser utilizada no

contexto certo.

TOKYD 1364

Figura 9 — Tokyo Olympics de Yusaku Kamekura, 1964
Fonte: The Designers Dictionary of Color, Adams, 2017, p. 82
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O vermelho ¢ considerado radical, de extremos, e representa paixdo, energia e fogo que,
além de essencial a vida humana, pode também destrui-la, simbolizando violéncia e raiva.
Capta a aten¢do do espectador e ¢ vibrante, estando constantemente ligada a vida pela
transmissdo da ideia de sangue e energia. Tendo como exemplos as figuras /0 e 11,
imagens historicas podem simbolizar diferentes ideias, dependendo dos diferentes meios
sociopoliticos ou por estarem ligadas a outras cores. A Figura 10 representa um ideal de
felicidade e liberdade, enquanto que a Figura 11 usa praticamente as mesmas cores €
representa o nacional-socialismo e opressdo. O vermelho € a cor que simboliza todas as
atividades que exigem mais paixdo do que compreensdo (Heller, 2012, p. 72), isto €&, de
apreensao facil e rapida com um apelo ao emocional e ndo ao racional — pelo menos nesse
primeiro momento. A jun¢do de varias cores pode ter diferentes significados. J4 no ambito
da psicologia da cor, o vermelho ¢ associado a masculinidade, apesar desse papel pertencer
tradicionalmente ao azul, prova de que o significado de cada cor além de pessoal esta
diretamente ligado a questdes sociais. Existe uma cor principal e a esta sdo associadas
outras cores que determinam o efeito dessa cor principal. O exemplo mais moderno para se
estudar o vermelho € a sua utilizagdo na seguranca quotidiana como elemento de proibigdo
ou de obrigacdo, com vista ao bem-estar. Quando o simbolismo de uma cor ganha tanta

importancia ao ponto de ser imprescindivel que a vejamos, todos os simbolos a sua volta

ganham outro significado (Heller, 2012, p. 67).

Figura 10 - Logotipo da Coca Cola, Figura 11 - Simbolo do Partido Nacional
marca cuja assinatura ¢é a Socialista  Alemlo, caracterizado  pelo
felicidade totalitarismo, opressao e genocidio
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Segundo Eva Heller (2012, pp. 53-81), os sentimentos e/ou qualidades mais
associados a cor vermelha sdo: amor, 6dio, vida, for¢a, coragem, fogo, calor, energia,
paixado, desejo, felicidade, dinamismo, proximidade, ira, agressividade, excitagdo, perigo,

proibido, sexualidade, seducdo, erotismo e no campo politico; liberdade e trabalhadores.

Uma outra cor que interessa analisar ¢ o azul e estd habitualmente no topo das
preferéncias para logdtipos de empresas (Adams, 2017, pp. 128-129). O azul é a cor
favorita de 46% dos homens e 44% das mulheres e ¢ também a cor mais vezes associada a
simpatia, harmonia e confianca (Heller, 2012, p. 23). Uma das razdes para ser escolhida
como cor de elei¢do para logotipos, € por ser indicadora de corporativismo, de estabilidade
e for¢a, indicando ao mesmo tempo patriotismo. Dependendo da aplicacdo, pode ser uma
cor hipnoética e chamativa como pode ser banal e passar despercebida. Socialmente, e ¢
neste campo que hd uma aproximacdo a simbologia operdria da cor vermelha, ¢ também
um retrato aos ditos blue colar, os trabalhadores manuais de indumentérias azuis. (Heller,
2018, p. 42). Continua a ser a cor simbolizadora da nobreza, monarquia e da cristandade e
simultaneamente, pode simbolizar a expressao blue blooded na aristocracia (Adams, 2017,
p. 129). O efeito psicolégico do azul adquiriu um simbolismo universal e ¢ a cor da
fidelidade (Heller, 2012, p. 24). Assim, por norma o azul indica seriedade e confianca
(Figura 12), coisa que nos dias que correm ¢ essencial, seja no offline ou no online. Muitas
marcas apostam nessa cor para aplicacdes ou mesmo para bancos e seguradoras, devido a
desconfianca popular para com quem trata de dados pessoais, dinheiro e seguranca a varios

niveis (Figura 13).

\2,

Caixadirecta

Figura 12 - Logétipo aplicacido da Caixa Geral de Depdsitos

Fonte: https://www.cgd.pt/Institucional/Sala-de-Imprensa/Pages/Sala-de-
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Figura 13 - Logétipo companhia aérea Pan Am

Fonte: The Designer Dictionary of Color, 2017, p. 134

E uma cor que apela ao lado intelectual, a interatividade, & racionalidade e sempre
que hé necessidade de sobrepor a razdo e a frieza as emogdes € a sua consequente
subjetividade, o azul ¢ o ideal (Heller, 2012, p. 32). Segundo Heller (2012, pp. 23-47), os
sentimentos e/ou qualidades mais associados a cor azul sdo: simpatia, amizade, harmonia,
ansiedade, confianga, honestidade, fidelidade, eternidade, distdncia, grandeza, fantasia,
diversdo, frieza, inteligéncia, concentracdo, independéncia, masculinidade, cristandade,

honra e, politicamente: operariado, europeismo, paz, nobreza e liberalismo.

J4

Outra cor importante para este estudo ¢ o laranja. E uma cor subvalorizada no
pensamento do ser humano (Heller, 2011, p. 181), mas ¢ um elemento pictdrico que denota
os sentimentos associados a algo. Além dessa mistura incentivar a assimilagdo de emogdes
¢ uma cor estranha para o humano ao nivel da perce¢do bioldgica, o que leva a que
vejamos menos laranja do que realmente existe ao nosso redor. E estranha ao humano, mas
simboliza a sociabilidade e a diversdo, e a nivel publicitario ¢ invasiva. A maioria dos
consumidores repudia-a na publicidade, mas ¢ uma boa cor para transmitir espontaneidade
(Figura 14) e dar sentido de algo imediato, se bem que se corre o risco de transparecer
uma mensagem negativa (Adams, 2017, p. 51). E a cor associada a bem-estar ¢ a
relaxamento, dada a sua ligagdo com o por-do-sol. Segundo Eva Heller (2012, pp. 181-
190), os sentimentos e/ou qualidades mais associados a cor laranja sdo: prazer, exotismo,

sociabilidade, lazer, intrusdo, assédio, originalidade, perigo, proximidade e energia.
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ONE WAY OR ANOTHER.

Figura 14 - Get out the vote

Fonte: The Designer Dictionary of Color, 2017, p. 50

Foi desde o inicio do século XX que o papel da arte e do design iniciaram a
publicidade propriamente dita com o intuito de chamar a atenc¢do e vender. Foi, também,
nessa época que os artistas se distanciaram do realismo pictérico, na dire¢do da
representacdo do momento, das sensacdes e das emogdes. Apoiando-se na industrializagao
e na rapidez do quotidiano, bem como das decadéncias sociais e politicas, a cor, em
conjunto com a forma e renegando a tridimensionalidade, foi dos elementos mais
importantes para a representacdo dos movimentos. Essa importancia da cor e valorizagdo
do sujeito interligaram-se e acompanharam a publicidade, o marketing e a fotografia até
aos dias de hoje. Na Figura 15 entende-se que as cores preferidas sdo cores que interessam

abordar neste estudo, como € o caso do azul e vermelho.

A campanha de um politico e os meios usados devem passar uma mensagem, um
elemento que englobe todos os cidadados, através de variados elementos como a cor. A
propaganda no seu aspeto tradicional procura influenciar a aceitacdo ou refor¢co de uma
ideologia e a realizacdo de acdes decorrentes da mesma através dos meios de comunicagdo

social como os cartazes (Ellul, 2014, p. 81).
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Cores Preferidas

= Azul
39 2% 2% 1% 1% = Verde
= Vermelho
= Preto

Amarelo

3%
6%
= Violeta
= Laranja
Branco
. = Rosa

Figura 15 - Grafico representativo da preferéncia das cores de 2000 mulheres e homens de
variadas profissoes entre os 14 e 97 anos.

= Castanho

Dourado

Fonte: A psicologia das cores: Como as cores afetam a emogdo e a razdo, 2018, p. 49

1.4.3. A COR N4 POLITICA

Uma vez que o regime democratico considera o apelo a opinido e concorréncia
entre partidos politicos para conquistar o poder, estes desenvolvem a sua propaganda
(Ellul, 2014, p. 261)

Em 2010, na 42* Conferéncia Mundial da Associagdo Europeia dos Consultores
Politicos realizada em Viena, o papel das emogoes foi alvo de varios estudos e congressos
que sugerem que se observe a esfera emocional como atalho cognitivo privilegiado para os
eleitores (Campus, 2008 citado em Caccioto, 2011, pp. 150-151). Segundo alguns autores,
a transmissdo e a memorizagdo da cor sdo controladas por codigos culturais e, no processo
eleitoral, tal como na campanha politica, a harmonia de signos ¢ um elemento primario
para o progresso da cultura civica e politica, ou seja, para a determinagdo do voto (Olivo,
2004, p. 1). A cor funciona como impulsionador das emog¢des que por si influenciam as

acoes do eleitor.

A comunicagdo politica ¢ marcada pelo discurso e, no momento do voto, o eleitor
estd perante algumas linhas de texto e de imagens monocromaticas que identificam apenas

o candidato através da fotografia. Entdo ¢ através publicidade — que tem como ferramenta,
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a cor — que a comunicagdo politica tem o seu maior poder. O segredo do éxito da
propaganda reside na diivida de que esta satisfez, ou ndo, uma necessidade inconsciente do
homem (Ellul, 2014, p. 161). A questdo ¢ que a mensagem ¢ direcionada ao eleitor,
reunindo diversos signos e cores que criam uma imagem pré-concebida do protagonista, ou
seja, no ato do voto expressa-se o ideal de candidato cuja preferéncia ¢ formada no
processo de comunicacdo anterior (Olivo, 2004, pp. 2-3). O tema da cor, na comunicagao
politica, ndo se trata de um gosto pessoal, mas sim de simbologias adquiridas
antecipadamente no contexto do crescimento e da educagdo. Ainda assim, essa
memoriza¢do pictdrica pode complicar-se devido a quantidade de estimulos visuais e a

desconfianca de manipulagdo através da propaganda politica (Olivo, 2004, pp. 2-3).

O inicio do século XX, bem como o seu decorrer, foi marcado pelo aparecimento
de varias ideologias politicas e sociais que derivaram dos ideais iluministas do século XIX.
Estes criaram bases para a opinido publica através da evolucdo social, econdémica e
tecnologica e, portanto, uma igualdade social e de interesses (Reis, 1990, pp. 180-181).
Oriundos dos ideais destes pensadores, surgiram movimentos politicos extremistas e nao
$6. Um deles ¢ o republicanismo baseado numa ideia holistica e utdpica dos cidaddos e do
mundo que apostava na educag¢do e emancipagdo dos povos (Sardica, 2017, p. 20), tal

como o comunismo (Figura 16), nacional-socialismo e fascismo que marcaram esta época.

W

Figura 16 - Bandeira do Partido Comunista Portugués
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Por um lado, estes ideais sociais emanciparam as populacdes que eram cada vez
mais educadas, isto ¢, com mais conhecimento sobre o mundo proporcionado pelo
desenvolvimento da rddio e da imprensa que deixou de estar a mercé de instituicdes
privadas (Reis, 1990, pp. 180-181), dando-se uma revolu¢do social. Por outro, esta
sociedade mais atenta e informada torna-se desconfiada, principalmente em termos
politicos, passando a ser necessario aumentar a credibilidade dos individuos (Iyengar,
2017, p. 60). E neste periodo que as novas artes, como o design (Figura 17), se unem a
politica para influenciar, persuadir e atrair as populacdes e, portanto, os eleitores. As
origens dos efeitos dos media tradicionais remontam ao inicio do século passado através da
radiodifusdo de eventos dramadticos, e sugeria que publicos massificados e influenciados
por esta propaganda podiam ser facilmente persuadidos para a demagogia (Iyengar, 2017,
p. 60). E nesta altura que comegam os estudos para entender a dinimica e os efeitos da
propaganda politica e em que situacdo acontecem (Hovland ef al., 1953 citado em Iyengar,
2017, p. 60).

Os cartazes multicolores permitem-nos tirar conclusdes sobre interesses em luta e sobre

as finalidades mais consideraveis a que se destinavam (Figura 18), assim como sobre 0s meios

Figura 18 - Propaganda representativa

da vermelha de 1926, desenho de
design Construtivista Russo Griffel

Figura 17 — Propaganda Soviética e o

Fonte: Fonte: Historia Universal Vol. IV, Reis, 1990,
https://br.pinterest.com/pin/5621759659788 ~ P- 102
38257/?autologin=true&nic=1a
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de comunica¢do que apelavam para o apoio e informagdes que os partidos queriam
transmitir (Reis, 1990). Nos finais do século XX depois da Guerra Fria, a
propaganda distanciou-se desta componente demagdgico-bélica e incide, principalmente,
na transmissdo substancial de informag¢do do candidato e incentivo ao voto (Kaid
& Jhonston, 1991 citados em Fallis, 2017, p. 152). O cartaz ¢é, assim, dos meios mais
arcaicos que melhor serve para ligar o rosto do candidato ao partido ou a sua mensagem
(Caccioto, 2011, p. 138) e fornece ao individuo o sentido de pertenga a um grupo
que encontra fundamentos e justificagdes para as suas ideias quando partilhadas (Ellul,

2014, p. 188).

O foco da publicidade de cariz politico sdo as emocdes € a maneira COmo
as usamos para transmitir algo, visto que sdo o elemento caracterizador dos antncios
politicos mais eficazes (Perloff & Kinskey, 1992 citados em Fallis, 2017, p. 152). Assim
sendo, os cartazes devem envolver o observador na sua mensagem e conseguir
“falar” a sua linguagem (Bortulucce, 2010, p. 323). Além desta base inicial, deve ser tido
em conta que os mais atentos vao absorver a maioria da informagdo, mas com pouco
efeito nas suas mentes, enquanto que os menos atentos vao recolher um minimo de
informacao que os vai influenciar numa decisdo final (Zaller 1992 citado em Fallis,
2017, p. 156). E através do branding e da perce¢do global de uma organizagio politica,
que ¢ possivel intervir para ajudar os partidos e candidatos a desenvolverem a sua
base de apoio para manter ou a modificar a sua reputacao (Caccioto, 2011, p. 62).
Ainda assim, a ideia deve ser apresentada de forma concisa e direta através de uma
simples frase ou estimulo visual, e despertar um sentimento no alvo (Bortulucce, 2010,
p. 325). No entanto, nos dias que correm, as novas tecnologias impuseram um
distanciamento das questdes sociais e uma fraca ligacdo entre as pessoas, sendo, desta
maneira, cada vez mais dificil chegar a mais pessoas. Segundo teorias da area da
sociologia politica, a preferéncia por simbolos, cores e outros objetos politicos sdo
definidas, na sua maior parte, antes do individuo ter idade para votar. Tudo isto ¢ um
reflexo do contexto familiar onde o individuo se insere, juntamente com os grupos de
amigos e vizinhanga (Freire, 2001, p. 43). Posto isto, a formagdo de opinides e agdes
frente ao ambiente politico sio moldadas pelo meio onde cada ser humano se insere. Além
destas atitudes serem marcadas no subconsciente de cada um, o papel da memoria ¢

controlado por codigos culturais. Tanto no processo eleitoral como na
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campanha politica, a harmonia desses simbolos armazenados tem imensa influéncia na

determinagdo de voto.

As cores principais das campanhas agem como informagdo cultural, como uma
manifestacdo simbolica no processo de comunicagdo e na germinagao de sentidos - quando
o vermelho e o azul sdo as que t€ém mais forga para gerar um certo incentivo fisiologico e
emocional no ser humano, ou seja, no eleitor (Palma, 2013, p. 18). Essa informagao
cultural serve também como informacdo ideoldégica. Uma vez que a sociedade e o
individuo ndo vivem sem crengas, é-lhes atribuido um valor intelectual, ou seja, uma
ideologia que impele a acdo de um individuo num determinado grupo e que se permuta
consoante a necessidade da propaganda (Ellul, 2014, p. 221). No entanto, se a propaganda
tem a capacidade de ir mudando ideologias consoante a sua necessidade, caso ndo seja
progressiva e estruturada, corre-se o risco da identificagdo e assimilagdo errada de valores,

uma vez que estao historica e culturalmente associados a outros (Olivo, 2004, p. 5).

O vermelho estd associado a extremos politicos de esquerda e direita. Em
complemento com o amarelo direciona o individuo para politicas de extrema-esquerda,
enquanto que com o preto ¢ conotado com a extrema-direita (Adams, 2017, p. 83). Indica
revolucdo e foi usada, historicamente, com o principio de desafio a ordem e,
posteriormente, para identificar a martirizagdo da classe operaria defendida por partidos de
esquerda. Foi a cor da bandeira elevada em 1907 na Revolu¢do Russa como bandeira do
socialismo e comunismo (Heller, 2012, p. 71) — cuja prioridade macroeconémica ¢ o pleno
emprego e a igualizagdo de rendimentos (Anderson citado em Freire, 2001, p. 80). Noutros
casos especificos, foi utilizada por nacional-socialistas e Hitler para angariar votos dos
operarios, estabelecendo o movimento como partido das massas (Heller, 2017, p. 71). Na
propaganda, o vermelho ¢ muito usado e ¢ a causa pela qual muitas pessoas preferem cada
vez menos vé-lo. Quando existe coloragdo a mais na publicidade, a primeira cor a causar
incomodo ¢ o vermelho (Heller, 2012, p. 53). Uma cor tdo forte como esta coloca quem a
usa numa posi¢cdo de poder, uma vez que inferioriza as restantes, bem como a posi¢ao
politica de quem a usa (Heller, 2012, p. 71). Simbolizou, numa era pos-guerra mundial, a
alegria renovada de viver e funcionou como um simbolo de bem-estar (Heller, 2012, p.

74).
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O azul esta associado ao liberalismo e a partidos identificados como conservadores,
cujas prioridades sdo a expansdo economica e estabilidade de pregos (Anderson citado em
Freire, 2001, p. 80). Esta associada a partidos de direita, tal como o Centro Democratico
Social-Partido Popular (CDS-PP), tendo como base a democracia cristd, o
conservadorismo, o liberalismo econdémico e austeridade fiscal. Politicamente, o azul esta
ligado a paz, principalmente porque em termos praticos, uma bandeira azul ndo tinha
qualquer tipo de destaque no céu. Entdo, nos paises socialistas declarou-se o azul como a
cor da paz, uma vez que aquando da cria¢do da bandeira dos Jogos Olimpicos, o continente
Europeu era aquele que tinha maiores divergéncias culturais, politicas, sociais e
economicas. Dessa forma o azul foi escolhido para representar todas as religides e

nenhuma ideologia (Heller, 2011, p. 48).

1.4.4. A COR POLITICA EM PORTUGAL

A cor mais marcante no meio social e politico em Portugal ¢ o vermelho devido as
ligagdes para com o histdrico periodo revoluciondrio e ditatorial no pais, mas mesmo o
azul e o laranja foram implantados no periodo pds-revolugdo estando, também, marcados
na memoria dos eleitores. Em Portugal, os partidos mais reconhecidos que usam esta cor
sdo o Partido Comunista Portugués (PCP), o Bloco de Esquerda (BE) e o Partido Socialista
(PS).

Para analisar as mudancas da cor na politica em Portugal ¢, também, necessario
compreender o contexto sociocultural do pais. Na criagdo dos movimentos politicos pos 25
de Abril, o pais contava com um indice de alfabetiza¢do e dispersdo territorial elevados.
Com as crescentes taxas de urbanizacdo, os fortes aumentos dos niveis de instrugdo das
populagdes e acesso a informagdo, o perfil psicologico altera-se (Freire, 2001, p. 39).
Juntamente com estes fatores, a difusdo dos meios de comunicagdo social e a autonomia
crescente do cidaddo no sistema de voto, alteraram o perfil psicologico do eleitor. A
melhoria da instrugdo, os fortes fluxos de mobilidade social e o inicio do fim de uma
separacao entre classes sociais levam a uma maior coesdo politica. A classe operaria d4 um
passo para o “aburguesamento” da sua profissdo e estatuto, conduzindo ao desalinhamento
politico (Evans 1999 citado em Freire, 2001 p. 39) proporcionado pelo equilibrio social e
laboral. Por exemplo, na Idade Média, quando se acreditava piamente que o Inferno era um

lugar fisico para o qual todos tinham possibilidade de ir, a visdo do fogo devia ter um
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significado muito diferente da que tem hoje. Isto para ilustrar que, num periodo pos-
ditadura, o vermelho era constantemente ligado a movimentos de esquerda em Portugal e a
revolucdo, enquanto que hoje, num panorama econdémico, politico e social completamente

diferente, existe a possibilidade dessa cor ser associada a algo diferente e negativo.

Apo6s estas mudangas de estatuto social na populacdo em geral, e do declinio de
sociedades industriais, a escolaridade obrigatoria e a valorizagdo de uma politica ativa
levaram a que os partidos de esquerda menos conservadores alterassem os seus programas
eleitorais, de maneira a conseguirem atrair outras classes — nomeadamente a classe média.
Isto também fez com que as preferéncias de alguns eleitores fossem menos claras (Evans
1999 citado em Freire, 2001 p. 39) sendo, portanto, necessario encontrar novas formas de

propagar ideias e ideais, procurando sempre marcar o consumidor — neste caso, o eleitor.

Desde a instauracdo da Democracia em Portugal, novos partidos e ideologias
politicas proliferaram no Pais, € com a nova organiza¢do do Estado a sua legitimagao
assentou na comunica¢do. Essa legitimidade democratica ¢ assegurada com o reinventar
dos partidos e ideologias, sendo que hoje se questiona o seu papel e existéncia (Torres &
Antunes, 2007, p. 143), quando o proprio Banco Mundial considera imperativo que “as
condi¢des objetivas para a polarizagdo ideologica sdo maiores do que nunca” (Torres &
Antunes, 2007, p. 143). Numa época de descrenca do povo para com os seus politicos,
afirma-se que a politica ¢ uma pratica que age como faisca social e gera emocgdes fortes e
revoltosas (Agostinho & Guerra, 2015, p. 17). Alias, nas elei¢des autarquicas, tendo como
exemplo candidatos de centro-esquerda ou centro-direita, ¢ comum alguma deser¢do
causada pela logica ligada a pessoa, o que revela uma reviravolta de ultima hora na
competicao politica (Caccioto, 2011, p. 74). A desconfianga nos partidos — abordada na
primeira sec¢do — e a cada vez mais necessaria aproximacao dos candidatos e partidos ao
publico (Trent & Friedenberg, 1995) advém dos primoérdios das redes de comunicagdo
desde que as mensagens pessoais ou politicas passaram a mover-se € a propagar-se¢ mais
rapido do que um impulso elétrico (Williams, 1982 citado em Trent & Friedenberg, 1995
p. 60). As palavras e os discursos por elas formados quebraram barreiras, sdo preservados
no tempo e replicados infinitamente (Williams, 1982 citado em Trent & Friedenberg, 1995
p. 60) em distintas sociedades com sistemas informativos e politicos diferentes, podendo
propagar significados dissemelhantes no processo de mediatizacdo (Stromback, 2008

citado em Kenski & Jamieson, 2017, p. 50)
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Portanto, esta imagem transmitida pelos partidos a populagdo ndo pode ser mudada
de repente ou formada previamente a campanha, como ¢ habitual (Trent & Friedenberg,
1995). No caso do Montijo, a estratégia de comunicacdo aposta no estilo de um candidato
em especifico e no que ele simboliza, e ndo no partido fazendo uso das emocgdes que uma
pessoa, simbolo ou cor acarretam. A sociedade moderna e globalizada exige um politico
que saiba o seu lugar apelando a razdo, mas que lide emocionalmente com as pessoas a sua
volta, sendo que o importante ¢ encontrar um equilibrio entre as mesmas. O mais comum
do apelo as emocgdes ¢ o de promover a sua imagem como algo romantico e agradavel ou,
por vezes, no ataque ao adversario com irregularidades e defeitos que mexem com a

intenc¢do de voto do eleitor (Barcelos & Filho, 2009, p. 1).

Em Portugal, o azul ficou associado a movimentos de direita, cristdos e
monarquicos. Os partidos mais reconhecidos que usam esta cor sio o CDS-PP, Partido
Popular Monarquico (PPM), Partido Nacional Renovador (PNR), Iniciativa Liberal (IL),
Alianga (A) e Chega (CH). O Partido Comunista Portugués (PCP/CDU), o Bloco de
Esquerda (BE), Livre (L), Partido Comunista dos Trabalhadores Portugueses (MRPP-
PCTP) e o Partido Socialista (PS) (Figura 19) usam o vermelho como as cores
identificativas das suas ideologias e partidos. Por exemplo, o vermelho e branco
simbolizam patriotismo enquanto que, juntamente com preto torna-se fascista. Na
propaganda portuguesa ¢ muito usual a satura¢do através do vermelho, que simbolizou a

oposicao durante a ditadura e que marcou graficamente o periodo pds-revoluciondrio.

Figura 19 - Logétipo do Partido Socialista
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Ainda util para este estudo e para perceber as razdes das mudancas de algumas
cores, é a analise da cor laranja. E a cor utilizada pelo Partido Social Democratico (PSD),
marcado pelo seu conservadorismo e liberalismo classico. E o tnico grande partido a usar
esta cor em Portugal. Em 2018, Rui Rio, o atual presidente do PSD decide retirar as setas
do simbolo do partido (Figura 20) e passar a usar uma figura estilizada (Figura 21), o que
gerou desconforto nos militantes que afirmaram a morte da identidade do partido a

semelhanca da tentativa de mudanga da cor para azul em 2008.

Como descreve Roseta (1975), as setas simbolizavam trés factores caracteristicos
do movimento: o poder politico e intelectual, a forca econdmica e social e a forga fisica,
uma vez que o seu conjunto exprimia uma frente unida contra um inimigo comum, o
nazismo. A propria cor quente e enérgica funciona como elemento diferenciador do PCP e
do PS, mas com menos for¢a do que a cor azul ou verde (Rebelo de Sousa, 2000, p. 158).
Com a evolugdo de novas tecnologias, essa participacdo ainda sofreu mais mudangas
transformando-se a forma de fazer jornalismo. A comunicagdo €, agora, constante e
globalizada através das novas tecnologias. A maior disponibilizagdo de plataformas
digitais, o acesso a antena aberta de radio e televisdo sdo exemplos fatuais de varios canais
de informag¢do que permitem dar voz as pessoas e amplificar o seu descontentamento em
relagdo a politica e aos politicos (Agostinho & Guerra, 2011, p. 19). Essas progressivas
alteracdes t€ém vindo a decorrer, por norma, nos programas eleitorais dos partidos, mas
com o atual excesso de informacgdo, a luta constante pela aten¢do do eleitor e a
modernizagdo dos partidos e juventudes politicas, a cor ¢ um elemento importante a

analisar em prol de um melhor aproveitamento dos suportes publicitarios.

PARTIDO SOCIAL DEMOCRATA

Figura 20 - Logdtipo original do Partido Figura 21 - Nova versido do logétipo do Partido
Social Democrata Social Democrata
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Nas Elei¢cdes Europeias de 2019, um grande conjunto de cartazes serviram
principalmente para dar a conhecer novos partidos antes das eleigdes nacionais, tal como a
Iniciativa Liberal (Anexo 12), o Chega e a Alianga. Numa entrevista ao Economia Online,
José Adelino Maltez afirma que “os partidos mais classicos, gastam pouco, ndo tém um
marketing atrativo” e Nuno Jorge da Silva aborda a campanha do BE que consiste numa
foto com a candidata rodeada de pessoas € um apontamento cromaético do partido e diz que
ha uma afirmacao ideologica (Amaral & Espirito Santo, 2019). Vasco Ribeiro diz que as
imagens dos outdoors do PS ndo mudam desde o tempo de Socrates e alerta que, no
conjunto de cartazes portugueses, hd uma grande amalgama de mensagens que deixam o
eleitor baralhado, exemplificando que num exercicio de focus group os inquiridos ficariam
confusos (Amaral & Espirito Santo, 2019). Ainda nas elei¢des Legislativas de 2019, foram

varios os partidos que fizeram o apelo ao voto estabelecendo uma ligagdo com o boletim

de voto e a sua cor partidaria (Figura 22 e Figura 23).
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#SETUBAL

MELHOR  DOMINGO, DIA 6 Partilha ‘ Mais forcaa CDU PCP-PEV j
Figura 22 - Apelo ao voto PS
Legislativas 2019 Figura 23 - Apelo ao voto CDU Legislativas 2019
Fonte:

https://www.facebook.com/FederacaoDis ~ Fonte:
tritalDeSetubalDoPartidoSocialista/photo  https://www.facebook.com/CDUPCPPEV/photos/a.25801100187

s/a.361121977291899/29994104234630  14013/2580113522046996/2type=3&theater
28/type=3&theater
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1.5. BREVE CONTEXTUALIZACAO PARTIDARIA DO MONTIJO

Para finalizar o enquadramento tedrico bem como para iniciar a investigagdo, ¢
essencial compreender o ambiente politico da cidade. Ao entender a posicdo de cada
partido ou candidato e a forma como os residentes e eleitores reagem e lidam com estes,
tornar-se-4 mais simples a compreensdo do fenémeno a estudar.

Politicamente, a cidade de Montijo foi sempre ativa e entusiasta em relacdo aos seus
ideais, antes e durante a implantacdo da Republica, e a luta e disputa politica assumiram
sempre uma forca de expressdo relevante, principalmente num periodo pds-revolugdo
(Torres, 2003, p. 137-139). Uma vez que os partidos estdo generalizados e associados a
certas manobras, principalmente devido a questdes geracionais e demograficas, ha que
saber lidar e trabalhar com o atendimento das necessidades humanas e sociais. Apods a
saida do regime do Estado Novo e da criagdo e legalizacdo de varios partidos politicos,
algumas mudangas socioecondmicas levam a participacdo e mobilizacdo da comunidade
para causas publicas e politicas (Torres & Antunes, 2007, p. 71). Para esse envolvimento ¢
necessario que os cidaddos se revejam naquilo que os partidos representam e prometem
(Torres & Antunes, 2007, p. 143).

Os autores Alcidio Torres, jornalista, ¢ Maria Amélia Antunes (2007, pp. 76-92),
antiga Presidente da Cadmara Municipal do Montijo caracterizam o PS e PSD bem como a
imagem que transparecem para os eleitores no concelho. O PS ¢ um partido que respeita a
democracia pluralista e a ordem social baseada nas classes, enquanto que grupos com
desiguais privilégios devem ser substituidos para todos terem iguais oportunidades: luta
pela igualdade de todos os cidaddos e acesso a trabalho e a cultura; combate as diferencas
baseadas na fortuna, estrato social e monopdlios. No Montijo ¢ simbolo da luta contra o
fascismo, defesa dos interesses locais e nacionais e ¢ um partido aberto a sociedade,
vanguardista na dinamizagdo de varias formas de ativismo e do enquadramento social nos
partidos. Este ¢, também, associado a figura de Mario Soares, a entrada na Unido Europeia
e como apaziguador no poés 25 de Abril. Em certa parte, comega a ser descredibilizado
devido as constantes vitdrias cujas promessas nem sempre se cumprem. O PSD é um
partido visto como o personagem principal da oposicdo as ideologias totalitarias que se
tentaram instaurar em Portugal ap6s o 25 de Abril. Sdo vistos como os libertadores do
Estado da sociedade civil e rutura com o revolucionismo, apoiam a familia como o

primeiro espago natural de realizag¢@o individual e de transmissdo de valores éticos, sociais
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e culturais. Deve, fora de Portugal, transparecer a afirma¢do de uma na¢ao independente e
historica e ¢ conhecido por estar a direita do especto politico, no qual os militantes sdo o
principal sujeito e sdo associados a logica de Sa-Carneiro, do pluralismo das ideias e
correntes politicas. Por fim, alguns militantes deixaram de identificar-se com o partido
teoricamente, continuando apenas ligados sentimentalmente. Neste concelho, o PS estd no
poder desde 1997 e o atual partido da oposicao destacado pelo seu vereador € o PSD que
concorreu pela coligacdo PSD-CDS. Ao analisar os resultados das elei¢gdes e a infografia
do jornal Expresso (Figura 24) podemos perceber que a maior parte do distrito continua a
ser um baluarte da CDU mas que, simbolicamente, representa uma grande perda e ¢ “onde
a derrota tera maior impacto” (Paixdo & Figueiredo, 2017) devido a “dimensdo
populacional e pela carga simbodlica dos concelhos em causa para os militantes
comunistas” (Paixdo e Figueiredo, 2017). No caso do distrito de Setiibal tem sido desde o
25 de Abril um bastido do Partido Comunista e a rivalidade politica no Montijo era entre
PCP e PS, enquanto que desde os anos 90 que o PSD se afirmou como oposicdo e

alternativa ao PS.

ALCOCHETE
BARREIRO

ALMADA "

MONTIJO

Figura 24- Mapa do distrito Setubal alusivo as Autarquicas de 2017
Fonte: Jornal Expresso (2017-10-02)

7 Disponivel em <https://expresso.pt/autarquicas2017/2017-10-02-Distrito-a-distrito.-Retrato-de-um-pais-cada-vez-mais-
rosa#tgs.dOxu5o>.
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Quando ha recandidatura de um presidente deve-se, frequentemente, a vontade de
querer continuar o trabalho ja desenvolvido. Portanto, no caso do Montijo, devemos definir
o atual Presidente, Nuno Canta do PS, como o incubent e Jodo Afonso, pela coligagdo
PSD-CDS, como o challenger. Em 2013, Nuno Canta presidia a Camara Municipal pela
primeira vez, e aquando da sua recandidatura, esse clima socioecondmico tinha melhorado.
Nesse mandato, Nuno Canta aposta na cidade e, portanto, a imagem que quer transmitir € a
de continuidade e confianca no que estd a ser feito. A nivel nacional, o Governo de
Anténio Costa, PS, abria novas possibilidades financeiras e sociais a um pais que tinha
mergulhado na crise econdmica. Mas como em todos concelhos, existem eleitores
descontentes e assim, Jodo Afonso tornou-se a voz desses eleitores e comprometeu-se a
mudar o que estava mal. A nivel de simbologia da cor, a sua utilizagdo faz o total sentido
uma vez que o azul simboliza a confianca na continuidade e o vermelho a oposicdo e

mudanga. Permanece a questao da assimilagdo destas cores com os respetivos partidos.
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2. METODOLOGIA

Os outdoors politicos tentam aproximar-se dos eleitores enquanto espelham a
identidade do partido. Para melhor entender a utilizagdo destes suportes publicitarios, ¢é
importante fazer uma analise cronologica dos mesmos em relacdo aos partidos analisados.

Além da andlise dos outdoors de dois partidos do Montijo, ¢ fulcral comparar a
diferenca grafica e cromatica com o concelho vizinho, Alcochete. Além da mudanga de
partido depois de trés mandatos consecutivos, Alcochete situa-se entre varias freguesias do
concelho do Montijo que ¢ repartido em dois podlos de freguesias. A andlise cronoldgica
ideal seria comparar materiais de 2005, 2009, 2013 e 2017, mas ap6s uma exaustiva
pesquisa e contatos com as concelhias dos partidos — e alguns a nivel nacional — percebeu-
se que o arquivo destes materiais ¢ um elemento subvalorizado. A andlise cronoldgica
destes materiais pode ser encontrada nos Anexos 2 a 5.

Sucintamente, o PS Montijo (Anexo 2, Figuras 29, 31 e 32) usa a cor verde em 2009 e
em 2013 volta a usar a cor verde, mas também o vermelho (Anexo 2, Figura 33). O PS
Alcochete (Anexo 3, Figura 35) usa imagens da vila com elementos vermelhos em 2009 e
usa verde em 2013 (Anexo 3, Figura 36). Ja o PSD Montijo (Anexo 4, Figuras 39 e 40)
usa, em 2005, a cor azul com o simbolo do partido e nas freguesias imagens das mesmas
com verde e amarelo, em 2009 (Anexo 4, Figuras 41 e 42) usa cor branca com destaque
para o candidato com elementos da cor da cidade, e em 2013 amarelo e verde (Anexo 4,
Figura 44). Por ultimo, o PSD Alcochete usa abundantemente, em 2009 (Anexo 5, Figura
35) € 2013 (Anexo 5, Figura 36), a cor laranja.

Nas autarquicas de 2017, o PS Montijo investiu numa campanha com outdoors azuis
(Figura 25) que na fase final foram trocados pela cor vermelha (Figura 26) com apelo ao
voto, esta tltima ja identificadora da sua posicao politica. Por exemplo, o PS, ao usar uma
cor azul transmitiu o confianga e organizagcdo, mas mostrou-se, a0 mesmo tempo em
termos de cor politica, como conservador. Enquanto isto, o PSD Montijo usou durante toda
a campanha a cor vermelha (Figura 27) como cor principal, retirando até a cor laranja do
simbolo. O PSD usou uma cor agressiva associada a revolucdo e mudanca, mas que,

politicamente ¢ associada a um partido que ndo o seu.
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autirauicas 2017 Nuno Canta PRESIDENTE
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autArauicas 2017 Nuno Canta PRESIDENTE

Figura 25 - Outdoor PS Montijo 2017

Fonte: Concelhia PS Montijo
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Figura 26 - Outdoor PS Montijo 2017, versao 2

Fonte: Concelhia PS Montijo
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Figura 27 - Outdoor PSD-CDS-PP Montijo 2017

Fonte: Concelhia PSD Montijo



A cor constitui um significado para persuadir o consumidor (Barcelos & Filho, 2009,
p. 4), uma vez que a propaganda tem influéncia no comportamento humano, para além do
lado fisico que desperta e fortalece crengas religiosas ou culturais (Bortulucce, 2010, p.
324). Sendo que ¢ fulcral marcar emocionalmente o consumidor, questiona-se se a
mudanga de cor associada a ideologia e ao partido pode ter influenciado positiva ou

negativamente varios eleitores

2.1.0BJETIVOS DA INVESTIGACAO

O objetivo desta dissertagdo ¢ perceber se a mudanga de cor dos outdoors do PS e
PSD Montijo teve influéncia na decisdo de voto do eleitor. Mudangas na cor foram
efetuadas nas Ultimas eleigdes autarquicas em Portugal, um fator teoricamente essencial
politica, social e publicitariamente. Uma vez que existiu uma clara mudanca no padrio
cromatico e ideoldgico na campanha, coloca-se a hipdtese de a cor despertar ou anular
sentimentos que estdo na origem da decisdo de voto.

Na Figura 28 sdo reunidas varidveis que, de acordo com a revisdo de literatura,
traduzem esta influéncia. Para entender a problematica da influéncia da cor no panorama
de uma campanha politica, hé trés dimensdes a considerar: a cor, as emocgdes € o interesse
por politica. Cada uma destas dimensdes abarca diferentes varidveis relevantes para este
estudo anteriormente revistas no enquadramento tedrico. No caso da cor contamos com as
dimensdes da “relacdo da cor com uma ideologia” e a “relagdo da cor com um partido”,
enquanto que as emocgdes, englobam a “relacdo das emog¢des com uma ideologia” e a
“relagdo das emogdes com um partido”. A varidvel moderadora, o interesse por politica,
compreende o “conhecimento da cor dos partidos”, o “exercicio do direito de voto” e a
“militdncia num partido”. A investigagdo centra-se ndo s6 nestas varidveis como também

na relagdo entre as mesmas.
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Cor

Relagiio da cor com ideologia

Relacdio da cor com partido
H1
2 DEc1sAo DE
EMOCOES 2 >
VOTO
Relagdo das emogdes com
ideclogia
Relagio das emogdes com H3
partido
INTERESSE
EM POLITICA
Conhecimento da cor dos
partidos
Exerce o direito de voto
Militincia mum partido

Figura 28 — Modelo de analise

Conforme sustentado nos capitulos anteriores, a cor, por si s6 nio influencia a
decisdao do voto, mas a sua relagdo social ou privada com memorias de natureza emocional
(sentimentos) dos eleitores pode contribuir para essa decisdo. J4 as emocdes, associadas
através de codigos culturais a uma ideologia e/ou um partido, tendem a influenciar a
decisdo de voto. Ou seja, na pratica, as emogdes podem exercer um efeito mediador na
relacdo entre a cor e a decis@o de voto. No que se refere ao interesse por politica, ndo sé os
dois primeiros conceitos associados a esta dimensdo (“conhecimento da cor dos partidos” e
“exercicio do direito de voto”) podem ser influenciados pelo ultimo (“militdncia num
partido”), como a dimensdo pode exercer um efeito moderador na relagdo entre emogdes e

decisdo, ou seja, afetar a forga da relagdo entre as emocdes e a decisdo de voto.

Nesta perspetiva, sdo trés as hipoteses a investigar no trabalho empirico:
HI: As emogoes sdo diretamente influenciaveis pela cor,
H?2: A decisdo de voto é diretamente influenciavel pelas emogoes;

H3: A relagdo entre emogoes e decisdo de voto é moderada pelo interesse por politica.
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2.2. TIPO DE INVESTIGACAO

Este ¢ um estudo de caracter exploratdrio que visa o levantamento de indicadores
relevantes para o estudo da influéncia da cor na decisdo de voto. A recolha de informagao
da-se através de duas entrevistas em grupo (focus groups). Para auxiliar o estudo
qualitativo foi distribuido um questiondrio aos participantes (Anexo 6) com questdes
especificas sobre dados sociodemograficos, preferéncias partidarias e estados emotivos em
relagdo a cor. O questionario incide sobre questdes demograficas e indicadoras do
conhecimento ou envolvimento do individuo em relagdo a politica nacional e local.
Além disso, aborda a associagdo das cores deste estudo com partidos e emogdes. Sendo
um estudo que engloba elementos psicologicos em relagdo a componentes também algo
subjetivos, as questdes auxiliam a mensurabilidade, além de situarem o participante
no tema ¢ de apelarem a memoria. Essas questdes sdo, depois, comparadas com as

vertentes significativas sobre satisfacdo ou insatisfacdo da abordagem em grupo.

2.3. POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo inclui os cidadaos eleitores residentes nos concelhos de Montijo e
Alcochete. A amostra foi recrutada na Biblioteca Municipal do Montijo, através de
processo de amostragem por conveniéncia. Foram selecionados 16 participantes, 10 do
género masculino e 6 do género feminino, entre os 18 e 58 anos, com idade média de 34
anos. No que toca ao nivel de escolaridade, apenas um frequentou o Ensino Bésico, seis o
Ensino Secundério e nove frequentaram o Ensino Superior. Na ocasido da anélise foram
divididos em dois grupos: o Grupo 1, com participantes com idade inferior a 30 anos, e o

Grupo 2, com participantes com idade igual ou superior a 30 anos.

2.4. INSTRUMENTOS UTILIZADOS NA RECOLHA DE DADOS

A recolha de dados deu-se através da entrevista em grupo, cujo guido, mapa de
sala, autorizacdo para registo audiovisual e gravagdo audiovisual se encontram nos Anexos
7, 8, 9 e 10, respetivamente. O estudo interpreta fendmenos no estado natural com o

objetivo de encontrar sentido nas percegdes e significados. Conforme Lindon (2004), a
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etapa qualitativa reconhece, através de uma amostra de consumidores, as vertentes
significativas da marca estudada e que conduz a satisfacdo ou insatisfacdo. Com esses
estudos destacam-se as qualidades importantes para uma empresa do ponto de vista do
consumidor. Foi também utilizado um questiondrio (Anexo 6) para a recolha de dados
sociodemograficos e relativos as varidveis dos participantes e distribuido no inicio da

entrevista em grupo.

2.5. PROCEDIMENTOS UTILIZADOS NA RECOLHA DE DADOS

Os dados foram recolhidos através do preenchimento do questionario
(Anexo 6) mediante explicagdo do moderador e seguido da entrevista em grupo
auxiliada pelo guido e gravada através de registo audiovisual (Anexo 10).

A entrevista consistiu-se em dois focus groups, o primeiro com 7 participantes € o
segundo com 9. Ambos decorreram na Sala Polivalente da Biblioteca Municipal do
Montijo, no dia 3 de setembro entre as 10h30m e as 11h30m e entre as 17h30m e as

18h30m, respetivamente.

2.6. PROCEDIMENTOS UTILIZADOS NA ANALISE DE DADOS

A analise dos dados qualitativos consistiu na analise direta das gravagdes
audiovisuais (Anexo 10) e apontamentos (Anexo 11). A analise dos dados relativos ao
questiondrio (Anexo 6) baseou-se em analises descritivas em software SPSS (sobretudo
cruzamentos de variaveis) ndo sendo adotados procedimentos de estatistica indutiva, uma
vez que o estudo assume uma natureza qualitativa e porque com 16 participantes ndo ¢

possivel tirar uma conclusdo generalizavel.

60



3. ANALISE DOS RESULTADOS

3.1. ANALISE DOS QUESTIONARIOS

Da anélise do questionario (Anexo 6) ¢ possivel concluir, mais especificamente,
que 56,3% do focus group tem idades inferiores a 30 anos e 43,8% com idades igual ou
superior a 30 anos (Tabela 1). A maioria dos respondentes tem um curso superior, sendo

que apenas seis t€ém um curso secundario ou equivalente e um tem o ensino bésico.

q1_rec Média N Erro Desvio
<30 anos 3,00 9 707
>= 30 anos 3,14 7 690
Total 3,06 16 680

Tabela 1 — Divisido dos participantes em dois grupos consoante a idade

Fonte: Dados do estudo empirico realizados para esta dissertagao

Metade do focus group afirma ter interesse em questdoes de matéria politica (Tabela
2) e apenas quatro participantes sdo militantes, nomeadamente, um do Livre (L),

participante na entrevista de grupo 2, e trés do PSD (2 de manha e 1 de tarde).

Cor como elemento importante
Sim Ndo Total
Militante de partido politico Sim 4 0 4
Nao 9 3 12
Total 13 3 16

Tabela 2 — Crosstabs militincia e a importincia da cor como elemento

Fonte: Dados do estudo empirico realizados para esta dissertagdo

81,3% dos participantes, dos quais fazem parte os 4 membros militantes de partidos
politicos afirmaram que a cor ¢ um elemento importante na campanha politica, enquanto

que os 18,8% responderam que ndo.

61



Nove participantes afirmam que a publicidade ndo influencia o seu voto, cinco

disseram que sim e dois que talvez tenha tido influéncia, mas que ndo votaram (fabela 3).

Da amostra composta por elementos de variadas profissdes, ¢ possivel perceber que

aqueles com empregos mais técnicos ndo consideram que a cor tenha influéncia no voto

(tabela 4).

Votar nas eleicdes de 2017
Sim Nao Total
Influéncia publiccdade no Sim 0
voto N3o o
Talvez 2
Total 14 2 16

Tabela 3 — Crosstabs entre influéncia da publicidade e o exercicio do voto

Fonte: Dados do estudo empirico realizados para esta dissertagdo

Influéncia publicidade no voto
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Tabela 4 — Crosstabs entre influéncia da cor no voto e profissdes. As
profissoes criativas estio destacadas a amarelo

Fonte: Dados do estudo empirico realizados para esta dissertagdo
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Nas tabelas abaixo percebe-se que, em relacdo a cor vermelha (7abela 5) ha uma
associacdo clara a partidos de esquerda ou centro-esquerda, mas nunca ao PSD: 87,5%
associa-a ao PCP; 68,8% ao BE e ao PCTP-MRPP; 31,3% associa-a ao PS,
provavelmente devido a proximidade com o rosa. Enquanto que na cor azul (7Tabela 6)
existe uma clara associagdo a partidos de direita, com exce¢do da CDU, mas nunca ao PS,
86,7% associa-a ao CDS-PP; 53,3% associa-a a CDU; 33,3% ao PPM e PAN ¢ 6,7%
associa-a ao PSD.

Em relagdo a cor laranja (Tabela 7), todos a ligam ao PSD e alguns ao CDS-PP,
provavelmente pelas coligagdes e até ao PS: 100% de associacdo com o PSD; 18,8% com
o CDS-PP e 12,5% com o PS. Cruzando estas associacdes com a idade, pode afirmar-se
que todos os respondentes com idade inferior a 30 anos, associam a 100% a cor vermelha

com o PCP, a azul com o CDS-PP ¢ o laranja com o PSD.

Respostas Percentagem de
N Percentagem Ccasos
$partido_vermelho® Partido cor vermelha: PS 5 11.6% 31.3%
Partido cor vermelha: PCP 14 32.6% 87,5%
Partido cor vermelha: BE 11 25.6% 68,8%
Partido cor vermeiha: PCTP- 1 256% 68,8%
MRPP
Partido cor vermelha: CDU s 4 7% 12,5%
Total 43 100,0% 268.8%

Tabela 5 — Associacdo da cor vermelha a um partido

Fonte: Dados do estudo empirico realizados para esta dissertacio

Respostas Percentagem de
N Percentagem casos
Spartido_azule Partido cor azul. PCP 1 2.7% 6.7%
Partido cor azul: PSD 1 2 7T% 6, 7%
Partido cor azul CDS-PP 13 35.1% 86,7%
Partido cor azul PCTP- 1 2,7% 6,7%
MRPP
Partido cor azul: PAN 5 13.5% 33.3%
Partido cor azul: CDU 8 216% 53,3%
Partido cor azul: PNR 3 8.1% 20,0%
Partido cor azul PPM 5 13.5% 33.3%
Total 37 100,0% 246 7%

Tabela 6 — Associacido da cor azul a um partido

Fonte: Dados do estudo empirico realizados para esta dissertagdo

63



Respostas Percentagem de

N __ FPercentagem __ casos

$partido_laranja® Partido cor laranja: PS 2 8.7% 12 5%
Partido cor larania: BE 1 43% 6.3%

Partido cor larania: PSD 16 £69,6% 100.0%

Partido cor laranja: CDS-PP 3 13.0% 18,8%

Partido cor larania: PAN 1 43% 6.3%

Total 23 100.0% 143.8%

Tabela 7 — Associacido da cor laranja a um partido
Fonte: Dados do estudo empirico realizado para esta

dissertagcao

Os que encontram abaixo dos 30 anos sdo 0s que expressam maior conhecimento
de partidos e nas associagdes com a cor. Importante ¢, também, referir que os elementos do
grupo menores de 30 anos s3o os que tém maior taxa na frequéncia de cursos superiores
(Tabela 8). A tnica unanimidade nos maiores de 30 anos ¢ em relagdo ao laranja com o

PSD.

q1_rec
<30anos >=30anos Total
Escolandade Jo ciclo do ensino basico 0 1 1
Ensino secundano dupla 0 1 1
certificacdo
Ensino secundarnio normal 3 2 5
Licenciatura 2 3 5
Mestrado 2 0 2
Pés-Graduacdo 2 0 2
Total 9 7 16

Tabela 8 - Crosstabs entre habilitacées e grupo de idade

Fonte: Dados do estudo empirico realizado para esta dissertacao

Uma das questdes posteriormente desenvolvidas na apresentacdo de cartazes foi se
os presentes consideravam que, ao passar rapidamente por uma rotunda, seja em viatura
propria ou transporte publico, colocavam a hipotese de ndo reconhecer o candidato e fazer
uma associagdo errada devido a cor. Como pode ser consultado (Anexo 10), o “sim” foi
praticamente unanime, pelo que se vem a confirmar no questionario que 93,8% dos
participantes viu publicidade politica nas rotundas ao entrar ou sair da cidade ou vila e

75% viu-a nas entradas ou saidas de cidade ou vila.
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Constou uma questdo sobre a associagdo de uma cor a um sentimento, para que se
perceba qual o simbolismo da cor. 56,3% das pessoas associou o azul a confianga (7abela
9). Ainda assim ¢ importante referir que houve associacdes da mesma a sentimentos
negativos como tristeza (31,3%), depressao (25%) e nostalgia (37,5%)

A cor vermelha foi 100% associada a agressividade e 37,5% a coragem. Um dos
participantes militantes do PSD sugeriu a ligagdo a sentimentos revolucionarios. Apesar da
historica ligagdo do vermelho com o operariado e com a revolugdo portuguesa, sdo 0s
menores de 30 anos que a associam mais a fanatismo e coragem (7abela 10).

A cor laranja (Tabela 11) funciona como simbolo de confianca (56,3%), simpatia (50%) e

coragem (18,8%).
Respostas Percentagem de
N Percentagem €asos
Emocoes_azul Emocdes cor azul: coragem 3 71% 18,8%
Emoc0es cor azul: depressdo 4 9,5% 25,0%
Emocdes cor azul: tristeza 5 11,9% 31,3%
Emocdes cor azul: confianca 9 21,4% 56,3%
Emocdes cor azul: divida 1 2.4% 6,3%
Emocodes cor azul: frieza 8 19,0% 50,0%
Emocdes cor azul: nostalgia 6 14,3% 37,5%
Emoc0es cor azul: simpatia 6 14,3% 37,5%
Total 42 100,0% 262,5%

Tabela 9 - Relacao da cor azul com emoc¢oes

Fonte: Dados do estudo empirico realizado para esta dissertagao

Respostas Percentagem de
N Percentagem casos
Emocoes_vermelho Emocdes cor  vermelha:16 34,0% 100,0%
agressividade
Emocbes cor vermelhai 12,8% 37.5%
coragem
EmocBes cor vermelha4 8,5% 25,0%
confianca
Emocdes cor vermelha:3 6,4% 18.8%
éxtase
Emocdes cor vermelha:1 21% 6,3%
egoismo
Emocdes cor vermelha:9 19,1% 56.3%
fanatismo
Emocdes cor vermelha: frieza 2 4,3% 12,5%
Emocdes cor vermelha: 6dio 3 6,4% 18.8%
Emocoes cor vermelha:2 4.3% 12,5%
simpatia
Emocdes cor vermelha:1 21% 6,3%
vergonha
[Total 47 100,0% 293,8%

Tabela 10 - Relacdo da cor vermelha com emocoes

Fonte: Dados do estudo empirico realizado para esta dissertagdo
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Respostas
N

Percentagem

Percentagem
Casos

Total

Emocoes_laranja

Emocdes cor laranja:2
agressividade

Emocdes cor laranja: coragem 3
Emocdes cor laranja:2
depressdo

Emocbes cor laranja: tristeza 1
Emocbes cor laranja:9
confianca

Emocdes cor laranja: éxtase 3
Emocgbes cor laranja: divida 2
EmogBes cor laranja: egoismo 1
Emocdes cor
fanatismo

laranja:1

Emocgoes cor laranja: nostalgia 4

EmocBes cor laranja: simpatia 8

Emogdes cor laranja: vergonha2
38

5,3%

7.9%
53%

26%
23,1%

79%
53%
2,6%
26%

10,5%
21.1%
53%
100,0%

12,5%

18.8%
12,5%

6,3%
56,3%

18,8%
12,5%
6,3%
6,3%

25,0%
50,0%
12,5%
237,5%

Tabela 11 - Relacdo da cor laranja com emocoées Fonte:

Dados do estudo empirico realizado para esta dissertagdo

Em relagdo a qualidade dos suportes publicitarios, conclui-se que a maioria dos

respondentes a coloca no meio da escala e que, através do

calculo das médias,

determinamos que os respondentes mais velhos s3o mais positivos em relagdo a qualidade

da publicidade do que os respondentes mais novos (Tabela 12).

Acrescenta-se que os que responderam ser interessados em politica, sdo mais

criticos em relagdo a qualidade da publicidade e consideram-na menos boa do que aqueles

que nao sdo interessados (Tabela 13). Os respondentes de Alcochete sdo mais positivos em

relacdo a qualidade da publicidade do que os respondentes do Montijo, confirmando por

exemplo uma melhor qualidade grafica e cromaética na associacao ao partido e ideologia

(Tabela 14)

Qualidade dos suportes publicitarios

2 3 Total
qi_rec <30 anos 2 5 2 9
>= 30 anos 1 B 2 7
Total 3 9 4 16

Tabela 12 - Crosstabs entre qualidade dos suportes e grupo

de idade

Fonte: Dados do estudo empirico realizado para esta dissertagao
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Qualidade dos suportes publicitarios

Interesse em politica Média N Erro Desvio
Sim 263 8 518
Nao 3,50 8 535
Total 3,06 16 680

Tabela 13 - Crosstabs entre qualidade dos suportes e interesse em
politica

Fonte: Dados do estudo empirico realizado para esta dissertagdo

Fualidade dos suportes publicitirios
C

oncelho de residéncia Média N Erro Desvio
M ontijo 3,00 10 667
lcochete 317 6 193

otal 3,06 16 680

Tabela 14 - Crosstabs entre qualidade dos suportes publicitirios e
concelho de residéncia

Fonte: Dados do estudo empirico realizado para esta dissertagdo

3.2.ANALISE DA ENTREVISTA EM GRUPO

Os participantes, na sua maioria, concordam que os materiais impressos sao uma
parte importante da campanha e até indispensaveis no que toca a apresentagdo de
candidatos. Abordou-se o fato dos materiais ndo serem ecologicos e serem uma fonte de
poluicdo visual sugerindo a utilizacdo de meios digitais, o que a maioria negou, tendo em
conta as pessoas que ndo tém acesso a meios digitais.

A maioria considera que a cor ¢ um elemento importante na caracterizagdo dos
partidos, sendo que apenas trés elementos demonstraram ter as suas convicgdes politicas
muito demarcadas, respondendo negativamente. A maior parte afirma existir sempre uma
associagdo da cor a um partido, no entanto, alguns dizem que s6 ¢ importante a nivel local,
ainda que admitam que a sua associacdo pode estar errada. Foram dados exemplos da
associacdo cor-partido. Diz-se, também, que ndo devem ser usadas cores que
correspondam a outro partido. Na maioria, quase todos admitem prontamente que, ao
passarem rapido numa rotunda e s6 tiverem tempo de ver a cor, fazem um julgamento
inconsciente nos outdoors. A maioria dos participantes afirma que uma cor pode

posicionar um partido no espetro politico, nomeadamente o azul que ¢ associado a
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movimentos conservadores a direita e o vermelho a movimentos de esquerda. O PS ¢
associado a cor vermelha e rosa e o PSD ao laranja.

O vermelho foi, muitas vezes, associada a revolugdo ¢ assumida como o elemento
que mais evoca a aten¢cdo no meio publicitario, enquanto que o azul a confianca e
conservadorismo. Um dos participantes sugeriu, ainda, que o tema ¢ bastante interessante e
que apesar de ele saber em quem vota e porqué, tem conhecimento de idosos que votam
devido a cor ou simbolo, quando ndo conhecendo bem o seu programa eleitoral.

Seguidamente, os participantes foram submetidos a uma apresentagdo de vérios
cartazes do PS e PSD de Alcochete e Montijo correspondentes aos anos de 2013 e 2017, de
forma a testar a memoria sobre o tema e qual a associagdo de partidos as cores. Foram
retiradas as caras dos candidatos e simbologia alusiva com o objetivo de perceber se os
participantes associam a cor ao partido correto. Apresentaram-se duas versdes de cada
cartaz: a primeira com a cara e logotipo tapados com apenas slogans visiveis, e a segunda
com o cartaz original. Assim ¢ possivel entender qual a primeira associacdo da cor a um
partido. Referiu-se também que a cara e o simbolo tapados recriam a rapida visualizagao
dos cartazes no dia-a-dia nos pontos estratégicos como as rotundas. Este teste revelou um
debate mais aberto e intenso com troca de opinides e criticas. Todas as imagens com cor
azul foram associadas a movimentos conservadores de direita ou esquerda mas,
maioritariamente, a0 CDS-PP e depois a CDU. Muitas vezes, os cartazes do CDS-PP, com
ou sem candidato, eram associados a CDU. Os vermelhos sempre associados a ideologias
de esquerda ou centro-esquerda PS e PCP, exceto trés participantes que reconheceram a
comunicagdo em especifico. Os cartazes que englobavam verde ou mistura de cores eram
associados a CDU ou PCP quando, na verdade, eram do PS ou PSD. No decorrer deste
exercicio, ¢ de notar que apenas os que conheciam o candidato em especifico, fizeram a
associacao correta com o partido. Nos casos em que a memoria ndo era elucidativa ou que
o candidato ndo era conhecido, a associa¢do baseou-se na cor e quase sempre errada. O
cartaz vermelho do PSD de Jodo Afonso foi admitido como PS ou PCP, até que um
conhecedor do partido o revelou. O cartaz azul do PS de Nuno Canta foi admitido como
sendo do CDS-PP, até¢ que o mesmo foi reconhecido por alguns participantes. De 2017, o
cartaz vermelho de Nuno Canta foi rapidamente reconhecido como sendo PS. Foi notorio o
debate mais rico em relagdo a cor no focus group da tarde, em que se encontravam dois
militantes com ideologias opostas. Alids, nenhum dos respondentes associou as cores

utilizadas na comunicagdo analisada, ao partido que as utilizou.
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES DA INVESTIGACAO

4.1. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Como afirmam Agostinho e Guerra (2015, p. 24), falar de estratégia politica e falar
de Portugal ¢ um exercicio complexo que merece uma profunda reflexdo, sobretudo ao
nivel de acesso a informacdo. Uma vez que a comunicacdo e a politica ndo servem apenas
os partidos, mas sim os eleitores, ¢ necessario compreender o contexto sociopolitico atual,

bem como as memorias e associagdes culturais transmitidas de geragdo em geracao.

O proposito de responder a uma questio cujo objetivo é perceber se a cor influencia
a escolha de um partido e, portanto, do voto, incidiu numa andlise em grupo. Para a
resposta a questdo de partida, colocaram-se as trés hipoteses propostas no modelo de

analise (Figura 28).

A primeira hipétese a estudar (41), afirma que a variavel das emogodes ¢
diretamente influenciavel pela cor e esta ¢ confirmada. A cor estd intrinsecamente ligada a
emo¢ao, o que podemos confirmar ndo s6 na entrevista em grupo como também na revisao
de literatura. A associacdo de uma cor a um sentimento testada no questionario foi
praticamente unanime e confirma as associagdes cromaticas e universais de Heller (2018).
A cor ¢ um elemento que se refere a certos simbolismos e emocdes a uma escala global,
isto ¢, tem a capacidade de comunicar a mesma mensagem a um grande numero de
individuos. Uma vez que a emocgdo ¢ irracional e que, segundo Simdes (et al, 2009), a
decisdo de voto nem sempre € um processo racional. A cor funciona como elemento
impulsionador e auxiliador dessa deliberagdo, e como diz Palma (2013), ¢ um elemento
capaz de gerar um incentivo fisioldgico e emocional. Com a andlise do questionario e das
respostas da entrevista em grupo, extrai-se que a associacdo de uma cor a um partido ou
ideologia sdo, também, praticamente unanimes. O vermelho, além de ter sido a cor mais
usada em publicidade, ¢ identificadora de ideologias comunistas e socialistas (Adams,
2017) e indicadora de movimentos revoluciondrios e historicos. Os participantes
associaram essa cor a estas ideologias e partidos — como o PS e PCP —, e como refere

Caccioto (2011), essa cor serve como atalho cognitivo para os eleitores, tal como
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aconteceu com o azul para o CDS-PP e o laranja para o PSD. Dai que o consenso do
debate tenha sido que a cor ndo influencia diretamente a decisdo de voto, mas que ¢ muito
importante como identificador de um partido e de toda a sua campanha. Os participantes
que tém uma ligacdo emocional a um partido, seja historica ou familiar, véem na cor um
elemento de referéncia nas campanhas e programas. Todos os participantes demonstraram
uma associacdo intuitiva e demarcada de emogdes a cores que, posteriormente,
identificaram como caracterizadoras de um partido. Tratou-se o facto da cor evocar
memorias e emocoes que residem na carga historica e emocional do ser humano quando os
participantes afirmaram que a cor vermelha estd historicamente ligada a Revolugdo de
Abril, sendo inegavel que esteja sempre ligada a oposi¢do. Posto isto, deduz-se que em
qualquer campanha deve ser realizado um estudo prévio daquilo que os eleitores querem
para espelhar essas necessidades na campanha e publicidade. Importa o que partido diz e
onde, ou seja, ¢ importante refletir que estes vao tomar atitudes consoante as necessidades,
mas que ndo devem perder os elementos caracterizadores da sua identidade interna e
externa. Além disso, perante estas respostas confirma-se que ninguém associa o vermelho
ao PSD nem o azul ao PS, conforme utilizados em 2017, certificando que um partido ja
identificado pela sua imagem junto da popula¢do ndo deve mudé-la repentinamente (Trent
& Friedenberg, 1995). A confirmagdo da primeira hipotese ¢, em certa parte, indicadora da
importancia da emoc¢do e de que o interesse e conhecimento de politica e dos partidos

modera a relacdo da emog¢ao com a decisdo de voto.

A segunda hipoétese (h2) afirma que a decisdo de voto € diretamente influenciavel
pelas emogdes, o que se confirma. Quando questionados sobre emog¢des ou sentimentos, a
maioria associa o vermelho a agressividade e o azul e laranja a confianca, confirmando as
teorias gerais das cores, mas também o programa politico de cada partido. A ligagdo a um
partido e ideologia pressupde uma referéncia emocional que pode partir de ideias proprias
ou coletivas (Freire, 2001). Por exemplo, o vermelho esta historicamente associado a ideais
revolucionarios sendo, por sua vez, um indicador cultural de mudanca e renovacao.
Emocionalmente, o vermelho €, também, associado a agressividade. Essa ligacdo historica
e emocional simboliza qualquer partido que queira uma mudanga. Interessante ¢ perceber
que, apesar de no debate terem sido ressalvadas as questdes historicas, sdo 0s mais jovens
que, quantitativamente, associam esses sentimentos e problematicas as cores. Fallis (2017)
disse que um dos pressupostos da publicidade politica sdo as emogdes € que estas sdo o

elemento mais eficaz em antncios politicos. Assim, a associa¢do da cor aos partidos e aos
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sentimentos realizada pelos participantes dos focus groups, em conjungdo com as teorias
universais das cores que Adams (2017) e Heller (2018), conclui que as emogdes sdo um
elemento influenciador da decisdo de voto. Isto indica que uma maior relagdo com temas
politicos ira, eventualmente, influenciar a carga emocional e, portanto, o papel da cor. O
facto de colaborar em profissdes mais criativas deixa o individuo mais aberto a emocdes e
ligacdes, dai que todos os participantes com empregos do género tenham afirmado que a
cor tem influéncia no voto. Cada partido tem a sua imagem na sociedade e procuram, como
afirma Perdigdo (2004), integrar a cultura comunicacional que se determina pelo

predominio da imagem sobre a palavra ou, focalizando, do ver sobre o pensar.

As duas hipoteses (41 e h2) sdo claramente moderadas pelo interesse por politica.
Esse interesse pode ser basico, uma vez que o eleitor pode, simplesmente, ter
conhecimento da cor de cada partido ou por ter uma ligagdo mais imersiva nesse
movimento. Todo o focus group define, automaticamente, que o PS ¢ vermelho e o PSD
laranja, renegando uma eventual mudanca de cor destes e das suas campanhas. Os
interessados por politica t€m conhecimento da cor de cada partido, o que a coloca como
elemento identitario e ndo diferenciador, enquanto que para os desinteressados que
votaram foi um elemento diferenciador. Para os militantes de partidos politicos, a cor esta
intrinsecamente ligada com a criacdo do partido e ndo deve ser, de todo, mudada, uma vez
que essa acdo destruiria o caracter ideologico e identificador do partido. Em termos
emocionais, os que sdo militantes tendem, também, a ter uma relacdo sentimental mais
préxima com a histéria e ideologia, tal como afirmaram. E necessario marcar a diferenca e
impactar através do uso das emocgdes, visto que na luta politica ¢ muito importante fazer
uso das mesmas para liderar o ambiente que rodeia o candidato, revelando inteligéncia
politica (Torres & Antunes, 2007). Se a cor ¢ representativa desses pontos referidos e a sua
mudanga afeta a relagdo emocional com o partido, o eleitor e militante duvidam do seu
carater. Os materiais de campanha, além de serem fulcrais para a apresentagdo da imagem
do partido, t€tm um papel importante no que toca a informag¢do local, e por isso como
afirma Caccioto (2011), ¢ necessario saber quem vai receber a mensagem, construindo-a de

maneira a ter em conta os elementos emocionais dos simbolos e elementos.

Segundo Paulo Portas, ex-Vice-Primeiro-Ministro, em Agostinho e Guerra (2015,
p. 155), o que realmente tem validade ¢ a opinido expressa no boletim de voto mas, quanto
mais e melhor informado for esse ato, melhor serd a democracia e os seus valores que

temos de defender.
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Sucintamente, os militantes ou interessados por politica, por terem um
conhecimento aprofundado ou minimamente relevante dos partidos e ideologias, utilizam a
cor ou outros elementos como referéncia e estdo emocionalmente ligados a um partido,

negando qualquer tentativa de mudancga de cor conforme referido na entrevista em grupo.

Existe, a partida, uma dicotomia nas cores usadas em 2017 entre o simbolismo
sentimental e histérico de cada cor com o significado da cor politica dos partidos PS e
PSD. Num focus group equilibrado em termos geracionais, o grupo I ¢ mais rico em
formacao superior, o que ¢ um indicador de maior riqueza em termos informacionais. Tal
como Berger (2018) diz, a forma como vemos as coisas ¢ afetada pelo nosso conhecimento

sobre esses assuntos e por aquilo que as rodeia.

No caso do PSD, cuja cor simboliza a energia e a diferenciacdo do PS e do PCP, a
utiliza¢do repentina da cor da qual se quer diferenciar demonstra um distanciamento dessa
mesma ideologia. O challenger Jodo Afonso do PSD Montijo fez uma escolha inteligente
com a cor indicadora de mudanga, mas afastou-se claramente da cor identificadora do
partido. Como elementos do focus groups afirmaram, “ndo faz sentido o PSD comecar a
utilizar azul ou amarelo” porque, desde sempre associam uma cor a um partido e, como
afirmam Torres e Antunes (2007), apesar das politicas terem divergido um pouco da

criagdo dos partidos, a maioria dos militantes continua ligado ao PSD sentimentalmente.

Em comparagdo, a campanha politica de Alcochete do PS e PSD em 2017, revela
ndo s6 uma melhor qualidade grafica como um bom estudo da sua envolvente
posteriormente aplicada em campanha. Seja o PS (Anexo 4, Figura 37 e 38) ou o PSD
(Anexo 5, Figura 48), ambas as campanhas mostram o gosto pela vila, principalmente pela
apresentacdo de imagens e fotografias relativas a mesma. O PS (Anexo 4, Figuras 37 e 38)
utiliza fotografias da vila e dos candidatos sempre com um apontamento cromatico relativo
ao partido, o vermelho, que a maioria dos entrevistados associou ao partido. O PSD
(Anexo 5, Figura 48) utiliza, também, imagens da vila com um logdtipo concebido
propositadamente para o contexto e que utiliza a cor identificadora de cada partido e da
vila, ainda que a maioria da comunicagdo seja azul — cor associada ao PSD e ao CDS-PP e
nunca ao PS pelos focus groups. Confirma-se que os residentes de Alcochete sdo mais

recetivos a qualidade da sua publicidade do que os do Montijo a sua.

Da andlise extrai-se que os jovens do grupo [ mostraram ser os mais abertos a

novos temas, mais criticos a qualidade da publicidade e desconfiados pela mudanca de
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elementos identificadores dos partidos. Do mesmo modo percebe-se que a mudanga da cor
por si s6 ndo ¢ alarmante mas, relacionando-a com a carga histdrica e emocional de um

partido ndo faz sentido.

Sabe-se que, na publicidade politica, ¢ mais provavel reforcar uma ideia do que a
muda-la (Ansolabehere & Iyengar, 1995 citados em Fallis, 2017, p. 149) e, por isso, o
eleitor procura no partido em tempos de elei¢cdes, promessas no campo econdmico, social e
cultural e que as cumpram, mas procura também integridade e legitimidade, ainda para

mais quando os portugueses sdo desconfiados em relagdo ao marketing politico.

Como diz Simdes (et al, 2009, p. 35) a motivacdo para o voto tem de partir de um
laco de confianca e empatia entre o partido e o eleitor. A confianca da-se através do
respeito pela histéria e simbologia do partido, pois como se pode verificar na entrevista,
todos os participantes renegaram a mudanga de cor de um partido que ja conhecem. Esse
laco de confianga dar-se-a com o eleitor se, além do seu programa politico, o partido
souber respeitar toda a carga cultural que os seus simbolos possuem. Com as entrevistas
percebeu-se que a nivel nacional e local o candidato é, por norma, conhecido e funciona
como elemento diferenciador, mas que, na auséncia deste, a associacdo a um partido ¢é
sempre realizada da maneira tradicional das cores partidarias ou ideologicas. Os jovens sdo
— e querem cada vez mais ser — mais informados e ndo t€ém um grau de fidelizagdo tdo alto
como as faixas etdrias mais velhas (Antunes, 2008), tomando as suas decisdes com base
em fatores econdmicos e ideologicos. Os mesmos jovens sdo mais exigentes e envolvidos
no consumo, na eleicdo, sabendo que essa relacdo terd um impacto positivo ou negativo e

que a decisdo tem de ser o mais informada possivel, seja ela qual for.

Ao moldar a consciéncia da sociedade corremos o risco necessario de provocar
mudangas em atitudes e comportamentos, nos interesses, sentimentos e convicgdes das
pessoas (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues, 2004). A democracia da maneira
que existe, ndo sobrevive sem os partidos politicos, tendendo a ajustar-se a uma nova
forma de funcionar e estar de cada cidaddo, tal como na forma deste observar a politica e
os seus agentes politicos (Agostinho & Guerra, 2015). Essa mudanga deve ser aceite € ndo
desviar, parcial ou totalmente, a atencdo do objeto que se quer vender. Apesar de ser um
reflexo da mudancga a nivel politico e nacional, deduz-se que a campanha também tenha
influéncia nesta matéria, pois deve refletir um ambiente de mudanga e de romper com o

antigo. Por outras palavras, «o candidato que 14 estd ndo deve cometer o erro de dar por
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adquirido que o que funcionou até ao momento vai continuar a funcionar» (Gould, 1999

citado em Caccioto, 2011, p. 100).

4.2. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Uma vez que a cor ¢ um elemento simbdlico e conotado por sentimentos, percebeu-
se que a cor influencia diretamente as emogdes que, por si sO, serdo influenciadoras do
voto. Em relagdo a questdo de partida, afirma-se que a cor em conjugagdo com as emogoes,
moderadas por mais ou menos interesse e conhecimento politico, tém influéncia na decisdo
de voto. No caso das elei¢cdes analisadas, o tempo, recursos e dados disponiveis ndo foram
suficientes para tirar uma conclusdo certa, pelo que se afirma que a alteracdo das cores

pode ter suscitado algumas questdes em relagdo a identificacdo dos partidos.

7

Essa influéncia ¢ moderada pela relagio que cada individuo tem com temas
politicos. Se o mesmo ¢ militante pressupde-se que tenha conhecimento da historia do
partido e dos seus simbolos ou que, simplesmente, nutra uma relagdo minima com o
movimento. Mesmo que ndo seja militante, qualquer sujeito, mais e melhor informado, vai
contar com mais elementos que auxiliam a sua decisdo de voto. O conhecimento tem um
grande peso na relacdo da cor e da emog¢do com o voto. Mesmo que o individuo tenha
poucos conhecimentos pode, simplesmente, estar ligado a um partido ou ideologia por
razdes historicas e sentimentais ressalvadas pela cor. A andlise apoiou-se em varidveis
como a cor e as emogdes como elementos emocionais usados em campanhas publicitarias,
e o interesse em politica como elemento racional que desperta — ou ndo — esses elementos

nesta publicidade especifica.

A primeira parte desta dissertacdo enquadra uma revisdo de literatura sobre o
marketing politico e a comparagdo de uma marca a um partido, tal como de um
consumidor a um eleitor. Aborda-se a sua evolucdo e aplicacdo em Portugal, transitando
para o contexto da comunicagdo em politica, da publicidade e de como utiliza a emogao
para passar uma mensagem ao consumidor. De seguida, a cor teve um capitulo dedicado
sobre o seu papel biologico, publicitario e politico. Termina com a abordagem da cor
politica em Portugal e contextualiza¢cdo do panorama politico no Montijo, como uma ponte

para a posterior analise.
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O estudo empirico focou-se na entrevista em grupo com uma vertente quantitativa a
esse mesmo conjunto de pessoas, no sentido de responder as hipoteses e a questdo da
investigacdo. Conclui-se que a cor ndo influenciou diretamente o voto no caso das elei¢des
autarquicas no Montijo em 2017. Ainda assim, com o estudo percebeu-se que a cor ¢ um
elemento de elevada importancia na campanha politica e que, em conjunto com outros
fatores politicos e sociais, tem um peso significativo na decisdo de voto, na imagem do
partido e na fidelizagdo com o mesmo. Conclui-se, ainda, que a qualidade grafica e o
correto uso dos elementos provenientes da analise envolvente social promovem um partido
ou candidato sem que estes percam a sua identidade. E de ressalvar o conhecimento que os
mais jovens tém com questdes historicas e ideoldgicas partidarias. Prova-se a melhor e
maior quantidade de informagdo a qual os jovens tém acesso, que nutre, também, um
espirito critico fundamentado sobre as questdes visuais. Ainda para mais, percebe-se que €
fulcral existir um equilibrio entre a identidade do partido e simbolismo da mensagem no
que toca a cor, uma vez que a utilizacdo maioritaria de um elemento pode danificar a

percecdo de outro.

Ainda em comparacdo com o concelho vizinho, pode afirmar-se que os partidos de
Alcochete (Anexos 3 e 5) conseguiram equilibrar a identidade partidaria ou da coligagdo
com a mensagem que quiseram transmitir. Posicionaram-se ambos como challengers e
propunham uma mudanga, fator esse que se demonstrou equilibrado com a cor identitaria

do partido.

No Montijo (Anexo 2 e 4) hd uma incoeréncia nas imagens do PSD desde 2005 até
2017, principalmente a nivel cromatico, inclusivamente uma repeti¢do da cor pelo PS. Em
Alcochete houve uma clara evolugdo das imagens gréficas e dos elementos pois, tanto o PS
como o PSD desde 2009 até 2017, tiraram proveito das suas cores em conjuga¢ao com a
sua mensagem e o candidato. O PS Montijo quis mostrar continuidade, esperanca e
confianga, enquanto que o PSD Montijo trabalha a campanha local com vista a mudanga,
investindo na cor como destaque ou como elemento identificador da cidade, ao invés das

campanhas nacionais que mostram unidade e identificacdo (Anexo 13).

A emogdo engloba, nesta dissertacdo, a vertente do afeto a um partido por
militincia ou simpatia e os sentimentos despoletados pela cor. Dos resultados
apresentados, depreende-se que as emocgdes transmitidas pelas cores conduzem o eleitor a

tirar um avango ou conclusdo sobre a mensagem que o partido quer passar. No caso da
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relacdo emocional, percebeu-se que a mudanca da cor de um partido ou movimento coloca
de parte a sua identidade, renega os seus valores e pode colocar em divida ou mesmo

afastar membros.

Confirmam-se as trés hipoteses propostas, pois o interesse ou ndo em politica
relacionado com a cor e emogdes, influencia o voto. Se ndo for interessado, o eleitor pode
ver, na cor, um elemento racional ou sentimental para auxiliar a escola e criar distingao,
como se confirmou que, num estilo de vida acelerado, precisa de pontos de referéncia. Se
for interessado, a mudanca ou permanéncia da cor pode impactar o eleitor emocionalmente

de forma positiva ou negativa.

Ressalva-se que esta investigacdo apresenta limitacdes, principalmente ao nivel da
amostra. O facto de se tratar de um exercicio tdo abrangente, mas a0 mesmo tempo tao
pessoal, conduz a alguns receios no que toca a conclusio do tema. Nota-se uma
abrangéncia a politica nos confusos e deturpados meios digitais, e que neste, a cor funciona
como elemento diferenciador. Chega-se a conclusdo de que a importancia da cor e do seu
simbolismo sdo temas de cultura geral e popular, que nutrem significados nos eleitores de
forma inconsciente, mas que s6 despertam quando a envolvente assim o pede e permite.
Isto coloca-se, quer seja para filtrar as mensagens consoante a atengdo ou para um
exercicio mais complexo. O estudo empirico abordou apenas duas localidades vizinhas e

onde ja se notam varias diferencas.

Esta dissertagdo serviu como inicio para um estudo que deve ser mais longo e
preciso, principalmente por se tratar deste campo tdo abstrato. Posto isto, esse futuro
estudo, além de envolver mais tempo, deve servir-se de mais recursos humanos de forma a
recolher mais opinides de atores politicos e materiais de campanha. Uma das maiores
dificuldades foi o contato com esses agentes politicos, principalmente para reunir e
inventariar materiais de campanha. Por fim, os futuros estudos devem abranger outras
regides demograficas, em tempos de eleicdes ou ndo, e fazer uma comparagdo com

eleicdes legislativas, europeias ou presidenciais.

A cor é um elemento com uma carga emocional enorme, com imensos simbolismos
e significados historicos, seja na politica, no desporto, em lazer ou na condugdo. Ha razdes
especificas para se utilizarem cores em determinados locais, objetos e contextos
especificos, de forma a atingir um determinado objetivo. Tem demonstrado ser um

elemento em constante ligacdo com a politica, em Portugal e no mundo.
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Finalizando, este estudo serviu como um pequeno contributo inicial para o papel da
cor na publicidade politica face as emocdes e ligagdes historicas da populacdo. Uma vez
que ¢ um elemento importante e influente, os partidos e as agéncias de publicidade devem
abordar este tema com o objetivo de atingir uma melhor rentabilidade politica e financeira
das suas campanhas. Sendo assim tdo importante, considera-se que existe a necessidade de
futuros investigadores pesquisarem, analisarem e aplicarem mais e melhores estudos nesta

frutifera area de trabalho.
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ANEXOS

1. ANEXO 1—ENTREVISTAS AUDIO DO PRESIDENTE DA CAMARA MUNICIPAL DO
MONTIIO E DO PRESIDENTE DA UNIAO DE FREGUESIAS DO MONTIJO E

AFONSOEIRO

Entrevistas audio a Nuno Canta (Presidente da Camara Municipal do Montijo) e Fernando
Caria (Presidente da Unido de Freguesias de Montijo e Afonsoeiro).

Ficheiros 4dudio entregues em simultaneo com esta disserta¢do. Os ficheiros Entrevista I-
Nuno Canta Presidente C.M.M. e Entrevista 2-Fernando Caria Presidente UFMA

encontram-se no suporte digital (pen).
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2. ANEXO2-CARTAZES PS MoNTIJO 2009-2013

2009

Figura 29 - Campanha PS Montijo 2009 1

Fonte: Concelhia PS Montijo

Figura 30 - Campanha PS Montijo 2009 2

Fonte: Concelhia PS Montijo
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2013

® ops

AUTARQUICAS 2013

Esperanca no Futuro

Nuno Canta

f nunocanta2013 & www.psmontijo.com

Figura 31 — Outdoor campanha PS Montijo 2013 versao verde 1

Fonte: Concelhia PS Montijo

Nunoe Canta |
Esperanca no Euturo:

S e pe——

Figura 32 - Campanha PS Montijo 2013 versido verde 2

Fonte: Concelhia PS Montijo
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& oPS Ed nunocanta2013 €% www.psmontijo.com

AUTARQUICAS 2013

Montijo com Futuro

Nuno Canta

DIA 29 VOTE PS

Figura 33 — Outdoor campanha PS Montijo 2013 versdo vermelho

Fonte: Concelhia PS Montijo

MONTIJO Esperanca no Futuro

Nuno Canta

Apresentacao Publica da Candidatura

a Camara Municipal do Montijo, dia 13 de Junho,
as 18H30, na Praca da Republica, com a presenca
do Secretario-geral do PS, Antonio José Seguro

g www._psmontijo.com

Figura 34 - Convite Apresentacio publica de candidatura PS Montijo 2013

Fonte: Concelhia PS Montijo

88



3. ANEXO3—-CARTAZES PS ALCOCHETE 2009-2007

2009

Cﬁmhrdﬂhgﬁ“c'tb@,de Alcochete
p Al

Saiba mais em:
www.partidosocialistadealcochete.blogspot.com | www.antoniomaduro-alcochete2009.biogspot.com

Figura 35 - Outdoor campanha PS Alcochete 2009
Fonte: Concelhia PS Alcochete

2013

ALCOCHETE, um concelho
a Caminho do Futuro. |

TERESA MORAESSARMENTO

Condidats & Presidencia de Camars Memicipal de Alcochete

Inovagdo, Dinamismo e Criatividade

Figura 36 - Outdoor campanha PS Alcochete 2013
Fonte: Concelhia PS Alcochete
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Figura 37 - Qutdoor campanha PS Alcochete 2017
Fonte: Concelhia PS Alcochete

Ad‘dNTECER

FERNANDO PINTO
PRESIDENTE

DIA 1 VOTA PS X

AUTARQUICAS"7

Figura 38 - Campanha PS Alcohete 2017

Fonte: Concelhia PS Alcochete
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4., ANEXO 4—-CARTAZES PSD MONTLJO 2005-2013

2005

NMon

MUDAR

Figura 39 - Outdoor campanha PSD Montijo 2005
Fonte: Concelhia PSD Montijo

Figura 40 - Outdoor campanha PSD Montijo/Pegoes 2005

Fonte: Concelhia PSD Montijo

91



2009

Montijo

Um futuro melhor
para a nossa terra

Figura 41 - Outdoor campanha PSD Montijo 2009
Fonte: Concelhia PSD Montijo

Freguesia

Conflanca para
melhorar

Porfirio Fernandes

Figura 42 - Outdoor campanha PSD Montijo/Pegoes 2009
Fonte: Concelhia PSD Montijo
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PSD

' PARTIDO SOCIAL DEMOCRATA

Figura 43 - Autocolante de campanha PSD Montijo 2009
Fonte: Concelhia PSD Montijo

2013

MERCES
BORGES

CANDIDATA A CAMARA MUNICIPAL

JUNTOS PELO
MONTIJO!

n mercesborges2013 s
éi'f‘.ml

Figura 44 - Outdoor campanha PSD Montijo 2013

Fonte: Concelhia PSD Montijo
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5. ANEXO 5-CARTAZES PSD ALCOCHETE 2009-2017

2009

Mais Ambicao

Programa
0

AlIcocHEY

Principais Propostas

Figura 45 - Campanha PSD Alcochete 2009
Fonte: Concelhia PSD Alcochete

2013

Figura 46 - Outdoor campanha PSD Alcochete 2013
Fonte: Concelhia PSD Alcochete
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£ rosarioprates2013

AUTARQUICAS

2013

. NELSON
Dia 29 vote - CONSTANTINO

MAIS SAMOUCO

PARTIDO SOCIAL DEMOCRATA "””/”-"”/ﬂ

Figura 47 - Campanha PSD Samouco/Alcochete
Fonte: Concelhia PSD Alcochete

2017

AUTARQUICAS 2017

LUIZ BATISTA '8 & _ : l ALCOCHETE
=g N -1 MSDE ALMA
E CORACAO

DAR =+ N\
PARTICIPACAO

Figura 48 - Outdoor campanha PSD Alcochete 2017

Fonte: Concelhia PSD Alcochete
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6. ANEXO 6—QUESTIONARIO UTILIZADOS NOS FOCUS GROUPS

Questionario #1

Dissertacéo para obtencéo de Grau de Mestre em Publicidade e Marketing
Escola Superior de Comunicagéo Social
Pedro Miguel Coelho Mogo

*Obrigatério

1. Idade *

2. Concelho onde reside *

3. Habilitacées *
Marcar apenas uma oval.

1° ciclo do ensino basico
2° ciclo do ensino basico
3° ciclo do ensino basico
Ensino secundario obtido através de cursos de dupla certificagédo
Ensino secundario normal
) Licenciatura
Mestrado
Pés-Graduagéao
Doutoramento

Outra:

4. Profissao *

5. E interessado em politica? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
6. E militante de algum partido? (se sim, responda a préxima questio) *
Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao

Outra:

7. Qual? *
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8. Considera a cor um elemento importante num movimento ou candidato politico? *
Marcar apenas uma oval.

() sim
() Nao

9. Indique numericamente e por ordem crescente os partidos ou campanhas que lhe vém a
memoria ao pensar na cor vermelha. *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Partido Socialista (PS)

Partido Comunista Portugués (PCP)

Bloco de Esquerda (BE)

Partido Social Democrata (PSD)

Partido do Centro Democratico Social (CDS-PP)

Partido Comunista dos Trabalhadores Portugueses (PCTP-MRPP)
Pessoas Animais Natureza (PAN)

Coligagado Democratica Unitaria (CDU)

Partido Nacional Renovador (PNR)

Partido Popular Monarquico (PPM)

Outra:

D Oooooddoond
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10. Indique numericamente e por ordem crescente os partidos ou campanhas que lhe vém a
memoéria ao pensar na cor azul. *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Partido Socialista (PS)

[ | Partido Comunista Portugués (PCP)

Bloco de Esquerda (BE)

Partido Social Democrata (PSD)

Partido do Centro Democratico Social (CDS-PP)

Partido Comunista dos Trabalhadores Portugueses (PCTP-MRPP)
Pessoas Animais Natureza (PAN)

Coligagdo Democratica Unitaria (CDU)

Partido Nacional Renovador (PNR)

Partido Popular Monarquico (PPM)

D Oooddoodn

Outra:
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11. Indique numericamente e por ordem crescente os partidos ou campanhas que lhe vém a
memodria ao pensar na cor laranja. *

Marcar tudo o que for aplicavel.

[ | Partido Socialista (PS)

D Partido Comunista Portugués (PCP)

Bloco de Esquerda (BE)

Partido Social Democrata (PSD)

Partido do Centro Democratico Social (CDS-PP)

Partido Comunista dos Trabalhadores Portugueses (PCTP-MRPP)
Pessoas Animais Natureza (PAN)

Coligagdo Democratica Unitéria (CDU)

Partido Nacional Renovador (PNR)

Partido Popular Monarquico (PPM)

OO0ddoodn

Outra:

12. Votou nas elei¢des autarquicas de 2017? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[ ] sim
[ ] Na&o
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13. Dos locais abaixo, indique onde viu publicidade de cariz politico no ano de 2017 (indique
no maximo 3) *
Marcar tudo o que for aplicavel.
Rotundas
Paragens e terminais de autocarro
Terminais fluviais
Centros de cidade ou vila
Sedes de partido
Entradas e saidas de cidade ou vila

| Locais e edificios privados

Outra:

14. Acha que essa campanha possa ter influéncia no seu voto? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Sim
Nao

Talvez
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15. Relacione a cor vermelha com as emogdes abaixo (indique no maximo 3) *

Marcar tudo o que for aplicavel.

[]
[]
[
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[
[]
[
[

Agressividade
Coragem
Depresséo
Tristeza
Confianca
Extase
Duvida
Egoismo
Fanatismo
Frieza
Medo
Nostalgia
Odio
Simpatia
Vergonha

Outra:
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16. Relacione a cor azul com as emogdes abaixo (indique no maximo 3) *

Marcar tudo o que for aplicavel.

[]
[l
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[]
[l
[]
[]
[]
[
L]

Agressividade
Coragem
Depresséo
Tristeza
Confianga
Extase
Davida
Egoismo
Fanatismo
Frieza
Medo
Nostalgia
Odio
Simpatia
Vergonha

Outra:
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17. Relacione a cor laranja com as emocdes abaixo (indique no maximo 3) *

Marcar tudo o que for aplicavel.

[
[]
[
[
[
[]
[
[
[]
[
[
[]
[
[
[

Agressividade
Coragem
Depresséo
Tristeza
Confianga
Extase
Duvida
Egoismo
Fanatismo
Frieza
Medo
Nostalgia
Odio
Simpatia

Vergonha

[ | outra:

18. Como avalia a qualidade dos suportes publicitarios politicos no Montijo ou Alcochete? *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Muito mau O C) O C) Q Excelente

Com tecnologia
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7. ANEXO 7 —GUIAO DOS FOCUS GROUPS

3 de Setembro de 2019 | 10h30m / 17h30m
Duracio: 60
Mesa redonda e projeccdo das perguntas em tela.

Sala Po

livalente da Biblioteca Municipal Giraldes da Silva, Montijo

Antes do inicio da sessdo haverd entrega de garrafas de dgua, copos e guardanapos.

Parte 1
L ]
*

Apresentagdo e agradecimento pela presenc¢a dos membros do painel;

Breve resumo do que ird acontecer;

Abordagem aos participantes para que respondam com sinceridade e ndo
tenham vergonha pois as respostas ndo serdo contabilizadas;

Garantir quest8es de confidencialidade;

Entrega de documento a cada um dos participantes para que assinem um
acordo de confidencialidade e o seu consentimento para o registo audiovisual;
Pedir que ndo mantenham conversas privadas e/ou paralelas durante a sess3o.f

Explicar sucintamente o tema e perceber qual dos participantes estd mais
familiarizado com o tema e se sentem sensibilizados com o mesmo;

Entrega e validagdo dos questionarios e esclarecimento de davidas em relagio
ao mesmo.

Parte 3:

Parte 4

Entrevista com questdes de forma a gerar debate:

Q1: Considera a campanha através de materiais impressos, sejam estes
pequenos ou grandes, uma parte importante da campanha politica?

Q2: Considera a cor presentes nesses materiais uma parte importante e fulcral
da campanha politica?

Q3: De uma forma geral, considera a cor um elemento importante nos partidos
politicos?

Q4: Acha que a cor define um partido e a forma como é visto pelos eleitores?
Q5: E considera que uma cor pode posicionar um partido no espectro politico,
seja direita ou esquerda?f

Q6: Assim sendo, que cor associa ao Partido Socialista?

Q7: E ao Partido Social Democrata?

Q8: Lembra-se de algum cartaz da campanha politica das Elei¢cdes Autdrquicas
de 2017 no Montijo?

Q9: Consegue associar este cartaz a algum partido ou candidato? (Mostrar
cartazes de PS e PSD com logétipo e cara do candidato tapadas e ver reacgéo
em relacdo a cor)

Agradecimentos a todos 0s presentes pelo contributo dado a este focus group e
a esta dissertacdo.
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8. ANEXO 8- MAPA DE SALA DOS FOCUS GROUPS

Mapa de Sala Manh3d

Sala Polivalente Biblioteca Municipal do Montijo
Subamostra 1 - 10h30m/11h30m

Camara

T9

L Entrevistador

M1
M7 M2
‘ ‘ ‘ Projecdo
M6 ’ ‘ M3 i
w @ & ~
i Entrevistador
Camara
Mapa de Sala Tarde
Sala Polivalente Biblioteca Municipal do Montijo
Subamostra 2 - 17h30m/18h30m
Projecao
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9. ANEXO 9-AUTORIZACAO DE GRAVACAO AUDIOVISUAL DOS FOCUS GROUPS

u ESCOLA SUPERIOR

DE COMUNICACAO SOCIAL

Eu . portadorfa do
documento de identificacdo n? ;

autorizo gue Pedro Miguel Coelho Mogo, portador do cartdo de cidaddo 14773427 filme a
zess3o de entrevista em grupo e debate a decorrer na Biblioteca Municipal Giraldes da Silva
em Montijo, no dia 3 de setembro de 2012,

Alimagens e o dudio captados servirdo apenas para analise de dados com fins académicos de
uma dissertacdo de mestrado, comprometendo-se o mestrando a nunca partilhar esses
registos e a ndo os usar par fins lucrativos.

Montijo, 3 de setembro de 2012

Assinatura do mestrando Aecinatura do filmadofa
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10. ANEXO 10- REGISTO AUDIOVISUAL DOS FOCUS GROUPS

Ficheiros Video entregues em simultdneo com esta dissertacdo. Os ficheiros Focus Group

1 e Focus Group 2 encontram-se no suporte digital (pen).
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11. ANEXO 11 - APONTAMENTOS REALIZADOS NO DECORRER DOS FOCUS GROUPS
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12. ANEXO 12— CARTAZES INICIATIVA LIBERAL (IL) 2019

#CUMPRIMOS_&

MAIS EMPREGO
MENOS PRECARIEDADE

899

- ;
P
+350,000 e

§GOS
v - @
|
)

EMPR!

| ————
#COM PRIMO

- DO SOCIALISMO

MAIS IMPOSTOS
MENOS SERVICOS PUBLICOS

Figura 49 - Cépia do outdoor do PS pelo Iniciativa Liberal

e outros famifiares

no governo LIBERTA-TE

+6 M“-

noes o
H‘lnb:‘ o

f iniciativa
liberal

Fonte: https://tvi24.iol.pt/politica/c<artazes/iniciativa-liberal-fazemos-sempre-o-exercicio-como-e-que-

podemos-fazer-diferente<<
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CONTRIBUINTES
DE TODO 0 PA|5

!
J

PELO CORTE DA DESF‘ESA PUBLI
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’ t;:,¢ ‘$~
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Figura 50 - Outdoor alusivo a0 movimento operario e as ilustragdes propagandisticas

Fonte: https://tvi24.iol.pt/politica/cartazes/iniciativa-liberal-fazemos-sempre-o-exercicio-como-e-que-
podemos-fazer-diferente
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Figura 51 - Cépia de outdoor do PSD pelo Iniciativa Liberal

Fonte: https://tvi24.iol.pt/politica/cartazes/iniciativa-liberal-fazemos-sempre-o-exercicio-como-e-que-
podemos-fazer-diferente
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Figura 52 - Cépia do outdoor do CDS-PP pelo Iniciativa Liberal

Fonte: https://tvi24.iol.pt/politica/cartazes/iniciativa-liberal-fazemos-sempre-o-exercicio-como-e-que-
podemos-fazer-diferente
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Figura 53 - Cdépia do outdoor do BE pelo Iniciativa Liberal nos quais a cor funciona como
diferenciador das ideias politicas

Fonte: https://tvi24.iol.pt/politica/cartazes/iniciativa-liberal-fazemos-sempre-o-exercicio-como-e-que-
podemos-fazer-diferente
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Figura 54 - Outdoor da IL no Porto onde é notorio o investimento nesse tipo de suporte

Fonte: https://tvi24.iol.pt/politica/cartazes/iniciativa-liberal-fazemos-sempre-o-exercicio-como-e-que-
podemos-fazer-diferente

Figura 55 - Exemplo de interagio através do outdoor

Fonte: https://tvi24.iol.pt/politica/cartazes/iniciativa-liberal-fazemos-sempre-o-exercicio-como-e-que-
podemos-fazer-diferente

112



13. ANEXO 13 — EXEMPLOS DE OQUTDOORS LEGISLATIVAS 2019

Trabalhar

e pagar menos impostos.
Assim faz sentido.

fazsentido.cds.pt

Figura 56 - Outdoor Legislativas 2019 CDS-PP, cor azul

Fonte: https://www.sabado.pt/portugal/politica/detalhe/almanaque-legislativas-outdoors-entre-o-desastrado-
e-o-deja-vu
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Figura 57 - Outdoor Legislativas 2019 CDU, cor azul

Fonte: https://www.sabado.pt/portugal/politica/detalhe/almanaque-legislativas-outdoors-entre-o-desastrado-
e-o-deja-vu
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Figura 58 - Outdoor Legislativas 2019 PAN, cor azul

Fonte: https://www.sabado.pt/portugal/politica/detalhe/almanaque-legislativas-outdoors-entre-o-desastrado-
e-o-deja-vu
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Figura 59 - Outdoor Legislativas 2019 PS, cor verde

Fonte: https://www.sabado.pt/portugal/politica/detalhe/almanaque-legislativas-outdoors-entre-o-desastrado-
e-o-deja-vu
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Figura 60 - Outdoor Legislativas 2019 BE, cor vermelha

Fonte: https://www.sabado.pt/portugal/politica/detalhe/almanaque-legislativas-outdoors-entre-o-desastrado-
e-o-deja-vu
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Figura 61 - Outdoor Legislativas 2019 PSD, cor laranja

Fonte: https://www.sabado.pt/portugal/politica/detalhe/almanaque-legislativas-outdoors-entre-o-desastrado-
e-o-deja-vu
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14. ANEXO 14— ANALISE DESCRITIVA DOS FOCUS GROUPS

Q1: Considera a campanha através de materiais impressos, sejam estes pequenos ou
grandes, uma parte importante da campanha politica?
Os participantes na sua maioria concordam que os materiais impressos sao uma parte
importante da campanha politica e até indispensaveis no que toca a apresentagdo de
programas e candidatos. Abordou-se o facto de os materiais ndo serem ecoldgicos e
serem lixo visual, sugerindo a utilizacdo de meios digital o que maioria negou tendo

em conta as pessoas que ndo tém acesso a meios digitais.

“Eu ndo considero importante porque tenho a minha ideologia e o meu partido, portanto
sei em quem voto.” (M1, grupo 2, sexo masculino)

[z L] r r

Eu acho importante, mesmo. Ha que ter em conta que ha pessoas, que por escolha ou
ndo, ndo tém acesso as redes sociais e a meios digitais” (M7, grupo 1, sexo masculino)

Eu também acho que é importante, ndo para mim, mas para quem passa no Montijo ou
outro sitio é importante para essas pessoas verem” (M3, grupo 1, sexo masculino)

6 T . . . . . . ~

E muito importante sim. Principalmente para os idosos e para quem ndo tem acesso a
meios digitais.” (T8, grupo 2)

“Principalmente os outdoors, como por exemplo a Iniciativa Liberal cuja campanha é
recente e teve grandes repercussoes porque toda a gente ja ouviu falar dele. Acho que

’

deve haver uma diminui¢do de material impresso, mas continua a ser muito importante.’
(T9, grupo 1)

Até porque os locais escolhidos sdo estratégicos onde as pessoas passam algum tempo ha
espera. Tal como a cor que por exemplo no caso do Partido Comunista chama imensa a
atengdo de quem passa devido ao vermelho. As pessoas tém uma imagem subconsciente
disso e pode moldar a decisdo” (T3, grupo 1)

“Por exemplo nos meios digitais, o algoritmo do Facebook so te vai mostrar coisas do teu
partido e preferéncias, e ndo tens muito acesso a outras coisas” (T3, grupo 1)
‘c ~ . . .

Tenho pena em relagdo ao material impresso, porque acho que devia ser cada vez menos
importante principalmente em termos ecologicos e de poluicdo visual. Por exemplo a
rotunda na entrada no Montijo” (T6, grupo 2)

“Localmente ¢é importante, ao invés do panorama nacional” (T1, grupo 2)
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Os restantes participantes acenam em concordancia da importancia dos mesmos.

Q2+Q3: Considera a cor presentes nesses materiais uma parte importante e fulcral

da campanha politica? + De uma forma geral, considera a cor um elemento importante nos

partidos politicos?
Na sua maioria todos consideram que a cor ¢ um elemento importante na
caracterizacdo dos partidos. Apenas trés elementos dizem que ndo mas demonstraram
terem as suas convicgdes politicas muito demarcadas. Foram até dados exemplos da
associacao cor-partido. O grupo 2 (<30 anos) mostra ter as suas posi¢des marcadas,

enquanto que o grupo 1 (>= 30 anos) mostra mais abertura em relacdo ao tema.

“Eu acho que sim, é importante e identifica o partido. Costuma até usar—se o termo
«a tua cor politicay porque se associa a cor a uma ideia politica Nao faz sentido o
PSD comegar a usar o azul ou amarelo” (M4, grupo 1, sexo masculino) — a isto o
participante em frente, M2 acena em concordancia.

“Claro, e influencia!” (T1, grupo 2)

“De certeza, e mudar a cor ndo sei se convem!” (T7, grupo 2)

“Claro, toda a gente sabe que o laranja é do PSD e o vermelho do PS” (T8, grupo
2)

6

do, o PS érosa” (T6, grupo 2)

d uma associa¢do de certeza e pode ndo ser a correta” (M3, grupo 2, sexo

masculino)

Ha elementos que referem até que existe sempre uma associacdo e que pode estar
errada, enquanto que outros afirmam existir sempre uma associacdo a um partido,
mas que so ¢ importante a nivel local. Dois participantes referem o contrario e dizem

que a cor e 0 outdoor sdo mais importantes a nivel local do que nacional.

“Eu acho que depende. A uma escala grande a cor influencia, mas a uma escala
pequena a cor ndo influencia e as pessoas reconhecem mais um partido.” (M7,
grupo 1, sexo masculino)

‘“ . . . . .

Eu acho que estd interligado principalmente porque desde sempre que associamos

uma cor especifica a um partido” (M4. grupo 1, sexo masculino)
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“Eu também acho que sim, concordo” (M5, grupo 1, sexo feminino)

Questdo momentanea: Se passassem de carro ou transporte publico numa rotunda e nao
percebessem bem qual o candidato, iriam associar a cor desse outdoor e o texto que

conseguissem ler com um partido ou ideologia?

Na maioria todos concordam e até se adiantam ao responder que vao tirar um

julgamento inconsciente rapido da cor presente nos outdoors

De imediato todos respondem que sim (M)

“A cor vermelha esta associada ao movimento operario, a revolugdo de Abril, é inegavel
que estad ligada a oposi¢do e tem muita energia. Em termos de campanhas politicas, vais
associar a um partido.” (TS, grupo 1)

“Vamos associar a cor” (T1, grupo 2)

“Tendo a concordar. Se a cor ndo fosse tdo importante, ndo havia uma legislacdo que

impede candidatos independentes de usar certas cores” (T9, grupo 1)

Q4 + Q5: Acha que a cor define um partido e a forma como ¢ visto pelos eleitores? +

Considera que uma cor pode posicionar um partido e a forma como € visto pelos eleitores?

“Sim.” (M7, grupo 1, sexo masculino)

“Ndo necessariamente. O PCP usa o vermelho e a CDU o azul. O PS e o PSD tém o
monopdlio da cor.” (T6, grupo 2)

“Eu associo a direita ao azul e a esquerda ao vermelho” (T2, grupo 1)

“Eu concordo com a T2. Em rela¢do ao PAN tenho um problema de marketing porque so
associo ao branco. Em relag¢do ao azul, estd associado a partidos conservadores, a CDU a
conservadorismo a esquerda e o CDS a conservadorismo a direita” (T9, grupo 1)

“A cor ¢ importante em tudo. Acho que o programa também é importante, mas por vezes a

cor pode ajudar ou atrapalhar esse programa e a forma como é visto” (T8, grupo 2)

Onde ¢ que posicionava um partido com cor vermelha?

“A esquerda.” (M2, grupo 1, sexo masculino)
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E com a cor azul?

“A direita” (M1, grupo 1, sexo masculino)

Q6: Assim sendo que cor associa ao Partido Socialista? Tentem todos responder ao

mesmo tempo.

“Rosa e Vermelho.” (todos M e T)
“A cor deles é rosa, mas tendo a concordar com o vermelho porque a maioria da

sua campanha assim o é. Até na Juventude Socialista.” (T9, grupo 1)

Q7: E ao Partido Social Democrata?

“Laranja.” (todos M e T)

Q8: Alguém se lembra de cartazes das campanhas das Autarquicas de 20177
Apenas os que demonstraram ser mais ativos politicamente, disseram que tinham

alguma memoria dessa publicidade.

“Sim sim, em Alcochete tinhamos o Vasco Pinto a usar o azul” (T9, grupo 1)

“So do texto, era qualquer coisa Muito Mais Montijo ou assim” (T6, grupo 2)

Q9: Vamos fazer um pequeno teste. Serdo mostrados cartazes de 2017 de Montijo e
Alcochete, se bem que irei colocara alguns de anos anteriores. Basicamente, o
simbolo do partido esta tapado. H4 duas versdes de cada cartaz; uma com a cara

tapada como se estivessem a passar rapido pelo mesmo e outra com a cara a vista.

Na maioria, a associa¢do das cores foi a classica. Todas as imagens com cor azul
foram associadas a movimentos conservadores de direita ou esquerda, mas
maioritariamente o CDS-PP e uma vez a CDU. Os vermelhos sempre associados a
ideologias de esquerda ou centro-esquerda, exceto em trés casos que sabiam qual a
comunicacgdo em especifico. Os cartazes que englobavam verde ou mistura de cores
eram imediatamente associados a CDU ou PCP. No caso da segunda versdo dos
cartazes, apenas os que conheciam o candidato em especifico, fizeram a associacao

correta com o partido. Nos casos em que a memoria ndo era muito elucidativa ou
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que o candidato ndo era conhecido, a associa¢do baseou-se sempre na cor e quase

sempre errada.

Cartaz PS Montijo 2017 s/ cara

“O que me vem a cabe¢a é CDS-PP " (M4, grupo 1, sexo masculino)
“E CDS-PP” (M1, grupo 2, sexo masculino)

“FEu acho que é PS” (M7, grupo 1, sexo masculino)

“PS” (M2, grupo 1, sexo masculino)

“E o0 Vasco Pinto por Alcochete, CDS e PSD” (T9, grupo 1)
“E 0 CDS e PSD sim, do Vasco Pinto” (T4, grupo 2)

“Sim CDS e PSD de Alcochete” (T1, grupo 2)

“Sim é conservador, CDS.” (T8, grupo 2)

“Alias, isso ¢ uma foto muito usada em 2017 (T7, grupo 2)
Cartaz PS Montijo 2017 ¢/ cara

“Afinal é PS” (M1, grupo 2, sexo masculino)

Reage rindo em surpresa (M3, grupo 2)

Todo o focus group da tarde reage em surpresa.

Se passassem por este cartaz rapido, iam associar o azul a essa
coligacdao? “Sim!” (undnime)

Cartaz PSD/CDS-PP Alcochete 2017 s/ cara

“E CDS-PP” (M7, grupo 1)

“E CDU” (M1, grupo 2)

“Aquilo é S. Franciso, agora o partido ndo sei.” (17, grupo 2)
“E PS ou PSD” (T1, grupo 2)

Cartaz PSD/CDS-PP Alcochete 2017 ¢/ cara

“E PS afinal (M1, grupo 2)

“PS” (M6, grupo 1)

“E PSD, mas sé ld cheguei pelo monumento” (T8, grupo 2
Cartaz PSD/CDS-PP Montijo 2017 s/ cara

“E PS” (praticamente em unanimidade)

“Eu sei qual é, mas ndo vou dizer porque é o meu partido” (M6, grupo 1)

“Isto ¢ o Jodo Afonso do PSD” (T6, grupo 2)

120



“Ndo ndo, isto ndo é Jodao Afonso nem PSD (T1, grupo 2)
“Pela cor diria Bloco de Esquerda, mas sem o fato” (T3, grupo 2)
“Pelo vermelho deve ser comunista.” (T8, grupo 2)

Cartaz PSD/CDS-PP Montijo 2017 ¢/ cara

“E PSD (risos)” (praticamente em unanimidade, M e T)
Cartaz PS Montijo 2013/v2 s/ e ¢/ cara

“E PS” (undnime M eT)

Cartaz PSD Montijo s/cara 2013

“Isto e CDU” (M2, grupo 1)

“E CDU sim.” (M1, grupo 2)

“CDU” (M7, grupo 1)

“CDU” (M3, grupo 2)

Isto parece-me CDU (M7, grupo 2)

“Também me parece CDU. Ok diria PSD, mas estranho ali o azul e verde” (T3, grupo 1)
“Nao, ¢ PSD” (T1, grupo 2)

Cartaz PSD Montijo 2013 ¢/ cara

(espanto e risos)

PSD Alcochete 2013 s/ cara

“Ha logo a associa¢do ao PSD” (M3, grupo 2)

“Eu associo PSD por causa da cor” (T7, grupo 2)

PSD Alcochete 2013 ¢/ cara

“E PSD” (praticamente em unanimidade)

PS Montijo 2013/v1 s/ cara

“Pela pose diria que ¢ Nuno Canta do PS” (M1, grupo 2)

“E o Canta, PS” (em unanimidade T)

“S6 associo pela pose, a cor nao” (78, grupo 2)

“O PS ¢ uma mistura de cores, s6 do que vi aqui” (79, grupo 2)
PS Alcochete 2013 s/ cara

“E CDU” (M2, grupo 1)

“CDU, sim se passasse rapido com aquele verde ¢ CDU” (M7, grupo 1)
“CDU..."” (M6, grupo 1)

“Eu diria PCP” (T35, grupo 1)

“CDU, para ai” (T9, grupo 1)
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“Ndo, PS” (T4, grupo 2)

O restante focus group da manhd concorda, mas aguarda ansioso.
PS Alcochete 2013 c/cara

“Hmm, PSD” (M1, grupo 2)

O focus group da tarde divide-se em PS e PCP
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15. ANEXO 15— OUTROS GRAFICOS DA ANALISE DOS QUESTIONARIOS DOS FOCUS

GROUPS

=30 anos >= 30 anos Total

Spartido_vermelho® Partido cor vermelha: PS Conlagem 3 2 5

Partido cor vermelha: PCP Contagem 8 5 14

Partido cor vermelha; BE Contagem [ 4 11

Partido cor vermetha: PCTP- Contagem [ 4 11

MRPP

Partido cor vermetha: COU  Contagem 1 1 2
Total Conlagem g T 16

Tabela 15 - Crosstabs entre a associaciio da cor vermelha a um partido e a idade

Fonte: Dados do estudo empirico realizado para esta dissertagao

ql_rec
<30 anos == 30 anos Total
$partido_azul* Partido cor azul: PCP Contagem 0 1 1
Partido cor azul: PSD Contagem 1 0 1
Partido cor azul. CDS-PP Contagem 9 B 13
Partido cor azul: PCTP- Contagem Li] 1 1
MRFP
Partido cor azul: PAN Contagem 2 3 5
Partido cor azul. COU Contagem 5 3 8
Partido cor azul: PNR Contagem 3 0 3
Partido cor azul: PPM Contagem 4 1 5
Total Contagem a 6 15
Tabela 16 - Crosstabs entre a associaciio da cor azul a um partido e a
idade Fonte: Dados do estudo empirico realizado para esta dissertagdo
gl _rec
=30 anos ___ >= 30 anos Total
$partido_laranja® Partido cor laranja: PS Contagem i 1 2
Partido cor laranja. BE Contagem 0 1 1
Parbdo cor larana; PSD Contagem 9 [ 16
Partido cor laranja: CD'S-PP Contagem 2 1 3
Partida cor laranja. PAN Contagem 1 0 1
Tolal Contagem g 7 16

Tabela 17 - Crosstabs entre a associacdo da cor laranja a um partido e a idade

Fonte: Dados do estudo empirico realizado para esta dissertagdo
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16. ANEXO 16 — APONTAMENTOS AUXILIARES NO DECORRER DA ANALISE DOS

FOCUS GROUPS
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Figura 62 - Apontamentos auxiliares em quadro no decorrer da analise

—



	Declaração
	Resumo
	Abstract
	Agradecimentos
	Prefácio
	1. Enquadramento Teórico
	1.1.  Marketing Político
	1.1.1. Segmentação, Desejos e Necessidades
	1.1.2. A Campanha: Compreender interna e externamente

	1.2.  Comunicação Política
	1.3.   A Campanha Política
	1.3.1. A Arma da Publicidade
	1.3.2. A Imagem Gráfica

	1.4.  A Cor
	1.4.1. A Cor e o Ser Humano
	1.4.2. A Cor na Publicidade
	1.4.3. A Cor na Política
	1.4.4. A Cor Política em Portugal

	1.5.  Breve Contextualização Partidária do Montijo

	2. Método
	2.1. Objetivos da Investigação
	2.2.  Tipo de Investigação
	2.3.  População e Amostra
	2.4.  Instrumentos Utilizados na Recolha de Dados
	2.5.  Procedimentos Utilizados na Recolha de Dados
	2.6.  Procedimentos Utilizados na Análise de Dados

	3. Análise dos Resultados
	3.1.  Análise dos questionários
	3.2. Análise da entrevista em grupo

	4. Discussão dos Resultados e Conclusões da Investigação
	4.1.  Discussão de resultados
	4.2.   Conclusões e recomendações

	Bibliografia
	Anexos
	1. Anexo 1 – Entrevistas áudio do Presidente da Câmara Municipal do Montijo e do Presidente da União de Freguesias do Montijo e Afonsoeiro
	2. Anexo 2 - CARTAZES PS Montijo 2009-2013
	3. Anexo 3 – Cartazes PS Alcochete 2009-2007
	4. Anexo  4 – Cartazes PSD Montijo 2005-2013
	5. Anexo  5 – Cartazes PSD Alcochete 2009-2017
	6. Anexo   6 – Questionário utilizados nos focus groups
	7. Anexo  7 – guião dos focus groups
	8. Anexo  8– Mapa de sala dos focus groups
	9. Anexo  9 – Autorização de gravação audiovisual dos focus groups
	10. Anexo  10- Registo audiovisual dos Focus Groups
	11. Anexo 11 – Apontamentos realizados no decorrer dos Focus Groups
	12.  Anexo  12 – Cartazes Iniciativa Liberal (IL) 2019
	13. Anexo 13 – Exemplos de outdoors Legislativas 2019
	14. Anexo  14 – Análise descritiva dos focus groups
	15. Anexo  15 – Outros gráficos da análise dos Questionários dos focus groups
	16. Anexo 16 – Apontamentos auxiliares no decorrer da análise dos focus groups




