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2 Fernanda Viana

Em todo o mundo, desde sempre, as populagdes foram fusti-
gadas com estratégias de persuasao e manipulacdo da mente hu-
mana. A necessidade de despertar para uma mudanca anunci-
ada quase sempre de cariz ideoldgico — mostrando a perspectiva
de alteracdo politica que levara, pressupostamente, a uma melhor
condicao social e econdmica — sempre surgiu como sustentacao e
razédo de ser dos movimentos histéricos, revolucionarios ou néo.
Esta necessidade levou ao surgimento de novas formas de divul-
gacao de ideias, vontades e quereres, tornando-se, efectivamente,
no veiculo capaz de levar as populagbes a mensagem desejada
na sua forma monolitica, com efeitos sobre 0 seu comportamento
psicologico.

O século XX foi, sem duvida, o século dos grandes aconte-
cimentos e das grandes mudancas politicas: a Primeira Grande
Guerra, o comunismo, o fascismo, o nacional-socialismo, o 25 de
Abril e, mais recentemente, as elei¢cbes portuguesas do inicio do
século XXI. E sabido que a luta pela conquista do poder politico
nunca esteve remetida, apenas, a informacéo e divulgacéo ideo-
l6gica — a capacidade de manipulacdo sempre esteve (e estara)
presente na arte de fazer politica. Este fenbmeno encontra-se na
imprensa, na televisdo, na radio. Mesmo durante 0s nossos per-
cursos diarios somos confrontados com mensagens politicas pro-
jectadas e exibidas em suportes variados de publicidade exterior.
O cartaz e wutdoor, enquanto instrumentos de comunicacédo de
massas, tornaram-se, ao longo dos tempos, grandes potenciadores
da mensagem politica. Com base na identidade propria do cartaz
— a qual nos habituamos a considerar como sendo um marco evi-
dente, com singular posicao, na longa Historia da Comunicagao —
€ visivel como a propaganda politica usou este suporte na persu-
asao de massas, por exemplo, durante alguns dos episédios mais
marcantes da Historia do século XX. Na Primeira Guerra Mun-
dial, foi evidente o seu uso, por parte da Gra-Bretanha e dos EUA.
E na Europa, os comunistas, os fascistas e 0os nazistas usaram-no
profusamente.

O outdoor, porém, sucedaneo daquele, surge como produto
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numa nova “missao”: servir como veiculo de eleicdo para o “dia-
logo” entre o emissor e o receptor, numa comunicabilidade de
compromisso notério entre aqueles dois comunicadores.

Na verdade, o Homem sempre manifestou uma vontade inaba-
lavel de abracar o poder politico ou de o assegurar — atitude que
o levou a aperceber formas comunicacionais eficientes, de forte
conveniéncia, que dessem a conhecer a situagao por ele criada ou
atingida. Sempre, a comunicacao reflectiu, ou deixou transpare-
cer, 0 modo de ser ou estar proprios do tempo de sua ocorréncia —
0 que € notdrio nesta observacao historica.

1 A propaganda politica na primeira grande
guerra

1.1 Gra-Bretanha

A Gréa-Bretanha, que inicialmente estava contra uma participacao
no conflito, muda de atitude quando se apercebe de certas movi-
mentacdes por parte da Alemanha, concretamente com a invasao
da Bélgica. Aguela, Unica poténcia europeia que nao possuia um
servico militar obrigatério e com medo de ndo se encontrar prepa-
rada para uma possivel invasédo alema, recorre a propaganda como
forma de motivar os seus homens a oferecerem-se como volunta-
rios. O cartaz foi o instrumento mais utilizado para apelar ao
esforgo de guerra. E teve bastante sucesso, como afirma Thomas
(1915): “Much of the credit of producing 3,000.000 recruits in

a country whose ordinary standing army was only about 150,000
strong must be given to these excellent posters.” Dos mais céle-
bres cartazes britanicos de recrutamento destacamos o da autoria
de Alfred Leete (fig. 1). Neste surge representado Lorde Kitche-
ner, ministro de guerra, com um olhar expressivo e um dedo quase
acusador a apontar, para o ptblico, num ataque frorEahinda,

! Processos idénticos foram usados por outros paises como no caso do car-
taz de Montegomery Flagg, nos EUA (fig. 2).
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o cartaz desenvolvido por David Allen, cuja utilizacdo da silhueta
se revelou bastante eficaz.

A “palavra de ordem” foi largamente aplicada nos cartazes
britAnicos, bem como em cartazes de outros paises beligerantes.
“Don’t stand looking at this. Go and help!”, “Be ready! Join
now.”, ou ainda “ Boys! Come over here, you're wanted!”, s&o
alguns exemplos que evidenciam o seu caracter imperativo.

Em especial nos altimos anos do conflito, assistiu-se a um uso
muito regular daatrocity propaganda Dos temas de recruta-
mento passou-se para a difamagao do inimigo e para 0 apoio mo-
ral das tropas. Histdrias de maus-tratos, violagbes, membros am-
putados, foram de tal forma explorados que acabaram por perder o
impacto desejado, caindo no ridiculo. Como forma de exemplifi-
car esta técnica propagandistica, seleccionamos dois cartazes. No
primeiro, podemos visualizar uma freira e um prisioneiro ferido
(fig.3) e ler o seguinte texto:

“RED CROSS or IRON CROSS

Wounded and a Prisoner, Our Soldier Cries for Water.

The German “Sister” pours it on the ground before his eyes.

There is no Woman in Britain who would do it.

There is no Women in Britain who will forget it.”;

No segundo, observamos uma série de individuos expostos ao
ridiculo (fig.4) e um texto com a seguinte mensagem:

“The Huns captured some of our fisherman in the North Sea
and took them to sennelager. They charged them without a shred
of evidence with being “Mine Layers”. They ordered them to
punished without a trial.

They punishment consisted in shaving all hair off one side of
head and face.

2 Segundo Quintero, atrocity propagandaesta relacionada com a “(...)
divulgacéo de histérias das atrocidades cometidas pelo inimigo [como sejam
massacres, mutilagdes ou maus tratos] com o fim de o desacreditar, indepen-
dentemente de corresponder ou ndo a realidade.” (1990, p.211).

3 “Huns” tem como significado figurativo individuo barbaro, destruidor,
como sentido pejorativo alemao, definicdo retiradasde:(s.d.). Dicionarios
do Estudante: Inglés-PortuguéBorto, Porto Editora
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The Huns then marched their victims through the streets and
exposed them to the jeers of the German Populace.

British sailors! Look! Read! And Remember!”.

Para além da propaganda britanica, a americana também apre-
sentou caracteristicas que merecem ser incluidas neste estudo.

1.2 Estados Unidos da América

Os Estados Unidos da América entraram no conflito, tardiamente,
apenas em 1917. Tal como a Gra-Bretanha, estavam muito longe
de desejar uma participadéddesde a entrada britanica no con-
flito, que, esta grande poténcia era vitima da sua propaganda
com o Unico objectivo: tornar a opinidao publica americana favo-
ravel a causa aliada. No entanto, foram os proprios alemaes, os
principais responsaveis pela entrada dos EUA na guerra: por um
lado, com a morte de varios cidadaos americanos (provocada por
ataques generalizados de submarinos alemaes a navios mercan-
tes americanos, a 9 de Janeiro de 1917) expondo a economia dos
EUA a sérios riscds e por outro, o decifrar do famoso telegrama

de Zimmermann (no qual, a Alemanha propunha um atague aos
Estados Unidos da América, via México). A entrada na guerra

4 Face ao inicio do conflito europeu, os EUA optaram pela neutralidade
— reflexo do seu caracter isolacionista. Dedzal. (1988, p.38) acrescentam
ainda, que essa opg¢do também se ficou a dever “(...) a simpatias e antipatias
contraditérias que dividiam a opinido publica em face das poténcias beligeran-
tes”

5 A propaganda britanica dirigida para o exterior tinha como alvo principal
0os EUA. Contudo, também os alemées lutaram intensivamente por alcancar
esta poténcia. No entanto, a Gra-Bretanha conseguiu interferir atempadamente
numa tentativa aleméa de estabelecer comunicagcédo com os EUA.

6 Os EUA eram a principal fonte de abastecimento e financiamento da Eu-
ropa, representantes de “trés quintos das exportacdes norte-americanas” (Droz
et al., 1988, p.38). Segundo o mesmo autor, a Alemanha ao atacar 0s navios
mercantis dos EUA estava a violar a promessa de “respeitar a liberdade dos
mares”, como também a colocar a economia norte-americana numa situagao
particularmente dificil.
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deixou de ser uma hipétese improvavel para ser uma necessidade.
Em 6 de Abril de 1917, os EUA declararam guerra a Alemanha
Apoés a tomada da inevitavel decisdo que levou os EUA a fa-
zerem parte do conflito, foi montada uma gigantesca operacao
propagandistica. A cooperagdo, neste momento dificil, provinha
de todos os lad8sVarios artistas, que, outrora tinham trabalhado
em livros, revistas e publicidade, como Howard Chandler Christy
e o famoso James Montgomery Flagg, faziam agora parte desta
grande operacao. Os cartazes, tal como acontecia com a radio,
a imprensa e o cinema, para além do telégrafo, da telegrafia sem
fios, do cabo, foram, como aponta George Cra instrumentos
destacados para fazer compreender quais as razdes que levaram
os EUA a entrarem no conflito. Estes, também, responsaveis por
provocar “um histerismo antialemé&o na opinido pabfta0 pais
viu-se, entdo, inundado com mensagens patriéticas de incentivo,
de luta, de coragem, de ordem e até de intimidacao, na tentativa de
aproximar toda a populacéo para o esfor¢co de guerra. Os cartazes
revelavam um certo cuidado na sua elaboracdo, assemelhando-se,
em certos pontos, a cartazes publicitdiesrazao pela qual, va-

" Sobre as causas que levaram aos EUA a fazerem parte da Primeira Grande
Guerra ver: DROZ, Bernaret al. (1988). Historia do Século XXColeccéo
Anais 15, ? vol. Lisboa, Publicacées Dom Quixote, pp. 38-39.

8 Droz et al (1988, p.39) referem-se ao esforco de guerra dos EUA afir-
mando que: “(...) amobilizagdo econdmica e militar apresenta uma amplitude
sem precedentes.”.

9 O jornalista George Creel em 14 de Abril de 1917 foi declarado presi-
dente doCommittee of Public Informatioau Creel Committee- como ficou
conhecido.

10 Expresséo utilizada por Quintero (1990, p. 231).

11 Convém salientar que no inicio do século XX foi notavel o avango nas
técnicas de propaganda americanas. Jowett comenta que “The late ninete-
enth and early twentieth centuries were periods of great expansion of propa-
ganda activities.” (1992, p.79). Também, o aumento da concorréncia empre-
sarial — provocado pela expansdo de mercado que se fazia sentir um pouco
por todos os Estados — condicionou o aperfeicoamento das técnicas publi-
citarias comerciais. Os cartazes comerciais e politicos (ver anexos X e X)
evidenciavam uma clara preocupac¢do na sua elaboracdo. Sobre o desen-
volvimento da publicidade nos EUA consultar [Em linha]. Disponivel em
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rios autores sdo unanimes em afirmar que a técnica utilizada era a
da publicidade comercial. Creel advoga que “Em todas as coisas
desde a primeira a ultima, sem interrup¢des ou mudanca, havia
um claro propésito publicitario, uma vasta empresa de vendas, a
maior aventura publicitaria do mundo.tif. in Quintero 1990,
p. 232). A propaganda americana foi portadora de uma forte ten-
déncia emocional, procurando sensibilizar mais do que chocar,
preferindo aconselhar em vez de ordenar (fig. 5).

Depois da guerra ter sido declarada, foram espalhados carta-
zes por todo o pais, chamando a atencdo pdriberty Loart?
(fig. 6) e para outras actividades inerentes a guerra, como: o re-
crutamento de homens para as frentes de batalha (fig.7) e de mu-
lheres para a Cruz Vermetidfig.8). A figura feminina encontra-
se patente em varios cartazes por diversos motivos: ou como
forma de apelar a participacédo, activa ou passiva, da mulher neste
momento particularmente dificil (fig. 9) ou como forma de “ani-
mar a los posibles voluntarios” (Barnicoat, 1997, p.223) (fig. 10)
George T. Hamilton, Director da Detroit Scholl of Design em
1915, salienta a importancia de abranger activamente as mulhe-
res americanas no esforco de guerra:

Yet, if our fighting kinsmen are not to die beyond
the measure of strict war necessity, possibly even if
victory is to be obtained, the most primary of all our

<http://scriptorium.lib.duke.edu/eaa.htm>. [Consultado em 15/02/2003]. E
sobre o desenvolvimento da publicidade comercial nos EUA, Barnicoat des-
taca as palavras referidas por Ernest Maindron “nos maitres en publicité”, afir-
mando que a publicidade deste pais gozava de uma grande reputagéo (1997,
p.223).

12 Liberty Loan tratava-se de um fundo econémico criado para ajudar o pais
em tempo de guerra, através da aquisi¢do de titulos por parte da populagéo.
Dito de outra forma, baseava-se na solicitacdo de dinheiro em forma de em-
préstimo de guerra.

13 0 conteldo desta frase segue em linhas gerais a citagdo apresentada em “
Posters Tell The Story of the War” de Florence N. Levy sobre o aparecimento
dos cartazes ap6s ser declarada guerra nos EUA contra a Alemanha.
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national resources, our womanhood, must be called
and its uncalculated strength made significant.

Ainda importa sublinhar que a estratégia de penetracéo e ma-
nipulacdo americana a nivel intelectual e moral das tropas e das
populacdes, ndo se centrou, apenas, nas técnicas tradicionais pro-
pagandisticas, como se verificara com 0s outros paises interveni-
entes. Comparativamente com a Gré-Bretanha, constatamos que
os EUA ndao fizeram datrocity propagandauma pratica cor-
renté¢*. No ambito da propaganda e na mensagem patente nos
cartazes, 0os americanos demonstraram um grau mais elevado de
criatividade e aperfeicoamento. Sobre este ponto Quintero (1990,
p.234) alega que os EUA, mesmo entrando para o conflito tardi-
amente, revelaram uma enorme capacidade de efectivacdo na sua
propaganda, ja que foram capazes de “(...) mudar a orientacao da
opinido publica (...) do isolacionismo para o intervencionismo,
assim como de manter a coesao interna em paises como a Franca
e alnglaterra (...)".

2 A propaganda politica na ascensao de alguns
dos lideres mais marcantes do século XX

2.1 RuUssia

A RUssia, ainda em plena guerra, atravessava um periodo particu-
larmente dificil. O pais encontrava-se em profunda crise. Acon-

tecimentos sociais, politicos e econdmicos, vao estar na base da
mudanca de governo que marcou para sempre a vida de toda a
nacad®. Falamos da repercussdo da guerra (elevadas baixas do

14 Nos cartazes americanos analisados verificamos quase que uma inexistén-
cia desta técnica de propaganda. Esta situacado talvez se ficasse a dever ao facto
deste pais, ainda antes de fazer parte do conflito, ter sido constantemente bom-
bardeado por propaganda britanica, com vista a manipular a opini&o publica a
favor da causa aliada.

15 Drozet al. (ibidem) enumeram as razées que estiveram na base da vitoria
do novo governo (liderado por Lenine): “ (...) a derrocada do poder gover-
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exeército russo) da queda do regime czarista, do fracasso do Go-
verno Provisori¢® e da grave crise econémica — responsavel pelos
altos niveis de fome e miséria.

Lenine, ou Vladimir llich Ulianov, pai da URSS e chefe do
partido bolchevigue ou comunistag foi um opositor afincado da
entrada da Russia na guerra e fez uso da “palavra de ordem” para
afirmar a sua posicao: “Nao voltem as armas contra 0S N0ssos ir-
maos, 0s escravos assalariados dos outros paises, mas contra 0s
governos burgueses de todos os pai¥esApercebendo-se que
a grande maioria da populagao desejava a paz, utilizou a propa-
ganda politica para alargar o seu leque de simpatizantes, como
também para permitir “(...) a formacéo de quadros revoluciona-
rios e de agitacdo com o objectivo de mobilizar as massas para
a tomada do poder politico (...)" (Quintero, 1990, p.239) ins-
taurando o comunismo. Em 19%7face a instabilidade que se

namental e a auséncia de uma alternativa politica credivel apds o fracasso da
sucessao burguesa (Abril), do socialismo moderado (Julho) e da reacg¢éo (fim
de Agosto).”.

16 Este governo mostrou-se incapaz de enfrentar a situagéo do pais. Droz
et al. (1988, p.41) afirmam que “(...) a desagregacéo do Estado prossegue.
Impotente para debelar a inflagdo, a desordem nos campos, a generalizagédo
do lock-out patronal, o Governo Provisério fracassa totalmente a tentativa de
reunir as forgas vivas da revolugéo.”. Para um aprofundamento de ideias sobre
as origens da Revolucao Russa ver: DROZ, Berredral, (1988).Historia do
Século XXColecgdo Anais 15,°vol. Lisboa, Publicagdes Dom Quixote, pp.
39-42.

17 Este movimento operario defendia a construcéo de um novo Estado apoi-
ado numa rejeicdo com o passado e na vontade de criar uma nova sociedade
baseada na producao tecnologica e no progresso. Lenine “(...) exalta o patri-
otismo nacional face a intervencao estrangeira (...)" (Jourein, 1981, p.116).

18 THIBAULT, Pierre (1981).0 Periodo das Ditaduras 1918-194Rlistoria
Universal 12. Lisboa, Publicagbes Dom Quixote, p.117.

190 ano de 1917 foi marcado, para além da entrada dos EUA na guerra,
pelo desconfiar do abandono do exército russo em continuar a fazer parte deste
conflito — 0 que, de resto, se veio a concretizar 3 de Margo de 1918 com a
assinatura de Brest-Litovsk.
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vivia no pais e a incapacidade do Governo Provigbron re-
solver os graves problemas que se faziam sentir (em particular, a
continuacéo da guerra) Lenine convence 0s seus camaradas bol-
chevique$' que tinha chegado o momento de um golpe de estado.
Com o apoio do Comité Revolucionario (6rgéo legal controlado
pelos bolcheviques) da esquadra do Baltico, da Guarda Vermelha
e do exeército, estavam reunidas as condi¢cOes para tornar possivel
uma revoluca®. Em 24 e 25 Outubro (calendario russo ou 6 a 7
de Novembro, calendario gregoridiodesse mesmo ano, deu-se

a Revolucgdo de Outubtb.

20 O Governo Provisorio ocupava o poder desde a queda do regime czarista
desde 15 de Marco de 1917.

2! Este partido defendia uma autoridade absoluta ou ditadura do proletari-
ado, bolchevigue ou comunista. De facto, este é convertido em Partido Comu-
nista — paralelamente a uma reconstrucdo interna < @wAgresso do Partido
Bolchevique.

22 O conteudo desta frase segue em linhas gerais a apresentada pet Droz
al. (1988, p.41).

23 Com o decorrer dos séculos verificou-se uma diferenca de 10 dias em
relacdo ao ano solar. A causa desta situagéo deve-se ao arredondamento feito
pelo calendario Juliano, adoptando o ano de 365 dias e 6 horas, enquanto que
0 ano solar é de 365 dias, 5 horas, 48 minutos e 46 segundos, portanto ha
uma discrepancia de 11 minutos e 14 segundos por ano. Em 1582, o Papa
Gregorio Xlll ordenou que se fizesse um ajuste no calendéario Juliano com
0 objectivo de conseguir determinar correctamente a data da Pascoa, a mais
importante festa cristd. Entdo, o Papa mandou que a quinta-feira 4 de Outubro
fosse seguida por uma sexta-feira 15 de Outubro, conservou um ano bissexto
a cada 4 anos e determinou que ndo sao bissextos os anos seculares (ou seja,
0 Ultimo ano de cada século terminado em dois zeros, a excepgdo dos que sao
divisiveis por 400, como o ano 2000). Com esta correccao, levara 4 mil anos
para que se verifique uma diferenca de 1, 132 dia em relagdo ao ano solar. O
calendario gregoriano (ou calendario ocidental) foi sendo lentamente adoptado
pela maioria dos paises. Hoje em dia € considerado universal. As na¢des nao
cristds mantém o calendario juliano para fins religiosos. Esta é a razao pela
qual, em 1917, se verificava uma divergéncia entre o calendéario gregoriano
e o calendario russo. Mais tarde, os russos decidiram adoptar o calendario
gregoriano, estabelecendo uma igualdade cronolégica com o resto do mundo.
Para mais detalhe ver: THIBAULT, Pierre (198X). Periodo das Ditaduras
1918-1947 Historia Universal 12. Lisboa, Publicacdes Dom Quixote, p.380.

24 A Revolugdo de Outubro de 1917 foi seguida por uma guerra civil que
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Apo6s a conquista do poder em 1917, Lenine decidiu intensifi-
car a propaganda politica como forma de solidificar a identidade
do novo regim®. As “palavras de ordem” pré-revolucionarias: “
Todo o poder aos Sovietes”, e as variacOes de “Pao, Paz e Terra
(“Terra e Paz” e “Péo, Paz e Liberdade”) ou “Sem anexag¢des ou
contribuicdes” foram substituidos por “palavras de ordem” de ca-
riz marxista: “Proletarios de todos os paises, uni-vos”, “Viva a
Terceira Internacionat® ou “Por um Governo de ampla Unido
Democrética”. A arte passou a ser utilizada como um poderoso
instrumento de persuaséo, dirigida a uma populagcado maioritaria-
mente analfabeta, como era o caso da jovem Unido SoViética
Motivados por todo este clima revolucionario surgiram Vvarios ta-
lentosos desenhadores de cartazes. De entre 0os mais célebres
destacam-se: El Lissitzky, Wassily Kandinsky, Alexander Rod-
chenko, Kasimir Malevich e Vladimir Tatlfi. Alguns empenha-

durou trés anos (imperando o comunismo de guerra) que culminou na subida
efectiva ao poder de Lenine, em 1921.

25 De acordo com Droet al. apds alcancar o poder, Lenine “(...) vai en-
frentar um duplo problema: a sobrevivéncia da revolucédo e a unidade territorial
da nova Republica."ifidem p.243).

26 A Terceira Internacional ou Komitern tratava-se da organizag&o do Mo-
vimento Comunista, numa nova associa¢éo de trabalhadores, formada “ (...)
pelos grupos minoritarios de socialistas revolucionarios que nao se identifi-
caram com a politica levada a cabo pelos partidos antes da Primeira Guerra
Mundial” (Quintero, 1990, p.235).

27 Os bolcheviques em Dezembro de 1922 alteraram o nome do Império
Russo para a Unido das Republicas Socialistas Soviéticas (URSS) como siné-
nimo da estabilizacao politica do regime proporcionada pela NEP (Nova Poli-
tica Econémica). O conteudo desta frase segue em linhas gerais os argumentos
apresentados por Jourein (1981, p.121).

28 Sumariamente, fazemos referéncia a cada um dos artistas destacados: El
Lissitzky, para além de definir os principios da tecnologia moderna como fac-
tor determinante na criacdo artistica, contribuiu para a divulgac¢éo dos princi-
pios do Construtivismo para o mundo exterior ao da Unido Soviética; Wassily
Kandinsky, artista participativo na Revolu¢do de Russa, tornou-se professor
da Bauhaus; Alexander Rodchenko, afirmado por muitos como o pai da propa-
ganda soviética, consagrou-se como um dos expoentes maxirGosdtuti-
vismo; Kasimir Malevich, pintor e desenhista, foi juntamente com Mondrian,
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ram-se, avidamente, em promover os ideais politicos do novo re-
gime, sob o ponto de vista estético do construtivi&mgste mo-
vimento ligado a modernidade e ao progresso e caracterizado pela
simplicidade, explorava as formas geométricas basicas na tenta-
tiva de romper com o passado, criando uma nova sociedade virada
para a tecnologia. Matos, no artigo “Cartazes Politicos na Russia,
pos-revolucao”, refere-se a esta corrente artistica, evidenciando o
paralelismo que se pretendeu estabelecer entre os objectivos do
novo regime e uma arte capaz de o acompanhar ideoldgica e po-
liticamente. A inovacdo e o dinamismo, inerentes a revolugéo
socialista, conseguiram, de certa forma, ser reproduzidos pelas
criagdes deste movimento artistico. E de sublinhar ainda, que,
este movimento sofreu grandes influéncias do futurismo.

As aplicacdes do cartaz soviético centravam-se em trés situa-
¢Oes distintas: no comércio, no cinema e teatro e na propaganda
politica. Como instrumento desta Ultima, Matos afirma que: “O
cartaz seria entdo aproveitado como expoente maximo da fuséo
entre a arte (veiculo) e aideologia (esséncia).” (Page, 1999, p.25).
Os elementos graficos eram profundamente persuasivos — reflexo
de toda uma corrente comunista. A tipografia, a composi¢cao do
layout as cores, os elementos fotograficos e, até os simbolos,
eram pensados com o proposito de solidificar a imagem do go-
verno. A seguir destacam-se alguns dos pontos mais distintivos
desta linguagem:

a) A tipografia era arrojada, dominando o tigens-serifem
varias escalas (fig.11);

b) Ossloganseram auténticas “palavras de ordem”, evidenci-

0 pioneiro na arte geométrica abstracta; e Vladimir Tatlin, pintor, escultor e
arquitecto, destacou-se como o primeiro teérico e grande incentivador deste
movimento.

29 Sobre o construtivismo, Matos (Page, 1999, p.21) afirma que “A nova
concepcdo a que chegaram, junto com os irmdos Naum Gabo (1890-1977)
e Antoine Pevsner (1886-1962) e Gustav Klutsis (1895-1944) baseava-se em
conceitos mais austeros, intimamente ligados a producao tecnoldgica e domi-
nio da maquina sobre a vida social, a qual designaram por Construtivismo.”
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ando o seu caracter chocante e violento em termos de contetdo e
de disposicao (fig.12);

c) O texto apresentava mais preocupacdes a nivel optico do
gue fonético, criando a ilusdo de ritmo da escrita (fig.13);

d) Nas imagens predominavam o uso do desenho, da foto-
grafia e da fotomontagem. Esta ultima possibilitava a alteragéo,
duplicacao e recombinacao dos elementos, de forma rude e agres-
siva, em novas perspectivas e proporcoes (fig.14);

e) Na cor uso do vermelho e do preto compacto (ndo impli-
cando, directamente, a anulagédo na utilizagcdo de outras cores,
como o azul, verde, laranja e branco) (fig.14);

f) E na composicao, tayoutndo respeitava quaisquer regras
de simetria, proporcéo e orientacdo (tirando partido da diagonal e
da vertical) (fig.15).

E importante sublinhar a adopc¢&o de simbolos proprios pelo
regime, caracterizados por exprimir uma intencao ideoldgica e
politica muito forte. A bandeira, a estrela vermelha ou a foice
e 0 martelo — estes dois ultimos desenvolvidos por Alexander Ap-
sit — destacaram-se pela facilidade com que eram memorizados
pelo publico. Situacéo que, ainda hoje, faz com que se encontrem
intrinsecamente associados ao movimento comunista. Thomson
acrescenta que: “A simbologia distintiva e a clara imagética da
bandeira Vermelha e da Guarda Vermelha difundiram-se rapida-
mente.” (1999, p.358).

Vérios autores sao unanimes em afirmar que, todas as expe-
riéncias artisticas ocorridas nesta época tiveram, de certa forma,
uma ascendéncia sobradesigngrafico contemporaneo. Hauffe
destaca a influéncia do construtivismo sobre outros movimentos
artisticos, afirmando que: “(...) the modernist ideas of the cons-
tructivist school in particular influenced the De Stijl (“The Style”)
movement in the Netherlands and the Bauhaus school in Ger-
many.” (1998, p.64).

A necessidade de consolidar o lugar no p&tevou a que

30 Sobre este aspecto, Thomson (1999, p.358) afirma que “(...) o sistema
interno de propaganda que se seguiu a Revolucéo de Outubro foi tdo completo
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Lenine recorresse intensamente ao auxilio da propaganda politica.
A arte, nomeadamente atraves do cartaz, revelou-se num notavel
instrumento persuasivo, contribuindo para o estabelecimento de
uma coesdo sélida entre a massa popular e a ideologia comunista.
De acordo com os ideais do partido e do novo governo, a comuni-
cacdao grafica foi, de tal forma aperfeicoada pelos desenhadores da
época, que acabou por alcangar o estatuto de movimento artistico.
Esta corrente, o construtivismo, tornou-se na arte oficial da Uni&do
Soviética, pelo menos até 1930 (ja o Estado era liderado por Es-
taline) altura em que foi iniciada a sua condenagéo enquanto arte
oficial, acabando por ser substituida por uma linguagem estética
realista, em 1934.

2.2 Mussolini

“Benito Mussolini é todavia o primeiro dos ditadores do século
XX a ter dominado a arte do condicionamento das massas, por
natureza ignorantes, inconstantes e finalmente sempre
disponiveis.”
Pierre Thibault

O fim do conflito trouxe consequéncias devastadoras para a
Italia. Para além de sentir uma grande revolta face a forma como
foi tratada pelos paises vencedores na mesa de negoéiaeses
poténcia foi, também, palco de uma grave crise interna que teve
origem algum tempo antes do inicio da guerra. A pressao politica

como o que a precedeu, mas tinha um novo objectivo, a consolidacdo da Revo-
lugdo e a derrota dos Brancos.” E importante referir que os “brancos” tratavam-
se dos apoiantes do czar, enquanto que os “vermelhos” eram os apoiantes do
comunismo, soviéticos ou bolchevistas.

31 Thibault (1981, p.79) acrescenta que apds a assinatura dos tratados de paz,
a ltalia se encontrava a passar por uma fase particularmente dificil: “Desilu-
dida nas suas ambic¢es territoriais, vitima de uma crise econémica que origina
0 desemprego e greves demasiado sangrentas, agitada pela extrema-socialista
gque adere logo em Marco de 1919 a lll Internacionalizacdo e que apregoa a
ditadura do proletariado (...)".
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era uma constante. Os conflitos sociais e a insatisfacdo popu-
lar eram inevitaveis. Vivia-se num clima de grande instabilidade.
Face a iminéncia de uma revolucédo comunista, a burguesia decide
apoiar um pequeno grupo politico: os fascidtas

Benito Mussolini, fundador do fascismo italiano, (o chefe su-
premo, Duce como era apelidado) foi o principal responsavel por
transformar a Italia num Estado totalitario. Theimer € perempto-
rio em afirmar que, a teoria do totalitarismo mussoliniano assenta
no principio de que “o Estado é o valor supremo (...) 0s in-
dividuos existem para [0] servir (...) o Estado tem o direito ao
dominio de toda a vida do individuo (...)3.¢., p.315). O movi-
mento fascist® foi marcado por duas fases distintas: a primeira,
desde 1919 até 1926, consagrada em 1936, ano em que, Mussolini
“(...) vai imprimir ao fascismo uma orientacéo claramente mais
totalitaria.” (Drozet al.,, 1988, p.215) e a segunda, no periodo de-
corrente, a partir de 1936, finalizando com a eliminacéo do Duce,
pelo rei e exército, em 1945.

De 1919 a 1921, assistiu-se a uma rapida ascenséao do partido
fascista, de tal modo que, em 1924, este conquistou 0 poder sem
qualquer resisténcid Tal facto ficou a dever-se, em parte, aos
actos de violéncia cometidos pelas miliéfagomo também, a

32 O fascismo foi extrair o seu nome ao feixe antigo que une os homens (0
fascio) e as sociedades operérias revolucionéarias constituidas no Sul de Italia,
no final do século XIX.

33 O fascismo é uma ideologia totalitaria que defende o Estado como repre-
sentante de todos os interesses do povo e a na¢cdo, como a mais alta forma de
sociedade desenvolvida pelo Homem.

34 Thibault (bidem p.81) sublinha que “(...) a (...) marcha para o poder
(...) é alias facilitada pela incapacidade de um governo que vé no fascismo um
fendbmeno puramente passageiro, pela fraqueza dos partidos politicos agravada
pela ruptura que se produz entre os socialistas e os comunistas (...) e, final-
mente, pela atitude de uma administracdo que, por medo ou cumplicidade, se
recusa a sancionar as ilegalidades fascistas.”

35 As milicias foram um instrumento de coesdo fundamental entre a classe
dirigente e a classe média a partir de 1921. Estas tratavam-se de organizagdes
paramilitares extremamente armadas, disciplinadas e obedientes. A partir de
1920, as milicias perseguiram tudo o que estivesse directamente relacionado
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importancia do papel desempenhado pela propaganda politica na
conquista de adeptos. Quintero (1999, p.287) defende que:

A propaganda politica fascista entre 1919 e 1922
€ uma propaganda orientada para conseguir objecti-
vos tacticos imediatos: receber activas, mobilizar en-
tusiasmos espontaneos e desmoralizar o inimigo.

Tal como se verificou na Unido Soviética com o comunismo,
também o fascismo se apropriou de movimentos artisticos como
instrumentos de difusdo da ideologia. No entanto, o inicio do
século XX foi palco de uma amalgama de correntes artisticas
que ocorreram quase em simultaneo, tornando particularmente
dificil uma andlise concreta dessas correntes ao servico do fas-
cismo. Numa tentativa de melhor expor esta situacdo, teremos
como ponto de partida o periodo que antecede a Primeira Guerra
Mundial.

A Itélia vivia num clima de grande instabilidade social e po-
litica, que, do ponto de vista artistico, foi responsavel por desen-
volver o futurism@®. Neste movimento, era patente uma total
negacao do passado e da tradi¢cdo, sendo visivel uma clara orien-
tacdo para o futuro. O dinamismo era a palavra-chave para estes
artistas que procuravam fixar figuras em movimento e ac¢ao.

No futurismo, de acordo com Quintero (1990, p.302), observa-
se um constante sentimento de insatisfacdo e rebelido. Esta cor-
rente, no periodo antes do regime fascista ascender ao poder e
até 1926, encontrava-se contextualmente inserida no movimento
de Mussolini. Ambos séo revolucionarios, entrando em conflito
com o passado e com tudo aquilo que ele representa. O cartaz

com a extrema-esquerda, Thibaitidem p.81) faz referéncia a algumas des-
sas situacdes: as “(...) instalacdes sao incendiadas e os chefes espancados ou
abatidos (...)".

36 As origens deste movimento estético radicam do manifesto de 1910, assi-
nado por Carrd, Boccioni, Russolo, Balla e Severini, no seguimento de anterior
proclamacao feita por Filippo Tommaso Marinetti, em Paris, em 1909, a qual
apenas interessava a literatura.
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foi também na Italia, um instrumento amplamente utilizado para
movimentar as massas a favor da mudanca (fig.16).

Mussolini foi considerado, por varios autores, como 0 pri-
meiro ditador do século XX a tirar pleno partido da propaganda
politica. De acordo com Thibault (1981, p.84) ele soube dominar,
na perfeigao, “a arte do condicionamento de massas”, apoiando-se
numa série de técnicas persuasivas: “O verbo empolgado, o gesto
imperativo, usando e abusando do prestigio do uniforme (...)".
Mais uma vez, assistimos a criacao de simbolos e de outros ele-
mentos responsaveis por permitir o facil reconhecimento do par-
tido®’, estabelecendo a ponte entre o partido e os seus militantes
(fig.17).

A passagem da democracia parlamentar a ditadura absoluta
aconteceu muito rapidamente. Mussolini, em 1924, passa a ser 0
chefe supremo da Italia. Apds a vitéria, ele continua a tirar partido
da propaganda politica. No entanto, desta vez, de uma forma exa-
geradamente egocéntrica. “(...) o Duce multiplica as apari¢coes
em publico, afivela a mascara do rigor ascético ou crispa-se em
atitudes belicosas ou teatrais.” (Dretzal., 1988, p.215). O fu-
turismo comeca, entdo, a declinar, enquanto corrente artistica fas-
cista. Acabando, em 1936, por se revelar num movimento demasi-
ado ousado para os principios defendidos pelo regime. Mussolini
comegava, entdo, a afirmar os seus ideais com base numa “(...)
concepcao estética docil e que produzia alguns dos motivos-chave
da sua propaganda.” (Quintero, 1990, p.302). A arte passou a
dar especial destaque ao “ (...) ideal de beleza, tanto no que
se refere ao corpo humano como a liturgia politica (3%, }a
mesma maneira que o fascismo se apoiava na definicdo do belo
como “o0 bom, o verdadeiro e o sagrado” (...).” (Mosgteal.,

1999, p.5). Nasce entdo, um movimento mais conservador, 0 no-

37 Em especial o fascio e a saudagao.

38 A utilizag&o do corpo humano limitava-se apenas ao corpo masculino — a
semelhancga da escultura grega. Para além dos fascistas, o corpo masculino foi,
também, amplamente explorado pelos nacionais-socialistas aleméaes.
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vecentism®. Capaz de conciliar o progresso com a tradicdo, esta
corrente artistica enquadrava-se perfeitamente nas aspiracdes es-
téticas do regime mussoliniano, persuadindo a populacédo, a fim
de evitar qualquer tipo de movimentacdo mais desagradavel con-
tra o regime. E importante sublinhar ainda, que segundo 0 mesmo
autor (bidem p.29) a emergéncia de um novo conceito artistico se
ficou a dever quer ao aparecimento de “(...) uma nova sociedade
conduzida pela tecnologia (...)” e de uma nova mentalidade que
valorizava o conhecimento, o utilitarismo e a objectividade, como
também a um clima de instabilidade econémica e politica, fruto
da“(...) perda de um centro de referéncia cultural na sequéncia
de uma rapida modernizagao.”.

O novecentismo teve reflexos bastante marcantes em toda a
propaganda fascistas. A mensagem politica veiculada pelos meios
de comunicacédo de massas, modificou-se. O cartaz passou a uti-
lizar imagens e simbolos criados pelo regime que apresentavam
um caracter majestoso e uma monumentalidade a semelhanca da
grandeza do Império Romatiq(fig.18). A propaganda politica,
de uma forma geral, passou a exaltar o culto da virilidade, da ac-
¢ao e do desporto.

A propaganda politica de Mussolini comportou duas perspec-
tivas distintas: uma, como instrumento de agitacao da populagéo
e, outra, como instrumento de ordenacgéao e controlo. A arte foi uti-
lizada como veiculo da mensagem, através de movimentos como
o futurismo e o novecentismo. O cartaz politico, a semelhanca dos
outros meios de comunicacao, foi explorado a favor do regime.

39 Esta corrente “(. . .) orienta-se para uma exaltacio de caracter neoclassico,
nacional, de ordem (...) que esta acima da realidade (...)"” Quintero (1990, p.
302).

40 Theimer 6.d., p.316) sublinha o caracter nacionalista associado ao fas-
cismo. O nacionalismo ou romantismo nacional italiano, “Invocava continua-
mente a grandeza da velha Roma que a Italia tinha de renovar. Ambicionava
conquistas nos territérios em volta do Mediterraneo, onde a velha Roma domi-
nara. Proclamava um mito “latino” para fundamentar a supremacia de tudo o
gue fosse italiano.”.
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2.3 Hitler

“Foram necessarios quatro anos a Mussolini para estabelecer o
regime fascista. Alguns meses bastarao a Hitler para dominar a
Alemanha (Gleichschaltung)”
Bernard Droz/ Anthony Rowley

Com o final do conflito, a Alemanha encontrava-se numa si-
tuacao particularmente dificil. Para além do sentimento inerente
a uma derrota, a sua posi¢cao humilhante face ao Tratado de Ver-
salhe$!, no qual o pais, para além de perder o seu império co-
lonial, também se viu obrigado a pagar pesadas indemniZdcdes
de guerra aos paises Aliados, agravando, ainda mais, a sua eco-
nomia. Nos anos 20, a Alemanha encontrava-se numa desgraca
total: a inflacdo atingia niveis altissimos, o marco desvalorizava
constantemente, reinava o desemprego, a corrupc¢ao, a criminali-
dade e a prostituicdo, bem como a constante ameaca bolchevique
e franca apatia e subjugacao da Republica de Weimer aos interes-
ses dos Aliados, deixando a populacédo ainda mais revoltada. A
juntar a tudo isto, a ocupacao de Fucolocava, mais uma vez,

41 Com o fim de se restabelecerem as condi¢bes de paz tiveram lugar entre
1919 e 1920 varias conferéncias nos arredores de Paris — Versalhes, Saint-
Germain, Neuilly, Triannon e Sévres. Todas elas deram origem a tratados,
cujos conteudos se centravam, essencialmente, na fixagdo de indemnizacdes de
guerra, na desmilitarizacao e na definicdo de um novo mapa politico da Europa.
Destes tratados destacamos, pela sua importancia, o de Versalhes. Nele ficou
definida a situagéo da Alemanha, resultando numa paz imposta. Isto é, perdeu
territérios na Europa (Alsécia-Lorena, Europen, parte da Posnania e da Prissia)
perdeu todas as suas colénias, foi, também, obrigada a entregar a maior parte
dos seus navios mercantes, viu as suas forcas armadas reduzidas e limitadas a
voluntarios e, ainda Ihe foi exigido o pagamento de 33 bilides de ddlares como
indemnizagdo de guerra. Para uma analise mais detalhada, ver: THIBAULT,
Pierre (1981).0 Periodo das Ditaduras 1918-194Histéria Universal 12.
Lisboa, Publicagbes Dom Quixote, pp.29-40.

42 O montante das reparacdes de guerra rondava os 132 000 milhdes de
marcos-ouro, em Abril de 1921 (Droet al, 1988, p.36).

43 A ocupacao de Rur tinha sido posta em causa no Tratado de Versalhes caso
a Alemanha ndo cumprisse com o pagamento das indemnizac¢8es de guerra.
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em causa o nacionalismo alemé&o. E, para piorar ainda mais a si-
tuacio, a Grande Depressdo de F92%ornava-se praticamente
impossivel restabelecer a paz e a calma no pais.

Estamos convictos que, as dificuldades econdmicas e os gra-
ves conflitos sociais, sobretudo decorrentes da crise de 1929, esti-
veram na base das varias alterac¢des politicas ocorridas na Europa.
Em particular na Alemanha, o clima de humilhacéo e inforttinio
gue se instaurou, possibilitou a aceitacdo de solugdes pdiiticas
como o nazismt . Entre 1928 e 1932 sucederam-se varias elei-
¢Oes para t&reichstag Assembleia Nacional Alema). Dessas, re-
sultou um acordo, a 4 de Janeiro de 1933, segundo o qual Adolf
Hitler se tornaria chefe de um governo, cujo partido (NSDAP) ti-
nha sido eleito por maioria relativa. A 30 de Janeiro do mesmo
ano Hitler tornava-se chanceler Beiclt’ (apenas em termos le-
gaisf®. Em Dezembro, ainda desse mesmo ano, o partido nazi foi
transformado no Unico partido do Estado alefAadlove meses
depois, com a morte do presidente Hindenburg, Hitler assumiu
a presidéncia do pais, ou seja: em 1934, foi oficialmente intitu-

44 Em 24 de Outubro de 1929, a Bolsa de Valores de Nova lorque é abalada
por multiplasordens de vendaAs cotac¢des descem vertiginosamente impli-
cando aancarrota O crashbolsista afectou toda a economia arruinando os
investidores e langcando no desemprego milhdes de trabalhadores em todo o
mundo.

45 De acordo com Theimes (., p.321) “Ao lado das repercussdes do Tra-
tado de Versalhes foi, sobretudo, a grande crise econémica dos anos 30 que
ocasionou a ascenséo de Hitler.”.

46 Nazismo é uma doutrina politico-social, de caréacter totalitario e imperi-
alista, baseada na doutrina de raca superior exposta por Nietzsche, adoptada
mais tarde por Hitler e pelo seu partido. Esta frase segue em linhas gerais a
definicao no Dicionario de Portugués, ddi¢do da Porto Editora.

47 A tradugdo portuguesa deich é império.

48 Importa sublinhar que, em Marco, ele conseguiu que o presidente Hinden-
burg decretasse a dissolu¢éo do parlamento aleméao, fazendo com que o poder
legislativo passasse a ser exercido pelo executivo.

49 De acordo com “A lei de 14 de Julho de 1933, proibindo a reconstituic&o
dos partidos, significa a legalizagao do regime de partido Unico, privando além
todo o Reichstag de todo o poder legislativo.” (Dedal. 1988, p.217-218).
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lado Fihrer (Chefef°.Ele surgia, oportunamente, no momento
em que a Alemanha atravessava uma fase extremamente dificil,
Droz et al. (1988, p.70) acrescenta ainda que, “A chegada de
Hitler ao poder coincide com o paroxismo da crise econémica
mundial (...)". Os alemées viram nele um “Messias” e um he-
réi, capaz de salvar o pais e recuperar o orgulho nacional perdido.
Segundo o mesmo autor, ele comprometia-se a “(...) conter o
avanco do comunismo, [a] oferecer garantias de um poder estavel
e [a] realizar uma politica de relancamento econémidbitiém
p.203).

Adolf Hitler foi o fundador do Partido Nacional-Socialista do
Trabalho ou NSDAPNational-sozialistische Arbeiten Parjem
192P!. Defendia a formacédo de um Estado nacional forte, apre-
sentando como pilares de sustentacdo: a eliminacédo de todos o0s
partidos, a luta contra os judeus e a criacdo da “raca superior”.
Desde cedo se apercebeu dos espantosos resultados que a pro-
paganda politica alcangou na Primeira Guerra e na jovem Uniéo
Soviética. Reconheceu que a propaganda de guerra alema era ine-
ficaz, segundo ele “(...) era insuficiente na forma e psicologi-
camente errada, na esséncia.”. Excelente observador, foi com a
propaganda inimigé que ele aprendeu a mobilizar eficazmente
a populacdo. Os seus métodos de actuacao, bastante agressivos,
fizeram com que fosse, ainda hoje, recordado como “o exemplo
mais Obvio de uma utilizacdo perversa das técnicas de propaganda
no mundo moderno.” (Thomson, 1999, p.363).

Para além dos varios actos de violéncia e de opressédo contra

50 Sobre as situagbes: economica, social e politica da Alemanha, pés Pri-
meira Guerra e, também, sobre a envolvente, que permitiu a ascenséo de Hitler
ao poder, ver: DROZ, Bernardf al (1989. Historia do Século X)X2° volume.
Lisboa, Publicagbes Dom Quixote, pp. 194-203.

51 Esta afirmacéo foi baseada na apresentada por Quintero (1990, p.309).

52 Referimo-nos, concretamente, a propaganda do partido comunista na
URSS (um instrumento muito bem manejado) a de guerra americana (apoiada
nas vendas dos produtos) e & britanica (com o grande esforco inicial de recruta
de homens). Hitler chega a sublinhar no seu livro que: “(...) a propaganda de
guerra dos americanos e ingleses era psicologicamente acertada.”.
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0s opositores cometidos pelos nazis (que se tornaram mundial-
mente conhecidd® a ascenséo de Hitler ao poder, também se fi-
cou a dever a utilizacéo, eficazmente programada, da propaganda
politica. Sobre este aspecto, 0 mesmo autdém p.363) faz
especial destaque ao emprego da propaganda na carreira politica
de Hitler, afirmando que esta “(...) foi cuidadosamente planeada
e construida a volta da sua utilizagdo da propaganda.”. Também
para Quintero, a propaganda “(...) nao (...) [foi] apenas um as-
pecto fundamental, narealidade, (...) [representou] tudo.” (1990,
p.308). No ambito da propaganda hitleriana, ou nazi, as grandes
massas populacionais eram os principais, sendo, 0s unicos alvos
a atingiP* . De acordo com o autor, o publico de Hitler era “ndo
educado politicamente, susceptivel de receber apenas uma mensa-
gem emocional e ndo uma mensagem racionddidém p.310).
A simplicidadé®, a repeticdo e a emocao patente nas mensagens
eram, portanto, pontos essenciais em toda a sua propaganda. A
imprensa, a radio, o cinema, o cartaz, o teatro, as belas-artes, a
literatura, a musica, a arquitectura e o urbanismo e, até, a pro-
pria linguagem coloquial, se encontravam sob a influéncia desta
grande maquina persuasiva. Goebi$elsesponsavel por toda a
propaganda politica de Hitler, afirmou abertamente que: “temos
[refere-se a ele e délihrer] um grande potencial para influenciar
a opinido publica.”cit in Thomson (1999, p.366).

O grande objectivo dos cartazes, como também o de todos

53 Dos quais fazemos especial destaque a celebre “noite das facadas”. Este
episodio de violéncia ficou inevitavelmente marcado pelo elevado nimero de
mortos, cerca de 1076 vitimas e, também, pelo enfraquecimento da oposi¢éo
gue permitiu a ascensao de Hitler sem quaisquer obstaculos. Esta frase segue
em linhas gerais a de Thibault (1981, p.168).

54 Esta ideia apresentada, pode ser faciimente constatada através da seguinte
expressdo de Hitler: “A propaganda sempre tera que se dirigir a massa!”.

55 Sobre este aspecto da propaganda nazi, em Mein Kampf, Hitler afirma
que “(...) a propaganda deve-se restringir a poucos pontos.”

56 Joseph Goebbels, figura importante do Partido, geriu a imagem de Hitler
e do préprio Partido levando-o ao poder em 1933. Apés Hitler se tornar Chan-
celor da Republica, Goebbels foi nomeado Ministro da Propaganda do regime
de 1933 a 1945.
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0s outros meios de comunicacao, como afirma Hitler em “Mein
Kampf”, era“(...) de despertar a atencdo da massa e nao ensinar
aos cultos ou aqueles que procuram cultivar o seu espirito, a sua
accao (...) [deveria] ser cada vez mais dirigida para o sentimento
e s6 muito condicionalmente para a chamada razao”. A mensa-
gem geralmente apresentava-se de forma a ser facilmente com-
preendida (segundo termos maniqueféja®estacava-se um ex-
cessivo predominio da cor vermethdfig.19), um grande rea-
lismo nas ilustragdes (fig.20) e uma agressividade e provocacao
nosslogans fazendo lembrar “palavras de ordeth”“Vitoria a
qualquer prec¢o”, “Combater a corrup¢do” ou “Uma s6 luta, uma
s vitoria”. A imagem era uma predominante. O seu poder, tal
como acontecia com adogans era brutal e capaz de provocar
reaccbes com consequéncias muito violentas nas massas (fig.21).
O Fuhrerera representado majestosamente, segundo Goelitbels

in Quintero (1990, p.312) Hitler era engenhosamente trabalhado
como se tratasse de “um meteoro perante 0s nossos olhos atoni-
tos” (fig.22). Pelo facto de permitirem a simplificacdo da mensa-
gem (possibilitando um facil reconhecimento) as abreviaturas e as
siglas eram abundantes no cartaz: NSDAP, SA, SS, Ge-Sta-Po ou

57 De acordo com o que Hitler escreveu no seu livro, as mensagens deviam
ser simples e centrarem-se apenas no sentimento. “Esses sentimentos, porém,
ndo sédo complicados mas simples e consistentes. Neles ndo ha grandes diferen-
ciacbes. Sao positivos ou negativos: amor ou 6dio, justi¢a ou injustica, verdade
ou mentira. Nunca, porém, o meio-termo.”.

58 Segundo Thomson esse predominio tinha como objectivo “provocar a es-
querda” (1999, p.367).

59 Um particular interesse merece aqui ser referido no que diz respeito aos
sloganshitlerianos, de facto, estes apresentam alguma semelhanca com “pala-
vras de ordem”, no entanto, skbgansnazis sao destinados ao subconsciente,
invocando o sentimento de 6dio e o desejo de poder e suscitando reacgdes Vvi-
olentas. Enquanto que, as “palavras de ordem”, na generalidade, apelam a
racionalidade e a légica. Sobreslsgansnazis, Domenach afirma o seguinte:
“Essa propaganda n&o mais designa objectivos concretos; ela se derrama por
meio de gritos de guerra, de imprecacgdes, de ameacas, de vagas profecias e, se
faz promessas, essas séo a tal pontos malucas que sé atingem o ser humano em
um nivel de exaltacdo em que a resposta € irreflectida.”.
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Stuka (fig.23). Finalmente os simbolos, desempenhavam um pa-
pel fundamental, ja que facilitavam a compreensao e enfatizavam
o poder e a autoridafe— como a célebre cruz suasfitdig.24),
a aguia imperial (fig.25), as camisas castanhas dos SA (fig.26), a
bandeira nazi (fig.27) e, até, a saudacéo “Heil Hitler"(fig.28).

A propaganda hitleriana condenou a arte mod®@radirmando
gue esta era “esteticamente repelente e politicamente subversiva’
(Quintero, 1990, p.326). Segundo Hitler, a arte ndo devia deixar
transparecer qualquer sentimento de angustia ou dor do homem.
O cénone artistico impunha, portanto, uma concepc¢ao realista,
condenando qualquer manifestagéo do feio (ou seja, tudo aquilo
gue era proibido). Todas as representacfes pareciam encerrar um
ar de tragédia herdica e romantica. Inspirada geralmente na mito-
logia guerreira nérdica, a figura mitica era representada, na mai-
oria das vezes, de frente para o seu povo (fig.29). A semelhanca
das artes plasticas, o cartaz via-se obrigado a manter a mesma es-
trutura artistica estabelecida. Paul Hermann, Artur Kampf, Elk
Eber e Ludwing Hohlwein séo alguns dos desenhadores de carta-
zes nazistas.

60 Nossa traducéo de “(...) emphasize their power and authority.” de Jowett
(1992, p.193), patente na frase “ (...) Nazi propaganda made extensive use
of a wide variety of carefully designed symbols to emphasize their power and
authority”.

61 Thomson faz uma pequena referéncia a uma aplicagéo deste simbolo na
propaganda hitleriana: “Com a sudstica preta inteligentemente aplicada num
fundo vermelho socialista, conseguiu obter uma exposi¢cdo maci¢ca da sua ima-
gem coordenando com a apresentacao de bandeiras, uniformes, edificios, vei-
culos, avides, insignias para comicios selos ou cartazes.”.

62 De facto, foi nesta altura que se assistiu ao encerramento da Escola
Bauhaus. A sua principal caracteristica assentava numa cooperagéo pratica
entre o ensino e a industria. Integrado no dominio do ensino, tinha como ob-
jectivo conseguir uma sintese entre a componente artistica e intelectual e a
pratica e artesanal. Segundo Walter Gropius (director desta escola de 1918 a
1928): “The Bauhaus attempts to gather all artistic creation into a single entity
—the reunification of all the artistic handwork disciplines- sculpture, painting,
the applied arts, and crafts — as indissoluable elements of a new art of building.”
(Programa Nacional da Bauhaus, em Weimer, em 1919).
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O contributo de Hitler e Goebbels a propaganda politica foi
notavel. Independentemente do nosso sentimento face ao nazismo,
a propaganda hitleriana foi, sem sombra para duvida, de uma
organizacao, determinacao e concretizacdo, inigualaveis. Hitler
afirmou, em tempos: “A propaganda permitiu-nos conservar o po-
der, a propaganda possibilitara a conquista do mundo.”

3 O outdoorcomo um instrumento de
comunicacao politica

3.1 OQutdoor

Em Portugal, coutdoorcomecou a ser utilizado nas campanhas
eleitorais somente a partir da década de oitenta. Importa aqui su-
blinhar que, a mensagem era meramente informativa, limitando-
se a “(...) familiarizar o eleitorado com um determinado candi-
dato.”, como assegura Camilo. As elei¢cdes legislativas de 1995
marcaram o ponto de viragem na comunicacacudtnoor en-
guanto instrumento politico, essencialmente, pelo facto da sua
mensagem se apresentar sob uma perspectiva mais publicitaria do
gue propriamente ideoldgica, “Uma forca partidaria deixa de ter
um ideério para possuir um posicionamento, ela deixa de ter uma
doutrina para passar a possuir uma imagem de m&rcagm
conformidade com o autor.

Cada vez mais, a tendéncia de se recorrer aos servicos de uma
agéncia de comunicacao, na elabora¢do das campanhas politicas,
¢ uma realidadé. Na verdade, ela apresenta-se como uma em-

63 Esta situagdo também se ficou a dever a grande procura pelas agéncias de
comunicacao e de publicidade, pelos candidatos e partidos politicos, na elabo-
racdo das suas campanhas.

64 O General Eisenhower foi o primeiro candidato presidencial a recorrer
a uma agéncia de comunicagdo — a BBDO — para o assessorar, em 1952, na
sua campanha eleitoral. Esta informacéo foi retirada de uma comunicacao
realizada pelo Dr. Agostinho Branquinho (Director-geral da NTM — Comu-
nicacdo e Publicidade, Lda) a 31 de Margco de 2001. Destacamos a NTM,
a FCB e a Newtrade, como exemplos de agéncias de comunicag¢éo que fo-
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presa prestadora de servigo de comunicag@oketinge publi-
cidade, que incluiram na sua carteira de clientes os candidatos e
partidos politicos. Entre alguns dos seus servi¢cos desenvolvidos
no ambito das campanhas politicas, destacam-se: o estudo apro-
fundado do eleitorado, a elaboracao da estratégia base, bem como
todo o tipo de acc¢bes fundamentais para o arranque e manuten-
cdo da campanfa Atendendo a importancia que as empresas
desta natureza tém vindo a obter, sobretudo nestes ultimos anos —
pela colaboragao prestada na eleicdo de um candidato ou partido
— podemos concluir que se tornaram numa ferramenta essencial
no processo de elaboracdo de uma campanha eleitoral.

3.2 Revelando mutdoor. autarquicas 2001 e
legislativas 2002

Para se passar a analise pratica de alguneutd®orsque ocupa-
ram as nossas cidades € pertinente que se faca uma pequena con-
textualizac&o do periodo que as precedeu. Apds uma ponderacao
exaustiva sobre a melhor forma de o fazer, optou-se por uma pers-
pectiva generalista, focando alguns pontos de cariz econdmico.

No periodo que envolveu as elei¢des, a situagdo economica
do pais era particularmente dificil. Problemas graves, que se vi-
nham a arrastar desde h& varios anos, relativos a estrutura social,
a assisténcia médica, a educacédo, ao emprego e a gestdo econo-
mica, acabaram por se tornar insustentaveis. Nao obstante, no fi-

ram bastante solicitadas nas Ultimas campanhas politicas realizadas no nosso
pais. Mais concretamente, pela NTM, temos Agostinho Branquinho (director
da agéncia e responsavel pela comunicacdo da autarquicas do PSD, em vérias
cidades do pais), pela FCB, Edson Athayde (presidente e director criativo do
escritorio portugués desta agéncia e principal responsavel por toda a estratégia
subjacente a campanha legislativa do PS) e pela Newtrade, Einhart JAcome da
Paz (responséavel por toda a comunicacgdo das ultimas elei¢cfes legislativas pelo
PSD).

65 Quer na fase de arranque ou quer na de manutencéo, destacamos o facto
das agéncias de comunicagao encontrarem sempre o alerta para a eventualidade
de necessitarem de contra atacar o candidato ou partido oposto.
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nal de 2001, o chefe do governo demitiu-se, originando a “queda”
do governo. Face a esta conjuntura, a inflacdo afastava-se cada
vez mais do critério de convergéncia nomthastabelecido — a
consequente desvalorizacdo da moeda tornava a aquisicao de pro-
dutos mais dispendiosa. Por outro lado, a capacidade de pou-
panca dos portugueses era muito reduzida, o que condicionou o
aumento substancial do recurso ao crédito bancario. Este feno-
meno, por sua vez, agravou, ainda mais, o défice e a divida pu-
blica. Tendo em conta a realidade econémica em que Portugal se
encontrava, as principais preocupacoes da generalidade dos por-
tugueses centravam-se: no aumento da taxa de desemprego, no
incumprimento atempado do pagamento das pensdes de aposen-
tadoria e de reforma, na incerteza de poder dar resposta as ne-
cessidades mais basicas com que se defrontavam e, também, na
dificuldade de obter cuidados médicos eficientes e quando neces-
sarios.

A imagem fotogréafica € uma presenga constante em todos os
outdoors(inclusive nos que nao foram analisados). Pelo que se
pode observar, a criagdo de uma analogia com a realidade foi a
condicdo imposta aos fotégrafos para trabalharem a imagem dos
candidatos, das criancas (nmastdoorsdo PSD para as legislati-

66 Os critérios de convergéncia nominal, estabelecidos no Tratado de Maas-
tricht, consistem em cinco requisitos essenciais que os paises da Unido Euro-
peia tinham que cumprir para poder passar a terceira fase da Unido Econémica
Monetéria, como também para se poderem manter inseridos no grupo (caso
nao consigam cumprir algum destes requisitos, 0 pais em causa, sujeita-se ao
pagamento de multas ou a um possivel afastamento): 1) controlo da inflagao,
a taxa de inflacdo ndo deve exceder em 1.5% a média das taxas dos trés paises
com taxas mais baixas da Comunidade, 2) controlo do défice publico, ou seja,
ndo pode ser superior a 3% do PIB, 3) controlo da divida publica, significa que
ndo pode exceder 60% do PIB (produto interno bruto, reflecte o crescimento
econdmico de um pais), 4) estabilidade cambial, obrigatoriedade do cumpri-
mento das margens normais de flutuacéo previstas pela MTC (mecanismo das
taxas de cambio), ou seja, a moeda apenas pode valorizar ou desvalorizar den-
tro de uns determinados limites, 5) taxa de juro de longo prazo, a taxa ndo pode
exceder mais de 2% da média das taxas de juro de longo prazo dos trés paises
com a taxa de inflagcdo mais baixas).
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vas) e da paisagem urbana de Lisboa (nos de Pedro Santana Lopes
para as autarquicas (fig.30)). Este conceito de realidade aliada a
fotografia (que, ja de si, se caracteriza por ser um meio de re-
presentacdo muito realista) torna @mstdoorsmais comunicati-

VOS, expressivos e proximos do publico — tal como acontece no
outdoor comercial da empresa de telecomunicag¢des “Optimus”
(fig.31). A cor € um signo plastico que condiciona a percepc¢ao
gue se tem de uma determinada situacdo. dlddoorspoliti-

cos analisados, a cor funcionou ou como um elemento atractivo,
complementar e condicionador na interpretagcéo que o observador
faz da imagem (visivel na generalidade angdoorspoliticos)

ou como um elemento identificativo do partido (como se pode
ver na campanha de Paulo Portas (fig.32)). Situacdes semelhan-
tes sao visiveis emutdoorspublicitarios comerciais como no da
Colgate (fig.33). A composicao varia entre a axial e a de profun-
didade — quando o objectivo é destacar o candidato — e sequencial
— quando se pretende inserir algum movimento a mensagem vi-
sual, destacando o partido ou nome do candidato. A simplicidade
e economia dos elementos sao condi¢des imprescindiveis (e obri-
gatorias) quando se elabora wmtdoof’, factor respeitado nas
situacOes analisadas e noutras de cariz comercial, como: “Nissan
Micra” (fig.34) e “Coca-Cola” (fig.35). As formas sao utilizadas,

ou para fortalecer a imagem e a composic¢ao (sobretudo através
da utilizacdo de formas rectas, angulares, paralelas, horizontais
e verticais) ou para conferir movimento e dindmica a mensagem
visual (uso de curvas ou formas onduladas) — casos semelhantes
podem ser facilmente observados magdoorsda “Portugalia”
(fig.36) (e o da campanha de Fernando Melo PSD por Valongo
fig.37) ou do “Martini” (fig.38). Finalmente, destacam-se as curi-
osas semelhancas entre estes dois outdoors (fig.39) e (fig.40). Em

67 Segundo a Outdoor Advertising Association of América Inc (OAAA), a
maior parte do publico de umutdoor encontra-se em movimento, situagao
gue condiciona o tempo de exposi¢cdo: “Mobility limits the potential viewing
time of an outdoor message to only a few seconds.” [Em linha]. Disponivel em
<www.0aaa.org/outdoor.htm>. [Consultado em 15/02/2003].
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termos de formatos textuais, é de salientar o uso de frases curtas,
objectivas e nominais: poucos saosiesgansgque se centram no
“eu” ou que apelam directamente ao “tu”; outros, também em re-
duzida escala, utilizam o “nds inclusivo”, produzindo um efeito
de colocacao do receptor no papel de emissor, incluindo, ainda
gue ilusoriamente, o publico na autoria da mensagem; a maioria,
utiliza um discurso de terceira pessoa, oscilando entre mensagens
claramente projectadas no futuro, nas quais se explicitam propos-
tas e promessas ou, ainda mensagens enunciando algum ideario
“politico” — estas, de grande variacdo, como: a apresentagdo das
gualidades pessoais do candidato ou, entdo, caracteristicas vagas
de projectos politicos. O tipo de letra (ou fonte) foi escolhido
tendo em conta a forga que se pretende conferir a mensagem.

Uma das questdes que parece ter ficado esclarecida, diz res-
peito a aproximacao entre as técnicasdeketingpolitico e as de
marketingcomercial, visivel através: do esvaziamento ideoldgico
das mensagens nositdoors do elevado imediatismo e explici-
tude das mensagens (onde se verifica uma passividade do recep-
tor) e de uma comunicacdo predominantemente funcionalista e
utilitaristef® — regulada pelo principio da eficacia. Por outro lado,
osslogangsmesmo quando se referem a algum ideario ou apresen-
tem propostas, estao orientados ou para a resolucao de problemas
concretos e de grande interesse para o publico ou para a apresen-
tacdo das qualidades do candidato. Surge, aqui, uma questao que
deixo em aberto: ndo sera, uma situacao tipica de publicidade,
a resolucdo de problemas e apresentacéo das qualidades de um
produto ou servigo?

Gostaria ainda de destacar alguns jogos textuais, patentes nos
outdoorspoliticos, que nos lembrasioganspublicitarios:

68 Significa que a veracidade das mensagens depende da utilidade que ofe-
recem. A comunicagado dos partidos ou dos candidatos politicos que apresente
propostas ou promessas que melhor satisfagam o puablico, é vista como sendo
mais verdadeira — esta relacao também é verificada na comunicacéo de produ-
tos ou de servigos.

www.bocc.ubi.pt



30 Fernanda Viana

e “Um passado com futuro.” (PS, Narciso Miranda, Matosi-
nhos) ou “Igual a si diferente dos outros.” (Hyundai Atos)
— ambiguidade de sentidos: antitese;

e “Pousos unido ao progresso.” (PS, Pousos, Leiria) ou “Dim
0 que vestes. (Lingerie Dim) — Fendmeno de derivacao;

e “Vila Real. Projecto Real.” (PSD, Vila Real) ou “Casa
Nova, Vida Nova”. (UBP) — Paralelismo formal: epifora;

e “Contigo/ consigo fazer o que digo.” (Bloco de Esquerda)
ou “Tudo o que se passa, passa-se na TSF” (TSF) — ecofo-
nético e ambiguidade de sentidos.

N&o sera que a mensagem visual € tratada com igual cuidado
nosoutdoorspoliticos e nos comerciais? Que apesar das diferen-
cas entre eles, ndo estamos perante um mesmo método persuasivo
de massas? Sao algumas das questdes, que surgiram durante esta
analise e para as quais ndo se encontra uma resposta coerente e
esclarecedofd.

Caracterizada como um mecanismo que joga com a comuni-
cacao, a manipulacéo e o planeamento de acontecimentos, a pro-
paganda politica, no intuito de alcangar o poder, revelou-se como
uma das “armas” mais poderosas na luta pela lideranca politica do
inicio do século XX. Em meados deste, assistiu-se a intensifica-
¢ao do uso de uma ferramenta empresarial que visava contrariar a
saturacédo dos mercados provocada pela producdo em massa. Ou
procurando satisfazer as necessidades do potencial consumidor ou
suscitando o desejo por um determinado produto ou servigo com
vista a satisfaze-lo, marketingcomercial sempre se apoiou na
delineacado de uma estratégia de visao global, com base no estudo
aprofundado do publico-alvo. Nessa estratégia sao definidos, en-
tre outros factores, os instrumentos de comunicacéo a utilizar. A

69 A propria legislacdo portuguesa € um exemplo do ndo reconhecimento
da publicidade enquanto instrumento de comunicagao politica. Perante a lei, a
publicidade de cariz politico é regulada como propaganda politica, apesar de
serem realidades bastante distintas.
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publicidade comercidl, inserida no conjunto dos instrumentos

de comunicacgéao, entéo, passou a ser orientadanalketingco-
mercial. O sucesso nao se fez esperar. E, face a esta situacéo, o
marketingcomercial comecou a ser adaptado as diferentes areas
— entre as quais destacamos a politicam&yketingpolitico de-

fine uma estratégia, alinha a imagem do candidato e estrutura a
comunicacao. Face ao aparecimento de varias forcas partidarias,
a necessidade de se estar bem informado acerca do eleitorado,
transformou omarketingpolitico numa ferramenta vital para o
alcance do poder. Hoje, particularmente nos paises democrati-
cos, é indispenséavel o uso desta ferramenta em periodo eleitoral.
Fala-se em publicidade comercial como um dos instrumentos de
comunicacao denarketingcomercial. Sera que, também se pode
falar em “publicidade politica” como um dos instrumentos de co-
municacao denarketingpolitico? E a propaganda politica, ainda
continua a ser utilizada? Claro que sim. Porém, apés varias obras
consultadas a duvida mantinha-se: alguns desses autores defen-
diam que, actualmente, a comunicacgao politica, apoiada em es-
tratégias denarketingpolitico, faz “publicidade politica”; outros,
continuavam a afirmar que, apoiando-se ou hamartketingpo-

litico, a comunicagéo feita pelos candidatos, no sentido de con-
quistar adeptos, é propaganda politica. Ser& possivel estabelecer
uma ligacao entre estes tipos de comunicacgéao e os diferentes regi-
mes politicos? A generalidade dos autores que aceitavam a “pu-
blicidade politica” como um instrumento recente de comunicacgao
politica, defendiam que a propaganda politica s6 podia acontecer
em regimes autoritarios. Nela, os interesses do poder instalado se
sobrepunham aos da populacdo, onde os meios de comunicacgao e,
consequentemente, a informacao, estdo sob o dominio desse po-
der indiscutivel. Num regime democrético, a situacao é diferente:

o candidato ou for¢a partidaria que pretendam atingir o poder,
devem ter em consideracéo os interesses do eleitorado, sabendo

0 Incrementar a notoriedade, estimular a compra, informar ou dar a conhe-
cer produtos ou servigos sao as principais fun¢des da actividade publicitaria
comercial.
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guais os principais problemas que preocupam a populacdo. Para
os auxiliar, sdo feitos estudos de mercado, definidas estratégias
base e accionados instrumentos de comunicacao que melhor res-
pondem a essa estratégia, dos quais se pode utilizar a publicidade.
Segundo alguns autores, a “publicidade politica” enquadra-se no

ambito dum regime democratico.

Interessante sera observar que o presente trabalho, situado
como esta, sobre o espaco de actuacéao politico/ partidaria, podia
despertar, a quem o elabora, algum interesse critico de cariz ideo-
l6gico que nos levasse a uma atitude facciosa e perturbadora duma
postura técnica desejavelmente limpida. Antes, despertou uma
curiosidade imensa o desafio estabelecido entre as varias campa-
nhas — situacdo mental que permitiu a constru¢cdo duma critica
objectiva no ambito da comunicacdo. Procurando mostrar uma
possivel ligacdo entre a comunicacédo politica e a publicidade.

Ora, foi na observacao doarketingcomercial e, consequen-
temente, da publicidade comercial, que tendo notado uma estrita
relacdo damarketingpolitico com omarketingcomercial, surge
uma questdo: poder-se-a, ou ndo, concluir da existéncia de uma
“publicidade politica”?

A verdade, é que no contacto estabelecido coroutdoors
politicos, durante duas campanhas eleitorais — autarquicas e le-
gislativa — pressente-se o referido fendmeno — facto que levou a
realizacdo de um estudo mais profundo. Claramente, a mensagem
visual contida naquelesutdoors,de perto, se afigura de grande
semelhangca com amutdoorspublicitarios comerciais. A mensa-
gem iconica, a plastica na sua multiplicidade e a linguistica, sur-
gem, em ambos 0s casos, N0 mesmo e elevado grau de expressao
e importancia — motivo mais que suficiente para a justificacédo da
duvida estabelecida. “Publicidade politica™? Sim.

A interrogacao ficara, por certo, para além deste trabalho. Ele
foi elaborado na prossecucdo do encontro duma resposta tanto
guanto mais esclarecedora possivel. Foi esse o objectivo maior.
Se ndo ha no seu conteado um contributo pleno de certeza, entéo,
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gue este trabalho constitua um desafio para aqueles que o segui-
rem.

JOIY YOUR COUNTRY'S ARY!
\(}.QI\‘ESAVE THE I%E.G i

Figura 1: Alfred Leete, “Britanicos/ tu/Junta-te ao exército do
pais!”, s.d.
Fonte: http://artwork.barewalls.com/product/artwork.exe

I WANT YOU
£3,

for the

o 035, ARMY
ENLIST NOW

Figura 2: James Montgomery Flagg, “Eu preciso de ti/ exército
dos EUA/ Alista-te agora”, 1917
Fonte: http://gulib.lausun.georgetown.edu/dept/speccoll/
amposter.htm
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RED CROSS ©
#

*[RON CROSS

WOUNDED ANDA PRIS
OUR SOLDIER CRIES FOR WA

THE GERMAN “SIST|
POURS ITONTHE GROUND BEFORE HIS

THERE IS NO WOMAN IN BRITAIN
WHO WOULD DO IT.

THERE 1S NO WOMAN IN BRITAIN
WHO WILL FORGET IT.

Figura 3: s.a.,”Cruz Vermelha ou Cruz de Ferrod,d.

Fonte: http://wopr.stanford.edu/propaganda/10—-wwi/50—us/55—

misc/Zremember.html

“RED CROSS or IRON CROSS/ Wounded and a Prisoner, Our
Soldier Cries for Water./ The German “Sister” pours it on the

ground before his eyes./ There is no Woman in Britain who would

do it./ There is no Women in Britain who will forget it
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How THE HuN HATES!
e
\d

L %
2 2.3

THE HUNS CAPTURED SOME OF DUR FISHERMEN
IN THE NORTH SEA ANDTOOK THEM TO SENNELAGER.
THEY CHARGED THEM WITHOUTA SHRED OF EVIDENCE
WITH BEING MINE LAYERS. THEY ORDERED THEM T0
BE PUNISHED WITHOUT A TRIAL.

THAT PUNISHMENT CONSISTED IN SHAVING ALL
THE HAIR OFF ONE SIDE OF THE HEAD AND FACE.
THE HUNS THEN MARCHED THEIR VICTIMS
THROUGH THESTREETS AND EXPOSED THEM TO
THE JEERS OF THE GERMAN POPULACE.

BrmstSaiLors!Look! READ! awoREMEMBER!

Figura 4: Dangerfield Printing Co., Ltd., London, “Como 0s
barbaros detestam!”, 1917
Fonte: http://gulib.lausun.georgetown.edu /dept
/speccoll/britpost/posters.htm

“The Huns captured some of our fisherman in the North Sea and
took them to sennelager. They charged them without a shred of
evidence with being “Mine Layers”. They ordered them to
punished without a trial./ That punishment consisted in shaving
all hair off one side of head and face./ The Huns then marched
their victims through the streets and exposed them to the jeers of
the German Populace./ British sailors! Look! Read! And
Remember!”.
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&> HELD US TO
—~+\ HELP THE BOYS

" HATIOHAL CATHOLIC WAR COUNCIL
KNIGHTS OF COLUMBLLS

Liniod War Worl Campaign - Weell of Mevember 11 1948

Figura 5: Burton Rice, "Esta a vé-lo ir”, 1918
Fonte: http://gulib.lausun.georgetown.edu/ dept/
speccoll/britpost/posters.htm

WOMEN!

HELP AMERICA'S SONS |
WIN THE WAR |

Figura 6: R. H. Porteous, “Mulheres! Ajudem os filhos da
América a ganhar a guerra”, 1917
Fonte: http://gulib.lausun.georgetown.edu /dept
/speccoll/britpost/posters.htm
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Figura 7: s.a., “Uma oportunidade extraordinaria para ti”, 1917
Fonte: http://gulib.lausun.georgetown.edu /dept
/speccoll/britpost/posters.htm

Figura 8: s.a., “O espirito da América”, 1917
Fonte: http://gulib.lausun.georgetown.edu /dept
/speccoll/britpost/posters.htm
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Back our
girls over there

United War Work Campaign

Figura 9: Clarence Frederick Underwood, “Apoiem as nossas
raparigas!, 1918
Fonte: http://gulib.lausun.georgetown.edu /dept
/speccoll/britpost/posters.htm

. NAAL RESE ERVE
®omST GlL%{LIT“

Figura 10: s.a., Ena! Quem me dera ser homem/ Eu
juntar-me-ia a marinha,”, 1917
Fonte: http://artwork.barewalls.com/product/ artwork.exe?
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HOBH K

M VO

N SensmEare

Figura 11: Vladimir & Georgy Stenberg, 1926
Fonte: http://www.geocities.com/imants__ silent/ main.htm

Figura 12: Gustav Klutsis, “Vamos enviar milhdes de
trabalhadores qualificados para as 518 fabricas e unidades de
producao”, 1931
Fonte: http://www.iisg.nl/exhibitions/chairman /sovintro.html
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Figura 13: Gustav Klutsis, “A URSS ¢ a brigada do mundo do
proletariado”,s.d.
Fonte: http://www.iisg.nl/exhibitions/chairman /sovintro.html

Figura 14: Brigade KGK, 1931
Fonte: http://www.iisg.nl/exhibitions/chairman /sovintro.html
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Figura 15: s.a., 1920
Fonte: http://www.russiantext.com/politicalposters/
soviet/sov_garb_gallery/pages/klin_19.htm

Figura 16: s.a., “Tudo e todos para a vitorias,d.
Fonte: http://www.americanfascistmovement. com/
store/posterl.html
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Figura 17: s.a., “A pena um coracao, apenas um futuro, apenas
uma decisao”, 1936
Fonte: http://www.americanfascistmovement. com/
store/posterl.html

Figura 18: Xanti Schawinski, Mussolini,1934
Fonte: http://www.americanfascistmovement. com/
store/posterl.html
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m%mwf

pebit dem Syftem die
Antwoct !

Figura 19: s.a., "“Alemdes! Dé a sua reposta ao Sistema! Vote
Hitler!”,1932
Fonte: http://www.calvin.edu/academi/cas/gpa/ posters.htm

Figura 20: s.a., “A Alemanha é livre”., s.d.
Fonte: http://www.wwii-collectibles.com/
Merchant2/merchant.mv
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EinYolk ein Reich ein Fiihrer!

Figura 21: s.a., “Um povo, um Império, um Chefe!”, 1938
Fonte: http://www.calvin.edu/academi/cas/gpa/ posters.htm

Figura 22: s.a., "Adolf Hitler € a Vitéria!”, s.d.
Fonte: http://www.calvin.edu/academi/cas/ gpa/posters.htm
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Figura 23: s.a., “Alista-te agora!”s.d.
Fonte: http://www.wwii-collectibles.com/
Merchant2/merchant.mv

Figura 24: s.a., “Estudantes alemées lutem pelo Fuhrer e pelo
povo”, s.d.
Fonte: http://www.wwii-collectibles.com/
Merchant2/merchant.mv
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Figura 25: s.a.,1942
Fonte: http://www.calvin.edu/academi/cas/gpa/ posters.htm

RAEEEN:

Figura 26: s.a.,"Waffen-SS”, s.d.
Fonte: http://www.wwii-collectibles.com/
Merchant2/merchant.mv
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Figura 27: s.a., “Somente Hitler”, 1932
Fonte: http://www.calvin.edu/academi/cas/gpa/ posters.htm

Figura 28: s.a., “Uma luta, uma vitoria!”, 1933
Fonte: http://www.wwii-collectibles.com/
Merchant2/merchant.mv
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€5 lebe Beutjchlo

Figura 29: s.a., “Vida longa para a Alemanha!”, 1936
Fonte: http://www.calvin.edu/academi/cas/gpa/ posters.htm

L.s!wa PARADA

." i .
; m‘ > Faltam 213nmmmdeulacbnamenm

Figura 30: PSD, 2001
Fonte: http://semana.expresso.pt/foto/default. asp?
id_artigo=ES441608imagem=F4-r02210

OPTIMUS €&

Figura 31: Optimus,s.d.
Fonte: Brochandet al. (1999,p.51)
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EU FICO.

ganhalissoa

Figura 32: PP, 2001
Fonte: http://semana.expresso.pt/foto/default. asp?
id_artigo=ES441608imagem=F4-r02210

Umas riscas a frente
da concorréncia.

Porque o novo [Coigate] Total Riscas Frescas actua até 12 horas.

Figura 33: Colgate,s.d.
Fonte: Brochandet al. (1999,p.93)

NINGUEM COMPRA UM CARRO SO POR SER BONITO. POR ISS0 FIZEMOS ESTE LiAD0

Figura 34: Nissan Micras.d.
Fonte: Brochandet al. (1999, p.84)
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NVENGAO DE SEMPRE
L] 1

, g;léﬁ

Figura 35: Coca-Colags.d.
Fonte: Brochandet al. (1999, p.93)

ABRIU A CACA
AS LOIRAS
~©__NO CAIS DO SODRE

&5 i

PORTUGALIA RIOLA ABRIL

Figura 36: Portugalias.d.
Fonte: Brochandet al. (1999, p.118)

0 0 PRESIDENTE.

oot Ol F/psp

el

Figura 37: PSD, 2001
Fonte: nossa autoria
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Figura 38: Martini, s.d.
Fonte: Brochandet al. (1999, p.100)

Figura 39: PS, 2001
Fonte: http://www.fernandogomes.pt

¢ ./CRASH TESTING

g7 + 7| THE
b - MODERN MARVELS Y
\ ) 4{ i i), | isto

\ WEEKNIGHTS AT 10 CHANNEL

Figura 40: Crash Testings.d.
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