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REsumo

Numa sociedade moldada por uma cultura do medo e caracterizada pelas dindmicas da
sociedade de risco, os partidos politicos recorrem cada vez mais ao medo enquanto instrumen-
to de comunicagdo para captar a atengdo do publico. Este artigo examina como os principais
partidos politicos espanhéis utilizam as suas contas oficiais no X (anteriormente Twitter) para
influenciar a agenda medidtica através de mensagens que enquadram questdes politicas como
ameacas iminentes. Com base numa andlise de contetido de publicagdes entre 2015 e 2023, o es-
tudo identifica tanto as estratégias retéricas mobilizadas como as ameagas mais frequentemente
invocadas — sobretudo a crise econdmica e os movimentos separatistas. A anélise incide sobre
publicacdes que contém entrevistas ou excertos de entrevistas partilhadas pelos seis partidos
politicos de d&mbito estatal representados no Congresso dos Deputados de Espanha, resultando
num corpus de 968 unidades de anélise. Foi desenvolvido um esquema de codificagdo fundamen-
tado em critérios metodolégicos estabelecidos para identificar a presenca de desencadeadores
do medo, os tipos de ameagas mencionadas, o foco temdtico das mensagens e os objetivos
de natureza propagandistica. Os resultados revelam que a relevancia atribuida a determinadas
ameacas varia em funcdo da orientagdo ideoldgica, sublinhando a utilizagdo estratégica do medo
na comunicagdo partiddria. Conclui-se que este tipo de mensagens n3o s6 perpetua uma cultura
do medo e molda as percecdes de seguranca, como também contribui para a fragmentagio do
discurso publico. Ao adaptar a sua retérica de modo a mobilizar as ansiedades dominantes, os
partidos politicos consolidam a sua visibilidade mediética, reforcam narrativas ideoldgicas e re-
configuram os contornos da preocupacio coletiva.
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PROPAGANDA DISCOURSE OF FEAR: STRATEGIES
OF SPANISH PoLIiTicAL LEADERS IN X TO
INFLUENCE THE MEDIA AGENDA (2015-2023)

ABSTRACT

In a society shaped by a culture of fear and characterised by the dynamics of the risk so-
ciety, political parties increasingly employ fear as a communicative instrument to capture public
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attention. This article examines how Spain’s major political parties utilise their official accounts
on X (formerly Twitter) to influence the media agenda through messages that frame political is-
sues as imminent threats. Drawing on a content analysis of posts published between 2015 and
2023, the study identifies both the rhetorical strategies deployed and the threats most frequently
invoked — chiefly the economic crisis and separatist movements. The analysis focuses on posts
containing interviews or excerpts from interviews shared by the six State-level political parties
represented in the Spanish Congress of Deputies, resulting in a corpus of 968 units of analysis.
A coding scheme based on established methodological guidelines was developed to identify the
presence of fear triggers, the types of threats invoked, the thematic focus of the messages, and the
propagandistic objectives. Findings reveal that the salience ascribed to particular threats varies by
ideological orientation, underscoring the strategic deployment of fear in partisan communication.
The study concludes that such messaging not only perpetuates a culture of fear and reshapes
perceptions of security but also contributes to the fragmentation of public discourse. By adapting
their rhetoric to resonate with prevailing anxieties, political parties consolidate their media visibil-
ity, reinforce ideological narratives, and shape the contours of collective concern.

KEYwoRrDS
fear, media agenda, propaganda, politics, X

1. INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, a proliferagdo do medo tem assumido uma relevncia crescente
no dominio dos estudos de comunicacio (e.g., Doona, 2021; McCrow-Young & Mortensen,
2021). Os média, em particular, sao frequentemente identificados como agentes-chave na
disseminacgdo desta emogdo (Rincdn & Rey, 2008). O medo apresenta caracteristicas espe-
cificas que reforcam a sua capacidade de captar a atencao, tornando-se, assim, um recurso
valioso para os média na estruturagdo da cobertura noticiosa (Furedi, 2018). Através deste
processo, os média podem concentrar-se em determinados temas e contetidos, priorizan-
do-os nas respetivas agendas, muitas vezes em consonancia com interesses institucio-
nais ou comerciais (McCombs, 2004/2006; Saperas, 1987). Um estudo recente de Young
e Watson (2024) demonstra ainda que a combinag3o de narrativas sensacionalistas sobre
criminalidade intensifica o medo publico de vitimizag¢do, promovendo atitudes favoraveis
em relag3o a figuras percecionadas como capazes de neutralizar a ameaca.

Investigadores de diferentes dreas disciplinares identificaram um conjunto de fatores
que ajudam a explicar a relagdo duradoura e mutuamente reforcada entre os média e o
medo, alargando o enfoque analitico a dimensdes estruturais mais amplas. Para além do
dominio medidtico, as sociedades ocidentais s3o cada vez mais moldadas pelo que Beck
(1999/2006) designa por “sociedade de risco” e pelo que Furedi (2018) descreve como
uma “cultura do medo” — isto é, um clima social caracterizado por incerteza generalizada
e por uma percecao de vulnerabilidade, no qual os individuos sao continuamente con-
frontados com a possibilidade de ameacas iminentes e frequentemente indeterminadas
(Altheide, 2017).

Neste enquadramento, e atendendo ao potencial mobilizador de emocgdes intensas
como o medo (Meana, 2008), os atores politicos também o tém instrumentalizado de
forma estratégica (Hill et al., 2021). No contexto espanhol, a literatura existente destaca a
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forma como a extrema-direita tem capitalizado o medo (e.g., Bretones & Dominguez-Marti,
2023; Rebollo-Bueno, 2022), sendo que alguns estudos sugerem que esta estratégia se tem
traduzido, em determinados momentos, em ganhos eleitorais (Gonzalez-Castro, 2023).

O presente estudo analisa a forma como os lideres dos principais partidos politicos
espanhdis mobilizaram o medo nas suas estratégias de propaganda nas ultimas cinco
eleicdes legislativas. Avalia o esforco desenvolvido para promover um clima de alarme e
para inscrever as suas narrativas na agenda mediatica. Deste modo, apresenta perspetivas
comparativas sobre a mobilizagdo do medo por diferentes formacdes politicas, contribuin-
do para a compreens3o das dindmicas emocionais subjacentes a comunicacdo politica
contemporanea.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1. A RENTABILIDADE DO MEDO NA PROPAGANDA PoriTicAa

O fenédmeno da propaganda tem sido analisado a partir de diversas perspetivas ted-
ricas (e.g., Herreros Arconada, 1989; Tarin-Sanz, 2018). No entanto, o presente estudo
adota o enquadramento proposto por Pineda (2006), que define a propaganda como um
processo comunicativo através do qual uma mensagem ideoldgica é transmitida com o
objetivo de “ganhar, manter ou reforcar uma posicao de poder” (p. 228). Esta concep-
tualizagd@o inscreve-se numa tradicdo mais ampla que entende a propaganda como in-
trinsecamente persuasiva (Jowett & O’Donnell, 2015; Qualter, 1962), reconhecendo as
emogdes como instrumentos fundamentais na prossecucdo dos seus objetivos (Pratkanis
& Aronson, 1992/1994). A primeira vista, a utilizacdo estratégica do medo — frequente-
mente classificado como emocao negativa — podera parecer contraintuitiva no contexto
da comunicagdo persuasiva orientada para a obtencao de resultados positivos. Contudo,
o seu potencial persuasivo reside precisamente na motivacdo que desencadeia: o desejo
de superar o medo, através da neutralizagdo da ameaca ou da mitigacao das suas conse-
quéncias antecipadas.

As pessoas querem, de facto, ser “salvas” e “libertadas”, mas querem sé-lo
do medo ( ... ). E isto que torna as mensagens de medo tdo persuasivas e
relevantes para as politicas publicas e para o tecido da vida social. (Altheide,

2017, pp. 15-16)

O medo constitui, na verdade, uma emocao primadria essencial a sobrevivéncia
humana (Sarrdis Oteo, 2014), enraizada numa necessidade humana fundamental de
vigilancia face a potenciais ameacas, como forma de se proteger. E precisamente esta
funcdo evolutiva que confere ao medo um papel relevante nas estratégias de propagan-
da (L6épez Zapico & Moreno Cantano, 2016). A articulagdo entre medo e propaganda
concretiza-se através de diversas técnicas comunicativas, sendo a polarizagao uma das
mais proeminentes (Huici Mddenes, 2017). Esta abordagem visa impor uma visao ma-
niquefsta da realidade, dividindo-a marcadamente em campos antagénicos — um “nés”
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versus “eles”, ou um “grupo interno virtuoso” contraposto a um “grupo externo malévolo”
(Bauman, 2006/2007; Brown, 1963/1995).

Associada a esta estratégia estd a técnica de construcdo do inimigo, que enfatiza os
atributos ameacadores dos opositores, com vista a constru¢ao de uma imagem distorcida
e, frequentemente, desumanizada dos adversdrios politicos ou de grupos sociais mais
amplos visados pelo emissor (Bisquerra, 2017). Uma técnica adicional é a estratégia do
“salvador”, na qual o propagandista se posiciona como o tnico ator credivel capaz de pro-
teger o publico de ameagas iminentes (Charaudeau, 1997/2003; Eggs, 2011).

Todavia, nem todos os fenémenos possuem igual potencial para suscitar medo po-
liticamente mobilizador. As audiéncias sao heterogéneas, e aquilo que desencadeia medo
num segmento da populagao pode nao produzir o mesmo efeito noutro. Numa perspetiva
bourdieusiana, os propagandistas tendem a “estruturar o que ja esta estruturado” — isto
é, amplificam ansiedades pré-existentes inscritas na experiéncia social. Deste modo, o
medo do desconhecido pode ser instrumentalizado para legitimar agendas politicas xe-
néfobas (Haner et al., 2019) ou utilizado para intensificar estados de panico em contextos
como pandemias, legitimando o refor¢o do controlo social ou a consolida¢go de antago-
nismos geopoliticos (Nguyet & Striphas, 2021).

2.2. X: A ReDE SociAL Poritica POR ExCELENCIA. INTERACAO CoMO DINAMICA DE
REFORCO DO MEDO

Embora inumeros estudos tenham analisado a utilizagdo de estratégias baseadas
no medo na propaganda politica, a presente investigacao centra-se especificamente na
sua transmissao digital — nomeadamente através de plataformas de redes sociais, em
particular o X (anteriormente Twitter). Esta plataforma é amplamente considerada a “rede
social politica por exceléncia” (Fernandez-Gémez et al., 2018, p. 20), sobretudo por aco-
lher a maioria dos lideres e partidos politicos como utilizadores ativos.

Uma das principais razdes para a sua ampla ado¢ao no campo politico reside na sua
capacidade de conformar simultaneamente a agenda mediética e o discurso publico. O X
destaca-se pela rapida disseminagdo de informac3o, o que o torna um amplificador privi-
legiado de mensagens politicas (Vdzquez-Barrio & Campos-Zabala, 2020). Por esta razio,
Herrero e Rémer (2014) consideram-no “fundamental para compreender as dindmicas da
agenda publica e prever os temas com maior impacto na agenda mediatica” (p. 93).

Embora o debate académico sobre se sio os média tradicionais ou os digitais
quem exerce maior influéncia no processo de definicao da agenda permaneca em aberto
(Carrasco-Hermida, 2024), é cada vez mais evidente a dindmica reciproca entre ambos.
Na prética, os jornalistas recorrem frequentemente ao X para identificar temas em desta-
que, tal como o discurso na plataforma é, por sua vez, moldado pela cobertura nos média
tradicionais (Martinez-Fresneda Osorio & Sanchez-Rodriguez, 2022).

Para além deste debate, a opg¢ao de privilegiar o X neste estudo fundamenta-se em
investigacdes recentes que associam a eficdcia politica do medo as caracteristicas estru-
turais das redes sociais. Thorbjernsrud e Figenschou (2022), por exemplo, atribuem a
crescente dependéncia das plataformas digitais a uma crise mais ampla de confianca nos
média tradicionais. Esta situagdo levou segmentos da populacdo a preferirem as redes
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sociais para se “informarem” sobre fluxos migratérios, partindo do pressuposto de que
os média convencionais ocultam a verdade relativamente a percecionada ameaca de subs-
tituicdo populacional. Nor e Gale (2021) identificaram uma tendéncia paralela no que diz
respeito a denominada “islamizagao”. Por fim, Giler e Piazza (2024) concluem que o
pensamento conspirativo e o medo tém maior probabilidade de se disseminar nos média
que promovem elevados niveis de interacdo entre utilizadores — como as redes sociais
digitais (Bustos-Dfaz, 2024; Chaves-Montero, 2023).

2.3. As PossSIBILIDADES DE ACAO DA PIATAFORMA X E A DISSEMINACAO DE DISCURSOS
BAsSEADOS NO MEDO

O conceito de “affordance” (possibilidades de agao) permite compreender de que
modo a configuragdo das plataformas digitais condiciona a circulagdo de determina-
dos discursos, uma vez que se refere a ambientes digitais nos quais se desenvolve a
interacdo social e que s3o concebidos para orientar o comportamento dos utilizadores
de formas especificas (e.g., Bras Ruiz, 2024; Davisson & Leone, 2018). O conceito foi
inicialmente utilizado por Gibson (1979) para descrever ecossistemas animais, tendo
posteriormente sido transposto para o dominio das novas tecnologias. No campo da co-
municacao politica digital, esta perspetiva sublinha que as plataformas n3o constituem
espagos neutros, mas antes ambientes sociotécnicos cujas caracteristicas estruturais
moldam a producao, a visibilidade e a disseminagao de contetdos.

O X apresenta um conjunto de possibilidades de ag¢ao particularmente propicias
a difusdo de discursos assentes no medo — bem como de outras emogdes negativas,
como a raiva (Cook et al., 2012; Garcia-Gavilanes et al., 2017). A rapidez com que as
mensagens podem ser publicadas e redistribuidas, a visibilidade publica das intera¢oes
e uma ldgica algoritmica orientada para o envolvimento dos utilizadores tendem a pri-
vilegiar contetidos breves e emocionalmente intensos (e.g., Ugur et al., 2025). Estas di-
namicas reforcam mensagens que evocam ameacga, risco ou urgéncia, facilitando a sua
amplificacdo em contextos politicos altamente polarizados.

Em plataformas altamente interativas como o X, estas dindmicas criam ciclos de
reforco que ampliam o alcance de discursos alarmistas e os integram de forma mais pro-
funda no debate publico, tornando a plataforma um espaco central para a anélise do medo
enquanto estratégia comunicativa. Tendo em conta o exposto, o objetivo geral deste es-
tudo consiste em identificar as ameacas presentes nas conversas digitais iniciadas pelos
lideres dos principais partidos politicos espanhéis. Este objetivo geral é complementado
pelos seguintes objetivos especificos (OE):

- OE1:identificar quais os lideres que mais mobilizam o medo no atual contexto politico multipartidario;
- OE2:identificar quais as ameacas e/ou perigos mais frequentemente invocados por cada lider politico.
Adicionalmente, considerando que o medo constitui uma emogao contextual (Rimé,
2009/2011), coloca-se a seguinte questdo de investigacdo: serdo os periodos eleitorais e

nao eleitorais fatores determinantes na instrumentalizagcdo de ameagas pelos lideres poli-
ticos espanhdis?
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3. MATERIAIS E METODOS

3.1. DESENHO DO INSTRUMENTO DE INVESTIGACAO

Para responder aos objetivos e a questao de investigacao, foi adotada uma meto-
dologia quantitativa, especificamente a analise de contetido. Foi desenvolvida uma gre-
lha de codificacdo de acordo com as orienta¢des de Krippendorff (1980/1990) e Bardin
(1977/1996), permitindo a recolha sistemética e a classificagdo dos dados. Foram ope-
racionalizadas seis varidveis, organizadas em dois blocos analiticos: (a) a presenca do
medo e (b) o tema e o objetivo propagandistico.

Tendo em conta a complexidade inerente a quantificacdo das emocgdes, os desen-
cadeadores do medo foram categorizados com base em enquadramentos psicolégicos,
atribuindo-se particular énfase a intencdo comunicativa do emissor. Assim, a identifica-
¢3o de um desencadeador de medo foi considerada indicativa do uso estratégico desta
emocao. As varidveis analiticas aplicadas neste estudo foram ja utilizadas para fins se-
melhantes em investigacdo anterior (e.g., Rebollo-Bueno, 2025). Em termos especificos,
o primeiro conjunto de varidveis visa quantificar a utilizagado do medo e a forma como
este é referenciado pelos propagandistas. O segundo conjunto de varidveis permite, por
sua vez, identificar os temas e os objetivos propagandisticos da fonte. Esta abordagem
possibilita a identificacdo das estratégias de medo adotadas por cada um dos parti-
dos politicos em andlise, permitindo comparacdes sistematicas entre eles. As varidveis
encontram-se organizadas em duas dimensdes de andlise: presenca da emocio e tema
e objetivo propagandjistico.

Anélise da presenca da emocao:

« Desencadeadores do medo (Martin-Diaz, 2011): (a) perce¢do de perigo, (b) estimulos negativos

intensos, (c) estimulos relevantes e novos, (d) perigos de natureza evolutiva especifica’, (e) esti-

mulos precedentes de intera¢des sociais, (f) estimulos condicionados de natureza ameagadora, (g)
nenhum, (h) indeterminado, (i) outro(s) (campo aberto);

«  E o medo utilizado na mensagem?: (a) sim, (b) ndo, (c) indeterminado;

«  Perigo/ameaca utilizado para gerar medo (De-Castella & McGarty, 2011): (a) terrorismo, (b) de-
semprego, (c) imigragdo/migracdo, (d) crise econdémica/recessdo, (e) alteragdes climiticas, (f)
indeterminado, (g) outro(s) (campo aberto).

Analise do tema e do objetivo propagandistico:

« Tema (e.g., Aladro-Vico & Requeijo-Rey, 2020): (a) direitos dos animais, (b) direitos humanos/civis,
(c) processos judiciais ou crimes, (d) economia e negécios, (e) educagio, (f) cultura, (g) ambiente,
(h) Europa, (i) governo, (j) satde/bem-estar social, (k) imigracdo, (I) defesa/militar, (m) religido,
(n) ciéncia e tecnologia, (o) conflitos/guerras, (p) noticias internacionais, (q) noticias nacionais,
() infraestruturas, (s) campanhas e/ou partidos politicos, (t) normas/valores, (u) corrupgdo, (v)
média, (w) nacionalismo/patriotismo espanhol, (x) nacionalismo/independentismo/separatismo
cataldo, (y) nacionalismo/independentismo/separatismo basco, (z) outro(s) nacionalismo(s)/
independentismo(s)/separatismo(s) ndo espanhol(dis), (aa) questdes de género/feminismo, (ab)
nenhum, (ac) indeterminado, (ad) outro(s);

' Os perigos de natureza evolutiva especifica correspondem aqueles que emergem a medida que os seres humanos evo-
luem enquanto espécie, sendo desencadeados por estimulos novos que surgem ao longo do tempo. Por exemplo, a possi-
bilidade de morte ou de infe¢do devido a COVID-19 era inconcebivel h4 apenas alguns anos, tendo-se tornado, entretanto,
uma preocupacdo presente no quotidiano.
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«  Func3o/objetivo da mensagem (e.g., Bustos-Diaz & Ruiz-del-Olmo, 2016): (a) reflete uma noticia,
(b) tomada de posic¢do de um politico individual, (c) tomada de posi¢do de um partido politico, (d)
criticar/discutir um tema, (e) solicitar opinido publica, (f) dar aconselhamento/ajuda, (g) reconhe-
cimento/agradecimento, (h) assunto pessoal, (i) humor, (j) destacar realiza¢des, (k) nenhum, (1)
indeterminado, (m) outro;

«  Meio de comunicagido: varidvel aberta.

Para verificar a fiabilidade do instrumento, foi realizado um teste de fiabilidade
intercodificador utilizando o alfa de Krippendorff (1980/1990), tendo-se obtido a = 0,87,
o que corresponde a uma concordéancia bruta estimada de aproximadamente 92%, in-
dicando uma codificacio forte e consistente em todas as varidveis. Os autores do artigo
foram responséaveis pela codificacdo, desempenhando ambos o papel de codificadores.
Para garantir a exatiddo e a fiabilidade da codificagdo, e em conformidade com as reco-
mendagdes de Krippendorff, a grelha de codificago e o respetivo manual de codificagao
foram testados por trés individuos externos ao estudo, bem como pelos seus autores.
Com base nos resultados do teste preliminar, as discrepancias foram analisadas e dis-
cutidas, tendo o manual de codificacdo sido posteriormente revisto e ajustado, de modo
a assegurar uma compreensao comum e inequivoca entre os codificadores. Como re-
sultado, foi alcancado um nivel étimo de concordancia no teste inicial, conforme os
pardmetros de Krippendorff, em grande medida devido a clareza e robustez do manual
de codificagdo. Para a andlise dos dados, foram utilizados o Excel 16.65 e o IBM SPSS
Statistics 26, o que permitiu a realizac3o de andlises de frequéncia e a aplicagdo do teste
do qui-quadrado de Pearson, um procedimento estatistico de natureza ndo paramétrica.
Este ultimo foi utilizado para avaliar a existéncia de relagdes estatisticamente significati-
vas entre as variaveis.

4. AMOSTRA

A andlise de contetdo incidiu sobre publica¢des no X efectuadas pelos seis par-
tidos politicos de ambito estatal com representagcao no Congresso dos Deputados de
Espanha: Partido Popular (PP), Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE), Ciudadanos
(Cs), Unidas Podemos (UP), Vox e Sumar. Embora o Cs n3o disponha atualmente de
representacdo parlamentar e o Sumar tenha sido fundado apenas em 2023, a sua inclu-
sdo justifica-se pelo recorte temporal do estudo, que se inicia em 2014 — momento que
marcou o inicio do novo contexto multipartiddrio em Espanha (Simén, 2018) — e se
prolonga até as elei¢des gerais mais recentes, realizadas em julho de 2023.

Foram consideradas apenas publicagdes que incluiam entrevistas e/ou excertos de
entrevistas, uma vez que este género jornalistico permite aos atores politicos influenciar
ativamente tanto o processo politico como a agenda mediatica (McNair, 2003). Cada
entrevista completa e/ou excerto foi tratado como uma unica unidade de anilise.

O estudo incide especificamente sobre as cinco elei¢cdes gerais realizadas desde
2014: (a) 20 de dezembro de 2015, (b) 26 de junho de 2016, (c) 28 de abril de 2019, (d)
10 de novembro de 2019 e (e) 23 de julho de 2023. Para recolher amostras do periodo
eleitoral, foram selecionados 15 dias de campanha e 15 dias de pré-campanha. Para o
periodo n3o eleitoral, a amostra incluiu 15 dias anteriores a convocatéria oficial das elei-
¢Oes, tal como publicada no Boletim Oficial do Estado, e 15 dias posteriores a data das
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elei¢cdes. Cada periodo totaliza, assim, 30 dias. O corpus final é composto por 968 unida-
des de anélise (ver Tabela 1).

PArTIDO
UNIDAS PArTIDO SocIALIsTA
CIrupAaDANOS Sumar Vox TotaL
PopEmos Poruiar OBRERO
EsrafoL
20 de dezembro de 2015 21 o o o - 6 27
26 de junho de 2016 15 o o o - 3 18
28 de abril e 2019 85 113 62 16 - 51 327
10 de novembro de 2019 131 181 61 46 - 46 465
23 de julho de 2023 - - 17 32 12 14 275
Total 222 294 140 94 1n2 220 968

Tabela 1. Unidades de andlise por partido e por eleigao

5. RESULTADOS

A andlise revela que o medo esta presente em 29,64% da amostra, indicando que,
embora a sua instrumentalizagdo n3o seja predominante, constitui um elemento rele-
vante. Além disso, como ilustrado na Tabela 2, o seu uso seguiu uma trajetéria ascen-
dente, passando de 1,4% nas elei¢des gerais de 2015 para 48,8% em 2023. Os partidos
que recorrem com maior frequéncia a retérica baseada no medo sdo o Vox (43,2%),
seguido pelo PP (38,6%), PSOE (36,2%) e Sumar (34,8%). Este dado é particularmente
relevante, tendo em conta que o Sumar ultrapassou tanto o Cs como o UP na sua pri-
meira e Unica participacdo eleitoral (2023).

PArTIDO
UNiDAs PARTIDO  SOCIALISTA
CIUDADANOS SuMAR Vox ToraL
PobpEmMos PorurAr OBRERO
EspafNoL
Uso 20 de dezembro de 2015 2,6 - - - - 3,2 1,4
do 26 de junho de 2016 53 - - - - 3,2 1,7
medo
28 de abril e 2019 29,0 25,9 33,3 8,8 - 12,6 17,8
10 de novembro de 2019 63,2 74,1 40,7 23,5 - 13,7 30,3
23 de julho de 2023 - - 25,9 67,6 100,0 67,4 48,8
Uso total do medo 17,1 9,1 38,6 36,2 34,8 43,2 29,64 (287)
Sem uso do medo 82,9 90,9 61,4 63,8 65,2 56,8 70,36
Total 22,9 30,37 14,5 9,7 11,6 22,7 100,0 (968)

Tabela 2. Frequéncia (%) do uso do medo em entrevistas ou excertos

Além disso, embora os dados agregados revelem um uso quantitativamente trans-
versal do medo no espetro ideoldgico, a analise temporal evidencia que o partido socialis-
ta incorporou esta estratégia mais tardiamente do que os partidos de direita. Este padrao
é particularmente visivel no mais recente ato eleitoral, em que a sua adog3o se intensifica
significativamente. O excerto seguinte, que inclui declaragcdes de Santiago Abascal (Vox)
na esRadio, constitui um exemplo ilustrativo da utilizagao estratégica do medo:
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ndo pode ser que, na Catalunha, de manh3, Carlos Sastre, um assassino, li-
dere manifestagdes; a tarde, Otegi seja entrevistado na TV3; e, a noite, acon-
teca apenas o que pode acontecer, ou seja, que Barcelona volte a arder e seja
novamente tomada pelo terrorismo de rua. (Vox [@Vox], 29 de outubro de
2019; https://x.com/vox_es/status/1189133102716739585)

No que respeita aos dados comparativos entre os periodos eleitoral e nao eleitoral,
verifica-se um desequilibrio quantitativo no numero de entrevistas: 21,2% da amostra
corresponde ao periodo n3o eleitoral. Estes resultados sugerem que os partidos politicos
demonstram menor interesse na disseminagao deste tipo de contetido discursivo duran-
te o periodo ni3o eleitoral e, consequentemente, que o uso do medo como ferramenta
retérica é menos prevalente (10,5%). Neste contexto, o Cs (15,8%) e o Vox (13,7%) sdo os
partidos com maior probabilidade de capitalizar o medo nesse periodo.

De acordo com a varidvel de filtragem, os principais desencadeadores do medo sao
a “percecdo de dano/perigo” (76,3%) e os “estimulos negativos intensos” (36,2%), sen-
do ambos utilizados por todos os partidos analisados (Tabela 3).

PARTIDO
UNIDAS PARTIDO SOCIALISTA
CIUDADANOS SUMAR Vox TorAar*
PopeEmMos Poruiar OBRERO
EspaNoL
Percegdo de dano/perigo 100,0 100,0 87,0 85,0 56,4 58,9 76,3
Estimulos intensos 26,3 7.4 42,6 14,7 43,6 49,5 36,2
Estimulos de medo condicionados 0,0 3,7 16,7 59 0,0 2,1 4,9
Estimulos novos e relevantes 0,0 0,0 0,0 5,9 0,0 2,1 1,4
Perigos de natureza evolutiva 0,0 0,0 0,0 5,9 0,0 0,0 0,7
Total 13,2(38) 9,4 (27) 18,8 (54) 11,8 (34) 13,6 (39) 33,2 (95) 100,0 (287)

Tabela 3. Frequéncia (%) dos desencadeadores do medo

Nota. *A soma dos totais excede a dimens3o da amostra, dado ser possivel selecionar mais do que
uma categoria por varidvel. A partir deste ponto, tal serd assinalado com um asterisco.

De facto, o teste do qui-quadrado de Pearson revela relagoes estatisticamente signi-
ficativas com ambas as varidveis: X2(5) = 49,514; p <.001 e x2(5) = 27,213; p < .001, respeti-
vamente, sugerindo uma utilizagdo combinada frequente destas categorias. Um exemplo
ilustrativo é um excerto de uma entrevista da RTVE com Pedro Sanchez (PSOE), em que
este alerta para o impacto causado na sociedade espanhola pelos seus rivais politicos:

o Vox foi uma criagdo de Aznar. O Vox foi criado por Aznar para enfraque-
cer o projeto politico de Mariano Rajoy. E acabou por ganhar autonomia
relativamente ao Partido Popular. Atualmente, assistimos a um Partido
Popular incapaz de travar — e que também nao quer travar — a extrema-di-
reita. (PSOE [@PSOE], 8 de novembro de 2019; https://twitter.com/PSOE/

status/1192728149349535744)

No que respeita a terceira varidvel — perigos/ameacas identificados pelos parti-
dos politicos (Tabela 4) —, importa salientar que a categoria “outros” é subdividida em
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subcategorias adicionais sempre que uma ameaga nao previamente contemplada na gre-
lha é mencionada em mais de cinco unidades de andlise. As ameacgas mais frequentes
s3o a “crise econdmica” (19,2%) e o “independentismo/separatismo” (13,6%). No se-
gundo caso, os dados revelam um padrao ideoldgico: os partidos mais a esquerda no es-
petro politico (UP e Sumar) nunca enquadraram a quest3o territorial como uma ameaga.

PArTIDO
CIUDADANOS Unipas PARTIDO  SoCIALISTA SuMAR Vox ToTAr*
Popemos Poruiar OBRERO
EsrafNoL
Crise econémica 2,6 48,1 27,8 1,8 17,9 15,8 19,2
Separatismo 13,2 0,0 27,8 5,9 0,0 17,9 13,6
Movimento independentista 0,0 0,0 5,6 0,0 0,0 31,6 1,5
Imigragao 7,9 0,0 16,7 0,0 0,0 21,1 11,1
Terrorismo 0,0 0,0 0,0 36,4 41,0 0,0 9,8
Machismo 15,8 0,0 18,5 5,9 7,7 4,2 8,7
Desemprego 0,0 0,0 1,9 0,0 0,0 25,3 8,7
Politicas de género 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 23,2 7,7
Globalismo 0,0 0,0 9,3 0,0 0,0 16,8 73
Comunismo 31,6 0,0 16,7 0,0 0,0 0,0 7,3
Violéncia 0,0 0,0 0,0 0,0 48,7 0,0 6,6
Neoliberalismo 0,0 0,0 0,0 20,6 28,2 0,0 6,3
Extrema-direita 0,0 3,7 5,6 8,8 12,8 3,2 5,2
Corrupgao 0,0 0,0 0,0 17,6 23,1 0,0 5,2
Homofobia 10,5 0,0 5,6 0,0 0,0 53 4,2
Golpe de estado 15,8 3,7 0,0 0,0 0,0 4,2 3,8
Destrui¢do do Estado 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 10,5 3,5
Pedofilia 0,0 0,0 0,0 0,0 20,5 0,0 2,8
Trafico de droga 0,0 0,0 3,8 5,9 5,1 0,0 2,1
Alteragdes climaticas 0,0 7,4 0,0 0,0 0,0 0,0 0,7
Cortes de austeridade 21,1 48,1 5,6 20,6 5,1 18,9 17,8
Outros 0,0 0,0 0,0 23,5 5,1 0,0 3,5
Total 13,2 (38) 9.4 (27) 18,8 (54) 11,8 (34) 13,6 (39) 33,2 (95)  100.0 (287)

Tabela 4. Frequéncia (%) de perigos/ameagas

“Imigracdo” — mencionada pelo Vox (31,69%) e pelo PP (5,6%) — e “terrorismo” —
referida pelo Vox (21,1%), pelo PP (16,7%) e pelo Cs (7,9%) — sao também temas que o
espetro conservador utiliza frequentemente para ativar o medo junto dos seus publicos.
Em contrapartida, exceto a UP?, os partidos progressistas tendem a associar a eventual
vitéria dos seus adversdrios a um retrocesso para posicdes da extrema-direita — Sumar
(28,2%) e PSOE (20,6%) — e miséginas — Sumar (41,0%) e PSOE (36,4%). Esta estra-
tificacdo ideoldgica evidencia a disputa politica em torno da construcao narrativa, com
os partidos a procurarem moldar a agenda medidtica através de associa¢des diferen-
ciadas, orientadas para os seus segmentos eleitorais. Observa-se ainda que diferentes

2 Tal poderd dever-se ao facto de, nas elei¢des nas quais a extrema-direita tinha maiores probabilidades de chegar ao poder
(2023), a Unidas Podemos ja se encontrar integrada eleitoralmente no Sumar.
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conjunturas politicas e perspetivas de governacao influenciam a selecao destes enqua-
dramentos discursivos: por exemplo, em momentos em que a direita tradicional poderia
vencer as eleicdes autonomamente, os partidos de esquerda (como a UP) invocavam
com maior frequéncia a “crise econdmica” ou “cortes de austeridade” como ameagas
discursivas (questdes econémicas). |4 quando se colocava a possibilidade de entrada da
extrema-direita no governo, o discurso deslocava-se para ameacas relacionadas com o
retrocesso de direitos (questdes identitarias).

No que respeita a ameaga mais frequentemente mencionada e ideologicamente
transversal — a crise econémica — verifica-se uma relag3o estatisticamente significa-
tiva com os partidos (x> (5) = 25,870; p < .001). Tal é exemplificado na declaracdo de
Yolanda Dfaz (Sumar) na La Sexta: “a proposta de Feijéo, com o seu programa eleitoral
de uma reducdo generalizada de impostos, ird levar o nosso pais a faléncia, empurrando-
-nos para uma recessao” (Sumar [@sumar], 18 de julho de 2023; https://x.com/sumar/
status/1681197653307080704).

Na evolugao temporal destas ameacas (Figura 1), observa-se uma tendéncia cres-
cente da retérica baseada no medo, acompanhada por uma maior diversidade de amea-
cas percebidas; apenas a “crise econdmica” e a “violéncia” registaram uma diminui¢ao
nas eleicdes mais recentes. Tal podera dever-se ao facto de a crise econémica estar mais
distante no tempo e de a violéncia ter assumido maior relevancia nas eleicdes de 2019,
quando o separatismo/independentismo constituiu um tema central associado a atos
violentos. Além disso, n3o se verificaram diferencas estatisticamente significativas no
tipo de ameacas entre os periodos eleitoral e n3o eleitoral.

30
25

20

Eleicdes 20 de dezembro  Eleicdes 26 de junho de  Eleicdes 28 de abril de  Elei¢des 10 de novembro  Elei¢des 23 de julho de

de 2015 2016 2019 de 2019 2023
Crise econémica Separatismo/movimento independentista Imigragao
Machismo ——Politicas de género Violéncia
Neoliberalismo = Extrema-direita

Figura 1. Evolugdo do uso de ameagas/perigos nas diferentes eleigdes (>25% em qualquer dos partidos)

No que respeita aos temas (Tabela 5), verifica-se uma clara correspondéncia com
as ameacas identificadas (Tabela 4). Assim, “economia e negécios” (27,4%) — com

II
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uma relagdo estatisticamente significativa (x*(5) = 36,629; p < .001) — e “separatis-
mo cataldo” (23,7%) dominam o discurso publico. Seguem-se as questdes de género
(20,2%) e ndo a imigragao. Esta discrepancia podera dever-se ao facto de o feminis-
mo, enquanto tema, ser também instrumentalizado para problematizar fenémenos
como a imigracdo — por exemplo, através da criminalizacao de estrangeiros ale-
gadamente responsaveis por um maior numero de casos de violéncia baseada no
género — bem como a distingdo entre “machismo” e “politicas de género”, ambos
enquadrados sob a temdtica do feminismo, mas percecionados como ameacas con-
soante a ideologia do emissor.

ParTIDO
CIUDADANOS UNipas - PARTIDO  SOCIALISTA SumMar  Vox TorAr*
PopEmos Poruiar  OBRERO

EsraNoL
Economia e negdcios 7,9 37,0 29,6 27,3 61,5 17,0 27,4
Nacionalismo/independentismo cataldo 63,2 0,0 40,7 8,8 0,0 20,0 23,7
Questdes de género/feminismo 0,0 0,0 1,9 35,3 48,7 27,4 20,2
Governo 18,4 33,3 20,4 2,9 0,0 3,2 10,8
Campanhas e/ou partidos politicos 2,6 3,7 74 29,4 17,9 7.4 10,5
Imigragao 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 22,1 7,3
Corrupgao 0,0 14,8 3,7 8,8 12,8 2,1 5,6
Europa 0,0 0,0 3,7 0,0 0,0 12,6 4,9
Nacionalismo/patriotismo espanhol 0,0 0,0 3,7 0,0 2,6 11,6 4,9
Normas/valores 2,6 0,0 1,9 8,8 0,0 8,4 4,5
Ambiente 0,0 3,7 0,0 2,9 5,1 5,3 3,5
Processos/crimes judiciais 0,0 0,0 1,9 0,0 15,4 2,1 3,1
Nacionalismo/independentismo basco 0,0 0,0 3,7 0,0 0,0 6,3 2,8
Conflitos/guerras 0,0 0,0 0,0 5,9 0,0 1,1 1,0
Total 13,2 (38) 9.4 (27) 18,8 (54) 1,8 (34) 13,6 39) 33,2 (95) 100,0 (287)

Tabela 5. Frequéncia (%) dos temas

Além disso, os conteuidos analisados cumprem maioritariamente a fungao
(Tabela 6) de “criticar/discutir um tema” (70%), com uma relagao estatisticamente
significativa com os partidos (X*(5) = 23,292; p < .001). O que sugere que os parti-
dos recorrem habitualmente a outros formatos comunicacionais para explicitar as
suas posicdes oficiais sobre determinadas matérias (por exemplo, conferéncias de
imprensa ou comunicados formais), do mesmo modo que os lideres politicos nao
expressam, em regra, posi¢oes estritamente pessoais, limitando-se a utilizar as en-
trevistas para comentar, numa légica centrada no partido, os temas colocados pelos
jornalistas. O género jornalistico utilizado na recolha dos dados pode, de facto, in-
fluenciar os resultados quanto as finalidades dos contetidos. Um exemplo ilustrativo
€ o seguinte excerto de Pablo Casado (PP) na Antena 3: “desde que Pedro Sanchez
estd no poder, hd mais 126.000 pessoas desempregadas ( ... ). O mesmo aconteceu
na campanha de 2008 — o que aconteceu? Trés milhdes e meio de desempregados
e uma recessao que terminou num resgate com tudo incluido” (PP [@ppopular], 2
de abril de 2019; https://twitter.com/ppopular/status/1113183077306474496).
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PARTIDO
UNIDAS PARTIDO  SOCIALISTA .
CIUDADANOS SUMAR Vox TortAar*
PobpeEmMos Poruiar OBRERO
EspaNoL
Criticar/discutir um tema 60,5 481 57,4 76,5 92,3 75,8 70,0
Posicionamento do partido 34,2 48,1 46,3 26,5 0,0 16,8 26,5
Posicionamento individual de um/a 5,3 0,0 1,9 0,0 28,2 40,0 18,1
politico/a
Reportar uma noticia 0,0 3,7 1,9 8,8 0,0 0,0 1,7
Total 13,2 (38) 9,4 (27) 18,8 (54) 1,8 (34) 13,6 (39) 33,2(95) 100,0(287)

Tabela 6. Fungdo /objetivo do contetido

Por ultimo, embora as entrevistas tenham sido concedidas em diversos programas,
Informativos Telecinco (Mediaset) é o mais frequentemente utilizado (8,1%). Apenas a
UP se afasta desta tendéncia, apresentando dados ainda mais dispersos. A predominan-
cia de Informativos Telecinco — embora represente menos de 10% — podera dever-se
a estratégia do seu grupo medidtico de se posicionar como transversal, sem evidenciar
uma orientacdo ideoldgica clara (Ramirez-Duefias & Vinuesa-Tejero, 2020).

Contudo, a ideologia nao deixa de desempenhar um papel relevante na tomada
de decisdes partidérias, sendo a escolha do meio mais “adequado” para difundir uma
narrativa, sem duvida, uma questdo de natureza politica. Assim, o Cs revela preferén-
cia pela Cope, o PP pela TreceTV e o Vox pelo OkDiario. Estes meios de comunicagado
tém assumido alinhamentos ideoldgicos claros com posi¢des conservadoras (Masip et
al., 2020; Nifioles-Galvan & Ortega-Giménez, 2020). No que respeita ao Vox, o partido
recorre igualmente a influenciadores como InfoVlogger e Wallstreet Wolverine. O uso
intensivo das redes sociais (Bustos-Diaz, 2024) é consistente com a sua estratégia de se
apresentar como vitima dos média tradicionais, que, segundo o partido, distorcem o seu
discurso e lhe negam visibilidade (Herndndez & Ferndndez, 2019). Por sua vez, o Sumar
privilegia o La Sexta, um canal progressista pertencente a Atresmedia, que procura al-
cangar um espetro ideolégico amplo e moderado (Humanes et al., 2021).

6. DiscussAo E CONCLUSOES

Os sistemas politicos ocidentais assentam na democracia pluralista — isto é, na
ideia de que os cidadaos se organizam para representar a diversidade da sociedade. No
entanto, as légicas eleitorais e de governagdo podem conduzir a uma homogeneiza-
c3o da competicdo partiddria, atenuando algumas das suas diferengas ideoldgicas. Uma
dessas convergéncias diz respeito ao uso do medo (e.g., Furedi, 2018). Ao longo das ul-
timas cinco elei¢des gerais, todos os partidos de ambito estatal com representagao par-
lamentar recorreram a este instrumento para fins de mobilizagao — OE1 (Meana, 2008)
— ainda que a sua expressao quantitativa tenha sido limitada. Embora seja verdade que
o espetro conservador revela maior propensdo para a sua utilizagdo — Vox (43,2%),
PP (38,6%) — a diferenca face aos partidos progressistas é reduzida — PSOE (36,2%),
Sumar (34,8%). Apenas o Cs e a UP, que n3o participaram nas eleicdes mais recentes,
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fizeram um uso marginal deste recurso. Estes resultados alargam o dmbito dos estudos
sobre o uso propagandistico do medo na politica parlamentar europeia, uma vez que
a literatura sobre este tema se tem frequentemente centrado nos chamados partidos
“populistas”, em vez de o considerar uma caracteristica inerente a competicao eleitoral
(Bonansinga, 2022; Hlousek et al., 2024; Ozer & Kacar Asci, 2021). Apenas no caso ita-
liano se considera uma pluralidade de partidos politicos, concluindo-se que o discurso
baseado no medo é uma estratégia mais frequentemente utilizada pela extrema-direita
(Martella & Bracciale, 2022).

No que respeita as ameagas identificadas e aos temas em que estas sdo enquadra-
das, observa-se também um aparente consenso: o risco de uma crise econémica (OE2)
— num pais ainda marcado pelas consequéncias da recessdao de 2008 — assume par-
ticular destaque nas entrevistas analisadas. Contudo, no que diz respeito a forma como
estes medos sao mobilizados, emergem diferencas ideolégicas. Um exemplo ilustrativo
¢ o feminismo, um dos temas mais recorrentes no conjunto dos dados. Esta questao,
frequentemente presente no corpus analisado, é utilizada pelos partidos conservadores
para enquadrar as politicas de género como uma ameaga, enquanto os seus homoélogos
progressistas identificam o machismo como o verdadeiro perigo.

Deste modo, tanto a economia como o feminismo constituiram temas abordados
por todos os partidos. Poder-se-4 argumentar que foram incluidos nas agendas mediati-
cas de forma estrutural, enquanto matérias de interesse geral que, independentemente
da vontade dos atores politicos, ndo poderiam ser ignoradas. Ainda assim, identificam-
-se ameagas mais frequentemente abordadas e sobretudo mobilizadas no discurso pu-
blico pelos partidos de direita, como o independentismo (13,6%), a imigracdo (11,5%) ou
o terrorismo (11,1%). A esquerda, com menor expressdo, procurou introduzir na agenda
temas como o neoliberalismo (6,6%), a extrema-direita (6,3%) e a homofobia (5,2%).

Os resultados sugerem que o uso do medo nado contribui para a construcdo de
uma agenda comum, mas antes para a formacgdo de agendas paralelas que fragmentam
o debate publico. Como demonstrado nas Tabelas 4 e 5, cada partido prioriza diferentes
ameacas e temas, construindo diagnoésticos divergentes da realidade social que sé rara-
mente convergem. Enquanto os partidos conservadores e de extrema-direita destacam
ameacgas como a imigragao, o terrorismo ou a desintegracao territorial, os partidos pro-
gressistas centram a sua retérica baseada no medo em riscos associados a reversao de
direitos, a ascensdo da extrema-direita ou as desigualdades de género. Esta diferencia-
c3o reforca a segmentacao das audiéncias e dificulta a existéncia de um espaco delibera-
tivo comum, contribuindo, assim, para a fragmentacao da esfera publica.

Os resultados fornecem também uma resposta negativa a quest3o de investiga-
¢3o: embora se registe um menor nimero de entrevistas fora do periodo de campanha
eleitoral, ndo se observam diferencas significativas entre os periodos eleitorais e nao
eleitorais no que respeita a exploragdo do medo. O unico fator que distingue a sua uti-
lizagdo é a ideologia. Este resultado é consistente com a ideia de que as identidades
podem ser construidas através do medo (Farré-Coma, 2005), neste caso, a partir de
questdes politicas.
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Em suma, os principais lideres politicos encontram no medo — uma emocao que
integra a realidade dos destinatdrios — uma férmula para tentar definir a agenda, num
ciclo de sobre-exposi¢cao que podera alimentar aquilo que tem sido designado como a
“sociedade do risco”. Assim, a explora¢ao do medo para fins politicos tem sido classifi-
cada como n3o democritica (Furedi, 2018), tanto pela sua capacidade de controlo como
pela sua aptidao para monopolizar o pensamento do publico (Ekman, 2007).

7. LiM1TACOES DO EsTupO

O presente estudo apresenta limitacdes metodoldgicas que importa reconhecer.
A andlise foi circunscrita a entrevistas, com o propdsito de explorar o papel da propa-
ganda politica tanto nas estratégias partidarias como na definicao da agenda mediatica.
Ainda assim, a andlise de outros tipos de materiais, como publicacdes em redes sociais
ou anuncios de campanha, poderia fornecer contributos adicionais, nomeadamente no
que respeita a forma como os atores politicos constroem as suas mensagens indepen-
dentemente dos intermedidrios mediaticos. Importa ainda referir que a dimensao visual
da comunicagdo n3o foi considerada, podendo esta proporcionar uma compreensio
mais aprofundada de como os entrevistados se posicionam no contexto medidtico mais
amplo; no entanto, o presente estudo incide exclusivamente sobre o contetido textual. A
quantificacdo das emogdes permanece intrinsecamente complexa e, embora esta abor-
dagem permita uma anélise sistematica do contetido das mensagens, nao capta os efei-
tos reais que estas podem produzir nas audiéncias.

Pés-Edicao de Traducao Automatica: Anabela Delgado
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