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ESTRATEGIAS DE PERSUASAO E ESTRUTURACAO
DO DISCURSO

Afranio da Silva Garcia (UERJ)

Resumo: Esse artigo pretende mostrar as estratégias de persuasdo mais
comuns e de que maneira elas servem para estruturar o discurso social e
politico brasileiro. Dividimos tais estratégias em dois grupos: estratégias
de persuasdo simples, como a substituicdo de nomes, o apelo ainclusdo,
o temor da exclusdo, o apelo a autoridade, a modaliza¢gdo do discurso
e o0 emprego de esteredtipos; e estratégias de persuasdo complexas,
como o distanciamento do discurso, a elaboragdo de mitos, a criagdo de
inimigos, a qualificacdo excludente, o falso debate, a inintelegibilidade
aclamada, o deslocamento tdpico e a guerra assimétrica. Todas as
sec¢Oes do trabalho serdo fartamente ilustradas com exemplos tirados
da publicidade e da propaganda politica e ideoldgica, além de ocasionais
mengdes de acontecimentos reais e de obras de arte.

Palavras-chave: Persuasdo; Discurso; Estratégias; Publicidade;
Propaganda.

Abstract: This article aims to show the more common strategies of
persuasion and in which way they serve do structure the social and
political Brazilian speech. We divided such strategies in two groups:
simple persuasion strategies, comprising the substitution of names, the
appeal to inclusion, the fear of exclusion, the appeal to authority, the
modalization of the speech and the use of stereotypes; and complex
persuasion strategies, like the distantness of speech, the elaboration
of myths, the creation of enemies, the excluding qualification, the fake
debate, the acclaimed unintelligibility, the topical displacement and
the asymmetric war. All sections of our work will be widely illustrated
with examples taken from advertisement and political and ideological
propaganda, besides occasional mentions to real events and art works.
Keywords: Persuasion; Speech; Strategies; Advertisement; Propaganda.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem por objetivo apresentar as
estratégias de persuasdo mais empregadas no contexto
social e politico brasileiro e sua importancia na estruturacao

do discurso.

Trataremos desde as estratégias de persuasdo mais
simples, como a escolha ou substituicdo dos nomes, o apelo
a inclusdo, o temor da exclusdo, o apelo a autoridade a
modalizagdao do discurso e o emprego de esteredtipos, até
as mais complexas, como a transparéncia, o distanciamento
do discurso, a elaboragdao de mitos, a criacdao de inimigos, a
qualificacdo excludente, o falso debate, a inintelegibilidade
aclamada, o deslocamento tépico, etc. Concomitantemente,
apresentaremos exemplos de discursos e elementos de
propaganda que utilizam as estratégias acima descritas.

ESTRATEGIAS DE PERSUASAO SIMPLES

As estratégias mais simples de persuasdo, que ocorrem
praticamente em todos os ambientes sociais e em todas as

modalidades de comunicagao, sao:

a) Substituicdo de nomes ou formas de denominagdo —
consiste na escolha intencional do nome ou denominacao
gue melhor se adeque aos nossos propodsitos. Por exemplo, ao

referir-se aos Estados Unidos, tanto podemos usar o préprio
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nome do pais, Estados Unidos (neutro), como a grande nacao
americana (com carga positiva) ou o Império (com forte carga
negativa). Desta forma, toda vez que nos referirmos a essa
nacdo estaremos, implicitamente, reiterando no ouvinte
uma avalia¢do neutra, positiva ou negativa a respeito dela. O
mesmo sucederia com as expressoes Leste Europeu (neutra)
ou Cortina de Ferro (negativa); americanos (neutra), ianques
(negativa) ou nossos irmdos do norte (positiva); Bolsonaro
(neutra), Ele Ndo ou O Fascista (negativa), Mito ou O Capitdo

(positiva), etc.

b) Apelo a inclusdo — extremamente frequente na
publicidade, consiste em enfatizar o fato de que o receptor,
ao adquirir o produto anunciado ou adotar o comportamento
pretendido pelo emissor, terd garantida sua inclusdo num
grupo social ou numa situacao de prestigio. Exemplos dessa

estratégia encontram-se em:

= Anuncios de roupas e acessorios femininos,
em que se veicula implicitamente ou ndo que a
aquisicdo de um determinado produto permitird
ao seu possuidor incluir-se num determinado
grupo de prestigio: das pessoas elegantes, das
pessoas ricas, das pessoas atraentes, etc.

= Anuncios de carros, em que implicitamente

se afirma que o possuidor do carro conseguira
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ser aceito por mulheres bonitas, ter uma vida de
“glamour”, ingressar na classe dominante, levar
uma vida mais aventurosa, etc.
= Anuncios de cigarros, em que se vincula o
habito pernicioso de fumar a uma vida mascula,
cheia de aventuras e conquistas, com mulheres
bonitas sempre disponiveis, esportes, etc.
c) Temor a exclusdo — numa abordagem inversa do apelo
a inclusdo, afirma-se implicitamente ou ndo que o fato de
o receptor nao adquirir determinado produto ou adotar
determinado comportamento ou ideologia fard com que
ele seja excluido do grupo social ou situacdo de prestigio.
Exemplos comuns de publicidade ou propaganda baseadas
no temor a exclusdo ocorrem em:
* Anudncios de datas comemorativas — em que
se afirma, implicitamente ou ndo, que o fato
de vocé ndo dar um presente (de Natal, Dia das
Maes, Dia dos Namorados, etc.) excluird vocé
do grupo das pessoas boas, que se importam
com suas maes, namorados, parentes, etc.,
que se comportam como se espera que um
filho, namorado, parente, etc. se comportaria,
tornando-o automaticamente num filho ingrato,
num namorado sem carinho, num parente
omisso, etc.
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* Propaganda de “produtos” e abordagens
intelectuais e cientificos — em que fica dito,
implicita ou claramente, que a ndo-adog¢ao de
uma determinadaideologia ou posturaintelectual
ou cientifica, tal como o construtivismo, a
neurolinguistica, a “nova retdrica”, etc., implicara
na sua exclusdo da elite dos intelectuais e
cientistas, transformando-o num pensador
mediocre, ultrapassado, pouco esforcado,
preconceituoso, etc.

* Propaganda politica e partidaria — na qual
se afirma de maneira mais ou menos implicita
que o fato de alguém ndo adotar determinada
postura ou ideologia politica, como a obsessao
antiamericana, o populismo inclusivista,
o assistencialismo suicida, o comunismo,
transformard automaticamente esta pessoa num
fascista, num inimigo do povo, num explorador

capitalista, etc.

Obs.: muitas vezes, os anuncios e a propaganda que
utilizam a estratégia de temor a exclusao valem-se
igualmente do apelo a inclusdo, numa postura ambivalente,
do tipo: “se vocé comprar determinado produto ou adotar

determinada ideologia ou postura, vocé tera a felicidade de
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ser incluido num grupo ou situacao de prestigio; se ndo, vocé
serd fatalmente excluido deste grupo ou situagdo. Muitos
anuncios de produtos estéticos e artigos de luxo valem-se
dessa duplicidade estratégica, apelo a inclusdo e temor a

exclusdo, para alcangarem seus objetivos.

d) Apelo a autoridade — uma das maneiras mais simples e
eficazes de aumentar a forga persuasiva de uma mensagem é
associa-la a algum especialista da drea ou a algum expoente
da sociedade, dando a essa mensagem o aval de uma figura
de autoridade virtualmente inquestiondvel. Se o especialista
no assunto, ou se uma pessoa importante, prestigiada,
valorizada pela sociedade confirma sua mensagem, isso
atesta sua “veracidade” (ao menos, em termos persuasivos),

como podemos constatar pelos exemplos abaixo:

* Anuncios com médicos falando de remédios —
para o receptor, o fato de um médico famoso, ou
de um ator incorporando a figura de um médico
famoso, recomendar um determinado remédio

reforca a ideia de que aquele remédio é bom;

* Anuncios com jogadores de futebol — para

a camada mais popular, um jogador de futebol

-

uma pessoa que merece toda consideragao,

(e}

que faz com que o suplemento vitaminico,

Caderno Seminal Digital, n® 33, v. 33 (JUL-DEZ/2019) — e-ISSN 1806-9142



DOI: http://dx.doi.org/10.12957/cadsem.2019.44809 234

o banco, a cerveja, etc., por eles recomendados
sejam imediatamente vistos como produtos de
qualidade;

= Anuncios com artista de cinema e televisao
— a supervalorizacdo de quem aparece na midia,
principalmente na televisdo e no cinema, ainda
mais aqueles que lideram as audiéncias, faz com
que produtos e ideias associados ou defendidos

por eles sejam logo aceitos pelo publico.

e) Modalizacdo do discurso — consiste em arranjar o
discurso de tal maneira que ele n3o sirva a nenhum outro
propdsito sendo o convencimento, a persuasdo do ouvinte,
ndo admitindo qualquer questionamento, resposta, sentido
figurado, etc. Para tanto, sdo utilizados a diretividade
(o falante diz claramente ao ouvinte o que fazer), a
assertividade (o falante sequer aventa a possibilidade de
duvidas ou de negativas), a repeticdo (veicula-se varias vezes
a mesma mensagem) e a parafrase (uma mensagem dita
de uma forma é parafraseada de outra forma, de outra, e
de outra). Exemplos desse tipo de estratégia sdao aqueles
anuncios quilométricos, que ficam repetindo sem parar,
de vdérias formas, a mesma proposta, como 0s anuncios
das facas Ginzo, de aparelhos de ginastica, de telessexo ou

tele-encontro, etc., além de anudncios centrados num Unico
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borddo, como Experimenta!, Compre Batom!, Ndo esqueca

da minha Caloi!, etc.

f) Emprego de esteredtipos — em termos de persuasao,
é muito comum a utilizacdo de esteredtipos (formulagdes
generalizantes, fantasiosas e geralmente preconceituosas
da realidade) para alcancar os objetivos. Como exemplos de
utilizacdo de esteredtipos na publicidade e na propaganda,

temos os seguintes:

* Anuncios de produtos alimenticios costumam
apresentar uma cena familiar estereotipada, em
gue pai, mae e filhos se retnem em volta da mesa
para um café damanha oualmocoidealizado, com
todos comendo juntos, em perfeita comunhdo
e alegria, o que n3o é confirmado em absoluto
pela realidade, visto que a maioria das familias
modernas ndao compartilha suas refei¢des, quer
porque tém hordrios desencontrados, quer
porque pai e mdae ndao moram mais juntos,
guer ainda porque criangas e jovens pouco se
importam com refeicGes em familia;

* Propagandas politicas abordando a educacao
publica, em que as escolas sdo sempre excelentes:
dotadas de uma entrada acolhedora e atraente,

com salas arejadas, iluminadas e amplas; com
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profusdo de material didatico; e professores e
alunos satisfeitos interessados e satisfeitos, o
que ndo corresponde absolutamente a realidade
de pendria e exclusdao da maior parte das escolas
publicas, com vagabundos permanentemente as
suas portas desconjuntadas; salas inadequadas e
opressivas, muitas vezes com moveis quebrados
e lixo amontoado; auséncia quase absoluta de
materiais didaticos; professores desmotivados
e mal vestidos e alunos desinteressados, muitas

vezes apaticos ou agressivos.

* Anldncios de sites de encontros, em que
a juventude é representada como tudo de
bom: alegre, ativa, sem preconceitos, bonita e
profundamente simpdtica e receptiva, inclusive
com estranhos ao grupo, o que contraria
praticamente tudo que observamos quando
entramos em contato com os jovens reais, com
seus problemas reais: muitos sdao deprimidos
ou angustiados, a inércia é uma caracteristica
bastante comum, muitos tém preconceitos;
muitos jovens sdo feios, mal vestidos, pouco
higiénicos; e ndo sdo nem um pouco simpaticos
nem receptivos com pessoas estranhas ao grupo,

excluindo-as sumariamente.
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ESTRATEGIAS DE PERSUASAO COMPLEXAS

a) Transparéncia — como o discurso autoritario nao
pressupde nem permite a resposta do receptor, ele também
ndo lhe permite reflexdes, duvidas ou mal-entendidos. A
conotacdo (sentido figurado), quando ocorre no discurso
autoritdrio, esta sempre totalmente subordinada a intencao
do emissor. Por isso, o discurso autoritario prima por uma
clarezaabsoluta, chegandoao pontodatransparéncia,emque
uma grande parte do discurso ndo é expressa concretamente
pelo emissor, mas é entendida perfeitamente pelo receptor,
podendo chegar a um ponto em que, dependendo do grau
de autoritarismo do discurso e da distancia entre emissor
e receptor em termo de poder, o simples fato de proferir
o discurso, ou mostrar intencdo de proferi-lo, mesmo que
ele ndo contenha em si nenhuma mensagem, gera uma
compreensdo imediata por parte do receptor da mensagem
que lhe esta sendo transmitida e da resposta que se espera

dele, conforme podemos verificar abaixo:

* Anunciosdesabdoem pdedetergentes—como
sdo basicamente comprados por empregadas
domésticas, muitas delas analfabetas, tém suas
embalagens elaboradas de tal forma que sua

marca e func¢do sao visualizadas pela forma, pelas
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cores e pela disposicdo dos elementos graficos
da embalagem, prescindindo quase totalmente

da leitura.

* Anuncios centrados em “objetos do desejo”
— muitos anuncios contém muito poucos
elementos  discursivos candnicos (letras,
palavras, frases, sejam escritas ou visuais),
contentando-se simplesmente em apresentar
um “objeto do desejo” qualquer (uma mulher
bonita, um carro ou uma roupa de luxo, um tipo
de vida refinado, etc.), seguido do produto ou da
marca que se deseja anunciar, deixando a cargo
do receptor fazer as associagdes necessarias.
Quase que invariavelmente, esses anuncios sao
bem-sucedidos, por dois motivos: por um lado,
embora o comando seja extremamente claro, ele
nao é sentido como tal pelo receptor, ja que nada
foi dito; por outro lado, como o comando nao foi
dito, torna-se mais dificil negd-lo ou resistir-lhe.
Além disso, como as associa¢cdes passam a ser
incumbéncia do receptor, pode-se praticamente
vincular qualquer coisa ao “objeto do desejo”:
uma mulher bonita serve igualmente para
vender roupa, carro, amortecedores, argamassa,

canetas, papel de enrolar fumo, etc.; uma praia
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deserta serve tanto para vender carros, roupas,
perfumes, viagens, etc., quanto para divulgar um
partido politico, uma empresa educacional, um

canal de televisdo, etc.

= “Aquele” olhar ou “aquele” tom de voz dos
pais — o primeiro exemplo da transparéncia
total do discurso autoritario, em que a simples
preparacdo para o discurso ou sua modulacao sdo
suficientes para veicular toda a mensagem, de
maneira cabal e inequivoca, pode ser encontrado
no nosso dia-a-dia, nas relagdes pais-e-filhos, em
que o simples olhar (percepcgao visual) ou tom de
voz (percepc¢ao auditiva) da mae ou do pai ja faz
os filhos (a0 menos, os filhos espertos) pararem
o que estdo fazendo de errado ou prepararem-se
para alguma coisa boa (um presente, um passeio,

uma brincadeira) que vira.

* A relagdo didfana entre chefe e subordinado
— um outro exemplo da transparéncia total
(ou quase) do discurso autoritdrio pode ser
encontrado nas relagdes chefe-subordinado e
patrdo-empregado, em que os papéis de cada
um estao de tal modo estabelecidos no discurso
autoritario que ele bem podia ser omitido.

O simples fato de um subordinado ser chamado
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ao gabinete do chefe, na maioria das situacdes,
ja implica uma sancdo qualquer. Numa situagao
de poder absoluto, gerando um discurso
extremamente autoritario, o chefe simplesmente
poderia dizer para o subordinado algo como:
— Vocé sabe por que estd aqui, ndo?, ou — O
senhor vird buscar seus pertences amanha?,
gue seria imediatamente compreendido, sem
nenhum espanto ou duvida, uma vez que quanto
maior for o autoritarismo do discurso tanto mais

transparente ele sera.

b) Distanciamento do discurso — como o sujeito falante
no discurso autoritario é exclusivo, ou seja, ele ndo esta
realmente falando para o ouvinte, mas sim dando uma ordem,
um comando, para o qual ele ndo espera e nem admite
resposta, o texto em si, o enunciado do discurso, deixa de ter
importancia, visto que o emissor prescinde da mensagem, ou
so a valoriza na medida em que ela Ihe permite alcancar seus
objetivos persuasivos: induzir a venda de um produto ou a
adesdo a uma ideologia. O discurso autoritario é marcado
por uma espécie de “desaparecimento” dos referentes
(elementos norteadores do discurso), de distanciamento
do emissor em relagdo ao discurso, de “apagamento”

do conteudo propriamente linguistico do discurso, visto
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gue “a voz do enunciador é mais forte do que os préprios
elementos enunciados” (CITELLI, 2001, p.40). Resumindo,
pode-se dizer que o discurso autoritario descarta, de
uma certa forma, os elementos do discurso: mensagem,
referentes, significacdo, conteudo linguistico, relacdo
emissor-receptor, mantendo deles apenas o que serve para
a persuasdo, para a consecu¢do de seus objetivos, como

podemos verificar abaixo:

* Anudncios “quebrados” — vemos um anuncio
gue parece apontar em uma direcdo e finaliza
indo numa diregdo totalmente inesperada, como
os anuncios de uma campanha de bebida: “Deu
duro, tome um Dreher: desce macio e reanima”,
em que aparecem homens superando varios tipos
de dificuldades e, quando se espera que venha
um produto relacionado a cena descrita, vem o
sloganacima; ouoanuncio que comegacomouma
pesquisa sobre as diferencas e especificidades
de homens e mulheres para terminar como um
anuncio de sabonete; ou anuncios que comegam
com uma aula de portugués para terminar como

um anuncio de antidcido ou de lanchonete.

* Anuncios “loucos” —apresenta-se umacenaou

situacdo empolgante, que gera uma determinada
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expectativa, para em seguida finalizar o anuncio
com uma fala ou situacdo sem vinculagcdo com
a cena ou situacdo anterior, como é o caso da
reproducdao de uma cena nitidamente baseada
no filme Brokeback Mountain (sobre uma paixao
homossexual) para terminar com o anuncio
de um cartdo de crédito; do anuncio em que
um esteredtipo de professor (chato e ridiculo)
fala dos maleficios de beber um certo guaran3,
para terminar dando um gritinho e aderindo ao
guarana; ou ainda do anuncio de uma cerveja, em
gue um homem “tudo de ruim”: feio, baixinho,
barrigudo, meio velhusco, com jeito de pobre,
cafajeste e nordestino (note-se o preconceito na
criacdo do esteredtipo), vé passar uma mulher
bonita e comecga a gritar alvarmente: — Sera?!

Sera?! Serd?!, seguindo-se o nome da cerveja.

c) Elaboracdo de mitos — podemos definir um mito como
uma sequéncia de esteredtipos encadeados ou como um
superesteredtipo. Neste contexto, constrdi-se um discurso
persuasivo em que varias imagens (metaforas, metonimias,
exemplos, etc.) repetem e reforgcam uma visao idealizada,
fantasiosa e muitas vezes preconceituosa da realidade, como

podemos constatar abaixo:
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* Mito da beleza — atualmente a industria dos
cosméticos e a industria da moda geraram um
mito da beleza absolutamente irreal, em que a
maioria das mulheres esta empenhada: alcangar
e manter por toda a vida uma magreza esguia
que é apandgio de poucas adolescentes; manter-
se constantemente no compasso da moda, o
gue é praticamente impossivel para quem nao
é miliondario; conservar-se para sempre com
uma aparéncia jovem, muito jovem. Como
tais objetivos sdo virtualmente inalcancaveis,
muitas mulheres vivem fazendo dietas e se
culpando por nao atingirem uma magreza quase
de inanicdo (ou atingindo, o que é ainda pior);
vivem comprando roupas e se endividando por
causa disso; e vivem fazendo pldsticas que, em
seus estados mais perniciosos, transformam as
mulheres em mumias vivas, esticadas ao ponto

de nao conseguirem fechar os olhos para dormir.

= Mito da raga superior — muito bem utilizado
por Adolf Hitler e pelo partido nazista, afirmava
serem os arianos (brancos europeus) uma raca
superior as outras, as quais em consequéncia
deveriam servi-los. Divulgado num tempo em

gue os alemaes tinham bem poucos motivos para
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se orgulhar, tendo sido derrotados na 12 Guerra
e vivendo um periodo de pobreza, corrupgao e
decadéncia (em Berlim, praticamente um ter¢o
das criangas eram prostituidas; a inflagao alema
entrou para a histdria da economia como a maior
gue jamais se viu; os parlamentares alemaes
eram tao ou mais corruptos que os parlamentares
brasileiros atuais), a ideia de serem superiores
foi prontamente encampada pelo povo alemao,
com as consequéncias que conhecemos. Até
hoje, muitos movimentos politicos acreditam no
mito da raga superior, como é o caso dos judeus
sionistas (que se acreditam um povo eleito
por Deus), dos membros da Ku-klux-klan e de
movimentos negros radicais (que inverteram o

mito, acreditando-se superiores aos brancos).

* Mito do PT — um mito altamente divulgado
e também altamente pernicioso, confere a um
simples partido um poder quase divino, na medida
em que parte do pressuposto de que tudo que
o Partido dos Trabalhadores ou um politico do
Partido dos Trabalhadores (ou a Esquerda como
um todo) faz ou diz é automaticamente certo e
valoroso e, em contrapartida, que tudo o que

qualquer pessoa que nao defende o Partido dos
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Trabalhadores (ou a Esquerda como um todo) faz
ou diz é automaticamente errado e sem valor.
Mesmo com as iniUmeras evidéncias dos grandes
e graves erros que membros do PT cometeram,
inclusive gerando o encarceramento, apds
decisdo judicial, de varios deles, os “crentes” do
mito do PT (de acordo com Arnaldo Jabor, “o PT
é a lgreja Universal da classe média”) continuam

inamoviveis em suas convicgoes.

d) Criacdo de inimigos — um determinado produto,
partido politico ou ideologia passa a apresentar o produto
do concorrente ou os outros partidos politicos ou ideologias
distintas como inimigos, dispostos a nos fazer todo mal e
a nos destruir, razdo pela qual devemos comprar um certo
produto, ou votar num determinado partido, ou adotar a
referida ideologia, caso contrario estaremos sozinhos contra
um inimigo perigoso e fortissimo. Estratégia altamente
elaborada, com emprego esporddico na publicidade, mas que
constitui uma das ferramentas mais frequentes e poderosas
na propaganda politica e ideolégica, como é evidenciado
pelos exemplos abaixo:

* Anuncio do refrigerante Dolly — através de
intensapropaganda,ofabricantedosrefrigerantes

Dolly divulgou que estava sendo perseguido pela
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Coca-Cola, através de uma série de estratagemas
gue impediam a livre concorréncia, fundamental
para um estado democratico. Independente da
veracidade das acusac¢0Oes, elas constituiam uma
excelente peca publicitria, visto tornarem a
Coca-Cola uma inimiga do livre comércio e do
produto genuinamente brasileiro, que deveria
ser boicotada, e a melhor forma de boicota-la
era pararmos de comprar Coca-Cola e passarmos

a comprar o refrigerante Dolly.

* A campanha do judeu imundo — Joseph
Goebbels, ministro de Propaganda de Hitler,
aproveitou-se do antissemitismo vigente na
Europa para eleger seu inimigo, causador de
todas as mazelas da Alemanha e do mundo, que
deveria ser combatido sem piedade. Para tanto,
osalemades deveriam obedecer cegamente a Adolf
Hitler, que os livraria dessa praga que os explorava
economicamente (aproveitando a coincidéncia
de os judeus serem um povo de comerciantes)
e os traira, junto com os comunistas, fazendo-
os perder a 12 Guerra Mundial (boato espalhado
na época da rendicdo e que os nazistas faziam
questao de confirmar). Temerosos deste inimigo

terrivel e insidioso, que se escondia nos préprios
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lares alemdes, o povo alemdo progressivamente
foi aderindo a causa nazista e ao seu idedrio de
odio.

= A obsessdo antiamericana — os ditadores
sanguindrios do 32 mundo e os potentados
arabes escravocratas e sexistas (em muitos paises
muculmanos e africanos, a extirpacao do clitdris
das meninas é pratica comum) tém apenas duas
coisas a atormenta-los: em primeiro lugar, o fato
de os paises europeus e os Estados Unidos, apesar
de serem democracias, serem imensamente
mais ricos do que eles; em segundo lugar, o
fato de os Estados Unidos (frequentemente)
e alguns paises europeus (de vez em quando)
impedirem suas roubalheiras e massacres. O
meio mais eficaz que estes paises encontraram
de garantir a continuidade de seus privilégios e
de seus crimes foi transformar os Estados Unidos
no grande inimigo, no grande Sat3, de forma a
minar sua capacidade de intervir em favor de
alguma minoria ou alguma outra nacdo a quem
eles estivessem dizimando, gerando a obsessao
antiamericana presente em praticamente
qualquer discurso da juventude ou de intelectuais

iludidos e manipulados, a chorarem consternados
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pelos poucos prisioneiros humilhados na prisdo
de Abu-Graib da dominagdo americana, embora
nunca tenham reclamado pelas centenas, talvez
milhares de prisioneiros mutilados e assassinados

em Abu-Graib ao tempo de Saddam Hussein.

e) Qualificacdo excludente — consiste em enfatizar
e supervalorizar os valores do seu produto, partido ou
ideologia e ignorar ou desvalorizar as qualidades do produto,
partido ou ideologia concorrente, ao mesmo tempo em
gue realca e superlativa as falhas do produto, partido ou
ideologia concorrente e descarta ou minimiza os defeitos
do seu produto, partido ou ideologia (em casos extremos
de manipulacdo absolutamente criminosa, os militantes
sdo orientados até a atribuirem aos opositores os erros e
atrocidades cometidos pela prépria faccao e, por outro lado,
a se vangloriarem das glérias e acertos da fac¢ao contraria).
Esse tipo de qualificacdo excludente, em que se exclui as
qgualidades de um determinado elemento para realgar as do
outro, é muito usada na propaganda politica e nas relagdes
trabalhistas, como podemos ver abaixo:
= A propaganda dos candidatos majoritarios
— invariavelmente, um candidato a prefeito,
governador ou presidente suprime e condena

qgualquer feito de seu oponente ou de seus
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acolitos, ao mesmo tempo em que transforma
gualguer ninharia feita por um de seus
colaboradores numa obra de grande envergadura

e valor social.

» Aassimetria das relagdes chefe-subordinado —
foi constatado que a maior causa de ineficiéncia
e insatisfacdo no emprego na Franca (situacdo
gue se repete no Brasil) era o fato de um superior
hierarquico, confrontado com dois funcionarios
de desempenho equivalente, elogiar e beneficiar
apenas um deles, ignorando e até repreendendo
0 outro, o que constitui um dos exemplos mais

cruéis e vulgares da qualificagao excludente.

* As panelinhas intelectuais — no ambito do
trabalho intelectual, é comum determinados
grupos recomendarem, premiarem, publicarem
apenas os artigos, ensaios e monografias dos
estudantes, professores e cientistas mais
chegados, independentemente da sua qualidade,
enquanto outros estudiosos e pesquisadores
ficam relegados a segundo plano, sem jamais
serem aclamados, publicados e, nos casos mais
sombrios, empregados, ndo importando a

gualidade de sua producdo intelectual e cientifica.
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f) Falso debate — estratégia persuasiva que consiste em
pretensamente promover um debate, s6 que apenas os que
comungam das mesmas ideias sao chamados, o que torna o
gue seria um debate praticamente numa lavagem cerebral.
Muito usado tanto na publicidade quanto na propaganda,
como podemos verificar abaixo:

* Andncios com pesquisa de opinido — na
verdade, ndo temos uma pesquisa de opinido,
mas uma reiteracdo da mesma opiniao através de
varias vozes ou de maneiras, como acontece nos
reclames de sapondceos, de produtos dietéticos

e, recentemente, de produtos culturais.

» Debates politicos em universidades -
de maneira geral, os debates politicos sdo
manipulados, mas aqueles que ocorrem no
ambiente universitario sdao especialmente dignos
de mencdo, pois sua tendenciosidade é tdo
evidente que se admira que alguém realmente
os leve a sério, como é o caso de um debate
politico em que representantes do PT, PCdoB,
PSTU e outros partidos de esquerda reuniram-se
para debater os governos Temer e Bolsonaro e
(pasmem!) ninguém achou nenhuma qualidade

nos referidos governos.
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g) Inintelegibilidade aclamada — uma estratégia do
discurso autoritdrio destinada a manter e reforcar a
estrutura do poder consiste em deliberadamente criar um
discurso ininteligivel, mas mesmo assim aclamado, de forma
a garantir que apenas uma minoria escolhida seja detentora
permanentemente do direito a fala, reservando aos demais o
papel de simples receptores de um discurso incompreensivel,
que eles sdo incapazes de produzir, mas que é altamente
valorizado pela elite no poder, propiciando e impedindo a
insercdo social. Sdo exemplos dessa estratégia qualquer
livro, texto ou palestra em que se empregam termos ou
construcdes herméticas sem a necessaria explanacdo de seu
sentido, o que dotaria alguém (o falante ou a pessoa a quem
o falante estad determinado a beneficiar) da exclusividade do
discurso, visto ser o Unico capaz de realmente entender e
explicar o que estd sendo dito. Também sdo exemplos dessa
estratégia toda obra de arte que necessita ser explicada
por um especialista, como uma série de quadros em
branco ou pintados com uma Unica cor, ou algumas obras
de Marcel Duchamp, ou “obras de arte” que mais parecem
um amontoado de lixo ou de coisas aleatdrias, nas quais os
“criticos de arte” descobrem significados jamais suspeitados,
que sé eles veem (uma roupa nova do Imperador travestida

como a roupa nova do Intelectual).
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h) Deslocamento tépico — consiste em recusar-se a falar
de qualquer tépico ou assunto, ignorando-o e falando
sobre outra coisa, de modo a evitar responder uma questao
potencialmente danosa ou desviar a atencdo do interlocutor
de aspectos ndo concernentes a persuasdo ou que a

dificultaria, como podemos observar abaixo:

* Anuncioscom énfase nos precos e nafacilidade
de pagamento — existem produtos de tdo baixa
gualidade, como modveis de papeldo prensado,
sabdes que nao fazem espuma, papéis higiénicos
com restos sélidos na sua composi¢do, que nao
hd como enaltecer suas caracteristicas, restando
ao pobre publicitario um Unico recurso: desviar o
assunto, falando do preco baixo, das facilidades

de pagamento, dos varios modelos, etc.

» Discurso juridico da defensoria — existem
criminosos tdo empedernidos que ndo ha
como defendé-los, pois sdao culpados de crimes
hediondos e merecem o pior, mas advogados de
defesa chicaneiros querem ganhar seu dinheiro g,
para tanto, recorrem aos mais variados recursos
para desviar a atencdo do juiz e dos jurados
dos crimes que o réu efetivamente praticou,

guer apelando para a emoc¢do, para a infancia
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infeliz, para a caréncia de afeto ou econdmica;
guer impetrando recursos e “habeas-corpus”
seguidos, tentando vencer pelo cansago; quer
através de outros artificios para burlar a lei.

* Propaganda politica — questionado sobre algo
que devia ter feito e ndo fez, ou sobre evidéncias
de corrupcdo no seu mandato, o politico ou
candidato procura desconversar, falar de outras
coisas, atacar o candidato adversario ou o politico
que o antecedeu, chegando a partir para a ofensa
e a violéncia ou, os mais misticos, a apelar para
a religido, ou ainda, como aconteceu com um ex-
governador do Rio de Janeiro, mais tarde preso

por corrupcao, para a greve-de-fome.

i) Guerra assimétrica - A forma mais pérfida e maliciosa de
persuasao é aquilo que os estrategistas militares chamam de
guerra assimétrica, uma tatica de guerra em que o lado mais
fraco abre o conflito de uma maneira traicoeira e inescapavel,
de modo a forcar o lado mais forte a retaliar. Apds isto, ele
manipula a opinido publica, capitalizando sua compaixdo e
fazendo-a intervir a seu favor, impedindo o lado mais forte
de vencer a guerra e, a longo prazo, levando-o a derrota, por

exaustdo ou por submissao a opinido publica.
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Essa estratégia, embora sofisticada, ndo requer grande
aparato, podendo ser utilizada em qualquer tipo de disputa,
como podemos ver nos exemplos abaixo:

* Perseguicdo prévia — que tanto pode ser
empregada por um aluno dentro do ambito
escolar quanto por um empregado nas suas
relagcGes trabalhistas, consiste na declaragdo pelo
estudante ou pelo empregado de que esta sendo
perseguido pelo professor ou pelo chefe ou
empregador. Mesmo que ndo seja verdade, que
estejamos diante apenas de um aluno que ndo
se esforca ou de um empregado incompetente,
tudo que o professor fizer contra o aluno ou
que o chefe fizer contra ao empregado, ainda
que seja justo (tomar uma prova porque o aluno
esta colando, reclamar do atraso do empregado,
etc.) passara a ser visto como uma confirmagao
das acusacOes previamente feitas pelo “pobre”
estudante ou funcionario. O filme Olleana, de
David Mamet, baseado em fatos ocorridos
numa escola secundaria da Australia, narra
brilhantemente esta estratégia de manipulagao

da opinido no ambito escolar.

* Proclamacdo de preconceito — qualquer

membro de uma minoria (negros, gays,
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deficientes, etc.) pode valer-se deste artificio
da guerra assimétrica: quando confrontado com
uma critica ou punigdo, justa ou injusta, afirma-
se estar sendo vitima de preconceito, o que faz
com que o lado rival tenha que se defender, as
vezes legalmente, o que esvazia sobremaneira a
forca de sua critica ou a extensdo de sua punicao.
Recentemente o presidente Bolsonaro denunciou
com provas essa manipulagdo, ao mostrar fotos,
tiradasdurante a Passeatado Orgulho Gay,emque
homossexuais perpetravam atos horrivelmente
obscenos diante da populacdo, sendo eles,
suposta minoria perseguida, os agressores e ndo
as vitimas. Mesmo assim, essa demonstracado de
guerra assimétrica foi bastante bem-sucedida,
com milhares de pessoas condenando a atitude
do nosso presidente, afirmando ser Bolsonaro o
obsceno por mostrar as cenas de sexo explicito
em publico, e ndo os homossexuais por fazer tais

cenas.

* Ataque do mais fraco contra o mais forte —
mesmo sabendo que ndo pode ganhar, o lado
mais fraco de um conflito ataca, sabendo que
a opinido publica praticamente ignorard seu

ataque, mas que se acirrara contra o outro lado,
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guando este retaliar, com um poder destrutivo
muito maior. Podemos ver esta estratégia tanto
em dimensdes minimas, como no filho cagula
gue bate no irm3ao maior e mais forte, contando
com a protecdo da mae, que ndo deixarda que
ele se machuque, até chegar ao acontecimento
mais importante do século XXI: os atentados de
11 de setembro de 2001, em que determinados
grupos arabes fizeram um ataque homicida
covarde contra civis americanos, contando com
o fato de que a midia, contaminada pelo idedrio
esquerdista e pela obsessdo antiamericana,
praticamente ignoraria este crime nefando, mas
reagiria veementemente contra a justa reacao
americana, baseada no direito inalienavel de
qualquer nagdo a autodefesa, como de fato
ocorreu.
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