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TECNICAS DE PERSUASAO

ARCADI KULCINSKI

RESUMO

A presente investigacdo tem como objetivo principal identificar e explicar as
diversas técnicas de comunica¢do que poderdo ser utilizadas na persuasdo e na
manipulacdo de pensamento, opiniGes e disposicdo para a acdo (diathesis) de um
auditdrio. A partir da exploragdo da arte de retdrica, aplicada a comunicagdo
interpessoal, assim como aos outros meios de comunicagao, sobretudo o audiovisual,
e também na exploragdo de comunicacdo ndo-verbal, pretende-se demostrar e
explicar os diversos métodos e procedimentos de persuasdo e de manipulacdo. Estas
serdao divididas em trés grupos, cada um referente aos modos de persuasdo de
Aristoteles, isto é o ethos, pathos e logos, também designados pelo autor como
“provas técnicas” na sua Techné Rhetoriké, obra inaugural sobre o estudo reflexivo do

gue ele designa por “meios persuasivos implicados em cada caso”.

Uma especial atencdo é focada nas trés técnicas de criacdo da empatia,
procedimentos essenciais para dispor o auditdrio perante o orador e para a criagdo de
culto a personalidade. A interpretacdo e o desenvolvimento da linguagem corporal é,
sem duvida uma base importante para toda a comunicagdo persuasiva e, por isso
mesmo, a maior parte dos procedimentos puramente retdricos serdo interlacados com
a comunicagdo nao-verbal que, segundo algumas estimativas, representa 95% de toda
a comunicacdo. N3o serd ousado dizer que a comunicacdo ndo-verbal esta ja, presente
na interac¢do entre os animais de uma mesma espécie, designadamente nos rituais de
acasalamento. Por isso, ser-nos-ia impossivel ignorar o seu contributo numa
investigacdo sobre a persuasdo e a manipulacdo no quadro da comunicacdo

interpessoal.

Como coroldrio da investigacdo a desenvolver na presente Dissertacao,
procederemos a uma analise empirica das técnicas de persuasdo e de manipulacdo
utilizadas num filme de propaganda de 1934 sobre a Alemanha Nazi da terceira década

do século XX, realizado por Leni Riefenstahl e chamado “O triunfo da vontade”.



Propomos, no limite, demonstrar a eficacia performativa da retérica quando, como
acontece no caso estudado, é levada ao limite na sua capacidade de manipulacdo e
controlo da mente humana. S6 que, no caso empirico estudado, ndo estamos ja a falar,
com rigor, da arte retdrica tal como foi fundada por Aristoteles e reabilitada por Chaim
Perelman, mas sim de refinados artificios retdricos ao servico da manipulacdo e
controlo do pensamento. Com esta investigacdo pretendo demostrar a importancia da
comunicagao estratégica e tecnicamente estruturada assente nos modos de persuasao

retorica, com a finalidade desta ser eficaz.

PALAVRAS-CHAVE: Retodrica, Persuasao, Manipulacdo, Dialética, Argumentacdo, Légica,

Perspetivismo, Opinion-making, Comunica¢dao nao-verbal



PERSUASION TECHNIQUES

ARCADI KULCINSKI

ABSTRACT

This research aims to identify and explain the various communication
techniques that can be used in persuasion and thought manipulation, opinions and
willingness of action (diathesis) of an auditorium. From the exploration of the art of
rhetoric, applied to interpersonal communication, as well as to other media, especially
audiovisual, and also the exploration of non-verbal communication, is intended to
demonstrate and explain the various methods and procedures of persuasion and
manipulation. These will be divided into three groups, each corresponding to the
Aristotle’s modes of persuasion, it is ethos, pathos and logos, also designated by the
author as “technical evidence” in his scripture “Techné Rhetoriké”, inaugural study on

the reflective study of what he calls by “persuasive means involved in each case”.

The special attention is focused on three techniques of creating empathy,
essential procedures to have the audience before the speaker and the creation of a
personality cult. The development and interpretation of body language is undoubtedly
important for the whole persuasive communication base and therefore the most
purely rhetorical procedures will be interlaced with non-verbal communication which,
according to some studies, represent 95% of all communication. Not dared to say that
non-verbal communication is already present in the interaction between animals of
the same species, particularly in mating rituals. This research couldn’t ignore as it
contribution on persuasion and manipulation in context of interpersonal

communication.

As a corollary to develop the research in this dissertation, we will proceed to an
empirical analysis of the techniques of persuasion and manipulation used in a 1934’s
propaganda film about the Nazi Germany of the third decade of XX century. Film
directed by Leni Riefenstahl, called “The triumph of the will”. It is proposed to
demonstrate the rhetoric effectiveness took to the limit of its capacity to manipulate

the human mind. Only, in this particular case, we aren’t talking only about the rhetoric

\%



founded by Aristotle and rehabilitated by Chaim Parelman, but refined tricks of
rhetoric to control of thought. With this research it is intend to demonstrate the
importance of strategic communication and technically structured, based on

rhetorical modes of persuasion, with the purpose of being effective.

KEYWORDS: Rhetoric, Persuasion, Manipulation, Dialectic, Argumentation, Logic,

Perspectivism, Opinion-making, non-verbal communication
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INTRODUCAO

A comunicacdo foi sempre um aspeto importante para a sobrevivéncia,
coexisténcia e desenvolvimento das espécies animais. Todo o animal comunica com
entre si e o meio ambiente de diversas formas, sobretudo as ndo-verbais. A espécie
humana foi a Unica que desenvolveu uma comunicagdo verbal linguistica que ao longo
do seu percurso evolutivo, desenvolveu uma linguagem tao complexa que se estendeu
para escrita, a musica, a danca, as artes plasticas, entre outras. A evolucdo da
capacidade de comunicar deu origem a compreensao e possibilitou a troca de ideias
entre os individuos. O resultado disso é o desenvolvimento da espécie em comunidade
e o surgimento de diferentes civilizagGes e culturas. A Grécia foi, de longe, a mais
brilhante das civilizacdes da antiguidade. Nao sendo sequer das primeiras civilizacdes a
desenvolver diferentes formas de comunicar, foi nela mesmo que houve grandes
avancos na técnica em diferentes tipos de comunicacdo, tais como a arte, mas
sobretudo no campo da democratiza¢cdo do uso da palavra, com a criagdo do primeiro

“espaco de publico e livre exercicio da razao”, nas palavras de Habermas.

Foi ao desenvolver estas técnicas que surgiu a retérica, com o estatuto
epistemoldgico de uma téchné (equivalente grego do termo latino ars, isto é, arte).
Trata-se de um conjunto de técnicas de uso da linguagem para uma comunicacdo
eficaz. A eficiéncia da comunicacdo é um fator decisivo para existéncia de uma
sociedade com entendimento mutuo, o que é essencial para a existéncia de uma
civilizacdo e criacdo de uma cultura. A comunicacdo persuasiva € uma comunicac¢ao
eficaz, na medida em que se empenha em obter ou reforcar a adesdo do auditério as
teses por ela sustentada, agindo desse performativamente sobre a dithesis (a

disposicdo) auditorio. Deste modo, ela é essencial nas relagdes interpessoais.

Historicamente a persuasdo foi importante para a existéncia e o
desenvolvimento de grandes grupos religiosos e politicos, mas ndo se limita apenas a
religido e a politica. A sua aplicacdo também foi essencial para a formacdo de aspetos
culturais de uma civilizagdo. Atualmente a persuasao tem um papel essencial na

comunicacdo em massa, tal como a publicidade, o jornalismo, a televisdo, a



propaganda politica e opinion making. Com o desenvolver da arte de persuadir,
surgiram grandes retores, peritos na arte da persuasao e da manipulagao psicolégica,

com a formacao especifica para o desempenho das suas fungdes.

Os aspetos como a linguagem corporal, psicologia cognitiva e filosofia aplicada
a comunicacdo, ndo sdo apenas importantes, diremos que sdo mesmo essenciais para
uma comunicagao persuasiva. Podemos ver, atualmente, como o uso da comunicagao
leva as pessoas a votarem em candidatos que nunca conheceram, a tomar decisdes
sem qualquer fundamento que o justifique, a aderir a visGes politicas que na realidade
ndo partilharam, a terem fé em algo sem ter qualquer conda légica por tras, a levarem
a cabo acdes e a alimentarem habitos e, finalmente, a criarem falsos desejos e falsas
necessidades acreditando que tudo o que listei anteriormente é a sua proépria escolha
e opinido. Na realidade as pessoas sdo, a partir do processo de socializacdo, muito
mais condicionadas nos valores em que acreditam e nas decisdes que tomam, do que
elas possam pensar. O modo como pensam e agem tem muito pouco de préprio. Uma
pessoa é, em grande parte, o resultado das influéncias alheias a que estdo expostas ao

longo das suas vidas.

Esta dissertacdo serve para identificar, explorar e analisar diversas técnicas de
condicionamento e manipulacdo, designadamente a técnica de persuasdo e o
perspetivismo retdrico, recorrendo as diversas praticas identificadas e elaboradas por
famosos gestores, psicdlogos e oradores. A investigacdo ndo se foca em nenhuma area
em particular, como é o exemplo de audiovisual, musica, escrita, mas aborda as
técnicas e praticas em si, pois estas podem ser aplicadas a qualquer meio de

comunicagao.

Uma especial atencdo nesta dissertacao, é dedicada a comunicacao nao-verbal,
pois segundo o Mehrabian, um investigador americano, a comunica¢do nao-verbal
representa 95% de toda a comunicagao, o que torna fundamental para uma

comunicagao persuasiva.

Concluindo esta dissertacdo, o ultimo capitulo ird ser dedicado a analise
empirica de um filme alemdo de 1934 realizado pela cineasta Leni Riefenstahl
chamado “O triunfo da vontade”, em que procuraremos identificar e caracterizar as

categorias argumentativas, os artificios retdricos, os processos implicados no culto da



personalidade e que, juntas, se transformaram em dispositivos eficazes de
manipulagdo da mente por parte da mdaquina de propaganda nazi. Um filme que
utilizou diversas técnicas audiovisuais e retéricas para propagandear o regime nazi do
Adolf Hitler e do seu partido, elevando o mesmo ao patamar de fiihrer, qual messias,
salvador do povo alemado, justificando as suas visGes alucinadas de um mundo
construido sobre a exterminio eugénico de todas as ragas por ele consideradas

inferiores a raca ariana.

METODOLOGIA

A presente dissertacdo, tem como objetivo a aprendizagem das diversas
técnicas de persuasao, tanto dos procedimentos retdricos, como dos procedimentos
ndo-verbais e do audiovisual. A pergunta de partida, com a qual avanco nesta

dissertacdo é: “Que procedimentos envolvem o processo de comunicag¢do persuasiva?”

Para a exploracdo da investigacdo, foi feito um estudo qualitativo das obras dos
varios autores e entidades de referéncia que ao longo da histéria, de uma forma ou de
outra, falaram sobre os assuntos estudados na presente dissertacdo. Ao angariar o
conhecimento sobre o objeto de estudo apresentado nos capitulos seguintes, o
processo de investigacdo conta com diversos fildsofos, oradores, gestores e peritos nos
assuntos de comunicac¢ado. Os instrumentos utilizados para a presente investiga¢ao sao
as obras originais dos autores, escritos ou traduzidos para a lingua portuguesa, assim
como os documentarios na internet, sendo esta uma fonte auxiliar para o

desenvolvimento do estudo.

Para responder a pergunta de partida, a investigacdo é dividida em nove
capitulos. No primeiro pretende-se explicar os conceitos ligados a persuasdo. O
segundo é dedicado a contextualizacdo histdrica da retérica como arte de persuasdo.
O capitulo lll, pretende explicar como se forma opinido. Os quatro capitulos seguintes
pretendem explicar alguns procedimentos persuasivos em diversos meios de
comunicacdo, como a comunicacao verbal, a n3do-verbal e no meio audiovisual.

Capitulo VIII apresenta a componente empirica desta dissertagdo, onde é feita uma



anadlise de um filme de propaganda politico, chamado “O Triunfo da vontade”. Neste
capitulo procuramos demonstrar a capacidade do meio audiovisual para conciliar as

técnicas de imagem com os procedimentos de persuasao retdrica.

A componente empirica da tese pretende provar a hipdtese central da presente
Dissertacdo e em torno da qual é desenvolvida a nossa investigacdo. A hipdtese
pretende sustentar a importancia da aplicacdo conjunta dos mais diversos
procedimentos e técnicas persuasivas, se tivermos em vista uma maior eficacia
performativa do discurso. (Trata-se da importancia de persuasdo na unido de

comunicacado verbal, ndo-verbal e, dependentemente do meio, o audiovisual).

Capitulo I: Antes de mais

O estudo sobre os diversos meios de comunicacdo persuasiva e eficaz, com o
fim de manipular os processos cognitivos de uma pessoa é uma tarefa complexa que
envolve diversos fatores a ter em conta e diferentes modos de comunicacdo. Esta
dissertacdo pretende explicar e analisar as diversas técnicas de persuasdo e de
comunica¢ao que poderd ser aplicada, de uma forma ou de outra, aos diferentes
meios. Antes que mais, é importante compreender os conceitos-base aos quais iremos
recorrer ao longo desta dissertacao, por isso mesmo, o primeiro capitulo sera dedicado
as noc¢bes fundamentais para o avanco desta dissertacdo de forma a facilitar a sua

futura compreensdo.

1. Persuadir e Convencer

Fazer acreditar ndo é a mesma coisa que fazer compreender. Uma comunicacado
persuasiva é um procedimento que tem como a finalidade levar um individuo, recetor
da mesma, a crer em o que quer que seja que o orador pretende, assim como assimilar
os falsos desejos e ser influenciado a tomar de decisdes e a agir no interesse dos
terceiros. Assim sendo, trata-se de um procedimento ao apelo da emocao, a empatia e

ao apelo as falacias logicas que ndo seja necessariamente racional, como é o exemplo



do desejo, pena ou apelo a autoridade.! As ideias que o recetor persuadido recebe,
ndo sdo nada mais do que adog¢do das ideias de quem as transmite (o orador), mas,
ainda assim, conseguem ser tao fortes como as proprias, muitas vezes acreditando que

de facto sdo.

Convencer, por sua vez utiliza um discurso somente informativo e fatual, pois a
sua finalidade n3o é fazer crer, mas fazer compreender.? As ideias assimiladas a partir
do procedimento de convencer tém uma forca maior que as ideias assimiladas a partir
da persuasdo, ja que as primeiras sdao menos faliveis e, por isso, convencem, isto é
submetem o espirito a sua forca constringente das razées apresentadas, como no-lo
ensinam Chaim Perelman e Lucie Tyteca no seu Traité de L’Argumentation. Desta
forma podemos diferenciar o ato de persuadir do ato de convencer sem se esquecer
gue ainda s e pode persuadir a crer que se compreende uma ideia, mas ai continua a
tratar de persuasdo e ndao de uma convic¢do. O livro “Introducdo a retdrica” escrita
pelo Olivier Reboul explica a diferenca entre estes dois conceitos que muitas vezes sdo
vistos como sendo sinédnimos. Compreendendo esta diferenciacdo, podemos notar um
dualismo perante a natureza de um discurso. Por um lado trata-se de ldgica e
racionalidade (convencer), e por outro deparamo-nos perante o sentimento, emogdo e

a crenca (persuasao).

“O que é pois persuadir? E levar alguém a crer em alguma coisa. Alguns
distinguem rigorosamente “persuadir” de “convencer”, consistindo este ultimo ndo em
fazer crer, mas em fazer compreender. A nosso ver essa distingdo repousa sobre uma
filosofia — até mesmo uma ideologia — excessivamente dualista, visto que opde no
homem o ser de crenca e sentimento ao ser de inteligéncia e razdo... “ - Reboul, Olivier,

Introdugdo a retdrica, p. XV

A prépria andlise etimoldgica de cada um dos verbos, podemos verificar que a

propria palavra persuadir deriva do latim “persuadere” o que significa “decidir, resolver

fazer qualquer coisa; “ 3, enquanto o conceito em latim para convencer deriva do

12 Abreu, Anténio Suarez, A arte de argumentar, gerenciando razio e emocao, p.25, Atelié Editorial,
1999

3 Machado, José Pedro, Dicionario Etimoldgico da Lingua Portuguesa, vol. IV, Lisboa, Horizonte, 1987



“convincere” o que significa “vencer completamente”, ou seja, levar alguém a

reconhecer uma verdade mediante provas cabais e terminantes. *

Destas distincbes, pode-se deduzir que os conceitos considerados sindnimos,
na realidade, tém diferengas fundamentais em que um procedimento de convicgao,
tem na base uma boa argumentacdo fatual e informativa, enquanto outro, o de
persuasdo, é baseado no argumento ndo-fatual e ndo-l6gico.”> As premissas de uma
argumentagao que convence sao os factos, as verdades e as presungdes; as premissas
para uma argumentacdao que apenas pretende persuadir, sdo valores, hierarquias de
valores e topoi (lugares do preferivel). A compreensdo destes conceitos é fundamental
para a assimilacdo de conhecimento apresentado nesta dissertagdo em que o
procedimento de persuasdo é um conceito muito menos ligado a ordem do existente

(a realidade objetiva) e mais a ordem do que é subjetivo (ideal).

2. Auditorio

Sempre que existe uma comunicac¢ao, existe sempre alguém para quem esta é
dirigida independentemente de ser uma comunicagao unilateral ou bilateral. A fonte
de comunicagdao em retdrica é denominada por orador, enquanto o sujeito recetor de
informacdo tem diversas denominacgdes, tais como o publico-alvo, plateia, audiéncia,
entre outros, mas em retérica o conceito usado para indicar o recetor da informacao é
o auditério. O conceito de auditdrio entende-se por uma unidade ou um conjunto de

sujeitos para quem a comunicacdo ou discurso é dirigido pelo orador.

O auditério, segundo a teoria da argumentacdo designa-se pelo conjunto dos

interlocutores de uma determinada forma de comunicacdo, isto é, o auditério é

4 SACCONI, Luiz Anténio. Corrija-se! De A a Z. 2. Ed., S3o Paulo: Nova Geracdo, 2011

> A pesquisa feita para este subcapitulo, mostrou-me que muitas vezes os conceitos sdo confundidos e
que em varias fontes e varios escritores trocam as descri¢des. Ou seja, as caracteristicas que descrevem
a convicgdo sdo muitas vezes aplicadas a persuasdo e vice-versa. Creio que a descri¢cdo de Olivier Reboul,
assim como a de Luiz Anténio e de Anténio Sudrez Abreu seja a mais correta, pois as técnicas
apresentadas nos capitulos seguintes sdo denominados como sendo persuasivos e que se focam imenso

na empatia e na emocado, em vez de racionalidade e boa argumentacao.



sempre uma construcdo ideal feita pelo orador.® Chaim Perelman, na sua obra escrita
em conjunto com Lucie Olbrechts-Tyteca, denominada por Traité de I'argumentation,
la nouvelle rhétorique e publicada em 1958, estabelece a distincdo entre a tipologia de
auditério, onde um é considerado o Auditorio Particular e o outro é considerado o

Auditério Universal.

O auditério particular define o publico-alvo cujo as caracteristicas sdo
especificas, tais como a taxa etdria, o género, o nivel social, profissional ou académico,
crengas e convicgles, cultura, etc.., e temdtico, como se ilustra pela partilhe ou
comunhado de interesses. Uma comunicacao dirigida para este tipo de auditdrio devera
ser adaptada as caracteristicas do préprio auditdrio.” Isto é, um discurso dirigido para
gestores, por exemplo, nunca deverd ser apresentado da mesma forma como é
apresentado para, por exemplo, os desportistas. A forma de apresentacdo deverd ser
adaptada para cada um dos auditdrios caracterizados como particulares, baseando-se
no ethos, isto é, a imagem do proéprio orador ou as referéncias as entidades de
autoridade perante um determinado tema, no pathos, isto é, o apelo a emocdo e no
logos, a argumentacao propriamente dita. Nos capitulos seguintes, vamos falar sobre

“as provas técnicas” ou os modos de persuasdo de Aristoteles (ethos, pathos e logos).

“Toda argumentacdo que visa somente a um auditdrio particular oferece um
inconveniente, o de que o orador, precisamente na medida em que se adapta ao modo
de ver de seus ouvintes, arrisca-se a apoiar-se em teses que sao estranhas, ou mesmo
francamente opostas, ao que admitem outras pessoas que ndo aquelas a que, naquele

momento, ele se dirige.”®

Em 1958, Chaim Parelman, apresenta na sua obra o conceito de auditério
universal. Trata-se de um conceito cujo a comunicacao a ele dirigida tem a capacidade
de abranger e convencer os recetores com quaisquer caracteristicas, tendo a

argumentacao a pretensdo de ser universalmente valida e ndo adaptada perante os

6 Perelman, Chaim e Olbrechts-Tyteca, Lucie, Tratado da Argumentac3o — a nova retérica, p.21
7 Abreu, Antdnio Suarez, A arte de argumentar, gerenciando razdo e emog3o, p.42

8 perelman, Chaim e Olbrechts-Tyteca, Lucie, Tratado da Argumentacdo — a nova retérica, p.34



determinados fatores que caracterizam o publico-alvo, pois ndo se tem o controlo de
varidveis.® Aqui podemos recorrer ao subcapitulo anterior referente a persuasio e
conviccdo, em que o auditério particular pode, eventualmente, ser persuadido a
aceitar uma determinada ideia, enquanto o auditério universal apenas pode ser
convencido com argumentos fortes e universalmente compreensivos. Perelman diz
que “Uma argumentacdo dirigida a um auditério universal deve convencer o leitor do
carater constringente das razdes fornecidas, da sua evidéncia, da sua validade
intemporal e absoluta, independentemente das contingéncias locais ou histéricas”. E
0S N0ssos autores acrescentam: “diz-nos Kant, ‘repousa no acordo com o objeto e, por
conseguinte, com relacdo a tal objeto, os juizos de qualquer entendimento devem

estar de acordo. 10

Assim Perelman demostra que um auditério universal ndo tem varidveis e o
sucesso do seu discurso depende diretamente do discurso convincente, fatual, l6gico e

com as premissas ou hipdteses universalmente validas.

3. Verossimilhanga

Até que ponto que se conhece a verdade? Caracterizar qualquer fato como
sendo verdadeiro é ignorar qualquer ponderacdo possivel sobre a validade de
premissas e a legitimidade ldgica da conclusao, negando qualquer possibilidade desta
ser falsa. E um ato corajoso e ao mesmo tempo tolo, pois presume uma certeza que
apenas pode existir perante um conhecimento absoluto, assente nos fatos
(novamente) verdadeiros (?). E uma ideia que n3o pode ser aplicada ao ser humano,
pois este s6 forma um conhecimento perante as premissas que considera mais
préximas as suas convicgdes, sem poder saber sobre a sua validade. A ldgica formal de
Aristoteles ensina que basta uma premissa ser falsa para a conclusdo deixar de ser
considerada como verdadeira. Mas entdo se nunca se pode ter a certeza que as

premissas sdo, de fato verdadeiras, como é que classificamos a conclusdo?

% Abreu, Antdnio Suarez, A arte de argumentar, gerenciando raz3o e emoc3o, p.42

10 perelman, Chaim e Olbrechts-Tyteca, Lucie, Tratado da Argumentacdo — a nova retérica, p.35



Verossimilhanga. O conceito para classificar a informacgado, seja ela premissa ou
conclusdo em que a confianca é presumida.!! Segundo Olivier Reboul, quando se trata
de comunicacdo fatual, ndo se lida com o verdadeiro ou falso, mas com o mais ou
menos verossimil. E um conceito quando aplicado em pratica, pde em causa qualquer
conhecimento que se considera verdadeiro, substituindo-o por “o mais verossimil”. O
que ndo é estranho, porque ao vermos os fatos histéricos, imensas teorias cientificas
comprovaram ser faliveis, diversos fatos histdricos escritos nos manuais escolares
comprovaram ser falsos, muitas convecgées filosoficas mostraram ser inconsistentes.
Tudo isso no que toca ao conhecimento amplamente fidvel. Quando se toca a
comunicagdo interpessoal ou em massa, estamos perante a informacdo que ndo
envolve estudos ou investigacdo na base de método cientifico. E uma informacdo na
base de premissas presumidas como verdadeiras (ou ndo, quando se trata de uma
mentira), por isso, a validade destas deve ser analisada no espetro da forca da sua

validade, considerando-as mais ou menos verossimeis.

E um conceito importante para os procedimentos persuasivos expostos nesta
investigagdo porque invoca uma base importante para a sua eficiéncia, tornar a

comunicac¢ao verossimil, tendo como o propdsito a aceitacdo da parte de auditério.

4. Perspetivismo

O perspetivismo é um conceito segundo o qual ndo se conhece a realidade ou a
verdade absoluta, mas apenas um ponto de vista sobre a mesma. Por outras palavras,
qualquer verdade tem diversas versdes e o ser humano acredita naquela que é a mais
proxima das suas conce¢des e motivagdes. Por isso, qualquer argumento, por mais
forte e justificado que seja, € no maximo visto como verossimil, conceito descrito no

subcapitulo anterior.

Esta ideia repousa no método genealdgico, uma teoria defendida pelo fildsofo
alemdo Friedrich Nietzsche. Segundo o mesmo, ndo existem factos, mas apenas as

interpretacdes, pois qualquer facto pode ser apresentado a partir de diversas

11 Reboul, Olivier, Introdugéo d retérica, p. 95, Martins Fontes, 1998



perspetivas.'? Segundo esta afirmacdo, observamos que a verdade n3o é absoluta ou

fixa, mas esta ligada a realidade psicofisioldgica de quem a interpreta.

Na comunicacdo, a ideia de perspetivismo é sempre aplicada com o fim de
persuadir ou convencer o auditério para uma interpretagdo de informacdo mais
conveniente para o orador. Isto ndo aproxima o discurso a mentira ou a omissao dos
factos, mas sim indica que na comunicacdo é mais importante a forma de
apresentacdo da informacdo do que o seu conteddo factual. Uma ideia que se
aproxima aos sofistas da Grécia Antiga e que foi criticada pelo Platdo. Na pratica
qguotidiana, podemos observar a difusdao informacional nos media noticiosos, onde a
apresentacdo factual é apresentada de forma a levar o auditério a formar opinides

parciais consoante as visdes politicas ou culturais.

A teoria defendida por Nietzsche é um conceito importante para compreender
o funcionamento da comunicagdo persuasiva em que as técnicas aplicadas ndo levam
o seu auditdrio, necessariamente a mentira, mas sim, a uma opinido factual vista numa

perspetiva mais conveniente ao orador.

Capitulo II: Arte de persuadir

Na base de comunicac¢do persuasiva, deve-se invocar a retérica. O conceito que
provém do grego (Techné Retoriké) e significa, literalmente, arte de bem falar, pois visa
usar a linguagem para comunicar de forma eficaz e persuasiva. Este capitulo é
dedicado a esta arte e demonstrara o seu percurso desde da Grécia Antiga até os dias
presentes, e também é dedicado para apresentar os trés modos de persuasdo de

Aristoteles.

1. Origens da retédrica

E complicado definir a verdadeira origem da retdrica como arte de persuadir
pois é inconcebivel que os homens da antiguidade ndo tivessem utilizado a

comunicac¢ao para os fins de persuasdo. Alids, pode-se encontrar diversas técnicas de

12 Cf. Feitosa, Charles, Assim falou Nietzsche Ill, p. 336, 7Letras, 2001
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persuasdao em diversas culturas pré-histéricas, assim também como nos egipcios,
hindus, chineses, etc... Apesar disso, considera-se que a retdérica como “o estudo
reflexivo dos meios persuasivos adequados a cada caso”, com o estatuto
epistemoldgico de uma téchné, assim como o préprio conceito, é uma invengao grega,

sistematizada como tal por Aristoteles.

E considerado que os verdadeiros fundadores da retérica foram Tisias e Cérax,
ambos nascidos em Siracusa, Sicilia no século V a.C.. Por isso, a cidade de Siracusa é
considerada hoje como a terra natal da retdrica. A ideia inicial visava persuadir um
auditdério dos mais diversos assuntos, em particular o debate publico sobre a posse das
terras, usurpadas pelo Tirano de Siracusa entretanto falecido. Tal circunstancia tornou
possivel, pela primeira vez na Histéria, a constituicdo do que Habermas designa por
“Espaco de livre e publico exercicio da razao” que, juntamente com a invencdo da
retdrica, tornaram possivel a invencdao da Democracia ateniense. A retdrica, enquanto
“arte de bem falar”, foi uma invencao dos sofistas que se faziam pagar pelo ensino do
melhor modo de expor em publico a razdo individual de cada um dos habitantes de
Siracusa que pretendiam reaver as suas terras, recorrendo somente as técnicas de fala
e argumentacdo. Aristoteles, em Atenas, teve a perce¢do da importancia desta
descoberta, transformando posteriormente a “arenga publicitdria” ensinada pelos
sofistas, numa discursividade técnica de valor certo e com o estatuto epistemoldgico
de uma techné. Com ele a retdrica torna-se, essencialmente, uma técnica de prova que

operava segundo a regra do melhor argumento.

O seu maior desenvolvimento deu-se entre os séculos V e IV a.C., com inUmeras
discussoes entre os ditos sofistas e fildsofos e, finalmente com a sistematizacdo levada
a cabo por Aristételes na sua Téchmé Rhetoriké. Apds esta época, a retdrica ndo sé ndo
se desenvolveu mais substancialmente, como apds a queda das Republicas grega e
romana se degradou, em particular durante a Idade Média e assim permanecendo
durante quase dois milénios e meio. Apenas a meados do século XX (1958), se deu a
redescoberta da retdrica e a sua reabilitacdo com o aparecimento da “Nova Retérica”

de Chaim Perelman.
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2. Os Sofistas

Os sofistas eram os sabios, normalmente metecos, na Grécia antiga que se
movimentavam entre cidades-estado (polis) para fazer aparicdes em publico, com a
finalidade de atrair potenciais estudantes a quem cobravam dinheiro em troca dos
seus ensinamentos, uma coisa que era mal vista pelos Atenienses. Os seus
ensinamentos tinham como foco as estratégias da argumentagdo em publico. Os
sofistas ndo ensinavam uma boa conducdo de pensamento, para eles a verdade e
valores eram relativos e instdveis, tal como vimos na teoria de perspetivismo de
Nietzsche no capitulo anterior. Importava-lhes somente o conhecimento das técnicas
de fala, com o fim de poder apresentar um bom argumento em publico, moral ou
imoral, argumento esse que fosse capaz de persuadir o auditério e defender qualquer
tese, independentemente da sua validade e natureza. Assim que um aluno estivesse a

dominar as tais técnicas, os sofistas eram retribuidos.

Com o tempo, o conceito “sofista” ganhou um sentido depreciativo pelas
multiddes e o termo sofisma passou a significar um argumento falso. Estas visdes
devem-se ao fato destes serem estrangeiros e por isso lhes era conferido um menor
grau de credibilidade entre os atenienses. E justo destacar Goérgias, Protagoras e

Isdcrates como os principais sofistas conhecidos da Grécia do periodo classico.

O maior opositor dos sofistas foi o Platdao, um filésofo e matematico Ateniense,
gue discordava com as ideias e os ensinamentos dos sofistas. Para ele a retdrica é
sofistica e ndo tem nada de positivo pois € uma atividade empirica que tem por fim
produzir um sentimento de agrado e de prazer num auditério, mas nunca um discurso
que se preocupasse com a validade dos seus argumentos. '3 Plat3o refere mesmo no
seu didlogo Goérgias, que do discurso sofistico € “um discurso de ignorantes para
ignorantes”. Para ele, a retdrica serve para manipular o auditéorio com o fim de aceitar
as ideias do orador, mas ndo para chegar a verdade aceder a mais conhecimento a
justica. O Platdo acreditava que existe uma realidade objetiva e que existem verdades
fixas, eternas, objetivas e universais que podem ser descobertas por intermédio, ndo

da retdrica, mas de ato da dialética.

13 Reboul, Olivier, Introdugdo d retérica, p. 6, Martins Fontes, 1998
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3. Dialétical®

O termo dialética surgiu na Grécia e significa literalmente o caminho entre as
ideias, mas pode-se interpretar como a técnica do didlogo, do debater, de persuadir e
de racionar. N3o se sabe ao certo quem foi o fundador ou o primeiro a praticar a
dialética mas o Aristételes acreditava que o primeiro foi o Zenao de Aleia (séc. V a.C.)

enquanto outros acreditam que foi o Sdocrates.

O Platdo contrapunha-se a retérica, como referi anteriormente, e acreditava
gue a dialética é Unico caminho para discursar com o fim de alcancar uma verdade
universal. Hoje a dialética é considerada um “jogo” de argumentos em que tem que
existir um ou mais adversarios com ideias opostas. Muitas vezes estas ideias opostas
ndo representavam o que os praticantes realmente acreditavam. Pode-se compara-los
aos atuais advogados e procuradores durante um julgamento. A ideia de um jogo de
dialética era um dos intervenientes deixar o seu adversdrio sem argumentos para
continuar a defender a sua tese ou encontrar contradi¢cdes de forma a fazer falir o que

outro defende.

“Parece que a primeira dialética foi a eristica dos sofistas, arte da controvérsia
que permitia fazer triunfar o absurdo ou o falso. Socrates e depois PlatGo puseram a
“”

dialética ao servico do verdadeiro, transformando-a no proprio método da filosofia.

(Olivier Reboul, p. 28)

Chega a uma altura em que préprio Aristoteles comeca a ensinar os
procedimentos préprios para confundir ou desorientar o adversario durante a dialética
apesar de esta pratica ndo ser a mais correta aos olhos da filosofia. Estes
procedimentos contam com a dissimilacao das conclusdes, insercdao de proposicdes e
premissas inuteis, finge-se a imparcialidade fazendo objecdes a si mesmo e fazendo

varias falacias légicas formais ou informais com a finalidade de confundir o adversario

14 Segundo Roland Barthes, no texto texto “L’ Ancienne Retorique — Aide mémoire”, in Communications,
n? 16, a boa retdrica para Platdo seria justamente a Dialética enquanto “interlocucdo pessoal entre
mestre e aluno, unidos por um amor inspirado na procura de mais conhecimento.”
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e fazé-lo perder o fio condutor para que este ndo saiba para qual é a conclusdo que

este realmente esta a dirigir o discurso. ¥

Dito isto, Aristoteles comeca a insistir nas regras da dialética, pois caso
contrario esta ndo é diferente da eristica dos sofistas. Assim, desta forma o filésofo

cria regras de boa conducdo logica onde as faldcias ndo podem ser cometidas.

A utilidade destas “regras do jogo”, visto que a dialética é considerada um jogo
de argumentos, é uma boa conducdo de um discurso sério e préprio para encontrar

uma conclusdo mais verossimil. Mas para qué?

A utilidade do jogo dialético consiste na aprovacdo ou refutacdo de uma tese e
o Platdo acreditava que esta seria a Unica forma ter algum conhecimento ou opinido
sobre qualquer coisa a priori. Aristoteles ao escrever a sua “Téchné Retoriké” comeca
por lancar um desafio a Platdo, pois reabilita a retdrica atribuindo-lhe um papel mais

modesto do que lhe atribuiam os antigos retores. 1°

Segundo Aristoteles, as semelhancas da retérica podem ser resumidos em
apenas cinco critérios. Ora, primeiramente, ambas sdo capazes de provar ou negar
qgualquer tese. Em segundo lugar ambas sdo universais. Em terceiro, tanto a retoérica,
tanto a dialética sdao “técnica” ocasional ou ndo. Em quarto lugar, ambas conseguem
distinguir entre o verdadeiro e o aparente. Por ultimo, tanto uma, como outra utilizam
um tipo idéntico de argumentacdo, tanto a indu¢ao quanto deduc¢do, que se situam

entre a demostracdo, propria da ciéncia, e a eristica dos sofistas.’

4. Declinio da Retorica

A retorica entra em declinio a partir dos fins do século IV a.C., a partir desta
altura n3o se desenvolve mais e esta é pouco discutida. As inUmeras razdes sao
responsaveis pelo seu declinio. Para comecar, a formacdo das instituicoes

democraticas durante o periodo Helenistico e o periodo do Império Romano. Em

15 Reboul, Olivier, Introdug3o a retérica, p. 29-30, Martins Fontes, 1998
16 Reboul, Olivier, Introduc3o a retérica, p.34, Martins Fontes, 1998

17 Reboul, Olivier, Introduc3o a retérica, p.35, Martins Fontes, 1998
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segundo lugar, o surgimento de uma nova religidao que rompeu a cultura antiga por
completo. Esta considerava as culturas antigas como sendo pagas e que tudo o que
esteve ligado as mesmas somente afastava um crente da redencdo o que era a Unica
coisa necessdria para os crentes cristdos. Os cristdos ndo aceitavam a cultura que o
império romano representava, e por isso rejeitavam os autores e pensadores
considerados como “pagdos”. A cristandade admite que a retdrica é uma lingua e
pratica paga e por isso ndo admite a sua pratica impossibilitando desta forma o seu

futuro desenvolvimento apesar da prépria Biblia ser profundamente retérica.?®

A terceira razdo pelo desaparecimento da retdrica deu-se por causa da “ideal”
racionalidade da época moderna moldada pelo paradigma cientifico. Com o
surgimento do método cientifico do Descartes, a oratdria passou para o segundo
plano, pois o discurso ndo tinha tanto peso como antes e a partir da dialética ja ndo se
conseguia alcancar a verdade, mas somente pelo método experimental, baseando-se
nas amostras. No século XVII, filésofo francés René Descartes destréi um dos pilares
fundamentais da retdrica, a dialética, dizendo que esta é uma falsa argumentacao
muitas vezes contraditéria do que é provavel. Para ele, a retérica serve para
“persuadir” com um discurso agradavel com argumentos verossimeis, mas nao
verdadeiros. Assim, a retdrica e os seus pilares foram rejeitados por quase todos os

pensadores até aos finais do segundo milénio. °

“Outros filésofos, os empiristas ingleses, chegam a mesma condenacgdo. Para
eles, qualquer verdade vem da experiéncia sensivel, e a retdrica, com seus artificios

verbais, so faz afastar da experiéncia.” (Olivier Reboul, p. 80)

5. O reaparecimento

Como vimos anteriormente, a retdrica esteve em declinio e desapareceu
durante quase dois milénios e meio. O seu reaparecimento deu-se no século XX com o
surgimento de novas formas de comunicar. Na verdade a retérica nunca deixou de

existir, apesar de perder o seu nome, pode-se notar a sua prdtica ndo apenas no

18 Reboul, Olivier, Introdugéo d retérica, p. 77-78, Martins Fontes, 1998

19 Reboul, Olivier, Introdugéo d retérica, p. 80, Martins Fontes, 1998
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ensino literario, como também nos discursos juridicos e politicos. Também a sua
pratica é bastante utilizada na comunicagdo em massa, prépria do século XX.
Finalmente a partir dos anos 1960 o conceito “retérica” reaparece na Franca, mas
desta vez ja ndo possui um caracter tdo “assustador”, esta torna-se mais suave e

diferente daquela que substitui.

Para comecgar, o objetivo da nova retdrica ndo é produzir discursos, mas
interpretd-los e assim se aproxima mais da gramatica dos antigos. Com isto pode-se
dizer que ndo se aprende mais a fazer discursos? Aprende-se, s6 que esta pratica ndo
se chama mais “retdrica”, mas formacdo literdria e filoséfica. Para além de ndo se
limitar aos trés modos de persuasdo, esta adapta-se a novas formas de comunicar e
novos métodos de persuadir, sobretudo os métodos nao-verbais como a publicidade,
propaganda, imagem e a musica. Este século é importante para as técnicas retéricas

de imagem, slongans e audiovisual.?®

Aquilo que antigamente se chamava de retdrica, passou a ter um significado
completamente diferente, sem qualquer objetivo final sendo interpretar os textos
literarios. O seu significado original foi recuperado com a obra de Chaim Perelman e
Lucie Olbrechts-Tyteca que tem por titulo “Tratado da argumentagdo — nova retdrica”,
qgue foi publicada por Presses Universitaires de France em 1958 e ndo teve grande
visibilidade até aos anos 1970. Essa obra é realmente a teoria do discurso persuasivo,
ressuscita a retdrica e trds novos conceitos, tais como o ja referido conceito de

auditério universal.

6. Os modos de persuasao

Como foi referido no subcapitulo anterior, a nova retérica do século XX ndo se
limita aos trés modos de persuasdo do Aristdteles, pois este século é marcado por
novas formas de comunicacdo, os novos paradigmas e os novos estudos sobre a
concecdo neurolinguistica, como é o caso de psicologia. Entretanto os trés modos de
persuasdo classicos, o ethos, pathos e logos, estiveram sempre enraizadas na base de

uma comunicacdo eficaz. Por isso, é necessario descrever cada um dos modos sendo

20 Reboul, Olivier, Introducdo a Retdrica, p. 84, Martins Fontes, 1998
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os procedimentos de persuasdao descritos no capitulo seguinte estdo,

maioritariamente, assentes nos mesmos.

“Aristoteles define trés tipos de argumentos, no sentido generalissimo de instrumentos
de persuadir (pisteis): ethos e pathos, que sGo de ordem afetiva, e logos, que é

racional” 41

6.01 Ethos

O ethos é o primeiro modo a ser descrito. Este manifesta-se no apelo ético do
orador e significa uma técnica de persuasdo através do seu cardter e da sua
credibilidade. O objetivo desta técnica baseia-se na demostracdo, perante o auditdrio,
de que o orador é confiante, tem conhecimento no que esta a comunicar e que é
credivel.?? O objetivo da utilizacdo deste modo de persuasdo é o da construcdo,
através do discurso, de uma boa imagem do orador na mente das pessoas que
integram o auditdrio, uma condicdo essencial para uma persuasao eficaz. A prova pelo
ethos também pode garantida pela evocacdo de referéncias a entidades ou fontes

crediveis.

A construcdao de uma boa imagem do orador perante o auditério (ou a prova
pelo ethos) esta maioritariamente assente na comunicagdo nao-verbal, desde da
linguagem corporal, entoac¢do verbal, as caracteristicas do préprio orador (profissado,
grau académico, experiéncia na area, etc..), mas também na linguagem [a ser]
utilizada e na forma como o orador se apresenta. O modo como o ethos é construido
deve ser flexivel e adaptar-se ao auditério, pois qualquer auditério particular difere na
sua nocdo de credibilidade. Por exemplo, um orador que discursa perante um
auditério jovem, ndao deve apresentar-se ou utilizar a mesma linguagem que utilizaria

com o auditdrio constituido por pessoas mais idosas.

A comunicacdo ndo-verbal e a forma de utilizar a fala sdo os aspetos
fundamentais que um orador deverd ter em conta no processo de persuasao. Mas o

ethos ndo se limita apenas ao carater (imagem) e forma de ser do orador, linguagem

21 Reboul, Olivier, Introducio a retdrica, p.47, Martins Fontes, 1998

22 Reiman, Tonua, A arte da persuasio, p. 54, Texto Editores, 2010
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corporal e a sua apresentagdo. No discurso também é possivel utilizar este modo de
persuasdo para levar o auditério a aceitacdo de uma tese a ser transmitida. No que
toca a referéncias, o discurso centrado na preocupacdo de criar uma boa imagem do
orador (ethos) é utilizado quando orador recorre as entidades reconhecidas e
influentes para fortificar aquilo que esta a ser dito. Por exemplo, “Ndo se deve roubar e
matar porque é assim que se diz na Biblia”. Ai, utiliza-se uma declaragdo sem qualquer
justificacdo légica, recorrendo a Biblia que neste caso se traduz numa fonte

reconhecida e credivel que ndo pode ser questionada.

No que toca ao meio de comunicacdo audiovisual, o ethos é construido a partir
da suprema qualidade de filmagem e edigdo, das técnicas de entoa¢do na voz-off, dos
planos enriquecedores e dos enquadramentos contrapicados de entidades a serem
apresentados. Mas ndo se limita ai, também a utilizacdo de figuras reconhecidos é uma
utilizacdo deste modo de persuasao. Por exemplo, imagine-se um anuncio publicitdrio
feito em video onde a principal figura é um jogador de futebol famoso que estd a
segurar um shampoo nas maos dizendo “Eu uso [nome de shampoo] ”. Ai, podemos
verificar o modo ethos de forma clara, pois o Unico argumento que é utilizado para

comprar um produto é a sua preferéncia por parte de uma figura famosa.

6.02 Pathos

O segundo modo de persuasdo a ser abordado é Pathos. Este corresponde a
parte afetiva do auditério. Pathos corresponde a empatia e resume-se aos aspetos
emocionais quanto ao assunto a ser abordado.?® O orador, durante o seu discurso que
persuade o seu auditério em modo pathos, faz um apelo as emocdes e a sensibilidade
do auditdério. Aqui podemos recorrer a dois momentos temporais, o espago a priorie o

espaco a posteriori.

O primeiro corresponde a envolvéncia emocional e sensibilidade da parte do
auditério perante um tema, isto &, interesses, crencas, convic¢oes, etc... Um discurso
feito dentro dos interesses e convicgbes do auditdrio é sempre mais recetivel. Por

exemplo, quando um orador vai persuadir um sujeito religioso para ir a missa, a

3 Reiman, Tonua, A arte da persuasio, p. 54, Texto Editores, 2010
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persuasao € mais provavel porque este ja partilha a crenca e estd mais recetivel. O
segundo, a posteriori, corresponde ao préprio discurso que um orador utiliza para
sensibilizar o seu auditério, recorrendo aos assuntos ou modos de falar que invocam a
emoc¢do. Por exemplo, quando um orador esta perante um auditério que necessita
persuadir para apoiar uma causa humanitdria, este deve evocar ou referir aspetos

sensiveis a qualquer pessoa, desta forma dramatizando o discurso.

O pathos nao necessita de se atingir a partir do discurso ou apresentacao
temadtica propriamente dita, o préprio orador consegue, representando uma figura de
grande admiracdo do publico (ethos), causar o pathos no seu auditdrio. Aqui estamos
perante um modo misto entre pathos e ethos, alids os dois modos emocionais (ethos e
pathos) sdo insepardveis, pois enquanto o ethos causa pathos (na medida em que gera
comocdo) no sujeito, o pathos (disposicao do auditério perante um tema) cria ethos no

orador que esta a discursar.

Quando se fala de envolvimento emocional do auditério com o tema, ndo
significa de forma alguma que o envolvimento devera ser positivo, é todo o efeito ao
nivel psicolégico causado que podera ser um envolvimento negativo. “Portanto, ele
[orador] precisa de psicologia, e Aristételes dedica boa metade do seu livro Il a
psicologia das diversas paixées — colera, medo, piedade, desejo, etc... - e dos diversos
caracteres (dos ouvintes), sequndo a idade e a condi¢éo social.”?* Alids, é necessario
compreender que o aspeto emotivo é sempre mais forte em qualquer pessoa do que o
aspeto racional. Quando a emocdo é suscitada pelo orador, o préprio auditério
procura (e encontra) diversas premissas para justificar a aceitacdo da tese que é lhe

transmitida.

Um exemplo do conjunto de modos afetivos (ethos e pathos) que tem
resultado de forma fenomenal é a retdrica religiosa. Por um lado existe autoridade que
se justifica e credibiliza a si prépria (a Biblia), ou seja, aspeto ethos, e por outro lado o
aspeto emocional, esperanca, paixdao, amor, bondade, seguranca, medo, sentimento

de culpa, piedade e sofrimento (pathos).

24 Reboul, Olivier, Introducdo & retdrica, p. 48, Martins Fontes, 1998
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No audiovisual, o pathos é invocado através de imagens fortes, mas nao se
trata apenas de conteludo. O préprio tratamento da cor, a musica que acompanha o
video, o enquadramento, como é o caso de grande plano ou plano de pormenor,
movimento da camara, planos longos e Unicos, sdao técnicas utilizadas para criar
emocao no espetador. Pode-se dizer que o cinema é todo concebido para criar

emogado, por isso € um meio de comunicagdao que mais utiliza este modo de persuasao.

6.03 Logos

A palavra logos provém do grego e significa “discurso”, “razao”. Tal como o
proprio termo indica, este modo de persuasdo recorre ao discurso légico e racional,
utilizando a cogitacdo para persuadir. 2°Segundo o Aristételes, o logos seria 0 modo
mais correto para discursar pois desta forma ja ndo seria um processo de persuasao,
mas o de convicgdo. Um discurso em modo /logos utiliza factos, estatisticas, analogias
literais e histéricas, para comprovar o assunto. E um modo cuja atividade §,

essencialmente, racionalidade argumentativa.

Isto ndo quer dizer que a partir deste modo ndo é possivel persuadir ou
manipular, muito pelo contrario, o préprio jogo da dialética que os Gregos praticavam
estava assente no discurso ldgico, mas muitas vezes manipulativo, e foi essencialmente
por causa dos seus usos indevidos que Aristételes estabeleceu as “regras do jogo”,
atribuindo a légica formal o dominio dos “raciocinios analiticos” (base da
“demostracdo real”) e a retérica os “raciocinios dialéticos” (base da “demonstracao

aparente”).

O Logos é baseado em dois processos cognitivos, a deducdo e a inducdo. A
deducdo parte de um enunciado ou regra geral para a consideracdo dos casos
particulares com a finalidade de gerar ou reforcar a adesdo a essa regra, enquanto a
inducdo procede exatamente sentido inverso, parte de casos particulares (como
acontece na argumentacdo pelo exemplo) para, através da generalizacdo fundar a

regra geral. A deducdo, segundo o Aristételes, é baseado nas premissas provaveis. A

25 Reiman, Tonua, A arte da persuasdo, p. 54, Texto Editores, 2010
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inducao, segundo o filésofo, é baseado nas premissas factuais ou exemplos, o que é a

maxima de processo cientifico.

Apesar da existéncia das “regras”, é sempre possivel ter md conduta ldgica.
Olivier Reboul, ilustra de forma eloquente esta “ma conduta ldgica,” legando-nos dois

exemplos paradigmaticos de um raciocinio falacioso:

1 - “Beber dgua mata a cede; Ora, sal obriga a beber dgua; Logo, o sal mata a sede.”?°

— Silogismo que conclui que sal mata a sede.

2 - “Tudo o que é raro é caro; Ora, um bom cavalo barato é raro; Logo, um bom cavalo

barato é caro”?” — Silogismo que conclui que barato é caro.

As técnicas de persuasao baseadas no logos sao diversas. Estas necessitam de
uma preparagdo prévia da parte do orador. Como tenho dito anteriormente, nao é
necessario recorrer as falacias ldgicas ou mentiras para persuadir. O proprio discurso
filosofico comporta dissensdo, resultante dos modos diversos de como cada sistema
filoséfico responde questdes que consideramos fundamentais, como acontece quando

confrontamos os fundamentos da ética kantiana com os do utilitarismo de Stuart Mill.

Na argumentacdo ldégica, muito depende da propria construcio de um
argumento, das palavras a utilizar e da prépria ordem de apresentacgdo de argumentos.
“Manuel é boa pessoa, mas é péssimo profissional”; “Manuel é péssimo profissional,
mas é boa pessoa” — a utilizagdo de “mas” leva um sujeito a dar mais atencao a
segunda metade do argumento. No primeiro exemplo, a ideia que transparece é que o
sujeito é mau profissional, no segundo é que é boa pessoa. “Manuel é teimoso, chato,
arrogante e bom profissional, excelente aluno”; “Manuel é bom profissional, excelente
aluno e é chato, teimoso, arrogante”; - a utilizacdo do “e” nestes exemplos dd menos
atencdo a segunda parte da frase e da preferéncia a primeira. Ha nestes dois exemplos
uma clara manifestacdo da existéncia de uma Retdrica na proépria Lingua que veicula, a
partir da construcdo sintatica da proposicdo, intencionalidades diversas e, por vezes

perversas, porque escondidas.

26 Reboul, Olivier, Introducdo & retdrica, p. 100, Martins Fontes, 1998

27 Reboul, Olivier, Introducdo & retdrica, p. 100, Martins Fontes, 1998
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No audiovisual, o logos estd sobretudo na retérica do conteudo, isto é, no

storytelling.

Capitulo lll: Como se forma a opiniao

Pode-se atribuir ao conceito de conhecimento o ato empirico da relacdo entre
0 sujeito cognoscente e a matéria cognoscivel, isto é, todo o meio ambiente onde este
estd inserido que se pode conhecer. Segundo a definicdo desenvolvida por Sdcrates,
gue é aceite ainda hoje e que aparece em diferentes obras de Platdo, o conhecimento
€ uma opinido verdadeira justificada, ou seja, é toda aquela informacao aceite na base
da razdo. % Isto significa que com o aumento de volume de conhecimento, a nossa
opinido muda? A opinido é algo mutavel consoante as informacgdes a que temos acesso
sobre um determinado assunto e perspetivas da sua abordagem. Entdo se a opinido é
formada na base de conhecimento, porqué é que a opinido difere de pessoa para
pessoa? A resposta curta é, a falta de conhecimento analisado de todas as perspetivas

possiveis sobre o determinado assunto do qual a opinidao é formada.

O ser humano aceita com a maior facilidade aquelas informag¢des com as quais
se identifica mais, segundo as suas crencas e opinides preformadas. As opinides
preformadas sao o resultado das informagdes a que um sujeito tem acesso ao longo da
sua vida. O acesso as informacdes resulta a partir de diversos fatores, tais como a
cultura onde esta inserido; as tradi¢des; a educacdo; o nivel social, académico e
profissional; e sobretudo a experiéncia. A experiéncia pode ser intrinseca ou
extrinseca, isto é, as reacOes emotivas perante uma determinada causa e a observacao
do meio ambiente onde o sujeito estd inserido. Enquanto um individuo nascido, por
exemplo, nos paises com fé islamica defende os valores da sua cultura porque é Unica
realidade que conhece e que ele interiorizou como dogma, um individuo nascido nos
paises onde predomina a fé cristd, defende outros valores muitas vezes
completamente opostos. Nem o primeiro, nem o segundo conseguem entrar em

consenso, 0 que nos sugere uma conclusdo — sem o conhecimento absoluto a opinido

28 p|at3o, Teeteto, traducdo Carlos Alberto Nunes, p.48, ed.1973
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é subjetiva e a sua validade baseia-se nas premissas mais verossimeis e na

argumentac¢ao mais justificada na base da razao.

Aqui podemos recorrer a alegoria da caverna de Plat3o?® que retrata de uma
forma clara a ilusdo da realidade e subjetividade de uma opinido. Resumidamente, a
alegoria parece pretender mostrar que as pessoas sO conhecem aquilo que
experienciam e aquilo que percecionam e conhecem mas que esta é, muitas vezes
condicionada. As opinides nem sempre sao formadas na base de razdo, pois o ser
humano muitas vezes deixa-se levar pela emogdo que atribui caracteristicas mais ou
menos verossimeis aos fatos e informacgbes disponibilizadas, criando assim a
parcialidade na aceitacdo de fatos e a adesdo a perspetivas com as quais mais se

identifica emocionalmente para formar uma opiniao.

Esta subjetividade, por falta de conhecimento e a parcialidade, segundo os
pilares que formam o padrdes psicolégicos de uma pessoa (descritos anteriormente)
pode ser aproveitada por quem quer persuadir e utilizando os modos de persuasdo de
ordem afetiva e a argumentacao tomando a partida como premissas aquelas que sdo

mais aceites pelo auditério.

Capitulo IV: Procedimentos gerais de comunicagao persuasiva

Comunicacdo persuasiva é toda aquela comunicacdo, unilateral ou bilateral,
gue tem como foco principal influenciar um auditério para a aceitacdao de uma ideia,
tomar decisGes ou agir consoante o interesse de quem persuade. O capitulo de
procedimentos gerais da comunicacdo persuasiva tem como objetivo apresentar
algumas das técnicas de persuasdo de ordem retdrica que podem ser inseridas em

qgualquer meio de comunicac¢ado e que sdo bastante exploradas no marketing.

01. Fazer com que o auditdrio se sinta importante

O primeiro procedimento diz respeito ao interesse pelo auditério. Este indica

gue é necessario o orador demostrar interesse pelo seu publico-alvo e respeito pelas

29 plat3o, A Republica, livro VI, ed.2005
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suas convicgdes. Na realidade, todas as pessoas sao, essencialmente, focadas em si
proprias. Para a generalidade delas, os seus interesses sao a prioridade maxima e a sua
forma de pensar é a mais correta. Por isso é importante gerar a comunicac¢do a volta
dos interesses do auditério, pois a partir do momento em que o auditério sinta a sua
importancia reconhecida, a comunicacdo persuasiva sera mais eficaz. Se o orador
conseguir conduzir um discurso focado na forma de pensar e nos interesses do seu
auditdrio, conseguird mais facilmente o retorno da compreensdo e da consideracdo
obter, da parte do auditério, disponibilidade para com ele cooperar. E necessério falar
maioritariamente nos interesses do auditério para mante-lo focado. Isso ndo significa
que o discurso se torne limitado e tenha que ser “bajulador”. A técnica consiste em
manter o discurso dentro dos interesses do auditério, agregando-os ao assunto e a
tese que o proprio orador tende transmitir. Uma das formas de mostrar a importancia
de quem persuadimos é referenciar, constantemente, o nome e as qualidades do
auditodrio, diz o Dale Carnegie “{(...) o nome de um homem é para ele o som mais doce e
mais importante que existe em qualquer idioma.” *°. Quem diz 0 nome de uma pessoa,
certamente subentende o nome da empresa ou as suas caracteristicas notdveis. Por
um lado, um individuo adere mais facilmente as ideias com as quais se identifica
melhor. Por outro, as pessoas sao, inconscientemente, focadas em si préprias como
referi anteriormente. Atribuindo o nome do sujeito ou as suas caracteristicas a
gualquer tese ou incluindo-as nesta, a identificacdo e o sentimento de importancia é

forcado pelo orador e a comunhdo com o auditdrio é mais provavel.

Na comunicacdo interpessoal é importante, diz o Dale Carnegie, deixar o
auditério falar mais, de forma a participar na comunica¢do, agradecendo-lhe a
participacdo e incentivando-o a falar de si mesmo. A partir disto, o orador nao apenas
recolhe informacdes que poderdo vir a ser necessarias, como se torna mais proximo e
considerado pelo auditdrio. Ser um bom ouvinte e mostrar o interesse pela conversa
do seu auditério gera confianca, boa disposicdo e admiracdo. Por exemplo, podemos
verificar que nas campanhas politicas, esta técnica é utilizada de forma subentendida
com grandes slogans “Poder ao povo”, “A voz de Portugal” e/ou “A sua opinido é-nos

essencial”. Esta aproximagao do auditério a ideia que se quer transmitir, incentiva o

30 Carnegie, Dale, Como fazer amigos e influenciar pessoas, p.126, Companhia Editora Nacional, ed.1981
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auditdrio a sentir-se parte da ideia e que a sua contribuicdo é, de fato, importante,

levando-o inconscientemente a aderir ao que o orador pretende transmitir.

02. “O Segredo de Socrates” — incentivar a concordéncia

“As normas psicoldgicas sGo aqui as mais claras. Quando uma pessoa diz "ndo", e
realmente sente isto, estd fazendo muito mais do que dizer uma palavra de trés

letras.”?1

Dale Carnegie exp&e no seu livro “Como fazer amigos e influenciar pessoas” um
capitulo chamado “O Segredo de Sdcrates” onde expde uma técnica fundamental para
conseguir a concordancia de um auditério numa comunicagdo interpessoal, nem que
esta seja um “sim, sim”; “claro” de acompanhamento. A técnica consiste em evitar as
respostas negativas. O autor defende que uma sequéncia de afirmacdes e pseudo-
concordancias conduzem o auditério a uma aceitacdo da tese principal do orador.3?
Isto é, conseguido através da assimilacdo de novas teses expostas no subcapitulo
anterior e no capitulo sobre a opinido, isto é, as pessoas aceitam com maior facilidade
as ideias com as quais se identificam melhor. A partir do momento em que existe uma
negacao ou um “nao”, torna-se mais complicado levar o auditdrio a aceitar o que se

tende a transmitir.

“Uma resposta "ndo", diz o Prof. Overstreet (*), é a desvantagem mais dificil a ser
vencida. Quando uma pessoa diz "ndo" todo o seu orgulho, toda sua personalidade,

exigem que continue coerente consigo mesmo. 733

Aqgui estamos perante uma técnica retérica que tende a colocar um auditério
no “piloto-automatico” mental, estado em que este se torna passivo, eliminando assim
a cogitacdo critica. Qualquer resposta que nao seja afirmativa da parte de auditério
consiste num esforco mental, pois o ato de qualquer oposicao a tese é logo, a partida,

um sinal de um pensamento critico e indica que o auditdrio estd a resistir a persuasao.

31 Carnegie, Dale, Como fazer amigos e influenciar pessoas, p.194, Companhia Editora Nacional, ed.1981
32 Carnegie, Dale, Como fazer amigos e influenciar pessoas, p.193, Companhia Editora Nacional, ed.1981

33 Carnegie, Dale, Como fazer amigos e influenciar pessoas, p.194, Companhia Editora Nacional, ed.1981
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Qualquer orador habil tem consciéncia disso e, por isso, esfor¢a-se por limitar as suas
afirmagbes a respostas do tipo “sim”, “pois”, etc... Para isso, é importante usar um
certo numero de perguntas fechadas durante todo o discurso que “obrigam” o
auditdério a concordar. Irei dar um exemplo disso num discurso completamente

absurdo, mas que, se for bem feito, leva o auditério a uma resposta “sim” automatica:

“ Esta nova tendéncia de humanismo tem estado a crescer de forma absurda, agora os
cidaddos desta nossa grande nagdo sGo quase obrigadas a aceitar e tolerar as minorias
que unica coisa que fazem é ndo quererem viver sob as normas da nossa cultura. Tudo
a nossa volta é feito para promover as minorias e tolerar os seus defeitos em vez de
fazé-los moldar-se perante aquilo que é a nossa sociedade. Mas nds nGo somos parvos,
certo? (19 =certo) Por isso que nds ndo iremos submeter-se a esta propaganda mental,
correto? (22 = correto). Por isso iremos resistir a este fascismo mental e expor a nossa
opinido enquanto ndo é tarde de mais, ndo é? (39 = é). Vamos lutar pelos nossos
direitos de livre raciocinio enquanto ndo é ilegal pensarmos por nds e ndo nos

submetermos as entidades que nos obrigam pensar como eles. (49 = sim) "

As respostas 12 — “sim,” 22 — “certo”, 32 — “correto” sdao quase automaticas
porque sao promovidas pelo préprio orador. Ai, o “piloto-automatico” é conseguido
através de pseudo elevacdo das capacidades mentais de um auditdrio e as palavras-
chave que iremos explorar mais para frente. A 42 resposta provém de forma quase
automatica sem ser necessdria uma pergunta fechada. Nesta fase o publico adere e
participa na tese que o orador transmitiu sem se aperceber que simplesmente foram

“na conversa”.

Esta técnica ficou também conhecida pelo nome “método socratico” e era
baseada na obtencdo do maximo de respostas afirmativas. O principio é a formulagdo
de questdes ao auditério com as quais este ndao podia deixar de concordar
conseguindo assim uma punhada de “sins”. E um processo demorado pois envolve um
discurso mais lento e prolongado, mas é certamente um dos métodos mais eficientes.
Lembremo-nos de um provérbio do oriente “Quem anda devagar, vai longe” que se

aplica na perfeicao neste procedimento.

Pode-se atribuir este procedimento ao modo pathos de Aristoteles, pois
envolve o auditdrio, emocionalmente, a comunicagdo. Esta técnica também pode ser

aplicada nos meios de comunicacdo ndo presencial, como é o caso do audiovisual. No
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audiovisual o modo é aplicado através da narragdo ou na demonstracao de imagens
que levam qualquer espetador a concordancia das mesmas, de forma a concordar com

a ideia geral a ser transmitida.

03. “Plantar a semente” — deixar o auditdrio chegar a conclusdo desejada

Ninguém gosta de ser persuadido e/ou convencido. E um facto. Qualquer
mudanga de paradigma intrinseca, influenciada da parte dos terceiros, € uma derrota
interior para qualquer pessoa. As pessoas persuadidas consideram isso como uma
falha na sua cogitacdo, uma fraqueza que certamente mexe com o0 seu ego e a sua

autoestima. E por isso que é importante proceder discretamente.

Alids, é necessdrio sempre proceder discretamente para conseguir uma
persuasdo eficaz, sem que o auditério considere o orador negativamente. E para isso
que surgem certas técnicas de persuasdao e influéncia discretas. Dale Carnegie
apresenta inUmeras técnicas para este tipo de procedimento, explicando com maior

pormenor porqué é que nao se deve agir ao contrario.

Uma das técnicas mais poderosas é a técnica que ndo obteve nome, mas penso
gue a palavra mais indicada para descreve-la é a técnica da “semente”, pois é a
designacdo mais logica para compreende-la. Esta foca-se na apresentacdo de
premissas, de forma gradual, sem apresentar a conclusdo. Premissas essenciais, como
se fossem as fracGes de ideias que a partida ndo tém nada entre si, mas que unidos,
levam a conclusdo pré-produzida. Estas premissas sdao apresentadas gradualmente
para se ser discreto, deixando o auditério interliga-las sozinho e conduzindo-se a uma
conclusdo ja estipulada pelo orador. Trata-se do modo logos, pois recorre puramente a
razdo e tende ser um procedimento bastante eficaz, pois o auditério assume a

conclusdo como se fosse da prépria autoria, defendo-a como se fosse sua.

04. Os nobres motivos

Técnica igualmente eficiente é a técnica de “nobres motivos” que Dale Carnegie
apresenta no seu livro. Esta consiste na apresentagdao de qualquer tese ou agao a ser

desempenhada pelo auditério como sendo nobre, expondo que aquele que adere a
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ela, esta a ser verdadeiramente honroso. A técnica é muito eficiente devido ao fator
pessoal de cada um, isto é, qualquer individuo considera-se ético mesmo se ndo o é, e
certas acdes de “boa vontade” sdo uma forma para provar a si préoprio que é nobre,
subindo assim a sua autoestima. 3* Para provar isto, basta olhar para a pirdmide de
necessidades de Maslow que claramente apresenta as necessidades esséncias do bem-
estar de um individuo. O quinto e ultimo degrau apresenta a necessidade maxima de

um individuo que se traduz em auto realizagdo / atualizagdo pessoal. Esta é

-

interpretada de forma diferente de um individuo para individuo. Para alguns
formacdo académica, para outros, a compreensao de filosofia, para outros, é o alcance
de grandes sucessos dentro da sua area de interesse. A técnica de “nobres motivos”
poderd ser aplicada quando se conhece o que o auditdorio mais valoriza, sendo bem
aplicada, o auditério ndo sd ird aderir a uma tese, mas por em pratica a sua defesa,
pois como a piramide de Maslow nos da a ver, é o objetivo maximo de qualquer
pessoa. Trata-se de procedimento em modo de persuasdo de Aristoteles pathos, pois
recorre ao envolvimento emocional do auditério. Esta técnica é explorada nas
empresas humanistas ndo-Governamentais que conseguem fundos financeiros através
de um apelo de um individuo a uma causa nobre, fazendo assim com que o seu
auditdrio se sinta bem ao contribuir financeiramente para uma causa que é indicada

pelo orador.

05. A dramatizacao

A outra técnica que Dale Carnegie explOe para conseguir persuadir ou

influenciar o seu auditdrio é a dramatizacdo das suas ideias.

“Cinema faz isso, a televisdo também. Por qué vocé ndo faz o mesmo” — Dale Carnegie

p.230%

34 Carnegie, Dale, Como fazer amigos e influenciar as pessoas, p.224, Companhia Editora Nacional,
ed.1981

35 Carnegie, Dale, Como fazer amigos e influenciar as pessoas, p.230, Companhia Editora Nacional,
ed.1981
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Trata-se de uma técnica de consentimento face a uma tese, pelo que se deduz,
trata-se de persuasdo pelo pathos. Nao é necessario ser um perito em defesa logos,
basta puxar pelo lado emocional de um individuo. Podemos reparar que muitas vezes
os filmes ou publicidades com teor humanista e/ou dramaticos, colocam as pessoas
num estado de espirito que as faz pensar ou até criar as subculturas, assim como os
irmaos Wachowski fizeram com o seu filme “V de Vendeta” que criou a imagem-marca
do movimento de Anonymous e até com “The Matrix” que criou uma subcultura de

Cyber-Punks. O que nos proibe fazer o mesmo?

Ao dramatizar a sua tese, estamos a puxar pelo lado ndo-racional do auditério
que é um lado muito mais facil de ser manipulado pois raramente necessita de um
argumento que o justifique. As pessoas persuadidas emocionalmente sdo as proprias
defensoras da tese transmitida, pois elas prdprias procuram encontrar um argumento,

valido ou invalido, que justifique as sua adesao.

06. Desafiar para persuadir

Segundo Dale Carnegie, o desafiar é o Ultimo instante ao qual se deverd
recorrer quando mais nada funciona. As pessoas sao bastante sensiveis aos desafios
porque a propria duvida das suas capacidades, tanto mentais, tanto fisicas, sdo
intolerdveis ao qualquer individuo. Esta técnica pode ser aplicada de forma discreta
para ndo causar a faldcia informal ad hominem, através da aplicagao de palavras-chave
gue ainda iremos explorar mais para frente, tais como “Mas ja alguma vez pensaste
que...” ou “Ninguém duvida em (...), mas nés compreendemos que (...), certo?”, entre
outras. Trata-se de persuasdo pelo pathos, isto €, causar emoc¢do no sujeito. Qualquer
desafio puxa pelo lado emocional de auditério, colocando-o a prova, e quando existe
mais do que um interlocutor, cria a competicdo. Ser competente é uma caracteristica
fundamental para qualquer pessoa, pois faz com que esta esteja posta a prova para
convencer o que vale, algo que pode ser benéfico ao orador que pretende levar o seu

auditdrio a aceitar uma tese ou leva-lo a fazer o que quer que seja.
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07. A universalizagao

A forma mais utilizada na difusdo das ideologias é a universalizagdo. Trata-se de
um procedimento que visa generalizar as ideias do orador como sendo também as
ideias do auditdrio. As ideias, que na realidade se referem aos interesses particulares,
sdo apresentadas como propostas que visam atender a todos e satisfazer as
necessidades da maioria.3® O procedimento é bastante utilizado na politica onde a
universalizacdo dos ideias e objetivos de um partido é importante para angariar
apologistas de uma dada visdo politica, tendo uma ilusdo no auditério que os objetivos
sdo partilhados. A utilizacdo de expressbes como “nds acreditamos” ou “nds
queremos” quando o “nds” é ao mesmo tempo o orador e o seu auditério é uma
caracteristica da persuasdo em procedimento da universalizacdo das ideias. A luz dos
ensinamentos de Perelman, estamos aqui em presenca de uma “figura” de comunhao

que pode ter a forma de uma “alusdo” ou de uma “comunicac¢do oratdria”, a depender

da estrutura da proposicao formulada pelo orador.

A universalizacdo e a transferéncia também se processam de forma mais subtil.
A utilizacdo das palavras como “igualdade”, “justica”, “bem comum”, “democracia”,
agregados a ideia que o orador quer impor é uma forma de universalizar da tese a
transmitir ao auditério. E um procedimento poderoso pois funciona mesmo com o
auditério universal, pois ao conhecer os conceitos que movem qualquer pessoa, é
possivel agrega-las a ideia do orador. Quando alguém fala, por exemplo, em “democracia”,

por exemplo, a um grande niumero de pessoas, cada uma compreende o conceito num sentido

pessoal, o que torna facil a persuasdo a partir deste procedimento.?’

08. Problema-solucao

A mais bdsica e a mais potente férmula de persuasdao durante um discurso é o
padrdo de problema-solugdo. A técnica foca-se no discurso onde o orador persuade o

seu auditério que existe um problema que precisa de ser resolvido, apresentando a

36 Garcia, Nélson Jahr, Propaganda: Ideologia e manipulag3o, p.32, Fonte Digital, 1999

37 Garcia, Nélson Jahr, Propaganda: Ideologia e manipulag3o, p.33, Fonte Digital, 1999
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sua gravidade e a importancia da resoluc¢do.®® Assim que o auditdrio aceita o facto da
existéncia do problema, o orador prossegue a apresenta¢cdo da solugdo ja pré-

fabricada.

Deve-se ter em mente que as pessoas nem sempre estdo conscientes daquilo
que fazem ou precisam. Por isso, estdo abertas as solu¢des vindas de uma figura
credivel, mesmo quando ndo existe um problema. Na publicidade, este procedimento
é explorado de forma abusiva, onde é criado um pseudoproblema, ou uma
pseudonecessidade, que o produto publicitado resolve. Os retores utilizam esta
técnica para apresentar a sua ideia como sendo a solucdo importante e indispensavel,
mesmo quando o problema é fabricado. As pessoas que integram o auditdrio, tendem
a aderir a quaisquer solu¢des quando sdo persuadidas que, de facto, o problema

existe.

A técnica é comum, ndo apenas na publicidade, mas na politica e em outras

areas onde é necessario persuadir ou ganhar credibilidade perante o seu auditério.

Capitulo V: Rapport

Sempre que o objetivo é persuadir ou manipular o auditério, é necessario
estabelecer a empatia, atitude que tem a capacidade de agir sobre a disposicdo
(diathesis) do auditério, tendo em vista obter a sua. A empatia é algo que tende surgir
de forma natural entre os membros da familia, amigos e ente-queridos ao longo do
tempo de relacionamento. E um fendmeno que faz parecer que as pessoas em
relacionamento sdo “iguais” ou muito parecidas, pois demostram a mesma forma de
pensar, os mesmos gostos, a mesma maneira de se comportar e de ser.*® O
procedimento denominado por rapport, forca e artificializa a empatia, fazendo com
gue os interlocutores pensem a curto-médio-prazo que se relacionam

psicologicamente.

38 pullman, George, Persuasion: History, Theory, Practice, p.256, Hackett, 2013

3% Menezes de Almeida, José Ronaldo, Novos rumos em comunica¢3o interpessoal, p.20, NOBEL, 2000
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O termo “rapport” foi introduzido pela primeira vez pelo médico alemao,
criador da teoria de magnetismo animal, chamado Franz Anton Mesmer na sua teoria
sobre o magnetismo animal. Em francés, o conceito significa “trazer de volta”
[rapporter]. Este é vastamente usado no ramo da psicologia e consiste numa técnica
usada para criar uma ligacdo de sintonia e empatia entre duas ou mais pessoas. Muitas
vezes rapport é relacionado com a seduc¢do, sendo uma ferramenta usada no contexto
de relacionamentos, mas ndo se deve confundir a seducdo (atracdo sexual) e rapport
(empatia forgada). Este procedimento tem grande relevancia no mundo empresarial,
sendo muitas vezes usado estrategicamente em processos de negociacdo e vendas. E
dificilmente aplicado nos meios ndo presenciais, pois envolve uma andlise e a
constante adaptacdo perante o sujeito com quem se pretende criar a empatia, mas
isto ndo significa que nos meios ndo presenciais seja impossivel estabelecer o rapport.
Pode-se observar como, em diversos programas de televisdao e no youtube, a empatia
é conseguida perante o publico-alvo através de adaptacdo a sua forma de ser
previamente estudada, sobretudo o procedimento de espelhamento que ird ser

abordado a seguir.

O rapport podera ser forcado a partir de dois procedimentos, o de
espelhamento e o de reciprocidade. O primeiro consiste no ato de espelhar o sujeito
com quem se pretende criar a empatia. Trata-se do ato de imitacdo de comunicagao
verbal e ndo-verbal, onde a sua linguagem corporal, entoacdo e o ritmo de voz, o ethos
do orador e a linguagem usada pelo sujeito sdo adaptados. O Joe Navarro, escritor,
investigador de comunicacdo ndo-verbal e ex-agente FBI afirma no seu livro “(...) a
maioria das pessoas sdo linguisticamente autocentradas e usam a sua propria
linguagem para estabelecer a conversacdao. De modo a maximizar a sua eficiéncia,
deve-se usar a linguagem das outras pessoas: ao fazé-lo, espelha o que lhes vai nas
mentes e o que lhes corresponde linguisticamente — e mesmo psicologicamente. Ficam

740

imediatamente em sincronia. e isto também se aplica em todo o resto de

comunicacdo ndo-verbal. 4

40 Navarro, Joe, O corpo ndo mente, p.32, ESTRELA POLAR, 2010

4 Menezes de Almeida, José Ronaldo, Novos rumos em comunicagdo interpessoal, p.20, NOBEL, 2000
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O segundo procedimento é o de reciprocidade. Consiste em agradar ao sujeito
sem pedir nada em troca, isto é, dar prendas, fazer favores, elogiar, etc... O Dale
Carnegie explora este procedimento no seu livro “Como fazer amigos e influenciar
pessoas” com o fim de conseguir a empatia e a consideragdo mdxima da parte do seu
auditdrio. Este procedimento centra-se na demostracdo mais ingénua de disposicao,
boa vontade e respeito, sem exigir nada em troca, ou melhor, nada especifico, pois a
reciprocidade faz com que seja, aos olhos do auditério, um exemplo e o amigo mais
préximo. O Dale Carnegie diz “E uma antiga e verdadeira méxima "que com um pingo
de mel se apanha mais moscas que com um galdo de fel". O mesmo se da com os
homens. Se se quer tornar um homem adepto de uma causa sua, convenga-o primeiro
de que vocé é seu amigo sincero. Nisto ha uma gota de mel que apanha o seu coracdo,
o qual, digam o que quiserem, é o caminho mais curto para a sua razdo.”*2. Assim que
o rapport é conseguido, o sujeito ird ser mais recetivel aos interesses e para além de
confiar mais no orador, serd mais aberto ao discurso, o que significa o maior dominio e

aceitacdo do discurso que esta a ser transmitido.

Para os fins de persuasdo, atingir um rapport com o seu auditério é uma das
principais razdes para conseguir eficiéncia no discurso. A técnica cria “lacos”, é a tal
chamada “quimica” entre pessoas que facilita imenso a comunicacdo e bem-estar em
conjunto. De certa forma, é importante formar o ethos que o publico aceite, isto &,
formar uma imagem, maneira de ser e de agir a imagem e semelhanca do seu
auditdrio. Como ja foi dito anteriormente, as pessoas tendem a aceitar sempre aquilo

gue é mais parecido consigo mesmos.

Capitulo VI: Comunicagao nao-verbal

Segundo Albert Mehrabian, professor de psicologia na Universidade da
Califérnia, a comunicacdo verbal corresponde apenas a 7%. O resto, segundo

Mehrabian corresponde a chamada comunicag¢do n3do-verbal, isto é, a entoac¢do de voz,

42 Carnegie, Dale, Como fazer amigos e influenciar as pessoas, p.186, Companhia Editora Nacional,
ed.1981
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ou seja, comunicagdo vocal (38%) e a linguagem corporal (55%)*. A comunica¢do n3o-
verbal é um campo muito importante que se deve considerar e construir durante todo
discurso. Alids, esta é importante sempre que se tem contacto com quem quer que
seja, durante um didlogo, seja na observacdo. Toda a gente comunica nao-
verbalmente e o mais importante é que esta, na maior parte das vezes, é inconsciente,
o que significa que ndo pode ser controlada. Dai, na andlise de comunicagdo ndo-
verbal perante um auditdrio, se pode retirar as mais verdadeiras e ingénuas respostas
dos interlocutores. A comunicagdo nao-verbal é inevitdvel e ndo da para disfargar pois
é impulsionada pelo sistema limbico que se situa na parte do cérebro que liga os dois
hemisférios, assim como a amigdala, tdlamo, hipotdlamo e hipocampo. #* O sistema
limbico é responsdvel pelas reagdes ndo-cognitivas em prol da sobrevivéncia. Se
antigamente um animal teria que reagir de forma rdpida para escapar a um predador,
atualmente, o ser humano vive num ambiente seguro e ndo necessita desta
componente, mas o sistema limbico ndo desapareceu, readaptou-se. Qualquer animal,
assim como o ser humano, reage constantemente as situa¢des que o rodeiam, como
disse anteriormente, o sistema limbico estd por detras destas reacdes inconscientes.
As reacbes estdo assentes no paradigma da paralisacdo, quando é recolhida a
informacdo da situacdo de fuga ou luta, isto é, a reacdo propriamente dita. O ser
humano, ndo pode, devido aos aspetos culturais “lutar” ou “fugir”, por isso, o sistema
limbico desenvolveu uma substituicdo a este paradigma, indicadores de “conforto” ou
“desconforto”. E nestes dois paradigmas que se se baseia toda a comunicacdo n3o-
verbal do ser humano. Esta, ajuda nao apenas interpretar o que o auditério sente, as
suas reacdes e as suas caracteristicas, mas também dar a possibilidade ao orador de
simular a comunicacdo nao-verbal para que o auditério possa reagir de forma

pretendida (construir o ethos para influenciar o pathos).

43 Ludwig Wittgenstein designa estes artificios como “condi¢bes extralinguisticas” que envolvem o que
dizemos e contribuem para determinar o seu sentido, cf. Tratado Ldgico- Filoséfico: InvestigagOes
Filoséficas, Lisboa, Fundagdo Calouste Gulbenkian, 2008.

“Navarro, Joe, O corpo n3o mente, p. 47, ESTRELA POLAR, 2010
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01. Voz

Como ¢é dito anteriormente, a entoa¢do de voz corresponde a 38% da
distribuicdo comunicacional. Para além de entoagdes basicas da fala humana, como a
declarativa, interrogativa, imperativa, exclamativa e a entoagao persuasiva, deve-se
considerar o registo de voz que as pessoas utilizam inconscientemente. Por exemplo,
pode-se reparar que um individuo ao falar com quem quer que seja que é lhe estranho
tende a utilizar um registo de voz mais grave, enquanto o didlogo com a pessoa que é
Ihe querida, ou uma crianga, o registo tende a subir. Isto tem a ver com o sistema
limbico, um mecanismo de defesa que seres humanos utilizam inconscientemente.
Alids, esta tendéncia podemos observa-la ndo sé nos humanos, mas também na
maioria das espécies do reino animal. O som grave (+/- 20hZ-150hZ) é associado ao
poder e perigo, enquanto o som de banda média-aguda (mas ndo em demasia) é mais
confortdvel. Os sons agudos (1000hZ+) causam mais impressao, sobretudo na mulher.
Isso tem a ver com os seus instintos maternos segundo o Larry Fessenden, produtor
Norte-americano de cinema de terror. Segundo este, os sons agudos sdo associados ao
choro de uma crianca e que representa um som de alerta de perigo da sua crianca para
uma mulher ao nivel inconsciente. Quem consegue compreender os efeitos sonoros
sobre animais, consegue ndo apenas interpreta-los, mas maneja-los para os seus
interesses. Uma voz grave é sempre associada ao poder, dignidade, determinacao e
por isso, o orador que dirige o seu discurso nesse tom de voz, consegue causar uma
boa impressdo sobre o seu auditério.*® Mas nem sempre o tom de voz grave é
saudavel para um discurso persuasivo, os discursos que tendem a sensibilizar o
auditério devem ser conduzidos com um registo mais agudo, igual ou parecido a uma

voz feminina, colocando o auditdério num estado mental mais relaxado e confortavel.

A prépria entoacdo deve ser bem escolhida e aplicada para melhor assimilacdo
de tese que estd a ser transmitida. Para além disto, a velocidade da pronunciacao,
pausas e ritmo, sdo os aspetos importantes para uma boa assimilacdo, disposicdo e
adesdo da parte do auditério.*® As pausas e os siléncios sdo poderosos, transmitem

confianca e deliberacdo, enquanto as hesitacdes no discurso demonstram a falta de

4 Navarro, Joe, O corpo ndo mente, p. 127, ESTRELA POLAR, 2010

4 Marques, Wagner Luiz, “Persuadir”: o curso, p.42, CIANORTE-PARANA, 2012
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confianga, desconforto e nervosismo. Saber interpretar os sinais durante a conversa
com o seu interlocutor é uma boa pratica para poder analisar o estado em que o

sujeito estd e as suas caracteristicas psicoldgicas.

02 Linguagem corporal

Segundo Mehrabian os 55% da comunica¢dao correspondem a linguagem
corporal. Ai, podemos incluir ndo apenas as expressoes fisioldgicas, mas também as
expressdes faciais e micro expressdes. Estamos perante uma ciéncia habitualmente
consideracdo periférica, todavia a sua exploracdo poderia estender-se diversos
volumes. Para economia da nossa Dissertacdo, poderemos aborda-la de forma

resumida sem entrar nos exemplos e demostragdes.

A linguagem corporal ndo se limita a compreensao se o sujeito esta confortavel
ou desconfortdvel, se esta a reconfortar-se ou se estad “paralisado”. Estes sinais sdo a
base para deduzir, perante uma determinada situacdo, o que estd na sua mente. Nao
existem sinais que, por exemplo, diretamente vao indicar se um individuo estd a
mentir, ou se esta apaixonado. Mas perante um conjunto de informacdes recolhidas, é
possivel compreender o que a pessoa estd a sentir ou pensar numa determinada
situacdo. O que ndo quer dizer que ndo existam sinais que indiciem diretamente qual a
intencdo ou reacdo da pessoa, como é o caso de intengdo de ir embora ou a nao
compreensao de um determinado tema, mas tudo isto baseia no paradigma

“conforto”/”desconforto” emitidos pelo sistema limbico.*’

A linguagem corporal é uma ferramenta poderosa para analise do seu auditério
e para poder controlar o estado do auditério. Por exemplo, Joe Navarro exp&e no seu
livro que quando duas pessoas estdo em discordancia, os seus corpos tendem inclinar-
se para os lados opostos.*® Quando uma pessoa se sente desconfortavel, esta tende
agarrar as suas préoprias maos cruzadas pela frente, cobrindo o peito ou pélvis, entre
outas inUmeras interpretacdes de linguagem corporal. Tendo em conta os exemplos

gue aqui foram usados, assim que o orador repara nestes sinais de desconforto,

47 Navarro, Joe, O corpo ndo mente, p. 43, traducdo Maria A. Campos, ESTRELA POLAR, 2010

48 Navarro, Joe, O corpo ndo mente, p. 76, traducdo Maria A. Campos, ESTRELA POLAR, 2010
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automaticamente deve modificar o seu discurso para que os sinais desaparegam,

mantendo assim em controlo a comunicagdao nao-verbal bilateral com o seu auditério.

Outro exemplo, mas neste caso invertendo os papeis, quando orador quer
intimidar, basta olhar nos olhos e inclinar-se para perto do sujeito. Desta forma, o
sujeito sentir-se-a que o seu espaco esta a ser invadido e a sua zona de conforto estd a
ser perturbada, levando-o a intimidagdo. Um individuo intimidado, comeca a
apresentar os sinais de desconforto, comecando automaticamente a reconfortar-se
(tocar-se, desviar o olhar, etc...). Pode-se também referir que, numa comunicagdo
presencial, a inclinacdo do corpo por parte do orador e a colocacdo das maos na mesa,
demonstrando seguranca, autoridade e territorialismo, deixando o sujeito mais
inseguro e submisso. A gesticulacdo das maos é um sinal de conforto, principalmente
guando a tendéncia é a de gesticular para cima. A técnica reforca o discurso e da mais
credibilidade ao orador. A linguagem corporal do orador consegue confortar o seu

auditdrio ou pelo contrario, coloca-lo desconfortavel.

E importante poder analisar, a partir da observacdo, a linguagem corporal e
poder controlar intensionalmente a sua prépria linguagem corporal e o seu aspeto
fisico de forma a poder dominar o seu auditério, quase, completamente, sem estar a
espera que o seu auditério se expresse verbalmente de forma negativa ou que o seu
auditério esteja a questionar ou ignorar o discurso que orador esta a transmitir. A
linguagem corporal, expressdes e micro expressdes sao coisas que podem ser
simuladas temporariamente, mas é impossivel para ser humano falsifica-las ou
esconde-las durante muito tempo, pois trata-se de uma comunicagao inconsciente
provocada pelo sistema limbico, ou seja, é automdtico e incontroldvel. Um filme
documentario de James Millar chamado “Secrets os Body Language” descreve as
diversas técnicas e simbolismos intencionais da linguagem corporal nos politicos mais
influentes ao nivel mundial. Analisando os cumprimentos de mao dominadores (que
varia de homem para mulher), a forma do andar, toques e até da distribuicdo de
espaco para uma fotografia corporativa. O documentdrio demonstra a importancia da
utilizacdo intencional de linguagem corporal com o fim de demonstrar o poder,

influenciar e ter o maior sucesso na persuasdo nos negdcios e na politica. E importante
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referir as diferencgas culturais que estdo explicitas no documentario e que Joe Navarro

apresenta de seguinte forma:

“Be aware that there are cultural differences in eye contact and eye-gaze
behavior that must be considered in any attempt to detect deception. For example,
individuals belonging to certain groups of people (African Americans and Latin
Americans, for instance) may be taught to look down or away from parental authority

out of respect when questioned or being scolded ”#°

Um orador deve ter em conta as diferengas culturais da linguagem corporal,
respeita-las e adaptar-se a elas, para poder formar melhor o ethos e facilitar a andlise,
controlando desta forma a comunica¢do persuasiva. E importante fazer com que o
orador mantenha uma imagem de poder e de credibilidade, que é conseguida, acima
de tudo pela comunicacdo ndo-verbal e sobretudo pela sua linguagem corporal (toque,

sorriso>’, aperto de m3o, etc.) e pela sua aparéncia.

03. Aparéncia

A comunicacdo ndo-verbal ndo se baseia somente na linguagem corporal
(posicionamento, olhar, toque, mico expressdes e expressdes) e as caracteristicas da
voz (perturbacdes, entoacdo, tonalidade). Existe um aspeto importante que
compromete a opinido do auditério perante o orador, isto é, a aparéncia. Apesar de a
aparéncia ser culturalmente posta de parte por muitas pessoas, esta € um aspeto
importante para causar a primeira impressdao (e eventualmente para manté-la).
Vivemos no mundo de aparéncias, a importancia da estética ndo é uma caracteristica
meramente cultural, pois todos os animais tomam decisGes e criam empatia na base
de aparéncia. O cortex visual é enorme e o seu desenvolvimento deve-se a razao
Obvia: a sobrevivéncia. Todos os animais tomam decisGes com quem irdo acasalar ou
com quem irdo cacar pela estética vista do ponto de vista de saude e simetria, pois

transmite o poder e bons genes para a procriacdo. Joe Navarro afirma no seu livro “A

4 Navarro, Joe, What Every Body is Saying, p.216, Hyper Collins, 2008

50 Segundo o Dale Carnegie, o sorriso é a forma mais simples e rapida para conseguir a predisposi¢do de
um auditdrio, pois demostra a simpatia e a humildade de quem sorri. — Navarro, Joe, Como fazer amigos
e influenciar as pessoas, p.95
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nossa predilecao pela estética e beleza esta efetivamente embutida em nds. Todas as
culturas tém um apreco pela beleza, saude, juventude, estética e simetria que s6 se
pode explicar por uma necessidade evoluciondria.”>!. Caras bonitas e simétricas fazem
bebés sorrir e as suas pupilas dilatam o que indica o conforto e confianga, isso para
nao referir que pessoas e animais bonitos tém mais sucesso e facilidade na sociedade.
Isto significa que caras bonitas tem mais sucesso na persuasdo? Sim e n3o. E claro que
as caras naturalmente bonitas tendem a ter mais facilidade, mas ndo se pode ignorar
outros aspetos ditos estéticos, tais como higiene, carisma e roupa. Como sublinha
Navarro, “ (..) a nossa espécie, assim como muitas outras, tende a favorecer a

beleza.”>2

Todos os dias escolhemos roupas para usar, tanto para nés mesmos, tanto para
os outros. As pessoas avaliam a maneira como um individuo se veste, ndo
necessariamente para julgar, mas para ver o que projeta ser, dando assim, nao
verbalmente, informagdes sobre si mesmo. A roupa transmite o seu nivel econédmico,
grau de educacao, fiabilidade, sofisticacdo, o que faz, o que gosta, a origem e até o

carater de quem veste.

Durante um discurso persuasivo, o orador deve escolher a sua aparéncia em
conformidade das caracteristicas e gostos do seu auditério (formar ethos), de forma a
causar uma boa impress3ao e invocar a empatia, seja a roupa formal, seja informal.
Desta forma, a impressao da parte do auditério ndo ird apenas focar-se no discurso

persuasivo, mas também na comunicac¢do ndo-verbal.

Capitulo VII: Componentes técnicos da Retdrica audiovisual

O surgimento de cinema em 1895 pelos irmdos Lumiére deu origem a uma
nova arte e a um novo meio de comunicacao que misturava as imagens em movimento
e posteriormente, na década 30 do século XX, também o som. Ao longo deste século,
audiovisual tem evoluido ao nivel de técnicas de captacdao de imagem, iluminac¢do, som

e edicdo, criando desta forma as teorias de retérica audiovisual. O objetivo ndo passou

51 Navarro, Joe, O corpo ndo mente, p. 27, ESTRELA POLAR, 2010

52 Navarro, Joe, O corpo ndo mente, p. 139, ESTRELA POLAR, 2010
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a ser apenas capturar um momento®3, como era no inicio, mas também para transmitir

uma mensagem, uma ideia ou contar uma historia.

O audiovisual ndo se baseou apenas no cinema, pois também se desenvolveram
outros formatos da sua aplicagao, tais como a reportagem jornalistica, documentarios,
anuncios publicitarios, videoclipes, entre outros. Este meio de comunicacdo nao
combina somente o discurso verbal acompanhado por imagens, mas também usa um
discurso ndo-verbal, semidtico, a partir do qual o auditério para além de assimilar a
informacao que é transmitida, também é comprometido afetivamente. O audiovisual,
assim como a fotografia, sdo os Unicos meios que conseguem transmitir as mensagens
complexas na fracdo de segundos, pois somente uma imagem fotografica pode conter
diversas mensagens em simultaneo. E uma ferramenta poderosa de comunicacio
persuasiva onde convergem logo os trés modos de persuasdao de Aristoteles e que
consegue levar o espetador a assimilar o conteudo informativo, provocar um

sentimento e uma interpretacao desejada sem que o proprio se aperceba.

As técnicas desenvolvidas para este fim serdo descritas neste capitulo de forma
a demostrar como é feita a construcdo de um discurso video que visa persuadir um

auditdrio e leva-lo a uma interpretacao desejada.

01. Semidtica: Mensagem linguistica, conotagao e denotacao

Como é dito anteriormente, audiovisual € um meio de comunicacdo que
combina a percecdo visual e auditiva num Unico discurso onde o objetivo é transmitir
uma mensagem. Roland Barthes, em “A retdrica da imagem” apresenta uma andlise
pictérica de um anuncio em suporte de cartaz de um produto alimentar>* onde a
mesma € subdividida em trés categorias.>> Estas trés categorias de andlise pictdrica
apresentam a forma como a informacdo é percecionada pelo consumidor a partir de

uma Unica representacao. O mesmo pode ser feito nos documentos em discurso video,

53 Exemplo: Irm3os Lumiére, “L'Arrivée d'un train en gare de La Ciotat”, primeira exibigdo 28 de
Dezembro, 1895

> ANEXO 1

55 Barthes, Roland, Retérica da imagem, p.49, 1964

40



visto que se trata de uma representagao pictdrica, mas em movimento, o que da mais

versatilidade, dinamismo e complexidade ao meio de comunicagao.

A primeira analise a ser descrita é a mensagem linguistica. Esta € comunicada
diretamente em forma de narragdo (em suporte video) ou escrita onde, para a sua
compreensdo, basta conhecer a lingua®®. A mensagem linguistica pode exercer duas
funcdes, a de revezamento ou de ancoragem. A fun¢do de revezamento baseia-se na
explicagao do que dificilmente a imagem poderia fazer isoladamente e a fungao de
ancoragem, que é a funcdo mais comum, baseia-se no fornecimento de um

direcionamento analitico a imagem restringindo a sua polissemia.®’

A segunda analise a ser descrita pelo Roland Barthes, é a mensagem literal ou
denotativa. Esta baseia-se na interpretacdo literal dos objetos presentes na imagem.
Isto quer dizer que a interpretacdo é objetiva e fatual. Um objeto presente na cena é
aquilo que é e é analisado como sendo tal em conformidade da percecdo e
conhecimento cultural do auditério.”® O sentido da andlise é literal sem atribuic3do do

simbolismo ao objeto representado.

A terceira e uUltima andlise é a mensagem icdnica ou conotativa. Esta utiliza a
simbologia do objeto ou da perspetiva da sua representacdao para indicar uma
mensagem subentendida, ndo literal ou metaférica.>® A semidtica é a ciéncia que
estuda este tipo de mensagem onde a interpretacdo nao é objetiva e utiliza a indugdo
légica para a sua analise, baseando-se nos sinais (significante) que representam ideias,
realidades fisicas ou psicoldgicas (significado). Por exemplo, num filme onde o objetivo
é idolatrar um personagem, podem ser utilizadas na cena a simbologia crista ao redor
do mesmo (significante), de forma a fazer uma associacdo ao messias (significado). Por
outro lado, quanto a perspetiva da representacdo do mesmo, pode ser utilizado o jogo
de planos contrapicados para insinuar a superioridade do personagem em questdo. A

mensagem conotativa tem um poder bastante forte para levar o auditério a induzir, a

%6 Mas, como como nos adverte Jiirgen Habermas na sua obra “Loguique des Sciences Sociales”, importa
ter também a competéncia hermenéutica para a interpretar.

57 Barthes, Roland, Retérica da imagem, p.44, 1964
58 Barthes, Roland, Retdrica da imagem, p.45-46, 1964

59 Barthes, Roland, Retérica da imagem, p.48, 1964
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partir de sinais, uma mensagem subliminar levando-o interpretar a mensagem de
forma pretendida, sem que haja uma comunicagdo direta. Os signos visuais podem ser
diversos, desde gestos, atitudes, expressdes dos individuos na cena, e/ou cores,
efeitos, composi¢ées de imagem, movimentos de camara, etc... que irdo causar uma

interpretacdo de um espetador, desejada pelos criadores do discurso em video.

Na manipulagdo ou comunicacdo persuasiva no audiovisual, a utilizacao das
mensagens acima descritas, é um fator fundamental para a sua eficiéncia. As técnicas
de persuasdo retdrica, descritas no capitulo lll, apesar de nao fazerem parte da
interpretacdo pictérica, sdo as técnicas que compdem a mensagem linguistica do
documento em discurso video e que sdo muito eficientes tanto no audiovisual, quanto
no discurso presencial perante um auditério. Também as técnicas de video
apresentadas e descritas neste capitulo, assim como a comunicacdo ndo-verbal
descrita no capitulo IV, sdo as componentes da mensagem denotativa e conotativa,

isto é, sdo as mensagens cuja percecao é visual.

02. Técnicas de composicao pictdrica segundo a conotacao

As técnicas da composicdao e do enquadramento de imagem sdo ferramentas
poderosas, pois conseguem, para além de facilitar a percecdo de quem observa,
induzir uma interpretacao desejada, levando a rea¢des emotivas, assim como a
assimilacdo da informacdo eficaz. As técnicas fotograficas e também o movimento de
camara compdem uma retdrica visual onde o objetivo ndo é apenas informar, mas
também induzir uma perspetiva na sua interpretacao, abolindo a necessidade de
esclarecimento extra pictérico. E necessario referir que num discurso persuasivo, uma
imagem ou uma sequéncia de video deve apresentar os elementos simbdlicos para
uma interpretacdo conotativa, isto é, levar o espetador a uma assimilacdo da
mensagem ao nivel inconsciente. Este subcapitulo irda apresentar as técnicas de

composicao fotografica e os efeitos que cada uma delas causa no espetador.

A composicdo é a unido de todo o conjunto de decisdes para formar uma
imagem. Isso traduz-se nas decisGes técnicas, de que sdao exemplo a lente a utilizar
durante a captacdo, a utilizacdo de iluminacao, etc... e também as decisdes estéticas,

isto é, os objetos visiveis na cena, o protagonismo de um objeto, a perspetiva da sua
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representacdo e o proprio enquadramento de objetos na imagem. As técnicas tém
vindo a desenvolver-se ao longo dos séculos, em que a sua aplicagdo era restritamente

na pintura.

As técnicas de composi¢cdo de imagem, conforme o seu desenvolvimento, tém
criado os canones e “boas conducdes”, como é o caso da regra dos trés tercos. Esta é a
técnica de composicao pictérica onde o objeto principal é colocado nos pontos de
intercecdo de linhas imaginarias, desta forma, dando-lhe um protagonismo e
destacando-o, de resto, de objetos presentes, tal como é o caso do objeto centrado na
imagem. Estes canones sdo utilizados em video com o propdsito de induzir o foco de

atencdo do espetador para o objeto desejavel. &

No que toca ao enquadramento de objetos na imagem, os diferentes planos
sdo as técnicas utilizadas para forcar uma interpretacdo conotativa do espetador
perante a representacdo. Como é o caso de planos grandes, aproximados e de
pormenor,®! que fazem parte da categoria de afeicdo (sentimento) e que levam o
espetador a percecionar um sujeito na cena de forma a invocar a emocado (pathos).®?
Os planos americanos, médios e gerais®?, ja agora, sdo os planos de acdo, levam a um
foco na agao propriamente dita. Os planos gerais e aéreos sdao os enquadramentos de
apresentacdo espacial e também sdo utilizados para demostrar retoricamente a

grandeza espacial ou de um objeto ou de um conjunto de objetos em cena.

A perspetiva visual é um fator de decisdao que consegue transmitir uma retorica
visual bastante poderosa. Esta causa um conjunto de reacdes no espetador de forma a
percecionar um objeto na cena de modo pretendido. Pode-se referir aqui os planos
picados ou contrapicados que demostram a inferioridade ou superioridade do objeto
na cena. A perspetiva visual é utilizada para enfatizar o que é mais desejavel ou

esconder o que ndo é desejavel.

60 Miotke, Jim, The Better Photo Guide to Digital Photography, p.156, Amphoto Books, 2005
61 ANEXO 2
62 Deleuze, Gilles, A imagem-movimento, p.160, Assirio & Alvim, 2009

3 ANEXO 3
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Os movimentos da camara também sdao um fator importante para direcionar a
percecdo do espetador de forma pretendida, além de dar o dinamismo a narragao
audiovisual. A aproximacdo de plano durante um discurso, por exemplo, forcam os
espetadores a focarem-se no mesmo, enquanto um afastamento de plano revela o

espaco, o que implica o distanciamento perante um objeto (ou sujeito) na cena.

Qualquer decisdo de composicao de imagem, tanto em fotografia quanto em
video, implica uma interpretacao denotativa por parte do espetador. A arte, seja ela
qual for, é regada com muito suor para surgir a luz do dia como se fora "espontanea”!,
isto é, somente percetiva, como também uma parte conotativa, pois esta implicita no
plano psicolégico a associacdo da percecdao aos sinais que, conforme a formacao
cultural de quem observa, se traduz numa narrativa. Um conjunto de decisdes
acertadas na composicdo de imagem video consegue levar o espetador a uma
interpretacdo pré-decidida pelo criador do video. A retérica audiovisual, quando é bem
desenvolvida, consegue ndo apenas envolver o auditério emocionalmente, mas
também leva-lo a ter emocgbes desejadas, facilitando a pré-disposicdo para um
discurso persuasivo implicito nela, sem precisar muitas vezes de uma narracdo verbal,
como é o caso que se pode observar na publicidade em suporte video, onde o artigo
publicitado é vendido de forma eficiente somente a partir de uma sequéncia de

imagens que “falam por si”.

03. A pés-produgdo de video

A pds-producdo de video é um conjunto de procedimentos que consiste em
diversas decisdes, das quais a montagem, onde a imagem captada é ligada entre
diversas sequéncias, desta forma contruindo uma narrativa cinematografica; os efeitos
especiais, para manipular a imagem (ou som) ou criar conteddo, ndo existem na
captacdo original; e tratamento de imagem propriamente dito, isto é, tratamento de
cor, etc... Estes procedimentos sao utilizados, normalmente, para a criacdo de uma
narrativa audiovisual onde as questdes de continuidade, estética ou criacdo de
ambientes ou objetos artificiais, sdo o foco principal. Mas na criagcdo de um video que

visa possuir uma retdrica persuasiva ou de manipulagao, a pds-produgao tem um papel
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fundamental, pois a utilizacdo das técnicas apresentadas abaixo sdo ferramentas

poderosas para este fim.

O primeiro procedimento a ser abordado é a montagem. A montagem é
utilizada para ligar diversas sequéncias de video captadas para formar uma narrativa
audiovisual. Sergei Eisenstein foi um cineasta e filmélogo soviético que mais contribuiu
para as técnicas de montagem, desenvolvendo as cinco tipologias da mesma, a saber:
a montagem métrica, caracterizada pela proporcdo do tamanho de sequéncia numa
forma matematica como um tempo musical (ex: 3 / 4 valsa). Este tipo de montagem é
subordinada ao compasso métrico escolhido na montagem pelo realizador; a
montagem ritmica, caracterizada pela relagdo entre a troca de sequéncias e o
conteudo do video, isto é, o movimento de objetos impulsionam a troca de
sequéncias. Um exemplo de uma montagem ritmica é a sequéncia de planos da
escadaria de Odessa no filme “Stachka”; a montagem tonal, engloba todas as
sensacoes do fragmento de montagem. Esta baseia-se no caracteristico tom emocional
do fragmento. Torna-se evidente que a conce¢dao de medida de Eisenstein se torna,
neste caso, menos claro, visto que o tal “tom emocional” ndo se avalia de modo
empirico, adiantando mesmo a hipdtese de se estabelecerem coeficientes
matematicos para as tonalidades luminosas, ou efeitos geométricos para fragmentos
descritiveis como tendo um “tom agudo”. A montagem atonal é caracterizada pela
auséncia de movimento de tencdo e relaxamento presente nas trés formas de
montagem anteriores; por fim, a montagem intelectual, caracterizada por justaposicdo
de sensac¢des intelectuais associativas.®* Nesta predomina o fator de analise conotativa
da imagem para ser feita uma associacdo entre as sequéncias. No filme “Outubro” ha
uma montagem de vdrias mascaras de etnias diferentes em justaposicao, trazendo a
relacdo do homem com os seus deuses. Este tipo de montagem é explorada nos
discursos audiovisuais persuasivos, levando o espetador a associar um objeto ou um
sujeito exterior a cena a um sinal que estad a ser justaposto na sequéncia. Pode-se

verificar em diversos anuncios publicitarios este tipo de montagem onde as imagens

64 Doppernschmitt, Elen, Politicas da voz no cinema em memdrias do subdesenvolvimento, p.257, 2010
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de um produto estdo justapostas a outras imagens que visam transmitir as

caracteristicas a que os publicitarios pretendem que o seu produto seja associado.®®

Os efeitos especiais sdao um procedimento utilizado para introduzir um
conteudo artificial no video, seja um objeto ou uma acdo (por exemplo a explosdo), de
forma a simular uma realidade que ndo estd na captagao de imagem original e que
dificilmente é conseguida. Nos anuncios publicitarios, muitas vezes sdo utilizados os
efeitos de luz para aumentar a apreciacdo afetiva nos espetadores ou para invocar
uma analise conotativa da parte do mesmo. (Ex: um sorriso com o brilho nos dentes é
associado a limpeza). A escolha de efeitos especiais depende diretamente da
criatividade de quem produz o documento em discurso video e deve ser aplicada

consoante a narrativa audiovisual, para reforcar a retdrica da imagem apresentada.

O tratamento de imagem é utilizado na pds-producdo de video por razdes de
ordem estética, mas a sua utilizacdo causa um impacto forte no espetador. Nao se
trata apenas do tratamento de cor, mas também da estabilizacdo do video, suavizacao
da textura e da tonalidade cromatica do video. No que toca a cor, ja agora, existe uma
relacdo entre a apresenta¢ao cromatica da imagem e a associa¢ao psicoldgica da parte
do espetador. Pode-se ver o exemplo do filme The Matrix, onde a imagem é tratada
em tons verdes quando os personagens estdao na realidade virtual insinuando ao
espetador toda a retérica do cibernético no filme. Na publicidade, o tratamento de
imagem tem um papel importante para o seu sucesso. A utilizacao de cores fortes e
contrastantes é um sindnimo de positivismo, enquanto as cores mortas, ou cores em
escala das cinzas sdo associadas ao negativismo. A prdpria cor predominante na cena

implica uma analise conotativa da parte do espetador, criando associacdes a emocdes.

A pods-producdo de um documento em discurso video é um conjunto de
procedimentos indispensavel para construir uma narrativa fluida no audiovisual. Esta,
como foi descrito neste subcapitulo, utiliza as técnicas poderosas que invocam a
emocdo da parte do auditorio. Ndo se trata apenas de emocdo, mas de todo o

envolvimento psicoldgico do espetador com o video.

85 Alea, Tomas Gutiérrez, Dialética do Espetador, p.80, Summus Editorial, 1983
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04. Som

Um dos componentes do audiovisual que tem um forte potencial, para causar
impacto no auditério ao nivel emocional, é o som. N3o se trata de narracdo ou
acompanhamentos sonoros relativamente ao video (exemplo: som de um motor
qguando na cena entra um carro), pois as técnicas de voz foram exploradas no capitulo
IV e o acompanhamento sonoro, sendo original ou gravado em estudio de foley, é uma
componente narrativa de audiovisual que se destina a aproximar a representacao
video ao maior realismo. Trata-se de acompanhamento musical e efeitos sonoros que
tem um papel fundamental para a influéncia do auditério ao nivel de percecdo. Estes
sdao utilizados normalmente para influenciar o pathos do auditério perante o
documento em discurso de video, isto &, invocar uma emocdo e um “estado de

espirito” que forca a empatia no discurso e suscita a atencao.

Um video sem som de acompanhamento, efeitos especiais ou a musica de
fundo é monodtono ao nivel afetivo e sem ritmo, dificultando desta forma o
envolvimento da parte do espetador com a retdrica audiovisual. Em simultaneo com a
introducdo do som de acompanhamento do video na cena, este pode ser integrado
com a musica para criar um énfase dramatico, de suspense, de a¢do ou de melancolia
(entre outros) que tem propdsito de colocar o auditério a envolver-se ao nivel
emocional com a ac¢do desenvolvida no video.®® O exemplo mais eloquente do poder
do acompanhamento musical perante a percecdo de video, e que também demonstra
o efeito na percecdo numa diferenca entre a existéncia de musica e a sua auséncia, é o
trecho do filme “O Grande Ditador”, realizado por Charlie Chaplin em 1940, onde o
Hynkel, o ditador da Tomania, interpretado pelo préprio realizador, faz um discurso
perante a plateia. Originalmente, a sequéncia nao tinha musica de acompanhamento,
era sé focada no discurso propriamente dito. Em 2012, surgiu na internet uma versao
com o acompanhamento musical do Hans Zimmer, um compositor alemdo. O enfase
do discurso aumentou e o envolvimento afetivo perante as palavras tornou-se mais

forte, apesar do discurso propriamente dito ser originalmente bem conseguido.

86 Key, Wilson Bryan, The Age of Manipulation: The Con in Confidence, the Sin in Sincere, p.31, Madison
Books, 1989
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Conclui-se que o acompanhamento musical da for¢a e énfase a agao desenvolvida e, a

partir dele, é possivel transmitir o que é intransmissivel por palavras ou imagens.

Os efeitos sonoros no filme tem um poder de manipular as emocgdes e desejos
do seu auditério.®’” Estes podem desempenhar diversos papéis na invocacdo da
emocao no espetador, desde de intensidade, velocidade, inter-relacdes entre objetos
na cena e qualidades tonais. As camadas destes efeitos sdo misturadas com outros
sons na cena, para criar uma ilusdo de uma realidade, ou mais precisamente, a
espectativa da realidade da parte do auditdrio.®® Estes sdo importantes para
construgao de narrativa audiovisual com uma retdrica eficaz. Os efeitos de som sao
utilizados para dar énfase a uma ac¢do ou, tal como o acompanhamento musical,
servem para suscitar uma emocdo no espetador. No cinema de ficcdo, os efeitos
sonoros sao muito utilizados para suscitar um impacto e tensdo. O género onde estes
efeitos sdo bastante explorados é o terror e o suspense onde se utilizam,
frequentemente, as tonalidades sonoras muito graves para invocar a ansiedade e o
sentimento de perigo e também os sons ritmicos muito agudos para suscitar um
sentimento de tensao e terror. Estes sons, ja agora, tem um impacto no espetador
devido aos seus instintos naturais que provém dos primérdios da espécie humana,
onde os sons graves sao associados ao perigo devido aos desastres naturais e os sons
agudos sdo associados ao panico, tendo mais impacto no género feminino, devido a
associagao deste ao choro de uma crianga, trazendo o sentimento de que a espécie
estd em perigo.?® Os efeitos sonoros sdo utilizados para a criacdo de uma andlise
conotativa, onde o préprio som possui uma mensagem (exemplo: sons de computagdo

gue levam a uma interpretacdo mais digital ao que acontece no video).

Os sons colocados no video tem um papel importante para o envolvimento do
espetador com a acdo a desenvolver-se na cena, conseguindo desta forma passar as

mensagens que dificilmente seriam passadas por meio de narra¢do auditiva ou visual.

7 Donnelly, Kevin J., Occult Aesthetics: Synchronization in Sound Film, p.75, Oxford University Press,
2014

68 Key, Wilson Bryan, The Age of Manipulation: The Con in Confidence, the Sin in Sincere, p.32, Madison
Books, 1989

9 Documentdrio “Brain Games: Don’t be afraid”, National Geographic
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Os sons sdo interpretados conotativamente e muitas vezes apresentam-se de forma
subliminar, influenciando diretamente o inconsciente do espetador, trazendo as
reacOes, emocdes e o envolvimento geral com a acdo no discurso audiovisual. No
discurso audiovisual persuasivo, como é o caso da publicidade, a utilizacdo de musica
tematica e de efeitos sonoros é uma técnica para uma venda eficaz, pois enfatiza o
cardter do que o artigo em venda tende a transmitir, tornando a sua temdtica mais
compreensivel, a publicidade mais memoravel’® e uma publicidade memoravel torna o
produto ou ideia publicitada mais bem-sucedida. No cinema de propaganda (tendo um
discurso persuasivo), a utilizacdo de efeitos de sons e de musica temdtica (inspiracional
ou dramatica) servem para enfatizar o discurso, assim como o envolvimento afetivo do

auditdrio perante o mesmo.

05. O mito do 252 frame

Em 1957, o empresdrio americano James Vicary anunciou a descoberta, feita
pelo préprio, do efeito chamado “252 frame”, uma técnica que, supostamente,
conseguia transmitir as mensagens subliminares para os espetadores sem que os
proprios apercebessem. Este afirmava que utilizava esta técnica nos cinemas para a
publicidade e o incentivo aos espetadores para que estes consumissem pipocas e
Coca-Cola. O proéprio afirmou que durante a experiéncia, a venda destes produtos
subiu consideravelmente.” Pouco tempo depois deste anuncio, James Vicary fundou

uma agéncia publicitaria que desenvolvia a publicidade subliminar.

Entdo como é que funciona o 252 frame? O autor deste método afirmava que o
cérebro humano consegue interpretar de forma consciente somente as 24 imagens
por um segundo. Todas as imagens que ultrapassassem o nimero 24 em um segundo,
influenciam o inconsciente do espetador. Isto é, o cérebro processa a informacao sem
gue o espetador se aperceba, invocando opinides e desejos transmitidos na 252
imagem. Vicary afirmava que ao passar imagens por um curto prazo de tempo era o

suficiente para retencdo da mensagem na area do cérebro responsavel pela meméoria,

70 Mooj, Marieke, Global Marketing and Advertising: Understanding Cultural Paradoxes, p.182, SAGE
Publications

1 Lilienfield, Scott, 50 great myths of popular psychology, p.52, Wiley-Blackwell, 2011
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mas era insuficiente para a retencdao no cértex visual, assim as mensagens seriam

retidas ao nivel do inconsciente.’”?

Jd em 1958, o efeito do 252 frame foi refutado pela associacdo Norte-
Americana de Psicdlogos. No més de Janeiro do préprio ano, James Vicary decidiu
comprovar a eficiéncia da técnica a partir de uma demostrag¢ao publica da mesma nos
canais CBC no Canadd. A demostracdo implicou, durante duas horas de exibicdo de um
programa televisivo, a colocagdao de uma frase subliminar para incentivar o espetador
a telefonar direto para a televisdo, mas o nimero de chamadas ndo aumentou.
Quando foi revelado aos espetadores sobre a presenca de mensagem subliminar em
forma de 252 frame, a CBC comecou a receber as cartas dos espetadores a relatar os
estranhos desejos, mas que nenhum destes foi ao encontro com o que a mensagem
subliminar tinha de facto transmitido. Em 1962, James Vicary admitiu que os
resultados de experiéncias que proprio dizia ter feito nas salas de cinema, foram

fabricados e que a propria técnica de 252 frame fora uma fraude.

A explicacdo usada para refutar esta técnica é que a selecdo de conteudo
processado pelo nosso cérebro depende dos dois fatores, o interesse que a informacgao
desperta conscientemente na pessoa e a duracdo de apresentacdo da informacdo. A
atencdo de processamento de informagao no cérebro humano depende dos estimulos
e por isso é que a atencdo é variada, mas se um estimulo atuar com a maior
intensidade, o cérebro foca-se mais na informacgao pela qual o estimulo atua, por isso,
quanto mais dominante for um estimulo, menos dominantes se tornam os outros. 73
Ou seja, quanto mais interesse despertar uma informagao, menos atencao e foco de
processamento cerebral sdo dadas as outras informacbes. Por outro lado, deve-se
relembrar que na verdade o cortex visual consegue percecionar muito mais do que 24
imagens por segundo, por isso é que os jogadores de videojogos, para terem uma
imagem fluida, utilizam acima de 60 imagens por segundo. Alguns psicélogos afirmam

gue somente as 300 imagens por segundo é que é possivel de alguma forma

72 Ratey, John J., A user’s guide to the brain: perception, attention, and the four theatres of the brain, p.
221, Vintage, 2001

" Explicacdo retirada de um video informativo “imud for science show # 3. 25 kaap (imito

para science show #3: 25 frame)
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influenciar o inconsciente de uma pessoa, se bem que até estas afirmac¢des nao foram
comprovadas pelo método experimental. O efeito do 252 frame foi refutado ainda em
1962, mas mesmo assim a utilizacdo deste método foi proibido na televisdo daquela
época nos Estados Unidos de América, aumentando assim a sua credibilidade, fazendo
as diversas empresas da atualidade utilizarem este conceito para publicitar os seus

produtos.

Capitulo VIll: Andlise empirica: Filme “O triunfo da vontade”

A andlise do filme de propaganda, realizado pela Leni Riefenstahl em 1935,
chamado “O triunfo da vontade”, provoca uma dualidade de sensag¢des na apreciagao:
a de admiragdo e a de repugnancia. Se por um lado, se trata de uma obra de cinema
fascinante, por outro ele trata da glorificacdo e da idolatria de um lider a par dos
maiores horrores do século XX. O filme é mais do que um documentario de
propaganda, pois utiliza diversos procedimentos, tanto técnicos, como retdricos para
glorificar e mistificar o regime nazi alemao da terceira década do século XX. Neste
capitulo, o objetivo é demonstrar os diferentes procedimentos, tanto ao nivel técnico,
como ao nivel narrativo-retdrico que estao presentes no filme e que tém como fim a
persuasdo de espetadores a glorificacdo da ideologia nazi e a deificagdo de Adolf

Hitler.

01. Leni Riefenstahl

A realizadora do filme, Helene Bertha Amalie Riefenstahl nasceu em Berlim, em
1902. Comecou a sua carreira artistica na danca mas, por causa de um problema no
joelho, teve que deixar a sua carreira como dancarina. Assim decidiu dedicar-se ao
cinema e aos 23 anos apareceu pela primeira vez nas telas, no filme chamado “A
montanha sagrada”. O primeiro filme dirigido pela Leni Riefenstahl foi em 1932 é

chamado “A Luz Azul” que conta uma histéria de uma rapariga que procura uma luz
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azul misteriosa. Foi um filme que cativou as audiéncias e atraiu a aten¢do do préprio

Adolf Hitler, devido ao talento que ela havia demonstrado na realizagdo desta obra.”

Em 1933, o partido Nacional-socialista chega ao poder na Alemanha e o Fihrer,
impressionado pelo rigor e talento da realizagdao cinematografica de Leni, convida-a
para realizar um filme documentario politico. O Triunfo da Vontade combina as suas
ambigGes artisticas de realizar obras de grande apelo emocional e a necessidade por
parte do partido Nacional-socialista de uma producdo que gerasse uma imagem

positiva no momento em que o seu poder ndo estava inteiramente consolidado.

02. Sinopse

O filme documentdrio politico retrata o 62 congresso do Partido Nacional-
socialista Alemdo do dia 4 a 10 de setembro de 1934 na cidade de Nuremberg. O
Congresso era planeado para ser o maior do pais, de forma a demostrar o poder e a
unido do Partido sob a lideranca de Hitler’>. Este foi o prdprio que encomendou o
documentario e lhe deu o titulo inspirado no livro do Nietzsche “A vontade do Poder”.
O filme acompanha o congresso, utilizando as imagens impressionantes da cidade
Nuremberg, do espetdculo e da organizacdo do evento, tendo como objetivo
promover e reforcar a adesao aos ideais de glorificacdo da nacdo alem3, exaltando a
forca militar, do partido Nacional-socialista e do Fuhrer. Trata-se de um filme de
propaganda onde o belo estad ao servico do mal, que recebeu inimeras criticas devido
ao contexto histérico e ao julgamento ético. Mesmo assim, a obra de Leni Riefenstahl
conseguiu promover a imagem do Hitler como messias da raca ariana, de tal modo que

ndo foi necessario fazer mais nenhum filme deste género.

74 Barsam, Richard Meran, Filmguide to Triumph of the Will, p. 11, Indiana University Press, 1975
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03. Producdo

O filme teve uma equipa de 172 membros de produgao, incluindo 36 operadores
de cdmara sob a direcdo de Sepp Allgeier, assistentes de imagem e cinegrafistas.”®
Segundo Leni, cada operador de camara era também o diretor de imagem, dando a
liberdade de improviso e de criatividade, sendo que a Unica coisa exigida pela
realizadora é que as imagens tivessem movimento, evitando planos estaticos.”” A
equipa de producdo estava vestida com o uniforme dos oficiais, para ndo sobressairem
no publico. Por isso, durante todas as cenas do filme, o equipamento é visivel, mas nao
se nota a equipa que estd a trabalhar a sua volta. A equipa trabalhou durante uma
semana conseguindo mais de 50 horas de captacdao em diversos angulos, muitos dos
guais inovadores para a época. A edicdo do filme demorou aproximadamente cinco
meses e foi feita pela prépria realizadora. A equipa de producdo pode ser consultada

integralmente no livro “The Triumph of the Will”, escrito por Richard Meran Barsam.

04. Analise do filme

O Triunfo da Vontade é considerada hoje uma das obras mais controversas da
histéria do cinema devido a sua genialidade e beleza ao servico de manipulacao e
perspetivismo forcado para a glorificacdo do regime nazi. O filme é dividido em 12
cenas, e apresenta diversas técnicas, tanto visuais, como retdricas para tornar
sedutores os ideais nazis e obter a deificacdo do seu lider Adolf Hitler, construindo a
sua imagem como sendo a de um messias para o povo ariano. Antes de analisar o
filme, cena por cena, e identificar as técnicas retdricas e de audiovisual que visam
manipular o auditério, para a glorificacdo do regime nazi e do Fihrer, é necessario
reforcar o facto de que todo o congresso foi estruturado especialmente para as
filmagens, revelando uma Alemanha feliz e que lutaria, sob o comando de Hitler, para

ser a nagao suprema do mundo.

O filme apresenta um padrao de procedimentos e de técnicas audiovisuais que

forcam uma interpretacdo conotativa. Destes procedimentos, apresentados neste

76 Barsam, Richard Meran, Filmguide to Triumph of the Will, p.23, Indiana University Press, 1975
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capitulo, deve-se destacar o movimento lento mas estavel de camaras em travelling,
criando uma metafora de progresso.”® Também se deve destacar os planos
contrapicados que acompanham o Fihrer ao longo do filme e que criam uma metéafora
de superioridade. E finalmente, uma técnica audiovisual recorrente sdo os planos

aéreos, que demonstram a grandeza do conteludo apresentado.

A primeira cena, com a duragdo de dez minutos e trinta segundos, comega por
uma reproducdo de uma musica composta por Herbert Windt, em tons alegres e ritmo
rapido que incentiva emocionalmente ao positivismo no espetador, enquanto na tela
aparece a simbologia nazi com o titulo forte “O triunfo da vontade”, inspirado no livro
do filésofo alemao, Friedrich Nietzsche “A vontade de poder” que falava sobre o poder
de homens determinados. Este titulo, como foi referido anteriormente, foi escolhido
pelo préprio Hitler e contém uma mensagem retdrica bastante forte para o povo
alemado, associando-o ao povo forte e determinado, descrito no livro de Nietzsche.
Apds o titulo, sdo apresentadas quarto frases da férmula problema-solucdo, que
descreve o sofrimento de povo alemdo apdés a | Guerra Mundial até ao seu
“renascimento” e a da chegada do Adolf Hitler a Nuremberg. Os planos aéreos,
filmados de dentro de avido demonstram o voo de Fihrer para Nuremberg, criando
uma associacao a sua funcao de sentinela, ou seja, vindo do céu. Desta forma, criando
e reforcando o ethos de Hitler e criando uma imagem quase divina da sua
personalidade. As imagens da cidade, vista de cima e a sequéncia da marcha militar
organizada em quadrado, demonstra a unido e a organizacdo do povo alemao, sendo
um dos objetivos retéricos de Leni e que ainda se vao repetir ao longo do filme. A
certo momento, o avido lanca a sua sombra sobre os prédios histéricos’?, numa alusdo
a sombra de uma aguia, o simbolo do império Romano, animal que representa o Ser
Divino em diversas culturas porque voa junto ao sol e que agora é adotado como

simbolo, ao lado da cruz sudstica, que representa progresso e é simbolo pagdo do Sol.

A aterragem de Hitler em Nuremberg é acompanhada pelas imagens da
juventude ariana a glorificar a sua chegada com o gesto simbdlico “Sieg Heil” e gritos

de alegria até a saida do lider de avido. As primeiras imagens demonstram claramente
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o culto ao Fuhrer. A utilizagao de plano do contra campo, introduzido pela primeira vez
pela Leni, onde a perspetiva é alternada entre frente e trds de Hitler, demonstra a
reacdo do publico visto da perspetiva do lider alemdo. O préprio gesto do Fihrer
demonstra o espelhamento com o povo (e vice versa), técnica descrita no capitulo de
Rapport que tem como efeito a criacdo de empatia com auditério. Aqui também é
importante referir a prdpria aparéncia de Hitler, vestido em uniforme militar,
demonstrado o seu poder, a ordem e, claramente a imagem semelhante a de outros
representantes, tanto militares, como politicos do partido. A imagem deste é bastante
humanizada no que toca a expressao facial, é alegre, na clara preocupacado de dar uma
imagem de Hitler contraria aquela como é habitualmente representado. A importancia
de aparéncia como a da comunicacdo nao-verbal, com o fim de formar um ethos, esta
descrita no Capitulo V, subcapitulo 3. A cena termina com a chegada de Hitler ao hotel,
onde ele aparece na janela visto pelo plano contrapicado, levando a uma interpretacao

conotativa de imagem onde este é superiorizado.

Esta cena é das mais simbdlicas de todo o filme, pois introduz toda a retérica do
filme a partir de técnicas de video, como campo — contra campo®’, planos
contrapicados, planos de pormenor do gesto, tanto de Fihrer, tanto do povo alemao.
Os planos aéreos que demonstram a grandeza da cidade, onde as marchas organizadas
em fila tripla demostram a unido do povo. A simbologia nazi presente nos bragos dos
soldados, como nos prédios, fazem parte de toda a representacdo de felicidade
associada ao partido Nacional-socialista onde o seu lider é um mero ser humano que

apresenta emocdes de felicidade.

A segunda cena, conta com apenas dois minutos e cinquenta e quatro
segundos, demonstra o concerto em frente do Hotel onde o lider de partido Nacional-
socialista se alojou. A utilizacdo de contraste, onde o fogo ilumina a noite, remete para
a simbologia escandinava onde o fogo é o simbolo de poder, por um lado destruidor e
por outro o construtor de civilizacdo. No meio desta representacao simbdlica, aparece
na cena a escrita “Heil Hitler” o que significa “Saudacdo ao Hitler” ou a traducao literal

“Salve, Hitler”.
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Aos catorze minutos a terceira cena, com a dura¢dao de dez minutos e vinte e
sete segundos, o documentario apresenta uma sequéncia de planos longos em
movimento travelling com as imagens de uma cidade tranquila e bela a mistura com a
simbologia nazi. Aqui estd presente uma montagem intelectual descrita no capitulo
anterior, que invoca uma associacdo do belo e calmo ao partido Nacional-socialista.
Esta cena contém diversas mensagens conotativas, utilizando o modo pathos para a
sua retdrica. Pode-se observar ja aos dezasseis minutos e quarenta e cinco segundos, a
pratica de higiene em conjunto, como um banho publico, onde os homens se ajudam
uns aos outros nesta tarefa rotineira, subentendendo o companheirismo e unido do
povo ariano. O sorriso presente em todos os personagens demonstra uma linguagem
corporal afetiva, um gesto poderoso para dispor o auditério. A prdpria disputa
amigdvel, demonstra a unido e a energia no povo ariano, uma caracteristica que Leni

Riefenstahl procurou demonstrar no seu documentario de propaganda.

As imagens seguem para uma parada de folclore alemdo, onde as imagens
alternam constantemente entre a parada e a reagdo de juventude ariana,
demonstrando dualidade entre o passado e o futuro. Aqui a retdrica da narracdo do
filme é muito forte, implica uma interpretacdao conotativa do apresentado no video.
Aos vinte e um minutos e cinquenta e cinco segundos, o gesto simbdlico da mao
erguida é intercalado com a presenga de Hitler que cumprimenta os camponeses,
estes apresentam-lhe a colheita de frutos. E mais uma cena com um forte significado
para a formacdo ethos de Fihrer. Desde o Neolitico, as comunidades pagas oferecem
aos deuses a primeira colheita de frutos, uma tradicdo com o fim de retribuir e
agradecer a Deus pelo cuido da terra e da propria comunidade. Trata-se de uma
tradicdo germanica, perdida com a ascensdo do Cristianismo e agora retomada. Os
deuses pagdos sdo incorporados agora pelo Ubermensch, o super-homem
nietzschiano. Como ja foi referido anteriormente, as técnicas retdricas de persuasao,
gue a Leni Riefenstahl procurou usar nesta cena, foram a exploracdo da mensagem
conotativa, a partir de simbolos e significacdes intercalados numa montagem

intelectual.

A quarta cena, com a duragao de nove minutos e trinta segundos, apresenta o

primeiro congresso do partido onde estdo presentes os diplomatas aliados da
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Alemanha, os representantes do partido e os soldados. As imagens em perspetiva,

81 intercalam-se com o

para formar um padrao visual a partir da simbologia nazi,
discurso dos 12 lideres do partido Nacional-socialista, devidamente editado nos
momentos mais importantes do discurso. O ministro de propaganda, Josef Goebbels
elogia a personalidade de Fihrer, como sendo um lider carismatico, pois, segundo ele,
“Pode ser bom possuir o poder baseado na for¢a, mas é melhor ganhar e segurar os
coracdes das pessoas”, uma frase bem escolhida, pois faz referéncia ao Nicolau

Magquiavel na sua obra “O Principe”, onde diz que é melhor ser temido, do que amado

pelo povo para garantir um Poder.8?

A quinta cena com a duragdo de sete minutos e trés segundos, representa o
discurso de Hitler a classe trabalhadora alema. Os planos contrapicados da subida do
Fuhrer ao pedestal, trds uma ideia de superioridade®3. Os movimentos organizados dos
trabalhadores, e filmados em padrao, demonstram a organiza¢cdo do povo ariano. As
apresentacdes intercaladas por simbologia nazi, expressando uma felicidade artificial
nos rostos dos trabalhadores, apesar de parecer falso, incentiva uma ingenuidade e
transcendéncia.?* Leni utilizou os planos afetivos (grandes e aproximados) para passar
esta ideia para o espetador. Os trabalhadores uniformizados, com suastica no braco e
com pas carregadas e manejadas como se fossem armas representa a ideia de
“exército” dos trabalhadores. Aos trinta e oito minutos, sdo relembradas as derrotas
da Alemanha no passado, com o braco erguido e bandeiras baixas, reforcam a ideia de
Problema-Solucdo, onde a solucdo é o Terceiro Reich sob a lideranca de Fiihrer. A frase
final “Vocés ndo estdo mortos, vocés estdo vivos. Vocés sao a Alemanha.” Marca o

inicio do discurso de Hitler.

O proprio discurso de Hitler utiliza diversos procedimentos de persuasao, ja
explorados nos capitulos anteriores. Destes, destaca-se a utilizacdo de palavras-chave

que incentivam o povo aos nobres motivos (Capitulo IV, 4) de construcdo de uma nova
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Alemanha e a unido, onde todos os alemades sdao importantes para um trabalho em
conjunto de uma nova era. Vemos aqui o procedimento de dar importancia do
auditdrio (Capitulo Ill, 1) e da estratégia da universalizacdo (Capitulo IV, 7), onde os
interesses do partido s3ao apresentados como interesses gerais. No que toca a
comunicac¢do ndo-verbal de Hitler, este utiliza a gesticulacdo (Capitulo V, 2) para
reforcar o discurso feito na entoa¢ao imperativa, num discurso ritmico com o registo

de espetro médio, utilizando as pausas para reforco do discurso. (Capitulo V, 1).

A cena seis, com a duragdo de apenas trés minutos e trinta e seis segundos,
representa o discurso de Viktor Lutze aos soldados SS, sob a bandeira de Alemanha
nazi. Aqui é importante referir o jogo de luz, onde a escuridao é iluminada pelo fogo
nas maos dos soldados, que faz referéncia ao poder, ja referidas anteriormente. Ao
nivel técnico, é importante referir que o orador ndo estd filmado em plano
contrapicado, é frontal em plano médio durante o discurso e o plano picado,
juntamente com o resto de pessoas, indica claramente a pertenca deste oficial ao nivel
social do publico. E uma técnica bastante subtil, mas poderosa do ponto de vista de
perce¢do. Pode-se encontrar nestas imagens a técnica de perspetivas, recorrendo ao
espelhamento de rapport, pois apresenta o oficial mais ao nivel do publico perante o
qual discursa. (Capitulo de Rapport). A cena termina com o fogo-de-artificio, uma
imagem de gldéria e celebragdao. O préprio discurso utiliza a figura retdrica de
comunhdo e unido com o auditério, ao utilizar a palavra “nds”, reforcando a ideia de
igualdade. O discurso eleva os soldados SS a ideia de super-homem de Nietzsche e

reforca o culto ao Fihrer.

A sétima cena, de dez minutos e quatro segundos, representa o encontro de
Hitler com a juventude nazi. As imagens de multiddes, presentes ao longo do filme
para a demonstracdo de unido de povo, estdao também presentes no inicio desta cena,
desta vez, constituidas nesta cena por um publico jovem. Os milhares de jovens
saudam o Fihrer com a mdo direita levantada. Tanto os jovens, como 0s operarios,
apresentam-se com a mesma formacdao militar em forma de organizagdo por
retangulo, demonstrando organizac3o.®> As expressdes de alegria, estdo salientadas

nos jovens, nos operdrios, nos lideres do partido e no préprio Hitler. Durante o
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discurso de Baldur von Schirach para a juventude nazi, discurso de exaltagao e de
esperancga no futuro de que os jovens sdo a personificagdo, as camaras apresentam os
enguadramentos afetivos de grandes planos e planos aproximados em perspetiva
contra picada, reforcando a ideia de superioridade de jovens como sendo o futuro da
nacdo. O discurso de Flihrer apresenta o seu objetivo principal para o futuro da nacao
que é a ordem, poder e obediéncia aos ideais do partido “Queremos que sejam
obedientes” — 00:50:20. A prdpria retérica do discurso demonstra as diversas técnicas,
tanto as ndo-verbais, como é o caso da expressdo vocal imperativa de Hitler, sendo ja
caracteristico em todos os seus discursos, como ao nivel de retérica do discurso, onde
a técnica de “nobres motivos” e “importancia de auditdrio” explicitos no capitulo Il
sdo utilizadas. No discurso de Fiihrer, sdo misturados de forma engenhosa os trés
modos de persuasdo. O ethos, tanto na aparéncia, como na comunica¢ao nao-verbal e
no discurso propriamente dito, onde ele se dirige aos jovens como um tutor. O pathos,
gue se manifesta nas técnicas de persuasdo acima indicadas, invocando um
sentimento de importancia e o afeto pela missdo a desempenhar. E o logos, onde a
formulacdo de discurso tem um carater légico na férmula problema-solucdo. A cena
termina com o plano em travelling, a mostrar a multiddao de jovens que parece que
ndo tem fim, a cantarem o hino com a mao direita esticada. O objetivo desta

sequéncia é demostrar a grandeza da juventude nazi.

A oitava cena retrata um desfile de cavalaria militar e grupos militares com a
duracdo de apenas um minuto e vinte e oito segundos. As cdmaras colocadas quase no
chdao tém como objetivo o plano-contrapicado muito utilizado no filme, onde a Leni

Riefenstahl pretendeu demostrar a superioridade e poder da forca militar nazi.2®

A nona cena, com a duracdo de oito minutos e catorze segundos apresenta a
reunido noturna de lideres politicos. Esta comeca com a imagem em padrdo de
bandeiras alem3s com sudsticas. E importe referir o movimento constante, tanto das
camaras, como dos objetos apresentados. Este procedimento foi requerido pela Leni
com o objetivo de salientar, ndo somente a riqueza estética, mas também a
interpretagdo conotativa, a do progresso. Esta repeticao de mensagens demostradas

no filme, forcam a memorizacao e a assimilacdo da mensagem da parte de espetador.
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Leni volta, nesta cena, ao objetivo principal do filme que é a promogao de Hitler como

um homem sobre outros homens.

E construido um pdédio para Hitler, onde este é iluminado por apenas um
holofote, e é elevado sobre as multiddes, deixando tudo o resto em apenas silhuetas
de homens, quase invisiveis a segurarem as bandeiras alem3s.?” Desta forma, o foco é
forcado para Fiihrer e demonstra a sua superioridade. O discurso deste refere-se,
novamente, ao poder da nacdo e a unido do povo alemao, assim como a superacdo de
problemas em que o povo alemdo esteve antes de lideran¢a do partido Nacional-

socialista. Novamente um discurso com a formula “problema-solugdo” (Capitulo 1V: 8).

Esta cena é uma cena de foco seletivo, onde no meio de multidao e paisagem
visivel, mas em tons escuros, se pode reparar nos holofotes focados, no préprio pddio
onde estd o Fiihrer, na dguia e nas suasticas. A escuriddo é constituida pelas massas,
mostrando a grandeza da multiddao. Os enquadramentos isolam Hitler de tudo o resto
gue o rodeia, focando-se no discurso. Este discurso é importante para Leni, pois revela
toda a retdrica que esta tende demonstrar com o filme. A prépria referéncia que Hitler
faz no seu discurso “(...) senhor que criou a nossa na¢ao”, traz uma significacdo em
conformidade com a retérica do filme, insinuando que Hitler é o senhor que criou a
nacdo, pois foi o lider que conseguiu o que os outros ndo conseguiram.®® A cena
termina com marcha de soldados a segurarem as tochas e bandeiras nazi,
simbolizando o poder do partido (ou da nac¢do), em grupos organizados, uma metafora

para a uni3o.®®

A décima cena tem duracdo de onze minutos e dezassete segundos. Trata-se de
uma cerimdnia de homenagem ao recém-falecido Presidente Raul Hindemburg. A cena
demostra uma aguia, simbolo do nazismo e um plano aéreo onde Hitler e dois homens
gue o acompanham, caminham entre os grupos de soldados cuidadosamente

organizados, em direcdao ao altar. Os planos aéreos, com a organizacdo de soldados
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extremamente arquitetdnica, cria uma impressdo de grandeza.® Apds a subida de
Hitler no palanque, os grupos de soldados da SS e da SA carregados com as novas
bandeiras, preenchem os espacos livres. Leni aproveita o espetdculo para alternar os
planos aéreos, para demostrar a grandeza e a multiddo, e planos contrapicados, para
demostrar a superioridade, e a simbologia nazi, constantemente presente em cada
plano. Apds o juramento de forga militar e do discurso de Hitler, onde este desmente a
tentativa de golpe organizado pelo lider de SA, Fihrer caminha entre os soldados
acompanhado por um homem que segura a bandeira suja com o sangue de soldados
mortos na batalha em Munique. Flhrer encosta a bandeira suja em sangue com a
bandeira nova.’® Em toda a cena os rostos, tanto de Hitler, como de soldados, ndo
apresentam qualquer emocdo. Toda a sequéncia se trata de um ato simbdlico,

indiretamente dizendo que Alemanha ird vingar-se da derrota.

A cena onze, com durag¢ao de dezoito minutos e quatro segundos, retrata o
desfile militar. O ritmo do desfile ndo é diferente do de outros desfies militares, mas
Riefenstahl faz a montagem de material capturado para dar uma sensacdo de
antecipacdo e entusiasmo.®? A realizadora utiliza a montagem ritmica, para aumentar o
envolvimento do espetador e a sua emocgao. No que toca a imagem, novamente os
planos aéreos para demostrar a beleza do espetaculo com uma interpretacdo
conotativa de grandeza, a organizacdo dos soldados.®® Alterndncia com os planos
contrapicados de Hitler com a mao direita estendida, a simbolizar a superioridade do
mesmo. Os angulos abertos para demostrar multidées. Movimento das camaras que
metaforicamente simbolizam o progresso. Planos grandes e aproximados do publico
para focar na emocdo. Finalmente a simbologia nazi presente em quase todo o tipo de
planos que agrega toda a persuasdo da narrativa construida pelo partido Nacional-

socialista.
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A Ultima cena, com a duragdo de quinze minutos e dez segundos, demostra o
fim do congresso do partido Nacional-socialista. A entrada de Hitler e dos lideres nazi
no Luitpold é filmado com o plano geral, picado com o movimento panoramico vertical
a acompanhar a caminhada de Fihrer. Atras seguem os soldados carregados com as
bandeiras da Alemanha, filmados em planos de pormenor, criando um espago visual
de confusdo, repleto de simbologia nazi. **Dos lados, a plateia com a m3o direita
esticada a fazerem saudacdes ao partido. Alternancia de planos aéreos e de pormenor,
criam um dinamismo forte a sequéncia com a montagem ritmica cria uma forte
mensagem ao espetador. O discurso de Hitler explica o titulo do filme, o Triunfo da
Vontade, onde este diz: “E a nossa vontade e desejo que este Estado e este Reich
possam resistir nos milénios por vir. Podemos ser felizes sabendo que este futuro nos
pertence completamente”. No proprio discurso, Hitler associa o partido Nacional-
socialista a ordem religiosa, referindo também que apenas os melhores farao parte do
partido, elevando desta forma o partido ao um ideal transcendente. O discurso de
Hitler representa a auto proclamacdo da prépria divindade.”®> Os préprios
enguadramentos de planos aproximados de gesto de concordancia da plateia, atenta
ao discurso, incentiva a credibilidade da proclamacdao de Hitler. Leni utiliza o
enquadramento, sempre contrapicado da imagem de Fiihrer®® sem qualquer outro
elemento na cena, de forma a isold-lo focando aten¢dao somente no discurso. As
pausas de Hitler sdo aproveitadas para demostrar as reacdes da plateia, incentivando o
envolvimento emocional do espetador, perante o discurso (pathos). O discurso
demonstra os planos aproximados de oficiais a abanarem as cabegas em concordancia,
incentivando o espetador também a concordar (Segredo de Sécrates, Capitulo 1V, 2). O
fim do discurso e também o fim do filme é marcado pelo gesto “Sieg Heil” da plateia,
tendo a ultima sequéncia marcada pela suastica sobreposta a marcha de soldados,

tendo a interpretacdo conotativa de movimento (progresso) de Terceiro Reich.

Concluindo a analise do filme, é necessario salientar a mensagem de

propaganda do filme que Leni tencionou transmitir. Além da deificacdao de Fihrer e da
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promogao do partido, a realizadora pretendeu transmitir os seus objetivos e os ideais
nazis. O efeito cumulativo do filme sugere que a Alemanha triunfara sobre a
individualidade, adversidade, a desunido, com a forca de espirito de alemaes e a sua
determinacdo.’’ Por isso é que as técnicas de imagem estdo constituidas de forma a
causar o efeito de grandiosidade, unido e poder. Ignorando todo o contexto histdrico
de Alemanha nazi e o holocausto, o filme representa Hitler e o seu partido como a
solucdo de miséria e problemas da nacdo apds a primeira Guerra Mundial, sob a
lideranca de Hitler (Problema-solugao, Capitulo IV, 8). As sequéncias das marchas e
paradas militares demonstram como tudo é gigantesco, levando o auditério a uma
catarse: assume um ar de procissdo religiosa.’® O Hitler é retratado como o lider
“religioso” e o povo como sendo grandioso (Importancia de auditério, Capitulo IV, 1).
Leni salienta isso com as técnicas de enquadramentos contrapicados, fazendo uma
referéncia de Hitler como messias a partir de composi¢cao da sua figura com o céu por
tras. A propria ideia de Fihrer ser messias é retratada de forma clara logo no inicio do
filme com a metdfora do avido em que Hitler é uma dadiva do céu para o seu povo
alemado para tira-lo da miséria e lidera-los ao progresso (Dramatizacdo, Capitulo IV, 5).
Ao longo do filme, a técnica retérica que também é utilizada no filme é a de
Universalizacdo (Capitulo IV, 7). Esta técnica é conseguida através das imagens que
demonstram a unido e organiza¢ao, mas também é visivel nos proprios discursos, onde
a missdo do partido é apresentada como a missdo geral de povo alemao, através da
utilizacdo de palavras-chave como “camaradas”, “nds”, etc.. A técnica de nobres
motivos (Capitulo IV, 4) também esta presente nos discursos ao longo do filme, assim

como a técnica de aceitacdo (Segredo de Sdcrates, Capitulo IV, 2).

A obra de Leni Riefenstahl, utiliza as perspetivas, tanto visuais como retdricas
para demonstrar a importancia do partido e do Flihrer, manipulando o auditdrio no
sentido de ter uma percec¢do positiva do nazismo, sendo este o objetivo principal do
filme. Trata-se de um documentario artistico com teor forte de Propaganda Politica,
gue tem como objetivo persuadir o auditério para os ideais politicos do partido em

guestao.

7 Barsa, Richard Meran, Filmguide to Triumph of the Will, p. 65, Indiana University Press, 1975
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CONCLUSAO

A presente dissertagdo teve como objetivo demonstrar os diversos
procedimentos que visam persuadir o auditério e também demonstrar as diferentes

formas da sua atuacgado.

As pesquisas em diversas fontes bibliograficas demonstraram que a persuasao
nado se baseia somente no discurso verbal propriamente dito. As diferentes formas de
comunicar, sobretudo as ndo-verbais, sdo ferramentas poderosas da comunicagdo
persuasiva. O sucesso da persuasdo depende inteiramente dos diversos fatores que se
deve ter em conta perante um auditério, seja na comunicagdo presencial, isto é o
discurso, ou na comunicacdo nao presencial de que é o exemplo do meio audiovisual.
Estes fatores passam pela andlise do auditério que se quer persuadir e,
posteriormente, baseiam-se em trés modos de persuasdo descritas pelo Aristételes.
Cada um dos modos deve ser apresentado de forma direta ou indireta, envolvendo as
diferentes naturezas de comunicacdo com o fim de contemplar os apelos emocionais e
racionais de um auditério e, levando-o a aceitacdao e assimilacdo daquilo que é

pretendido transmitir.

Para aumentar as possibilidades de éxito na persuasdo, os modos ndao devem
ser tratados separadamente, pois cada um deve completar o outro. A férmula que foi
retirada desta investigacdo é que o ethos, reforcado pelo logos, incentiva o pathos e

logos que incentiva o pathos, refor¢a o ethos.

A unido dos diversos procedimentos em trés modos de persuasdo, foram
demonstradas no filme de propaganda de Leni Riefenstahl, sendo a componente
empirica desta dissertacdo. Nele os procedimentos retéricos foram aplicados ao
audiovisual de forma engenhosa, construindo uma imagem transcendente daquele

gue foi protagonista de um dos maiores horrores do século XX.

O documentario de propaganda de Leni Riefenstahl levanta o problema ético
da persuasdo consciente e estratégica, mas os procedimentos de comunicacdo
persuasiva eficaz sdo um conhecimento e este ndo pode ser julgado como ético. O

proprio Aristoteles defendeu que a retdrica, sendo uma arte de persuasao, é neutra,
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opondo-se a visao de Platdo. O conhecimento nunca pode ser considerado sendo ético

ou ndo, mas sim o objetivo e as ideias que o orador pretende transmitir.

Acredito que a pergunta de partida desta dissertacdo foi respondida e a
hipétese defendida no capitulo da metodologia é comprovada com a demonstragao no
capitulo da analise empirica do filme. Os procedimentos nunca devem ser tratados de
forma isolada, mas sim a sua combinacdo aumenta a eficiéncia da comunicagao

persuasiva.

No audiovisual, a utilizacdo de técnicas de imagem de perspetivismo, foco de
atencdo (planos), de montagem que incentivam uma andlise conotativa do que é
representado, devem coexistir com a comunica¢dao de conteudo, isto &, a linguagem
corporal, representacdo estética, técnicas de comunicacdo verbal e ndo-verbal dos

sujeitos representados na peca audiovisual.

E claro que esta dissertacdo ndo explora todos os procedimentos persuasivos,
devido a diversidade dos mesmos em diversos meios e as limita¢gdes do tamanho pré-
estabelecido para esta investigacdao. O objetivo era responder a pergunta de partida e
comprovar a hipotese estabelecida na metodologia, por isso era necessdrio investigar
e explicar as diferentes linguagens usadas na comunicagdo e como é que estas sao

utilizadas em ordem a uma persuasao eficaz.

Conclui-se que a persuasao é uma estratégia complexa que envolve os diversos
fatores que devem ser tidos em consideracdo para a sua eficiéncia. Deste modo, a
capacidade e o conhecimento de orador de utilizar os recursos légico-racionais e
simbdlicos, para levar o seu auditério a focar atencdao na mensagem a ser transmitida e
a credibilidade do discurso, é fundamental para uma comunicacdo persuasiva bem-

sucedida.

Por fim, deve-se também referir que a pré-disposicao do auditério perante o
orador e do discurso propriamente dito € um fator essencial para a sua eficiéncia.
Pessoalmente, eu retirei desta investigacdo o fato de que a maior importancia de
comunicacdo persuasiva reside, essencialmente, na forma como a mensagem é
apresentada e ndo no conteldo propriamente dito da mesma. Trata-se de um leque
de ferramentas de comunicacdo poderosas e ao mesmo tempo perigosas quando sdo

utilizados com as intengdes de manipulagao e persegue objetivos ndo-éticos.
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ANEXOS

PATES - SAUCE - PARMESAN
A L'ITALIENNE DE LUXE

Anexo 1 — Anuncio publicitario que Roland Barthes analisa no seu
texto “Retérica da imagem”

Anexo 3 — Plano geral, Plano americano, Plano médio



Anexo 4 — Contra-campo

Anexo 5 — Padrdo de simbologia nazi



Anexo 6 — Plano contrapicado de Hitler

Anexo 7 — Grande plano “felicidade artificial”

Anexo 8 — Plano aéreo, organizagdo militar



Anexo 9 — Plano contrapicado da forga militar

Anexo 10 — Hitler elevado (plano contrapicado), iluminagao

apenas no palco, multiddes em silhueta

Anexo 11 — Marcha com bandeiras e tochas



Anexo 12 — Plano aéreo

Anexo 13

Anexo 14 - Planos aéreos



Anexo 15 - simbologia nazi
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Anexo 16 — Plano contrapicado durante o discurso
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