A guerra pela mente do publico
Propaganda

NUNO RODRIGUEZ, CIENTISTA POLITICO E ANALISTA

orde Arthur Ponsonby em seu livro Falsehood in wartime: Propaganda lies of
the First World War (Falsidade em tempo de guerra: as mentiras da propaganda
da Primeira Guerra Mundial) denunciava uma bateria de mentiras e propa-
ganda que circularam na imprensa dos paises envolvidos na Primeira Guerra Mun-
dial. Falsas noticias sempre existiram e sempre foram um recurso util para os atores
sociais em cena. Para Ponsonby, a propaganda com a qual os governos alimentavam
a mente publica de suas populagbes era uma maneira sinistra de educd-los:
Com intrusos, abridores de cartas, decifradores, telefonistas, espides, um departamento de
interceptacdo, um departamento de falsificacdo, um departamento de investigacdo criminal,
um departamento de propaganda, um departamento de inteligéncia, um departamento de

censura, um ministério da informagdo, uma imprensa, efc., os vdrios governos estavam bem
equipados para “instruir” seus povos.’

A obra de Ponsonby enumera e descreve a propaganda com a qual as popula-
¢oes foram induzidas a guerra. O filésofo francés Jaques Ellul ndo tinha uma ideia
muito diferente de propaganda. Na verdade, ia mais longe e pensava que a propa-
ganda ndo apenas instrui, mas dd um significado existencial ao individuo. O ho-
mem ocidental, diz Ellul, ¢ vitima da falta de sentido e do vazio emocional. E ai
que o sistema de midia aparece como uma solug¢@o para o seu vazio interior, onde
o individuo ¢ exposto a propaganda que da sentido a vida, que o reintegra a socie-
dade.? A propaganda toma emprestada uma parte do individuo e faz com que ele
viva em uma vida artificial. Viva uma vida criada por outra pessoa.3 Para Ponsonby;,
a propaganda instruia a mente do publico. Para Ellul, ela a criava.

H4 autores que diferenciam a comunicagéo politica da propaganda com base no
fato de que a primeira é uma troca discursiva de posi¢oes, geralmente em oposi¢io
uma a outra. Porém, a propaganda busca adesio a uma ideia sem discussio ou
delibera¢do. A propaganda anula a participagio de outros atores politicos que ndo
sejam os propagandistas. Desta forma, a propaganda torna-se uma comunicagio
unidirecional que ndo permite resposta aberta.* Harold Laswell nos diz que a
propaganda é a gestdo de atitudes coletivas através da manipulag¢io de simbolos
significativos.’ Linenbarger entendia a propaganda como o uso planejado de qual-
quer forma de comunica¢io em massa destinada a influenciar as mentes e emogoes
de um determinado grupo para fins militares, econdmicos ou politicos.® Jowett,
Garth e Victoria O’Donnell, em seu livro Propaganda & Persuasion (Propaganda
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& Persuasio), consideram a propaganda a “tentativa deliberada e sistemadtica de
moldar as percep¢des, manipular o entendimento e dirigir o comportamento para
conseguir uma resposta que penetre na inten¢io desejada do propagandista”. Os
autores consideram que, para delinear percepg¢des, linguagem e imagens devem ser
usadas com slogans, cartazes, simbolos e até mesmo com arquitetura.” Por outro
lado, Morris e Goldsworthy sustentam que a propaganda é a orquestracio da per-
suasdo. Para os autores, o propagandista deve procurar influenciar o pensamento e
a agdo do receptor. Ndo apenas a midia é usada; escola, arquitetura, design, litera-
tura, musica, moda, andncios, rituais ... todas aquelas atividades em que os huma-
nos prestam aten¢do podem servir para influenciar os outros.® Cabe salientar que
o uso da propaganda nio é novo; sempre foi feito. Como James Ferguson argu-
menta em sua andlise da vida pdblica de Alexandre, o Grande, a propaganda nio
¢ s6 difundir verdades ou mentiras, mas é baseada na geragio, eliminagio, criagio
e moldagem dos conhecimentos transmitidos, o que influencia as identidades na-
cionais e o poder politico. A propaganda deve gerar informagio que seja assimi-
lada como conhecimento e que influencie os demais atores politicos, a fim de
permitir que um determinado projeto politico seja executado.” Em termos téiticos
e operacionais, a propaganda pode ser entendida como a persuasio da percepgio
do receptor em relagio a habilidades, comportamentos ou pensamentos buscados
pelo emissor através da criagdo ou manipula¢do de simbolos, slogans ou outros
elementos externos. Em termos estratégicos, a propaganda precisa ter uma base
que inclua projetos politicos ou filoséficos de profundo significado social; os ele-
mentos titicos devem ser orientados por razdes estratégicas. Um slogan ou um
simbolo titico ndo pode ser desconectado de um objetivo estratégico.

Scot Macdonald, doutor em Relagées Internacionais e especialista em inter-
vengdes militares, descreve os trés tipos basicos de propagac¢do da propaganda:
propaganda branca, cinza e negra. A propaganda branca tem a fonte de transmis-
sdo conhecida, geralmente uma autoridade. Na propaganda negra, a fonte ¢ falsa.
E um transmissor disfarcado, uma simulagio. Na propaganda cinza, o transmissor
nio estd bem definido.!® A diferenciagio na transmissio da propaganda permite
que diferentes projetos e estratégias alcancem a sociedade ou o publico-alvo. No
trabalho detalhado Propaganda: the formation of men’s attitudes (Propaganda: a for-
magdo de atitudes do homem), Jacques Ellul nos dd uma visdo de propaganda mais
ampla, mais instrumental e mais social. Para Ellul, uma das dimensées principais
¢ a agio psicolégica, na qual o propagandista procura modificar opinides através
da manipulagio psicolégica. Outra dimensdo é a guerra psicolégica, em que a
propaganda ¢ usada na tentativa de desmoralizar um adversario estrangeiro e fa-
z&-lo duvidar de suas crengas e objetivos. Outra fungio essencial da propaganda ¢é
a reeducagio e a lavagem cerebral, onde se busca a transformagio integral do ini-
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migo. Esse tipo de propaganda, que ¢ mais uma ferramenta psicolégica de aplica-
¢do em individuos, é caracteristico da China e da Russia comunistas. A dltima
dimensio essencial da propaganda para Ellul é a das relagdes piblicas e humanas.
Neste dltimo tipo de propaganda, procura-se alienar o individuo da sociedade
com um padrio de vida, um jeito de ser. Para o fil6sofo francés, a propaganda in-
clui técnicas de psicologia e organizagdo social.l! Como explicado no inicio do
artigo, para Ellul, a propaganda é no mundo moderno a esséncia da vida de muitas
pessoas.

Ellul nos da duas tipologias de propaganda que sdo de grande ajuda para enten-
der a natureza da mesma: a propaganda politica e a propaganda sociolégica. A
propaganda socioldgica é de longo prazo, e é aquela que precede a propaganda
politica; uma sociedade tem que ser previamente influenciada pela propaganda
sociolégica para que a propaganda politica seja aceita, tenha significado e faca
efeito. A propaganda sociolégica influencia o quadro social. A propaganda politica
influencia as opinies e aptidées do individuo.!? A propaganda politica pode ser
operacional ou tdtica. A primeira estabelece a linha geral, constitui o conjunto de
argumentos, enquanto a segunda procura resultados imediatos dentro da linha
geral.3 A propaganda titica pode ser vista como a propaganda direta proposta por
Lasswell.!* A propaganda sociolégica é mais ampla, mais estratégica por definigio.
Procura unificar o comportamento dos individuos em um unico corpo social.
Procura influenciar um estilo de vida especifico e ndo meras opinides.’> Geral-
mente é distribuida através de antncios, dentro de relagdes publicas, engenharia
humana, filmes para comunicagio de massa, etc. A caracteristica da propaganda
socioldégica promovida pelas esferas do Estado é que todas essas influéncias pro-
pagandisticas convergem ao mesmo ponto. Se a propaganda sociolégica é exercida
por forcas dispares e diferentes; frequentemente diverge nos objetivos. Em linhas
gerais, a propaganda sociolégica ¢ a indu¢io de uma ideologia através de seu con-
texto sociolégico.® Como vimos anteriormente, a propaganda politica constituida
por slogans e argumentos deve estar ligada a propaganda socioldégica, de natureza
estratégica. Outra distingdo dentro da propaganda proposta por Ellul é a propa-
ganda de integragio em face da propaganda de agitacdo. A propaganda de inte-
gracio tem uma longa duracio e busca a uniformidade da sociedade. E uma
propaganda permanente.l” Em muitos aspectos, ¢ semelhante a propaganda so-
ciolégica. A propaganda de agitacdo é mais esporddica. E baseada no é6dio a um
inimigo e afeta especialmente as pessoas menos treinadas cultural e intelectual-
mente.!® Também € semelhante a propaganda politica. Ellul também diferencia
propaganda vertical e horizontal. A propaganda vertical vem das elites. A propa-
ganda horizontal ocorre nas interagoes dentro de grupos sociais.!” Harold Las-
swell e Dwight Blumenstock nos falam em sua andlise dos grupos comunistas em
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Chicago sobre como faziam protestos lidico-festivos para ajudar a comunhio dos
membros com suas ideias. E a propaganda horizontal de acordo com Ellul.
Harold Lasswell e Dwight Blumenstock analisaram a propaganda qualitativa e
quantitativamente do periodo entre guerras. Em seu trabalho World revolutionary
propaganda: A Chicago study (Propaganda Revoluciondria do Mundo: um Estudo de
C/aicago) afirmaram, junto com Lippmann e Bernays, que os grupos sociais podem
ser controlados por simbolos e lideres coletivos.?’ Lasswell definiu a propaganda
como o controle de aptidoes através da manipula¢do de simbolos, entendendo por
simbolos tanto palavras que evocam imagens quanto as proprias imagens.?! As-
sim, a palavra “liberdade” é um simbolo verbal, enquanto “queremos mais liber-
dade” é um slogan. Da mesma forma, o simbolo verbal “liberdade” pode ser repre-
sentado por uma imagem ou logotipo. Ellul explica em trés pontos a importincia
da manipulagdo de simbolos. Primeiro, persuadir o individuo a entrar no dmbito
de uma organiza¢io. Em segundo lugar, fornecer motivos, justificagdes e motiva-
¢Oes para a agdo. Terceiro, obter sua lealdade total.?? Lasswell e Blumenstock afir-
mam em seu trabalho que a propaganda revoluciondria direciona o descontenta-
mento social contra os simbolos da ordem estabelecida, a0 mesmo tempo em que
organiza atitudes favoraveis aos simbolos que a controlam.?* Lasswell e Blumens-
tock ressaltam a importincia do slogan, pois consideram que a propaganda tem
orientagdo para as massas e por isso deve ser breve, clara e contundente.?* Os au-
tores dizem que o slogan ¢ a unidade reconhecivel da propaganda, e que todas as
politicas sdo deliberadas e universalmente reduzidas a slogans.?® Este fato ja havia
sido alertado pelo nacional socialismo alemio. De fato, Hitler em Mein Kampf
escreveu: “A capacidade receptiva das massas ¢ limitada e essas tem a grande ca-
pacidade de esquecer. E por isso que a propaganda eficaz deve ser reduzida a al-
guns poucos pontos, que devem ser apresentados em um formato de slogans para
que todos possam entendé-la”.?¢ Seguindo o lider do seu partido, Goebbles escre-
veu: “Simplificando os pensamentos das massas e reduzindo-os a modelos primi-
tivos, a propaganda poderia apresentar os complexos processos da vida politica e
da economia em termos simples. Pegamos assuntos que anteriormente estavam
disponiveis apenas para experts e um pequeno nimero de especialistas, os levamos
para a rua e os inserimos na mente do cidadio comum”. Ao apresentar questoes
como preto ou branco, a opinido ptblica se cristaliza rapidamente.?’ E curioso que
Vladimir Lenin, em 1902, fazia distin¢io entre membros intelectuais da sociedade
e trabalhadores; para Lenin a propaganda era mais sociolégica e, a0 mesmo tempo,
argumentativa para o consumo de pessoas instruidas. A agitagio para Lenin es-
tava mais relacionada a propaganda politica de slogans, propaganda de agitacio.
Essa era a propaganda que Lenin sugeria que fosse usada com os trabalhadores.?
Para o liberalismo, o fascismo e o comunismo, a necessidade de simplificar a in-
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formagio para uma grande parte da populagio era clara. O mito de uma sociedade
democritica racional-deliberativa nio tinha lugar na prética de qualquer filosofia
politica. Ellul assume essa tese de simplificagio anos depois, dizendo que a propa-
ganda ajuda a fornecer uma estrutura de entendimento aos cidaddos, simplifi-
cando os assuntos para que eles possam dar coeréncia as noticias que consomem.
A propaganda eficaz dd ao cidaddo uma ferramenta para entender o mundo em
sua totalidade e justifica suas a¢des.?’

Anos antes, Harold Lasswell escrevera: Propaganda techinque in the World War
(T¥cnicas de propaganda durante a guerra mundial). Essa anilise detalhada da téc-
nica de propaganda na guerra nio foi ignorada por Edward Bernays. O procla-
mado pai das relagdes publicas, no seu artigo Zhe marketing of national policies: A
study of war propaganda (O marketing da politica nacional: Um estudo da propaganda

de guerra) inclui as principais teses de Lasswell sintetizadas em seis elementos:
1. A propaganda deve culpar o inimigo pela guerra.

2. A propaganda deve proclamar unidade e vitéria em nome de Deus e da
Historia.
3. O Estado deve justificar a guerra com objetivos como “lutamos pela segu-

» «

rang¢a’, “lutamos por uma melhor ordem social”, etc.

4. Estabelecer na cren¢a da popula¢do que a guerra é culpa do inimigo, por
exemplo, fazendo propaganda da maldade do inimigo.

5. Fazer a populagio acreditar que as noticias negativas sdo propaganda do
inimigo.
6. Usar essas técnicas intercaladas com propaganda de atrocidades.*

Esses pontos ainda sdo essenciais para manipular a percepgio da realidade do
publico no curso de um conflito, é claro, em beneficio do propagandista. Bernays
sugere que a rdpida ascensdo do fascismo, do comunismo e do nacional socialismo
se acelerou devido a manipulag¢io de simbolos através de meios modernos de dis-
seminagdo de ideias.>! O autor indica que o campo das relagdes publicas surgiu a
partir do conhecimento da mente, e das relagées humanas, a partir de diferentes
disciplinas académicas apés estudos da guerra de 1917.32 A partir dessa data se
passou a conhecer em detalhe como obter aceitagido de ideias através do senti-
mento, razdo, hibito, autoridade, persuasio e evidéncia objetiva. A mente do pu-
blico tornou-se um objetivo primordial para industrias e governos, e técnicas de-
talhadas sdo conhecidas para saber até que ponto os interesses privados podem ser
ligados aos desejos do publico.3* Essa ideia é compartilhada décadas depois por
Ellul, que afirma que, sem as regras cientificas estabelecidas por diferentes acade-
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mias sociais, ndo haveria linhas de agdo para os propagandistas.®* Juntamente com
as novas regras cientificas, meios de comunicagio como o radio, a imprensa escrita
ou filmes sdo indispensdveis, pois permitem, como afirmou Gabriel Tarde, agrupar
individuos dispersos em massa.®

Bernays afirma que, a partir do conhecimento adquirido com a andlise da pri-
meira guerra mundial, surgiu a “engenharia do consenso” nos sistemas democriti-
cos.3® A guerra psicolégica penetrava nos sistemas democriticos em tempos de
paz, tendo seu desenvolvimento sido financiado com or¢amentos de guerra. Las-
swell pronunciou em seu estudo sobre propaganda na primeira guerra mundial: “A
propaganda se tornou uma profissio. O mundo moderno estd ocupado desenvol-
vendo um conjunto de homens que nio fazem nada além de estudar maneiras e
meios de mudar as mentes, ou vinculd-las a suas convicgoes |...] E de se esperar
que os governos dependam cada vez mais de profissionais de propaganda para
aconselhamento e ajuda.”” Ele nio era o dnico nem o primeiro estudioso com
essa ideia. Bertrand Russell, em seu ensaio Free Thought and Official Propaganda
(Pensamento Livre ¢ Propaganda Oficial), defendeu o questionamento da propa-
ganda oficial. Russell afirmava que a propaganda é um dos elementos que aumen-
tam a credulidade do ser humano.*® Escreveu Russell em 1922:

“A arte da propaganda, tal como praticada por politicos e governos moder-
nos, deriva da arte da publicidade. A ciéncia da psicologia deve muito aos
anunciantes... A propaganda, realizada pela midia que os anunciantes
acharam bem-sucedida, é agora um dos métodos de governo reconhecidos
em todos os paises avancados, e é especialmente o método pelo qual a
opinido democritica ¢ criada... A propaganda como praticada agora tem
dois problemas principais: por um lado, seus apelos sio geralmente a cau-
sas irracionais de crenca, e ndo a argumentos sérios. Por outro lado, outorga
uma vantagem injusta aqueles que conseguem obter a maior quantidade

de publicidade, seja através de riqueza ou poder”.??

A propaganda se tornou uma forma de governo em si desde o comego da de-
mocracia. No final dos anos 30 do século XX, o Institute for Propaganda Analysis
(Instituto de Anilise da Propaganda) foi criado nos Estados Unidos, com o obje-
tivo de identificar a propaganda estrangeira apresentada a4 populagio americana.
Tanto se acreditava na propaganda como um elemento de manipulagio de massa
que um dos grandes investimentos em sua andlise foi impulsionada pelo medo de
que fosse usada por governos estrangeiros na retaguarda. O Instituto apresentou
uma tipologia da propaganda que continua a ser usada hoje: Name calling (Cha-
mando de nomes) é a técnica de usar uma linguagem pejorativa para definir o
inimigo, dando-lhe tons negativos; Bandwagon (Carroga) é o apelo ao individuo
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para apoiar um projeto ou ideia porque (de acordo com o propagandista) a maio-
ria jd o faz, dando uma sensagio de invencibilidade. Zestimonies (Testemunhos) é
o uso de pessoas publicas para atrair adeptos a uma causa. Asertion (Afirmagio) é
o uso de uma enunciagio energética que se faz passar como um fato verdadeiro.
Selective omission (Omissdo seletiva) € a apresentagdo apenas de informagio posi-
tiva para o projeto ou ideia, deliberadamente omitindo o negativo. Glittering (Re-
luzente) ¢ a associagio do objeto da propaganda a uma palavra com conotagdes
positivas. Plain folks (Pessoas simples) ¢ a ligagdo de uma ideia ou projeto com a
base da sociedade. Transfer (Transferir) ¢é a ligagdo de dois assuntos, sem que te-
nham um relacionamento real; pode ser para transferir uma imagem positiva a um
assunto ou negativa a outro. Desse instituto saiu uma grande parte do conheci-
mento usado mecanicamente pelos propagandistas das décadas posteriores.*°

Bernays foi um visiondrio e um pioneiro, apesar de nio ter sido o primeiro re-
lagbes publicas em assuntos politicos da histéria. O sobrinho de Freud achava que
a persuasdo era um direito, e que o sistema de midia era como uma porta para a
mente do publico, e uma vez que se entra por essa porta pode-se mudar as crengas
e atitudes dos cidaddos.*! Bernays supunha que os meios de comunicagio de massa
estavam suficientemente desenvolvidos para “martelar os olhos e ouvidos da Amé-
rica”.*? Neste aspecto, Lasswell afirmou que “a democracia proclamou a ditadura
do palavreado, e a técnica do ditado para o ditador se chama propaganda”.* O
propagandista encarregado de construir o consenso deve criar noticias, deve saber
como criar eventos que podem ser vendidos como noticias a fim de agugar as ha-
bilidades e a¢des das pessoas. O engenheiro do consenso deve conseguir dramati-
zar as ideias de todos aqueles que ndo sdo testemunhas diretas dos eventos criados
por ele.** A clarividéncia com que Bernays focou a manipulagio das crengas sociais
tornou-se uma referéncia para as geragoes seguintes de propagandistas, transfor-
mados em rela¢des publicas. As ideias de Bernays sio totalmente vilidas no século
XXI.

Hoje, um propagandista especializado analisa a populagio, concentra suas cren-
¢as e, em seguida, monta uma mensagem em que prioriza as crengas sociais mais
favoraveis para ele.* Essas operagdes tém trés etapas basicas: pesquisa, anélise e
implementagdo. Em primeiro lugar, a psicologia do ambiente onde se quer atuar é
investigada, os objetivos sdo definidos e, em seguida, se utilizam sistemas de co-
municagio ou outras técnicas para alcangar o objetivo.*® O Dr. Henry Victor Di-
cks, do Instituto Tavistock e membro da Psychological Warfare Intelligence, brago da
Psycological Warfare Division, realizou uma anélise das atitudes politicas alemis
mediante interrogatério aos prisioneiros de guerra. A andlise dividiu o povo ale-
mio em 10% de nazistas radicais, 25% de nazistas com reservas, 40% de simples-
mente cidadios alemies, 15% de anti-nazistas passivos e 10% de anti-nazistas
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ativos. Com essa informagdo os propagandistas puderam preparar panfletos e
transmissdes muito mais refinados para influenciar grupos sociais mais especifi-
cos.*” Uma das técnicas de propaganda utilizadas geralmente é vincular a mensa-
gem propagandistica a assuntos gerais de natureza positiva, como “nds apoiamos
a vida” ou “queremos conseguir a felicidade”. Essas vinculagbes ajudam a simplifi-
car a mensagem e criar slogans. Os propagandistas usam muito a repetigdo, mesmo
sem justificar a informagdo com dados. A repeti¢do aumenta a credibilidade e a
aceitagio da afirmago.*® As ciéncias sociais e naturais deram a propaganda ferra-
mentas que possibilitam transmitir a mesma mensagem a audiéncias heterogé-
neas, conseguindo o mesmo efeito em cada setor diferenciado. Em outras palavras,
em um bom planejamento da guerra psicoldgica a propaganda pode fazer com que
diferentes setores sociais acabem compartilhando a mesma mensagem difundida
por slogans “personalizados” emitidos em diferentes meios de comunicagio. Os
profissionais de relagées publicas e de propaganda analisam os diferentes setores
sociais e os canais de comunicagio que utilizam para se informar antes de iniciar
a guerra psicoldgica. Assim, por exemplo, a dona de casa pode ser alcangada atra-
vés de séries de T'V, o adolescente através de musica alternativa ou comercial, e o
pai de familia através de programas de rddio informativos ou imprensa escrita.
Cada canal com uma mensagem individualizada que leva o ptblico a0 mesmo
lugar.

Desde o surgimento da tecnologia para comunicagio telemitica, tem havido
um interesse por parte dos Estados Unidos em usar esses meios para fins politicos.
Jacquie U'Etang nos conta como a BBC foi fundamental na propagagio da propa-
ganda, porque sabiam como fazé-lo sem que se notasse o que era. A autora nos
conta como o romancista George Orwell, quando trabalhava na BBC, se queixava
que havia agentes de inteligéncia dentro da BBC fazendo trabalhos de propagan-
da.* A propaganda estatal estd presente nos meios de comunicagio desde sua
existéncia, mesmo antes de se teorizar sobre o campo da propaganda ou da guerra
psicolégica. Desde a Segunda Guerra Mundial, o 45 PSYOP Group operava no
Exército dos EUA, e nos anos 80 do século XX ja tinha uma enorme capacidade
de operar em um moderno sistema audiovisual. Ao contririo do que geralmente
se supde, a primeira guerra televisionada foi a Guerra Franco-Argelina no final
dos anos 1950 e ndo a Guerra do Vietna. A comunicagio audiovisual, mais espe-
cificamente a televisdo, havia se tornado uma ferramenta bésica para a transmissio
de informagdes sobre politicas e conflitos.”® Um governo que tem suas préprias
relagbes publicas gera propaganda. Ellul nos diz que toda essa propaganda gerada
através de anincios, relagdes publicas e politicas cria um estilo de vida concreto. O
individuo pego por essa propaganda acredita estar do lado do bem, e acha que
aqueles que ndo compartilham esse estilo de vida estdo do lado dos maus. Toda a
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sociedade em seu conjunto acaba expressando-se nos termos usados pela propa-
ganda sociolégica. Como exposto anteriormente, a propaganda sociolégica visa a
modificar o ambiente no qual o individuo se desenvolve, ndo se opde as crengas
individuais, mas cria novas crengas, nova verdade, que gentilmente serd permeada
pelo individuo. A propaganda sociolégica sugere mais do que convence.’! A pro-
paganda busca a ago e nio a reflexdo. Quanto mais um individuo pensa, menos
ele age. A propaganda procura vincular o individuo a causas ou estilos de vida sem
que este medite demais.>? A propaganda evoluiu dentro do campo da midia. Tudo
relacionado a propaganda ou a persuasio encontrou seu lugar na seméntica bélica.
Hillary Clinton comegou a falar de weaponizing information (armando a informa-
¢d0) em sua campanha presidencial de 2016.%3 Daniel Levitin nos d4 uma bri-
lhante exposigdo de como os meios de comunicagio usam weaponized lies (menti-
ras armadas) e mostra as enganagdes mais comuns ao apresentar a informagdo.>*
Braden Allenby explica como a weaponized narrative (narrativa armada) ¢ uma
poderosa arma de midia:

Weaponized narrative é o uso da tecnologia, dos servigos e das ferramentas
de informagio e comunicagio para criar e disseminar histérias destinadas
a subverter e minar as institui¢des, a identidade e a civilizagio de um ad-
versirio. E opera semeando e exacerbando a complexidade, a confusio e as
cisdes politicas e sociais. E um dominio emergente de guerra assimétrica
que ataca crengas e valores compartilhados que sustentam a cultura e a
resisténcia de um adversario. Baseia-se em priticas anteriores, incluindo
desinformagcio, guerra de informagio, operagdes psicolégicas (PSYOPS),
noticias falsas, redes sociais, robds de software, propaganda e outras prati-
cas e ferramentas, e baseia-se em avangos nos campos tais como psicologia
evolutiva, economia comportamental, ciéncia cognitiva e estudos moder-
nos de marketing e midia, bem como avangos tecnolégicos em dominios
como redes sociais e inteligéncia artificial.>

Mais conciso, Herbert Lin afirma que “weaponizing narrative” ¢ a guerra no
ambiente da informagao: “palavras e imagens sdo usadas em vez de bombas e ba-
las. As vitimas sdo a verdade, a razdo e a reflexao”.’® Joel Garreau especifica mais
como a narrativa de guerra pode ser usada: “Contra os Estados Unidos, por exem-
plo, o alvo seria enfraquecer a sociedade atacando consensos fundamentais sobre
o que significa ser um americano [...]. Uma série de ataques narrativos dd a
populagdo-alvo pouco tempo para processar e avaliar. E cognitivamente desorien-
tador e confuso, especialmente se os adversirios mal sabem o que os estd atingindo.
As oportunidades para manipulagio emocional que minam a vontade do opo-
nente de resistir sio abundantes.”” Apesar do estreito espectro de uso que Gar-
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reau d4 para a narrativa armada, o autor nos d4 um modelo muito ttil sobre como
diferentes grupos de poder usam a informagio. E a forma bélica da diplomacia
publica da midia.

Consideracoes

A teorizagio da propaganda tem sido feita desde que grupos de poder tiveram
necessidade de influenciar grupos humanos. O desenvolvimento exponencial do
conhecimento da psicologia e a manipulacio de massas surgida a partir da Pri-
meira Guerra Mundial permitiram que as elites dos paises ocidentais se dotassem
de ferramentas cientificas para manipular a psicologia de massa aplicada pela pro-
paganda transmitida pelos meios de comunicagdo. O conhecimento especifico das
sociedades analisadas anteriormente, juntamente com o conhecimento experi-
mental da propaganda, permitiu que os governantes manipulassem as populag¢oes
tanto no nivel estrutural quanto no individual. Desde crengas em que uma socie-
dade se fundamenta até as crengas em que um individuo baseia sua vida, tudo ¢é
manipulado pela propaganda. As ciéncias sociais e naturais tém proporcionado a
propaganda o poder de alterar a natureza do ser humano e das sociedades que
compoem.

No entanto, hoje existem muitos grupos de poder que tém o conhecimento
cientifico da propaganda e dispoem de meios de comunicagio de alcance global
para dissemind-la nas mentes das populagdes, tanto dos seus nacionais como na-
cionais de outros paises; tanto nas mentes jd afinadas aos seus propdsitos quanto
nas mentes hostis a eles. A midia é o campo de batalha da weaponized narrative.
A propaganda evoluiu do slogan, da propaganda politica de Ellul, do Lasswell
direto ou da tipologia do Institute for Propaganda Analysis. A propaganda foi mo-
dernizada, tecnificada, e seu uso tende mais a se assimilar a4 propaganda sociol6-
gica de longo prazo. A propaganda tem sido disfar¢ada de narrativas que substi-
tuem os sistemas completos de crencas. Ha narrativas de propaganda que buscam
alienar e homogeneizar toda a populagio, existem também outras sofisticadas que
buscam desmoronar e dividir as populagoes. Entre as novas narrativas propagan-
disticas se encontram os slogans e os tipos cldssicos de propaganda, mas que nio
teriam lugar na sociedade sem um trabalho prévio de propaganda sociolégica. E
hoje cada grupo de poder tem sua midia que espalha sua propaganda peculiar. A
propaganda nas sociedades nao depende mais dos governos nacionais. E um mer-
cado aberto de meios de comunica¢io com acesso direto as mentes de todas as
popula¢des nacionais. Hoje, a dualidade propagandistica (sociolégico e politico /
agitacdo) inunda os meios de comunicagio e é desenvolvida por profissionais es-
pecialistas em relagdes publicas, assessoria de imprensa, relagdes humanas etc. A
criagdo de noticias falsas, o antncio sincronizado de decisdes politicas (mesmo
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falsas), o apelo 4 emogio sobre a razio, a simplificagio de questdes, o uso de pro-
dutos de entretenimento como musica, séries de televisio para espalhar propa-
ganda, tudo mergulha o individuo em um constante oceano propaganda que
molda seus pensamentos e condiciona suas agdes. Uma narrativa de propaganda
que ataque a linha de flutua¢io da filosofia condutora de uma sociedade e tenha
acesso a sua midia é capaz de desmantelar a prépria sociedade. 1
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