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Resumo

Este estudo tem como objetivo analisar as estratégias comunicacionais utilizadas nas
pecas veiculadas pelo programa governamental Parada — Um Pacto Pela Vida. A partir
da analise semidtica e da persuasdo como operador analitico, busca-se entender a
linguagem utilizada no VT de carnaval de 2013 do programa governamental e atestar se
a estratégia do medo como pano de fundo das situacbes apresentadas consegue
assegurar um convencimento pertinente aos objetivos propostos nas campanhas.
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Introducéo

Os acidentes de transito constituem uma crise de saude publica e é de interesse
governamental que sejam tomadas decisfes que contribuam com a mudanca deste
paradigma atual. A situacdo € alarmante, assim como as perspectivas futuras, onde os
nameros de mortos e feridos em acidentes de transito somente aumentam.

A Década de Acdo pela Seguranca no Transito cria a plataforma politica

necessaria para a implementacdo de uma série de medidas para o combate desse
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problema social. Este plano foi elaborado com o respaldo da ONU — Organizagdo das
Nacdes Unidas, no dia 11 de maio de 2011 proclamando a partir daquele ano como a
“Década da Acao para Seguranca no Transito”. Nessa data, os 178 paises signatarios da
ONU anunciaram seus planos de a¢do, com a meta de reduzir em até 50% o indice de
mortalidade nas ruas e estradas dos paises durante este periodo.

Portanto, o Brasil respondendo ao apelo feito pela ONU, criou o programa
governamental Parada — Pacto Nacional pela Reducdo de Acidentes - Um Pacto pela
Vida, onde € coordenado pelo Ministério das Cidades, por meio do DENATRAN
(Departamento Nacional de Trénsito).

O programa tem como finalidade promover campanhas de conscientizagdo e
acOes educativas que visam diminuir 0 nimero de mortes e outros danos causados por
acidentes de transito. Em suas campanhas € utilizada uma linguagem forte, com toda
seriedade necessaria para um assunto de tamanha importancia social.

Tudo isso pelos inumeros acidentes de transito que vem sendo causados por
imprudéncias dos motoristas. No mundo chega a 1,3 milhdo de pessoas que morrem em
consequéncia de acidentes no transito. E no Brasil sdo cerca de 430 mil acidentes, 619
mil vitimas ndo fatais e 38 mil mortos todos os anos segundo dados do DNIT.

A propaganda como auxiliar na formacdo de opinido e mudanga de
comportamento, € um instrumento que o governo lanca méo para contribuir com o
objetivo do respaldo elaborado pela ONU. As técnicas de persuasdo, utilizando o medo
como pano de fundo, sdo objetos de uso frequente destas campanhas publicitarias. Sua
funcdo que conscientiza é objeto de andlise, para atestar se suas estratégias estdo
coerentes com sua proposta inicial.

Este artigo é resultado preliminar do trabalho de conclusdo de curso da
Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais do curso de Comunica¢do Social -

Publicidade e Propaganda.

A Publicidade e as Técnicas de Persuasao e Convencimento

Ao analisar o discurso publicitario, quase sempre se fala em persuasdo. Mas, na
verdade, deve-se considerar que todas as pessoas também usam de recursos linguisticos
com frequéncia para construir argumentos na propria linguagem cotidiana, de forma
consciente ou ndo. Segundo Carvalho (2001), em todos 0s casos, seja no proprio
discurso jornalistico — quando se tenta convencer o leitor do seu ponto de vista - politico

— guando usa de falhas do governo anterior como exemplo para exaltar a mudanga que
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promete-se trazer - ou até paterno — quando, por exemplo, o pai convence a filha ficar
em casa usando sua autoridade como argumento, ha sempre uma base informativa que,
manipulada, serve aos objetivos do emissor da mensagem. No entanto, no discurso
publicitario, a diferenca é que as técnicas e instrumentos que levam a esta
“manipulagdo” do receptor sdo utilizados propositalmente.

O estudo da “retérica”, palavra de origem grega que significa “a arte de falar

2

bem”, “se comunicar de forma clara” e “transmitir ideias com convic¢do” ¢€
indispensavel ao se falar de técnicas persuasivas, visto que corresponde aos recursos
estilisticos que as mensagens publicitarias adotam. Segundo Carvalho (2001, p. 10)
“usar os recursos retoricos € usar a comunicacao para definir a realidade do modo como
se deseja que ela seja vista.”. A retdrica classica foi estudada por grandes pensadores
gregos como Socrates e Platdo para buscar um modo de falar que fosse ao mesmo
tempo convincente e elegante, mas foi Aristdteles, em sua obra “Arte Retérica”, que

estruturou o discurso (CITELLI, 1998 p.11)

Ao longo da Arte retérica, vai-nos sendo revelado quais sdo essas
regras gerais a serem aplicadas nos discursos persuasivos. Para tanto,
um dos mecanismos mais Obvios indicados por Aristételes é aquele
gue fixa a estrutura do texto em quatro instdncias sequenciais e
integradas: o exordio, a narracdo, as provas e a peroracdao (CITELLI,
1998 p.11).

Seguindo as instancias citadas, temos o exordio que, segundo Citelli (1998), é o
inicio do discurso, podendo ser uma introducdo ou mesmo uma saudacdo e é a parte
mais importante, pois é ela que busca captar a atencdo do receptor. Nota-se como um
presidente inicia seu discurso dizendo “meus caros, a saude...”. A narragdao ¢ o assunto
que seré tratado, a argumentacdo sobre o tema que foi introduzido. As provas, como ja
se indica, referem-se a parte onde o emissor apresenta evidéncias do que esta
argumentando para comprovar aquilo que esta dizendo, como exemplo, em um andncio
de pasta dental em que ¢ dito “a marca n°l em recomendacdo dos dentistas”. A
peroracdo € a conclusdo, a finalizagdo do discurso. E a Gltima oportunidade de
convencer e persuadir o receptor. Cabe nesta instancia amplificar ou atenuar o que ja foi
dito, proceder a uma recapitulacéo e excitar as paixdes do ouvinte.

E possivel ainda, citar outra técnica linguistica para persuadir e seduzir o
receptor em um discurso publicitario. Segundo Sant’Anna et. al (2012), para influenciar

0s pensamentos do receptor, existem trés fatores que influenciam na mente. Séo eles:
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a)

b)

Sugestdo: uma ideia que o individuo aceita incondicionalmente e atua pelo sentido
afetivo da mente e ndo pelo conteudo racional. Pode ser direta quando se caracteriza
por uma ordem. Além disso, da ao individuo, por exemplo, a sensacdo que ele esta
comprando por espontanea vontade e ndo por que alguém lhe esta querendo vender.
Atua principalmente pela repeticdo e convic¢do. Segundo Sant’Anna et. al (2012),
esta tem sido a grande tendéncia da propaganda mundial, pois busca sair de um
sentido imperativo para um propositivo. A campanha “Pode ser Pepsi?”, da marca
de refrigerante de cola € um exemplo do uso deste fator.

Imitacdo: O ser humano tende a imitar o que vé desde crianga. As crencas, habitos e
atitudes sdo, geralmente, ditadas pelo o que os outros fazem. Quando um
personagem da novela faz uso de um determinado acessorio, por exemplo, este
tende a estourar vendas no mercado.

Empatia: E a capacidade de nos identificarmos com outras pessoas. Ao assistir um
filme, por exemplo, o pablico costuma se identificar com o herdi ou protagonista e
tende a seguir seus passos. A empatia anda lado a lado com a imitacdo. Também €
comum sentir empatia por um produto ou servico, como por exemplo, pelos
produtos da marca P&G, que assim como uma mde se preocupa com a familia,
mostra-se se preocupada com o bem estar de seus consumidores.

Na publicidade e no cotidiano, as técnicas linguisticas conseguem orientar e

influenciar as percepc@es e pensamentos do receptor, deixando assim uma abertura para

que seja possivel permitir ou coibir determinadas experiéncias e conhecimentos. De

acordo com Carvalho (2001), o discurso publicitario “é um dos instrumentos de controle

social e, para bem realizar esta func¢do, simula igualitarismo”. Contudo, ¢ a partir dessa

simulacdo que a persuasao atua.

Ja Citelli (1998), citando Brown, apresenta um esquema basico de cinco

“elementos” presentes nos discursos que visam obter o convencimento do receptor:

a)

O uso de esteredtipos: Utilizado com a premissa de fazer qualquer questionamento
acerca do que esta sendo enunciado, visto ser algo de dominio publico, uma
“verdade” consagrada. Como o esteredtipo da mulher na propaganda que ¢ tratada
como a que toma a decisdo de compra, porém, também é tratada como a dona de

casa, como em comerciais de produtos de limpeza.

b) A substituicdo de nomes: Um eufemismo. Usado com o intuito de influenciar certas

situagdes. Um exemplo sdo as expressdes que suavizam a palavra ‘morte’ como:

29 <¢

“bateu as botas”, “passou desta para melhor”, ou “encurtou os anos”.
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c) Criacdo de inimigos: O discurso persuasivo costuma utilizar inimigos mais ou
menos imaginaveis. Como exemplo, podemos citar um dos “inimigos” do transito
que ¢ o alcool. E uma espécie de “ameaca”.

d) Apelo a autoridade: Quando se usa uma figura publica de alta influéncia para tornar
mais “real” a mensagem. Como a cantora Paula Fernandes reforgando a mensagem
de atencdo ao transito para os caminhoneiros na campanha do Parada.

e) Afirmacdo e repeticdo: Utilizada frequentemente no imperativo. Deve-se afirmar
para persuadir. J& repetir, significa aumentar a probabilidade do receptor aceitar
devido a constante informacéo reforcada. E uma estratégia de longo prazo. A

3

repeticdo da frase “use cinto de seguranca” nas campanhas de trinsito ¢ um
exemplo que cabe ser citado.

Porém, ndo é recomendado se prender nas técnicas de persuasdo sem antes
preocupar com quem ira receber a mensagem. Para a construgdo de uma mensagem
deste estilo que seja eficiente, deve-se considerar principalmente a cultura do publico
receptor e estudar qual é o recurso de linguagem mais adequado a ser utilizado, mesmo
porque, segundo Carvalho (2001), “a fungdo persuasiva na linguagem publicitaria
consiste em tentar mudar a atitude do receptor”. Portanto é preciso, antes de tudo, levar
em conta qual é o publico para qual a mensagem esta sendo direcionada. Importante
reiterar que a persuasao pode servir tanto no consumo mercadolégico quanto nas

estratégias de conscientizacdo social e educativas.

O medo na propaganda

Em uma propaganda, o uso do medo é muito comum para causar
determinado efeito desejado. Amedrontar o espectador a respeito de alguma causa é
natural: seja 0 medo de ficar careca, como em uma propaganda de implante capilar, o
medo da morte em uma campanha antidrogas, ou mesmo o0 medo de ndo se adequar a
sociedade se ndo comprar certo produto.

Apelos a0 medo sdo comumente usados em varios tipos de marketing, por
exemplo, marketing de produtos, servigos e causas sociais. De acordo com Williams
(2012), o apelo a0 medo é o motivo pelo qual um comercial é dirigido com um
propdsito de mover o publico por meio de um objetivo pré-determinado, ou seja, um dos

objetivos de uma campanha é persuadir por meio do apelo ao medo.
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Em uma campanha, o medo é utilizado com o objetivo de causar certo
desconforto que faz com que o individuo se sinta ameacado e 0 motiva a evitar a acao
que causou o “mal estar”, aumentando dessa forma o controle sobre a situacao retratada
ou prevenindo um acontecimento indesejado. Segundo Williams (2012) os anunciantes
utilizam o medo na propaganda ja identificando os resultados negativos sobre ndo usar o
determinado produto ou sobre ter um comportamento que ndo seja seguro para seu bem-
estar. Porém ainda ha duas formas de utilizacdo do apelo ao medo em propagandas em
geral.

Apelos ao medo podem ser diretos ou indiretos. Um apelo direto ao
medo incide sobre o bem estar de quem recebe a mensagem. Ja o
apelo indireto, se concentra em motivar as pessoas em ajudar as outras
em perigo. (WILLIAMS, 2012 p. 3, tradugo nossa)®.

Portanto, usando-o indiretamente, ha a possibilidade de deixar implicito, de
certa maneira que ao invés de assustar, ird incentivar “positivamente” o publico quanto
a acdo que deveria ser evitada, e 0 medo nao sera facilmente perceptivel. No entanto, ha
alguns fatores que podem ser afunilados para que uma campanha alcance seu objetivo,

além das duas vertentes apresentadas anteriormente.

Se 0 apelo ao medo é direto ou indireto, trés fatores adicionais
contribuem para o sucesso: (1) anincios que motivam mudangas no
comportamento individual, (2) distribuir os antncios ao publico-alvo
apropriado, e (3) usar um esforgo constante de comunicagdo para
provocar mudangas. (ABERNETHY; WICKS apud WILLIAMS,
2012, p. 3, traducio nossa)’.

Ja Witte e Allen (2000) acreditam que a apelacdo ao medo tem grandes chances
de atingir seu objetivo quando o anunciante faz com que o consumidor se sinta com
medo e entdo recomenda o que ele deve fazer para evitar o que ele ndo quer que
aconteca. Em questdo de atingir metas ou o objetivo das campanhas que abordam o
medo como principal fonte, é discutida a ideia de que quando o medo € despertado, cria-
se no individuo uma motivacdo para aceitar a mensagem e as recomendacoes

apresentadas. Hoekstra e Wegman (2010) discorrem que as formas como as pessoas as

® Fear appeals can be direct or indirect. A direct fear appeal focuses on the welfare of the message
recipient. An indirect fear appeal focuses on motivating people to help others in danger.

9 Whether the fear appeal is direct or indirect, three additional factors contribute to success: (1) design ads
which motivate changes in individual behavior, (2) distribute the ads to the appropriate target audience,
and (3) use a sustained communication effort to bring about change.
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vezes reagem a estes tipos de campanhas (susto, aversdo, ou até mesmo lagrimas) é
entendido como um sinal de que a mensagem alcangou seu objetivo.

Segundo Hoekstra ¢ Wegman (2010, p. 83, traducdo nossa), “apenas se as
pessoas sentirem que as consequéncias retratadas sdo relevantes para si e sentirem que
sdo capazes de tomar as medidas preventivas ao que campanha propde € que o apelo ao
medo tem a chance de funcionar.”® Ou seja, a mensagem deve ser clara o suficiente
para que o espectador entenda a mensagem em um comportamento consciente, pois,
caso contrario, ela pode ser julgada de uma maneira negativa.

No entanto, h& quem questione o uso do apelo a0 medo em campanhas sociais
acreditando ser muito dificil de implementa-lo corretamente sem deixar a ética de lado,
principalmente quando gera um desconforto desnecessario sem eliminar a “ameaca”
tratada na campanha. Segundo LaTour e Roitfeld (1997) “o medo é uma resposta
emocional real para a ameaca que pode impulsionar mudancas de atitude e intenc¢des
comportamentais, como uma mudanca na atitude em relagcdo a embriaguez ao volante, e
uma mudanca real no comportamento do consumidor, tais como uma redugdo no
excesso de velocidade.” (traducdo nossa)*!

Neste sentido, o uso do medo utilizado nas campanhas de beneficio social deve
ser explorado por diversos caminhos para nao ser visto como antiético ou ndo atender as
expectativas do telespectador, mesmo porque o que pode ser eficiente para um grupo de
adultos homens de 25 a 34 anos, pode nao ser para 0s jovens de 18 a 24 anos.

Em relacdo ao uso do medo em campanhas de transito, Hoekstra e Wegman
(2010) complementam este fato ao afirmarem que pesquisas mostram consistentemente
que qualquer tipo de campanha, incluindo os tipos de midia de massa, é mais eficaz
quando é focada em segmentos especificos. As mulheres, por exemplo, tendem a
responder de forma mais favoravel a esse tipo de abordagem do que os homens.

Lewis et.al. (2007) acreditam que a publicidade de massa pode trabalhar de
forma independente para educar e convencer 0S motoristas a adotarem um
comportamento mais seguro e estilos de vida relacionados. Consequentemente,

garantindo que as abordagens publicitarias atinjam seus objetivos persuasivos.

9 Only if people feel that the portrayed consequences are relevant to themselves and feel they are able to
take the preventive measures the campaign proposes, does the fear-appeal have a chance to work.

! Fear is an emotional response to the threat that can impel changes in attitude or behavioural intentions,
such as a change in the attitude towards drunk driving, and an actual change in consumer behaviour such
as a reduction in speeding.
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Procedimentos metodologicos

Nas se¢Oes anteriores, foram exploradas vérias maneiras pelas quais uma
campanha pode abordar o consumidor de maneira em que acontega uma mudanca no
seu comportamento, conforme o resultado que se pretende alcancar. A hipotese é que o
apelo ao medo, seja qual for o meio em que for inserido, é um fator que pode influenciar
consideravelmente a atitude do receptor da mensagem, sendo uma maneira eficaz de
persuadir e induzir um comportamento.

Nos topicos anteriores abordamos as técnicas provenientes desde a “retorica”
de Aristoteles, como as quatro instancias que estruturam o discurso estilistico, até outras
técnicas propostas pelos autores Sant’Anna et. al (2012) e Citelli (1998), quando cita
Brown. Dessa forma, pretende-se descobrir como a apelagdo “medo” pode ser
trabalhada como persuasdo para que assim seja possivel analisar as campanhas do
Parada seguindo esta vertente.

Nessa altura, é possivel afirmar que o estimulo ao medo em campanhas
publicitarias é utilizado como forma de persuasdo para estimular uma mudan¢a na
atitude em relacdo a embriaguez ao volante, por exemplo, e uma mudanca real no
comportamento do consumidor, tais como uma reducao no excesso de velocidade, como
é 0 exemplo pode estar sendo utilizado pelo Parada.

A Anélise Semio6tica é uma técnica que tem como objetivo “tornar explicitos os
conhecimentos culturais necessarios para que o leitor compreenda a mensagem.” (Penn,
2004). Esta analise possibilita a decomposicao de todo o contedo da mensagem, seja
ele visual ou textual, de acordo com 0 que este expressa enquanto meio de divulgagéo

de uma mensagem, articulada dentro de um contexto cultural e social.

Idealmente, as analises apresentadas deveriam fazer referencia a cada nivel
de significacdo e identificado tanto na imagem, como no texto (..), e
identificar o conhecimento cultural exigido a fim de produzir a leitura. Elas
deveriam também comentar as maneiras como os elementos do material se
relacionam uns com os outros. (PENN, 2004, p.333).

A escolha deste método foi dada pela possibilidade de aprofundamento do
sentido que as mensagens podem sugerir ao espectador. A dissecagcdo da mensagem,
seguida por uma articulacdo de seus significados, possibilitard um rico repertério de
analise acerca do objeto estudado.

No caso do Parada, foi analisado o problema que eles dispdem a solucionar, que
€ a conscientizagdo da populacdo a respeito da responsabilidade no trénsito. Para isso, a
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andlise do VT publicitério do programa sera feita a fim de compreender as diferentes

estratégias comunicacionais utilizadas pela organizacdo. Sendo assim, a analise foi

dividida em duas etapas:

a) Pré-analise, que consiste na organizacdo dos conteudos a serem analisados, além da
definicdo dos fundamentos que auxiliem a interpretacéo final;

b) Interpretacdo do VT segundo a anélise semidtica e 0 medo com forma de persuasao.

Andlise

Neste VT o personagem principal é o motorista consciente, que respeita as leis
de trénsito e que ndo excede os limites ao aproveitar o carnaval. O video tem uma
reviravolta quando outro motorista, que ndo tem esta mesma conduta, acerta o carro do
motorista consciente, causando a morte de uma pessoa inocente. Veiculado entre os dias
06/12/2012 a 21/12/2012, este filme de 30 segundos expde a responsabilidade que cada
um tem no transito e 0s perigos e as consequéncias de se dirigir embriagado.

O VT inicia com caracteristicas tipicas do Carnaval como pano de fundo:
musica, serpentina, fantasias e festa de rua. Em primeiro plano, temos o comportamento
do motorista responsavel como a grande estrela do comercial. Cada atitude tomada
corretamente é representada e narrada pelo interlocutor. Espera-se do comercial,
incialmente, um contexto tranquilo, porém, h4 uma reviravolta no enredo da historia:
um segundo personagem, completamente inesperado, entra em choque com o veiculo
que estava sendo conduzido corretamente. Esta situacdo coloca em prova o intuito do
comercial, de repente, uma situacdo festiva passa a ser cenario de um acidente grave
com mortos e feridos, na qual o culpado € o motorista irresponsavel que ingeriu bebida
alcoolica ao dirigir provocando a morte de inocentes. O video é finalizado com o
motorista bébado sendo preso. Uma cena rapida, apenas com a cela se fechando na
frente dele, indicando sua priséo.

A paleta de cores utilizada no VT € muito variada, sendo o comercial trabalhado
com bastante contraste e saturacdo. O clima de carnaval é representado a partir das
cores e elementos carnavalescos, que sdo distribuidas uniformemente, sem se dar
destague maior a nenhuma cor ou componente de cena. A iluminacdo é regular e
constante, sendo esta utilizada em todo o ambiente de maneira com que todos os
elementos possam ser facilmente identificaveis.

As cenas sdo enquadradas em sua maioria em planos abertos, dando espago para

uma visualizacdo geral do cenario. O foco das cenas € fixo, sem dar énfase a nenhum
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detalhe em especifico. A cena final é onde acontece a reviravolta onde é mostrado o
motorista irresponsavel bebendo no volante, utiliza uma iluminacéo forte, com efeitos
que sugerem embriaguez e velocidade, depois o desfecho da priséo.

Sob uma Otica rasa, em primeiro momento, observa-se que o video busca trazer
um conforto ao espectador, manipulando-o a fim de que seja uma mera conduta
responsavel seguida pelo personagem. E possivel sentir um clima alegre calcado pelos
elementos audiovisuais, sendo que certamente esse era 0 objetivo, a0 menos
momentaneo, tracado pelo VT.

Posteriormente, chegando ao objetivo do comercial, nota-se a intengédo de causar
um relevante desconforto ao espectador, criando-se uma tensdo comum a situagoes
como a representada. A mudanca de uma atmosfera tranquila para uma tensao aflorada,
culminando com a prisdo do motorista infrator, cria uma inversdao de expectativas,
alcancando os fins desejados do comercial, que é o alerta as mudancas das leis de
transito, objeto da realizacéo da respectiva campanha.

Como ja afirmado, neste VT o personagem principal é o condutor consciente,
que ndo bebe quando precisa dirigir. Por ter seu inicio animado e despretensioso, 0
comercial sé deixa claro que é uma campanha de transito, quando o apelo ao medo
aparece assim que a cena do acidente acontece.

O inimigo criado como estratégia de persuasdo da campanha novamente é o
alcool, retratado pela evidéncia da garrafa de cerveja ao banco do lado do motorista que
provocou o acidente e pelas cenas de memoria deste condutor. Ficam claras as
consequéncias que este inimigo apresenta no transito, que sdo, além do 6bvio acidente,
o0 envolvimento e o dbito de pessoas inocentes e responsaveis no transito, além da prisdo
do infrator. A trilha sonora também influi como consequéncia negativa, que, apesar de
ser animada no inicio quando ainda narra o condutor responsavel, sofre uma drastica
mudanca apds o acidente tornando-se mais dramatica, quando mesclada com os efeitos
sonoros da sirene da ambulancia e da cela se fechando na frente do infrator.

A afirmacdo aparece ao longo do clipe, quando o narrador descreve como é o
motorista que sabe aproveitar o carnaval com responsabilidade. Mas a principal e mais
impactante, apesar de ndo ser uma frase imperativa, € a que vem logo a seguir junto a
cena do acidente: “A irresponsabilidade de uns pde em risco a vida de todos.” indicando
que o condutor irresponsavel sempre coloca em risco, além da prépria vida, a vida de

outras pessoas.
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Entretanto, apds as cenas do acidente, a sugestdo aparece para indicar o que pode
ser feito para que seja possivel impedir a tragédia retratada. A frase “Bebida e direcao.
Deixe essa mistura fora da folia.”, apesar se estar no imperativo, propde uma solucéo
para que o receptor da mensagem possa evitar que ele mesmo coloque em risco a vida
de outras pessoas, que seria ndo beber se for dirigir ou ndo dirigir se ingerir bebida
alcodlica.

Considerac0es Finais

Neste estudo foram abordados os métodos de convencimento e manipulagdo que
podem ser utilizados como estratégias comunicacionais. Sejam com as técnicas
linguisticas de persuasdo, elementos para convencimento e 0 medo como objeto comum
na elaboracdo da mensagem, estes recursos foram apontados como formas de
convencimento tanto mercadolégicas e comerciais, como de conscientizacao.

No contexto do programa governamental Parada — Um Pacto Pela Vida, levando
em consideracdo seus objetivos comunicacionais, entendemos que seus metodos séo
eficientes, ja que eles utilizam de diversas estratégias linguisticas de convencimento. A
utilizacdo do medo e ameaca como fios condutores de suas argumentacfes, criam um
enredo convincente de alto impacto persuasivo. Com isso, somos levados a acreditar
gue seus meios de apresentacdo e de abordagem sdo referéncias no quesito de persuasao
e convencimento através do medo e da ameaca para atuar na mudanca de

comportamento.
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