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STEVE ALLEN

TECNICAS
RAPIDAS

Como um gesto de agradecimento aos meus leitores, eu estou
disponibilizando um grande recurso para voce:

<< Clique aqui para baixar GRATIS o livro “Técnicas répidas de PNL para
transformar sua vida em 7 dias”>>

O objetivo deste livro € ensinar os padroes basicos de Programacao
Neurolinguistica (PNL) que lhe permitira mudar sua vida em uma semana. Eles
sao organizados de tal forma que vocé pode dominar um padrdo por dia,
avancando do mais basico para o mais complexo.

Lembre-se que todo comportamento humano € o resultado do estado em que
nos encontramos, e nossos estados criam nossas representacoes internas, isto é,
as coisas que imaginamos, que dizemos a n0s mesmos, etc. Com as técnicas de
PNL aprendidas neste livro, vocé pode dirigir o seu cérebro e sua vida da mesma
forma que um diretor de cinema dirige um filme.

<< Clique aqui para baixar GRATIS o livro “Técnicas répidas de PNL para
transformar sua vida em 7 dias”>>



http://crescimentopessoal.net/baixar/
http://crescimentopessoal.net/baixar/




Prefacio

Talvez vocé seja um profissional de vendas com experiéncia que busca
aprimorar suas habilidades, ou talvez gerencie um negdécio e busca formas de
crescer com mais facilidade, talvez vocé queira aperfeicoar suas habilidades de
comunicacdao, tanto em sua vida profissional como pessoal, ou talvez
simplesmente gostou da capa e se sentiu obrigado a dar uma olhada no contetdo.
Nao posso saber. No entanto, de uma coisa eu tenho certeza: se vocé esta lendo
isso, € porque tem uma mente aberta a mudangas e leva o seu sucesso pessoal
muito a sério.

Ao longo de meus estudos sobre as pessoas, me fascina a diferenca que uma
mudanca sutil nas palavras pode fazer no resultado de uma conversa e foi esta
compreensao que me levou a estudar os gatilhos precisos que causam uma
mudancga no sistema de crencas de uma pessoa.

No ano de 2015 publiquei a primeira edicdao deste livro, da qual estou muito
orgulhoso, ndao s6 porque esse pequeno livro alcancou muitas listas de best-
sellers, mas porque as pessoas que leram e aplicaram o que aprenderam,
obtiveram excelentes resultados ao empregar mudancas simples na escolha de
suas palavras. Esta é uma edicdo revista e ampliada deste pequeno grande livro.

Me permita explicar um pouco o que sao os padroes de linguagem.

Os padroes de linguagem sdo conjuntos de palavras que falam diretamente
na mente subconsciente das pessoas. A mente subconsciente é uma poderosa
ferramenta na tomada de decisoes, porque esta pré-programada através de nossos
condicionamentos, o que nos faz tomar decisOes sem analisar demasiado.
Funciona mais ou menos como um computador, s6 da respostas do tipo "sim" ou
"ndo" e nunca pode entregar um "talvez". E poderosa, decisiva e se move
rapidamente. Portanto, se aprendemos a usar palavras que falam diretamente a
parte de nossa mente que nao cogite o "talvez", teremos uma enorme vantagem e
um aumento imediato em nosso poder de influéncia e persuasao.

Os padroes de linguagem que vocé vai aprender neste livro sdo testados e
demonstraram  proporcionar  excelentes resultados quando aplicados
corretamente. No entanto, este livro é muito mais do que apenas padroes de



linguagem. A medida que avancar na leitura de cada capitulo, vocé terd uma
poderosa visdao do que faz as pessoas agirem e aprendera como, simples
mudancgas, que podem ser aplicadas imediatamente em sua linguagem, podem
tornar a sua vida muito mais facil.

Como voce vera, alguns dos exemplos utilizados estao focados em vendas, ja
que sdo genéricos. No entanto, embora vocé pense que nao esta vendendo um
produto ou servico, vocé sempre esta vendendo: Vende suas ideias, suas opinioes
e suas decisdes. O que quero dizer com isto é que todos os principios aqui
discutidos sdao facilmente transferiveis para qualquer area de sua vida, e lhe
ajudardo a ser mais persuasivo, influente e a provocar um impacto maior em
tudo o que fizer, mas realizar o trabalho mental de aplicar esse conhecimento nas
situacOes especificas, depende de vocé! Eu adoraria usar exemplos especificos
de situagdes que vocé possa estar enfrentando neste momento, mas a0 menos por
ora, isto € tecnicamente impossivel.

Meu conselho é que mantenha um caderno e uma caneta com vocé enquanto
1é. Procure criar seus proprios exemplos enquanto trabalha cada padrao e, em
seguida, tome a decisdo de aplicar o mais rapido possivel, para se sentir mais
confortavel e seguro, cada vez que o fizer. Procure se sentir confortavel com o
desconforto durante a leitura desde livro, pois isso lhe fara crescer.

Quando vocé terminar de ler o livro, estou ansioso por saber de seus
resultados, de modo que, se desejar, pode entrar em contato comigo em
steve.allen@pnlypersuasion.com e me contar a sua experiéncia de se converter
em um catalisador de decisdes mais capacitado.



Introducao

Quer voce esteja conversando com o seu parceiro, seus amigos, enviando um
e-mail de trabalho, vendendo um produto, um servico, contando uma histéria ou
caso queira simplesmente impressionar, motivar e influenciar os outros desde o
primeiro encontro, vocé precisa saber os métodos que os mestres da persuasao
utilizam para mudar os pensamentos das pessoas e leva-los a uma mudanga de
atitude.

Eu tenho dedicado grande parte do trabalho de minha vida a arte esquecida
da comunicacdo e ao poder que as palavras certas, no momento certo, possuem
para alcancar os resultados desejados. E eu aprendi que as decisdoes tomadas
pelas pessoas que nos rodeiam dependem de nossa capacidade de saber
exatamente o que dizer, quando dizer e como dizer. Este livro oferece
informacoes taticas sobre o poder das palavras e lhe fornece as ferramentas para
convencer e motivar as pessoas a agirem de acordo com o vocé deseja.

A persuasdo esta em todas as partes. Nao importa para onde vocé olhe e nao
importa com quem vocé fale. A situacdo é esta: ou é vocé quem esta tentando
persuadir alguém ou alguém esta tentando persuadir vocé. Pense nisso por um
momento. Se ndo convencer seu chefe que merece um aumento, ele o
convencera de que ndo esta pronto para esse aumento, e vocé saira acreditando
que precisa trabalhar mais um ano, ou muito mais, antes de merecé-lo.

Dizer, portanto, que a capacidade de influenciar, persuadir e conviver com as
pessoas € importante, seria uma dramatica subestimacdo. A pesquisa realizada
pelo "Carnegie Institute of Technology" mostra que sua habilidade para se
comunicar, persuadir e liderar habilmente, ou seja, a "engenharia humana",
representa 85% de seu sucesso financeiro e apenas uns miseros 15% se deve ao
conhecimento técnico. Em outras palavras, a sua capacidade de influenciar e
persuadir € quase seis vezes mais importante do que o intelecto, talento ou
habilidade.

Neste livro, vocé descobrira o que faz com que as pessoas se movam. Vocé
vai encontrar uma colecdo das técnicas mais persuasivas, utilizadas por politicos,
publicitarios, escritores de propaganda, e todos aqueles que sdo capazes de
mudar rapidamente os pensamentos de um individuo ou de um grupo de pessoas.



Vocé pode usar essas técnicas para fazer com que uma pessoa faca coisas que
normalmente nao faria, mudar suas crengas, mudar seus pensamentos, convence-
las de algo ou coloca-las em movimento. Qualquer que seja a sua motivacao, nas
paginas seguintes, vocé vai encontrar as ferramentas que precisa.

A medida que aumenta o interesse em PNL, a persuasdo velada (Covert
Persuasion em inglés) e os padroes de linguagem persuasivos, parecem ser 0s
que geram mais confusdo e informacdo de pouca qualidade, mas a boa noticia é
que o aprendizado de padrdes de linguagem persuasiva € relativamente simples
quando se utiliza uma boa aproximacao e esse € o objetivo deste livro. Este livro
ndo foi concebido para fins académicos, mas sim para ser posto em pratica na
vida real e para ser um guia orientativo que lhe permitira construir rapidamente
fundamentos solidos. Também ¢é importante destacar que, apesar deste livro
conter informagoes que a maioria dos praticantes de PNL ndo utiliza, ndo é um
curso completo de PNL. Meu objetivo neste livro é apresentar os padroes de
linguagem, de forma rapida, para que vocé possa comecar a aplica-los
imediatamente apos a leitura.

Os padroes que vocé aprendera foram retirados de manuais de operacoes
psicoldgicas, notas de psicélogos, manuais de vendas e experimentos. Estas
ferramentas podem ser tdo poderosas e potentes que podem ser maléficas ou
benéficas para aqueles que lhe rodeiam, portanto faca um uso ético delas. E este
é um bom momento para lhe dar algumas palavras de adverténcia: Este livro
pode ser nocivo a sensibilidade de algumas pessoas. Por favor, so leia se vocé se
sentir realmente preparado para melhorar suas habilidades de comunicacao
elevada. Se vocé é uma pessoa sensivel, este livro ndo é para voce.

Tudo o que vocé aprendera aqui é simples, facil de aplicar e funciona. Vocé
aprendera a explorar o nosso processo natural de tomada de decisdes. Foi
demonstrado que a tomada de decisdes esta mais fundamentada nas emocoes e
nas suposicoes do que na légica, mas embora tenhamos, todo o tempo, diversas
fontes de informacdo, a maioria das pessoas nao esta interessada em pesquisar
para tomar a melhor decisdo. Na verdade, mesmo quando uma pessoa pesquisa
sobre um tema especifico, continuara fazendo suas escolhas com base no que
prefere emocionalmente ou em suas suposicOes, contrariando sua preferéncia
racional, portanto, nas paginas seguintes, veremos como aproveitar esta lacuna.

Vocé certamente ja imaginou tudo o que pode conquistar ao aperfeicoar as
suas habilidades de persuasdo, entdao eu vou lhe falar o que vai acontecer se vocé



ndo tiver habilidades de persuasao. Se vocé é pai, ndo conseguira que seus filhos
arrumem suas camas. Se vocé lidera uma equipe de trabalho, tera dificuldades
em melhorar o desempenho ou a eficiéncia dos membros da equipe. Se vocé é
professor, sera um desafio fazer com que seus alunos apresentem as tarefas. Se
vocé é um vendedor, sera uma tarefa ardua fazer com que os seus potenciais
clientes comprem seus produtos. Se vocé é empresario, tera dificuldades em
fazer com que os investidores aceitem a sua visdao. Se vocé esta em uma
negociacdo, ndo conseguira obter concessOes de seus colegas. E a lista
continua...

Portanto, sem habilidades de persuasdao, vocé simplesmente ndo consegue
nada das pessoas! Aperfeicoe esta habilidade e vocé vai resolver praticamente
tudo o que quiser. Se vocé deseja criar uma mudanca duradoura ou promover um
"bem verdadeiro e permanente”, como defendeu Andrew Carnegie, entdao vocé
precisa provocar um movimento. Ndo importa se vocé quer comecgar um
negocio, uma organizacao sem fins lucrativos ou uma familia. Nao importa se
VOCE quer organizar um passeio, escrever um livro ou ir a Marte. Vocé nao pode
fazer isso sozinho. E dificil ser um lider se ninguém segue vocé. Se quiser mover
montanhas, vocé deve ser capaz de mover pessoas.

A maioria das pessoas tenta motivar outros suplicando, subornando ou
argumentando até a morte e, quando isso ndao funciona, se desespera e comeca a
repreender, lutar, impor ou enganar para obter os resultados que deseja. Se
acredita que o unico objetivo da comunicacdo é "chegar ao sim", quando, na
realidade, ndao queremos apenas que as pessoas nos digam "sim", mas queremos
que se comprometam e facam o que disseram que fariam. E em relacdo a isso,
lhe direi qual o grande segredo da persuasdo: a persuasao esta no processo e nao
no seu objetivo. Permita-me esclarecer isso. Se vocé tentar motivar as pessoas
diretamente, fracassara. Se vocé ja tentou mudar o comportamento de alguém,
vocé sabe que isso é dolorosamente verdadeiro. Como diz um velho ditado:
"Vocé pode levar um cavalo a agua, mas nao pode obriga-lo a beber agua". No
entanto, pode provocar a sede nele.

Portanto, o segredo da motivacdo, da influéncia e da persuasdo esta em
aprender a criar as condi¢oes em que o cérebro humano se torna "sedento" de tal
forma que o corpo o segue. A boa noticia é que a grande maioria dos cérebros ja
se mostram sedentos, de alguma forma. Todos n6s vivemos movidos por uma
série de desejos e necessidades, e vocé s6 tem que se aprofundar um pouco para
encontrar as necessidades e tirar proveito delas. Como fazer isso? Com o0s



padroes de linguagem.

Os padrdes de linguagem neste livro ndo sdo apenas palavras. Suas raizes
tocam as necessidades mais profundas que cada pessoa possui. Por exemplo, ao
usar a palavra "porque" estamos tentando estabelecer um propdsito, ao dizer
"sim" estamos mostrando aceitacdao, usar o nome de uma pessoa mostra
importancia. Todos estes sdao impulsos e necessidades que todos nos seres
humanos, tentamos satisfazer e que neste livro vocé aprendera a explorar.

Neste momento é importante fazer um esclarecimento. Existem algumas
diferencas entre os padroes da linguagem escritos e falados. Os padrdes orais sao
intangiveis e, portanto, sdo menos sutis, mas tudo que € ensinado neste livro
funciona, tanto na forma escrita como oral. A chave dos padrdes escritos esta,
mais em encontrar uma sequéncia estratégica de representacOes internas, do que
focar em um padrdo especifico. Parece complicado? Nos capitulos seguintes
vocé entendera perfeitamente o que eu quero dizer, mas o importante agora é que
entenda que este conteudo é aplicavel em ambas as situacoes.

Muito bem, agora vamos refletir sobre o seguinte: O que é mais importante:
as palavras ou a linguagem corporal?

Em 1967, o professor da UCLA, Albert Mehrabian, publicou dois trabalhos
de pesquisa que hoje em dia se tornaram muito famosos. Estes estudos
mostraram que apenas 7% do que comunicamos tem a ver com as palavras que
usamos, enquanto que 38% ¢é transmitido através de nosso tom de voz e 55%
através da linguagem corporal. Desde entdo, a frase "Nao é o que vocé fala, mas
como fala" se tornou um cliché! Nas ultimas cinco décadas, os "especialistas"
tém apresentado esta estatistica como um meio para vender seus livros ou para
atrair expectadores para seus seminarios de linguagem corporal. No entanto, as
pessoas muitas vezes nao entendem completamente o que, realmente, o estudo
original descobriu.

Se vocé acreditar na interpretacdo popular do estudo de Mehrabian, entdo
voceé seria capaz de ver um filme em outro idioma e compreender 93% de tudo o
que acontece apenas com o tom vocal e linguagem corporal, mesmo se vocé nao
falar o idioma! Por acaso vocé pode fazer isso?

Bom, obviamente ndo funciona assim. Isto é o que o proprio Mehrabian
disse: "Essas observagdes sao aplicaveis somente quando o comunicador esta



falando de seus sentimentos ou atitudes." Isso explica por que podemos ver um
programa de televisdo em outro idioma e podemos perceber com precisao as
emocoes que 0s personagens estdao sentindo, mas nada mais além disso.

Entdo, é mais importante o que vocé diz do que como diz? Ou vice-versa?
Ou sera que depende da situacao?

Na verdade, esta ndo é a pergunta correta. O que vocé diz ndao é
necessariamente o mais importante. Tampouco a forma como diz €
necessariamente o mais importante. Mesmo a intencao por tras do que vocé diz
ndo é, necessariamente, o mais importante. Entdo, deixe de se preocupar com
todas essas coisas. Isso ndo se trata de vocé. Em contrapartida, comece a se
concentrar no que as pessoas ouvem. Em vez de dar atengdo aos percentuais,
devemos comecar a observar o efeito geral do que estamos comunicando tem
sobre as pessoas com quem compartilhamos, e para compreender o efeito de
nossa comunicacao, precisamos compreender o funcionamento do cérebro.

Nosso cérebro adora atalhos. O mundo é um lugar complexo e seu cérebro
esta sendo atacado constantemente com uma enorme quantidade de informacdes
sensoriais, o que faz vocé ter uma série de respostas pré-programadas para
ajudé-lo a lidar com isso tudo. E por isso que, quando vocé ouve um grande
barulho repentino, o seu corpo se sobressalta. Quando vé um prato delicioso, sua
boca saliva. Quando a sala esta escura ou na penumbra, vocé fica sonolento.
Tudo acontece automaticamente. Vocé ndo tem que pensar, simplesmente
acontece. Vocé experimenta essas respostas condicionadas porque o seu cérebro
aprendeu a antecipar o que vira depois.

Algumas dessas licOes estdo programadas em nossos cérebros através de
milhares de experiéncias que ocorrem repetidamente em nossa vida. Mais
respostas como essas estdo profundamente pré-programadas, gragas a centenas
de milhares de anos de evolugdo de nossos antepassados.

Entdo, é possivel que tenhamos reacoes similares de "causa e efeito" quando
ouvimos certas palavras? E possivel existir algumas pecas de comunicacdo
humana que universalmente comandam uma reacao muito especifica de
" "
atalho"?

A resposta é SIM. O interessante aqui € perceber que também podemos
buscar de forma intencional essas reacdes nos cérebros das pessoas que nos



rodeiam, para nos comunicarmos mais eficazmente. Como vocé vera, as palavras
e padrOes de linguagem discutidos neste livro ndo sdao apenas palavras ou
expressoes que estdo na moda. Nao dependem do estado ou da educacao do
ouvinte. Em alguns casos, nem sequer importa se a pessoa esta ouvindo
conscientemente. Sua eficacia também ndao muda quando sao traduzidos para
outros idiomas, e ndao sao afetadas por mudancas culturais. A beleza do
fenomeno criado pelos padroes de linguagem que vocé vai aprender, esta na
capacidade de causar respostas profundamente humanas e instintivas.

Agora, veremos algo que a maioria das pessoas nao compreende
completamente, ou se nega a aceitar. Cada vez que vocé fala com alguém, esta
afetando o cérebro dessa pessoa. Mesmo se vocé escolher ndo falar, o seu
silencio também o afeta. Sua comunicacdo muda a neuroquimica dos que os
rodeiam. As pessoas geralmente se recusam a aceitar isso, porque temem ser
manipuladores. Para alguns, por motivos éticos, a ideia de influenciar os
pensamentos de outras pessoas ndo lhes atrai, e outros simplesmente ndo querem
aceitar a responsabilidade. No entanto, para se comunicar de forma eficaz, vocé
deve aceitar este fato: quer queira ou ndo, vocé esta manipulando os
pensamentos, sentimentos e agcoes dos outros.

Quando pensamos em manipulacdo, pensamos em alguns manipuladores
infames da histéria, como Adolf Hittler, Bernie Madoff, Frank Abagnale Jr. ou
qualquer outra pessoa que use as mesmas habilidades para vender carros usados
em peéssimo estado, absolver acusados culpados ou enganar milhdes de pessoas
pobres, mas ndao podemos nos esquecer de outros grandes manipuladores da
historia, como a Madre Teresa de Calcuta, Abraham Lincoln, Martin Luther
King Jr., Winston Churchill, Gandhi, Eleanor Roosevelt e muitos outros que
usaram o poder das palavras para colocar as pessoas em movimento, levando-as
a lutar pelos direitos humanos, pela abolicdo da escravatura, para dar voz e forca
aos fracos ou para realizar uma reforma politica. Ambos os grupos influenciaram
pensamentos, emocoes e acoes de centenas de milhares ou milhdes de pessoas,
mas a diferenca esta na intencdao. Ninguém duvida de que a comunicacdo é uma
ferramenta poderosa. E como acontece com qualquer ferramenta fisica que vocé
tenha em sua casa, a comunicacdo pode ser usada para construir ou para destruir.
Nas mdos de um chef, uma faca é uma ferramenta tutil, enquanto que, nas maos
de um assassino, é uma arma letal, mas o importante nao é a faca em si, mas a
intencdo da pessoa que a usa.

No decorrer deste livro eu lhe fornecerei ferramentas poderosas para



conseguir o que quiser, mas antes de utilizar qualquer uma delas, eu aconselho
vocé faca o "teste da opinido publica". Se pergunte: "O que aconteceria se a
minha familia, amigos e colegas pudessem ouvir esta conversa? Como se
sentiriam em relacdo a minha intencao? Quando a nossa intengdo é questionavel,
tendemos a querer nos esconder nas sombras. Se vocé forca as pessoas a fazer
coisas que contrariam suas crencas, eventualmente vocé vai perder credibilidade,
confianca e amizades, motivo pelo qual esta prova da opinido publica pode
ajuda-lo a evitar se envolver em situacdes que contrariam a sua moral.



Como usar este livro

Este livro foi desenvolvido com o objetivo de ajuda-lo a entender os padroes
de linguagem e a psicologia humana. Esta compreensao lhe dara a oportunidade
de descobrir o porqué do comportamento das pessoas e como vocé pode usar
estas tendéncias naturais para influenciar e persuadir.

A maioria dos livros de nao-ficcdo comecam com uma explicacdo seca,
fastidiosa e, as vezes, desnecessaria, do que veremos nas paginas seguintes, mas,
se voceé ja leu algum dos meus outros livros, sabe que meu estilo é diferente. Nao
quero escrever um livro que gere em vocé a sensacao de ter perdido tempo, por
isso eu coloco todo o meu esforco em entregar apenas a informacao necessaria,
da maneira mais concisa possivel. Este livro ndo é excecao. Aprecio muito o seu
tempo e lhe guiarei passo a passo através deste processo de aprendizagem.

O livro esta estruturado em trés partes. Na primeira parte, vocé vai aprender
0s conceitos basicos sobre programacao neurolinguistica. Vocé aprendera como
funciona o nosso cérebro e vai dominar poderosas técnicas para gerir seu cérebro
e o dos outros. O fascinante nessa parte do livro é que as técnicas de PNL sdo
aplicaveis, tanto em si mesmo como nos demais, pelo que vocé podera
experimentar em primeira mao a sua eficacia.

Na segunda parte, vocé vai aprender os principios de persuasao. Aqui vocé
vai entender porque os padroes de linguagem funcionam e vocé tera um quadro
de trabalho que sera como um mapa que lhe permitira saber, a qualquer
momento, 0 que vocé tem que dizer e, 0 mais importante, o que ndao tem que
dizer. Esta parte é fundamental, ja que lhe permite dispor de um modelo de
regras com as quais vocé pode implementar facilmente os padroes de linguagem.

Por ultimo, na terceira parte, vocé vai aprender padroes de linguagem
especificos. Veremos padroes projetados para eliminar a resisténcia, para levar as
pessoas a focarem no que lhe interessa e, em geral, vocé vai aprender a fazer
com que as pessoas avancem na direcao que deseja leva-las. Todos os modelos
que veremos sao faceis de aprender e podem ser facilmente integrados em uma
conversa normal, ao usar os principios de persuasdo aprendidos na segunda parte
como um guia.



Se me permite lhe dar um conselho: Se quiser vocé pode ir diretamente para
o padrdo que lhe interessa, mas eu recomendo que vocé leia todo o livro para ter
melhores resultados. Leia cada capitulo, compreenda, pratique e, em seguida,
avance para o seguinte.

Para tirar o maximo proveito deste livro, vocé tem que praticar. Encontre um
padrao que lhe sirva e pratique sempre que puder. Lembre-se que todo o
crescimento, desenvolvimento pessoal e aprendizagem sao gerados fora de sua
zona de conforto. Experimente coisas novas. Ria de si mesmo e se permita errar.
Confie em mim.

Para ser espontaneo com o uso desses padroes vocé deve passar algum tempo
pensando sobre as frases e depois pratica-las em voz alta. Brinque, divirta-se e
lembre-se que o importante ndo é aprender o padrdo mais complexo, mas ter
uma ideia simples e usa-la para conseguir os resultados que deseja.



Parte 1 — Conceitos basicos de
Programacao Neurolinguistica

"Ndo espere, o momento certo nunca chega. Comece a partir de onde estd e
com as ferramentas que vocé tem. No caminho vocé vai encontrar ferramentas
melhores" - Napoleon Hill

Vamos comecar esta aventura de aperfeicoamento de nossas habilidades de
persuasdao e influéncia, lancando luz nos sinuosos caminhos da programacao
neurolinguistica, também conhecida como a ciéncia do sucesso. A programacao
neurolinguistica ou PNL, aborda a influéncia que a linguagem tem sobre a nossa
programacao mental e o resto das fungdes do nosso sistema nervoso. Leia
novamente: A programacao neurolinguistica ou PNL, aborda a influéncia que a
linguagem tem sobre a nossa programacao mental e o resto das funcdes do nosso
sistema nervoso. Isto quer dizer que o funcionamento do nosso sistema nervoso
(neuro) esta intimamente relacionado com a nossa capacidade para a linguagem
(linguistica) e as estratégias (programas) através dos quais nos comportamos e
relacionamos, ou seja, em termos simples, a PNL é uma ferramenta poderosa
para manipular nossos processos mentais conscientes e inconscientes, e,
também, para manipular os processos mentais de outros.

Portanto, com a linguagem, podemos criar ou modificar percep¢des, em nos
mesmos ou nos demais. Cada dia interagimos e nos comunicamos com outras
pessoas através da linguagem, de nossas acoes, de nossa linguagem corporal e
até mesmo através de nossas expressOes faciais, e esta interacdo tem uma
enorme influéncia na forma como nos sentimos, como reagimos a determinadas
situacOes e no efeito que teremos em outras pessoas. Vale a pena deixar claro
que este ndo € um curso completo de PNL, mas um curso pratico sobre como
usar a linguagem para persuadir e influenciar, por isso que, neste capitulo, vamos
nos concentrar em aprender os fundamentos da programacao neurolinguistica
para entender como funciona o nosso cérebro e, desta forma, entender como
operam as técnicas de persuasdao e padrOes de linguagem que veremos nos
capitulos seguintes.

Vocé esta pronto? Entdao vamos comecgar.



A PNL é definida como o estudo da exceléncia humana e mostra como
podemos ter uma comunicacdo efetiva e influenciar outros. Foi desenvolvida na
década de 1970 por um grupo de profissionais que estudaram a pessoas bem-
sucedidas com o objetivo de analisar o comportamento humano. O grupo incluia
Richard Bandler (Psic6logo), John Grinder (Linguista) e Gregory Bateson
(Antropologo). Eles consideraram os estilos de linguagem, padrdes cerebrais, e
como as palavras e acOes se uniam para criar determinados programas mentais
ou sequéncias de comportamento.

Desde entdo, a PNL tem estado em continuo desenvolvimento,
proporcionando uma maior compreensdo dos processos de pensamento, padroes
de linguagem e comportamento humano, oferecendo esquemas para ajudar a
processar as experiéncias humanas e compreender como as pessoas pensam,
sentem e reagem.

O seu dominio da comunica¢do com o mundo externo determinara o seu grau
de sucesso com 0s outros no aspecto pessoal, emocional, social e econdomico. No
entanto, aqui a PNL nos permite fazer uma distincdo fundamental: O grau de
sucesso que vocé percebe internamente é o resultado de sua comunicacdo
consigo mesmo. Ou seja, 0 que vocé percebe ndo é o resultado do que realmente
acontece, mas apenas a interpretacao que vocé da ao que lhe acontece. Em outras
palavras, vocé vai se sentir e agir em funcdo de como escolheu entender suas
experiéncias. Agora, deixe-me perguntar o seguinte: O que aconteceria se vVocé
tivesse as ferramentas para manipular a forma como as pessoas entendem suas
mensagens? Pense nisso por um momento.

Evidentemente, conseguiria gerar as emogoes e acoes que deseja, e isso é
precisamente o que vocé vai aprender neste livro.

Em seguida, aplicaremos e exploraremos os principios fundamentais da PNL
que nos servirao para aprender poderosas técnicas de persuasdo. Falaremos sobre
o rapport, 0s sistemas representacionais, as crencas, ancoras, metaprogramas e
metamodelo. Também veremos 3 modelos ou técnicas de redefinicdo para mudar
o seu foco de atencdo e o de outros.



Rapport

O rapport, ou a sintonia, é essencial para a comunicacao eficaz. Se baseia no
respeito mutuo entre as pessoas, e com frequéncia € realizada de forma intuitiva.
Exige que vocé demonstre interesse genuino, observando como a outra pessoa
reage ao que vocé diz e identifique as palavras ou frases chave que produzem
uma reacdo. O rapport ndo so6 se relaciona com o que vocé diz, mas também com
as suas acoes e linguagem corporal, que normalmente é inconsciente.

Para construir o rapport vocé precisa estar ciente de como as pessoas se
comunicam e como usar 0s gestos, posicoes corporais, tom de voz, palavras, etc.
Um dos aspectos basicos na construcdao do rapport € a técnica de "coincidir e
refletir (espelhar)", criada por Milton Erickson no inicio da década de 1970, em
seu trabalho de hipnoterapia clinica. Esta técnica consiste em imitar a linguagem
corporal da pessoa com quem vocé esta falando. Isso fica claro ao observar
novos casais, que, subconscientemente, copiam as posi¢des corporais.

Vocé pode tentar o seguinte exercicio com outra pessoa para experimentar o
poderoso efeito do rapport. Faca com o seu parceiro ou um amigo, mas,
inicialmente, ndao fale o que vocé esta fazendo. Faca o seguinte: Enquanto a
pessoa esta falando sobre algo que realmente tenha gostado, por exemplo, uma
festa, um hobby, etc., ouca atentamente e imite seus gestos corporais e posicoes.
Depois de alguns minutos, modifique o seu comportamento e faca o oposto, ou
seja, faca gestos que ndao coincidam com os dele, enquanto continua falando.
Aguarde alguns minutos, e volte a imitar os gestos dele.

Este exercicio requer refletir, anti refletir e, em seguida, refletir outra vez.
Depois do exercicio, explique-lhe o que fez e permita que comente o que viu e
sentiu. Normalmente, a pessoa vai sentir dificuldades em continuar falando
durante seu antirreflexo da linguagem corporal dela. Esse é o poder do rapport.
Pode abrir ou fechar mentes e coracdes. No entanto, tenha cuidado quando fizer
isso. Se exagerar, pode parecer que vocé esta zombando da pessoa e tera efeito
contrario ao desejado.

Agora, vamos falar de outro conceito fundamental em PNL: Os sistemas
representacionais.



Sistemas representacionais ou sentidos

Existem 5 sentidos (visdo, audicao, tato, paladar e olfato) e usamos nossos
sentidos para interpretar o mundo ao nosso redor e, embora a maioria
compartilhe destes 5 sentidos, interpretamos a informacdo de formas distintas.
Por exemplo, imagine um jardim. Separe alguns segundos e pense em todos 0s
detalhes.

Ja o fez?
O que foi que vocé pensou?

Dentre todas as pessoas que estdo lendo estas linhas, alguns pensaram no
cheiro da grama molhada, enquanto que outros pensaram na cor das flores, e
outras pensaram no canto dos pdassaros. Portanto, uma mesma cena pode
significar coisas diferentes para pessoas diferentes, dependendo de seus sentidos
preferidos.

Mas de que nos serve saber isso?

A importancia desta informacao é que, se vocé falar com alguém adaptando
suas palavras para utilizar o sentido preferido dessa pessoa, vocé aumenta o
rapport e melhora a comunicacdo. Entendeu? Como veremos ao longo do livro,
cada conceito sera ligado ao anterior, de modo que quando vocé terminar de ler a
ultima pagina, tera montado o grande quebra-cabecas da persuasdao com padroes
de linguagem. E importante que acredite que o contetido do livro foi estruturado
com este objetivo em mente, por isso, se em algum momento vocé se sentir
perdido, tenha plena confianca de que no final as pecas se vao se encaixar e tudo
fara sentido.

Continuemos entdo. Se vocé escolher suas palavras cuidadosamente para
adaptar aos sentidos preferidos da pessoa que ouve, vai aumentar suas chances
de ser persuasivo. Mas agora vocé pode estar se perguntando: "Como posso
saber qual o sentido preferido de uma pessoa?"

E uma boa pergunta. Entdo, apesar de reconhecermos que temos 5 sentidos
principais, é muito comum que tenhamos apenas um sentido dominante, sendo



os mais comuns o sentido visual, o auditivo e o tato, e a melhor forma de
identifica-lo é prestando atencdo a linguagem e as caracteristicas das pessoas.
Vejamos os trés casos mais comuns.

Pessoas predominantemente visuais:

Como seu nome indica, trata-se de pessoas que captam o mundo,
principalmente através do sentido da visdo. E comum que sejam pessoas muito
bem arrumadas no pessoal e no trabalho, sdo muito conscientes de sua aparéncia,
e podem parecer hipercinéticos, ja que sempre estdao fazendo algo. Quando falam
e pensam, tendem a mover os olhos para cima e tendem a se expressar usando
termos que fazem referéncia ao sentido da visao, por exemplo:

"Eu vejo o que vocé quis dizer"

"Eu consigo visualizar"

"Eu vejo bem isso"

"Eu posso imaginar"

""Vamos dar uma olhada"

"Mantenha os olhos nisso."

Pessoas predominantemente auditivas:

Sdo pessoas que aparentam ser mais calmas e serenas que as visuais. Quando
falam e pensam, tendem a mover os olhos para os lados, ou seja, para os seus
ouvidos, e tendem a se expressar usando termos que fazem referéncia ao sentido
da audicdo, por exemplo:

"Eu ouco o que voceé esta dizendo"
"Soa bem"

"Escuta"

"Me soa familiar"

"Sintonizei esta ideia"



"Ele esta em uma frequéncia diferente"
Pessoas predominantemente cinestésicas:

Sdo pessoas particularmente relaxadas e tranquilas. Preferem vestir roupa
confortavel a estar na moda. Os homens evitam as gravatas e as mulheres evitam
até mesmo a maquiagem. Tém predilecdo pelos prazeres da vida, pelas refeicoes
e os perfumes. Quando falam e pensam, tendem a mover os olhos para baixo e
para a direita. Tendem a expressar-se usando termos que fazem referéncia ao
sentido do tato, o paladar e o olfato, por exemplo:

"Posso sentir isso"

"Isso é facil de manusear”
"Isso me tocou"

"Se apegue a realidade”
"Tem um carater fraco"
"Conheca a nova tendéncia"
"Fico com os cabelos em pé"

Estas descricbes podem parecer generalizacoes excessivas, mas quando vocé
se dedica a observar detalhadamente as pessoas com as quais conversa, vai se
surpreender de qudo precisas sdao. Os sentidos podem refinar ainda mais, por
exemplo, se pedimos a duas pessoas que se vejam em uma praia, certamente elas
irdo imaginar duas praias muito diferentes, por conta de seus proprios mapas
mentais. Provavelmente uma das pessoas vera uma praia colorida, com
movimento, ensolarada, e na qual ela se vé na cena tal como se estivesse
assistindo a um filme, enquanto que a outra imaginara uma praia em branco e
preto, fixa e no qual ela ndo se vé na cena.

Este tipo de distin¢des finas é chamado de submodalidades e sua beleza esta
em que vocé pode ajustar ou alterar as submodalidades para mudar os
sentimentos ou emocoes, quando trata com situacOes positivas ou negativas.
Volte a ler, porque isto é muito importante: "vocé pode ajustar ou alterar as
submodalidades para mudar os sentimentos ou emocoes".



Por exemplo, ao alterar uma imagem em sua mente de colorido para branco e
preto, vocé a deixara menos vivida até o ponto em que possa se desvincular da
emoc¢ao. Ou pode adicionar humor a uma situacdo estressante imaginando a
outra pessoa como um personagem de desenho animado. As possibilidades sdo
ilimitadas, e vocé pode fazer essas alteracdes no momento ou depois, quando
vocé se lembrar da situacdo. Portanto, a forma como vocé se sente sobre as
coisas muda instantaneamente quando vocé muda as submodalidades em sua
mente.

Eu sei que, se este é seu primeiro contato com a PNL, isso pode parecer
dificil de acreditar, e isso se deve a que ndao chegamos a este mundo com um
manual sobre como usar nosso cérebro, mas agora vocé esta aprendendo. Em
breve faremos alguns exercicios que lhe permitirdo experimentar a poténcia
destas técnicas.

Vamos recapitular entdo o que vocé acabou de aprender: Ao conhecer suas
submodalidades, vocé vai saber como sair de um estado de espirito limitador e
entrar em outro que esteja cheio de energia e que lhe transmita poder. No
entanto, o que vocé pode fazer com sua mente ndo se limita a isso, ja que
também pode produzir o mesmo efeito em outras pessoas se descobrir seus
sentidos preferidos.

Vejamos entdo uma lista com as principais submodalidades. Mantenha esta
lista como referéncia, jd que usaremos posteriormente, em um exercicio para
controlar o seu proprio cérebro.

Submodalidades visuais:

- Cor

- Brilho

- Contraste

- Estatico ou em movimento
- Borrado ou focado

- Perto ou longe



- Pequeno ou grande
Submodalidades auditivas:
- Volume

- Tom

- Duracao

- Localizacao

- Estéreo ou mono

- Palavras ou sons

- Ritmo

Submodalidades cinestésicas:
- Temperatura

- Localizacao

- Intensidade

- Textura

- Peso

- Pressao

- Tamanho

E importante lembrar que cada pessoa interpreta as situacdes através de suas
proprias percepcoes, criando assim a sua propria realidade, portanto, as
experiéncias sdao individuais e cada pessoa tera a sua propria interpretacao dos
acontecimentos, dependendo de como experimenta os sentidos (visdo, audicao,
paladar, tato e olfato) e como interpreta a informacao internamente.

Parece complicado? Nao se preocupe. Escrevi este livio com o objetivo de



lhe ajudar e vocé nao tem que memorizar tudo isso. Mais adiante, na secao de
padroes de linguagem, ensinarei uma técnica incrivel para explorar os sistemas
representacionais das pessoas e persuadi-las poderosamente, mesmo sem as Ver.
Nesse padrdo, tudo o que voceé precisa fazer é dizer uma tnica palavra.

Para ser persuasivo, precisamos entender como as pessoas tomam decisdes, e
precisamos saber qual é o seu sistema de representacdao principal para expressar
a nossa mensagem de forma que se ajuste ao estilo de funcionamento de sua
mente. Por exemplo, quando vocé tem que falar com uma pessoa orientada
visualmente, ndo surtira efeito falar com calma e respirar fundo, pois com isso s0
conseguira deixar a pessoa impaciente e tira-la de seu normal, portanto, em
seguida, nos aprofundaremos mais em como identificar as submodalidades e
estratégias mentais de outras pessoas.



Como identificar as estratégias mentais de
outras pessoas

Uma estratégia mental ndo é mais do que uma ordem especifica de
representacoes (visuais, auditivas, cinestésicas, olfativas e gustativas), que
produzem um resultado concreto. Para descobrir as estratégias mentais de
qualquer pessoa, veja 0 que antes ndo via, ouca 0 que antes ndao ouvia, sinta o
que antes ndo sentia e pergunte coisas que antes nem sabia que devia perguntar.
As proprias pessoas dirdo tudo o que vocé precisa saber sobre as suas proprias
estratégias. Te dirdo, com suas palavras, com o uso de seu corpo e até mesmo
com o movimento de seus olhos. Tudo o que vocé precisa é fazer com que a
pessoa experimente a sua estratégia e observar atentamente as coisas concretas
que faz e, desta forma, vocé a podera ler tdo claramente como esta lendo este
livro.

Antes de poder detectar eficazmente as estratégias mentais de uma pessoa,
vocé deve saber o que procurar, e deve saber quais sao as chaves que revelam as
partes do sistema nervoso que uma pessoa utiliza em cada momento. Ja sabemos
que as pessoas tendem a usar uma determinada parte de seu sistema neurologico
(a visual, a auditiva ou a cinestésica) mais que outras e, portanto, devemos
identificar qual € o sistema de representacao das pessoas antes de descobrir suas
estratégias.

Facamos uma breve revisao do que aprendemos até agora sobre o0s sistemas
representacionais. As pessoas que sdao principalmente visuais tendem a
considerar o mundo em imagens e, como procuram seguir o ritmo de suas
imagens mentais, tendem a falar depressa, sem que pareca importar o que dirao,
e isso ocorre porque, simplesmente, tentam traduzir as imagens em palavras, por
isso usam muitas metaforas visuais. As pessoas do tipo auditivo tendem a ser
mais seletivos no que diz respeito ao vocabuladrio que utilizam, falam em um
ritmo mais lento, regular e contido e, como as palavras significam muito para
eles, costumam ter muito cuidado com o que dizem. As pessoas
predominantemente cinestésicas sdo ainda mais lentas e reagem principalmente
ante as sensacOes tateis, costumam ter a voz grave e, muitas vezes, usam
metaforas do mundo fisico.



Bastaria observar uma pessoa e ouvir o que diz para tirar uma impressao
imediata dos sistemas que utiliza, mas em PNL, utilizamos indicadores ainda
mais especificos para descobrir o que acontece na mente de um individuo.

A sabedoria tradicional diz que os olhos sdo as janelas da alma. Ja tinha
ouvido isso? Bom, foi descoberto que isso é muito mais verdadeiro do que se
acreditava. Ao prestar atencao nos olhos de uma pessoa é possivel observar,
imediatamente, se em um dado momento, emprega o sistema de representacao
visual, auditivo ou o cinestésico. Isso lhe parece incrivel? Bom, realmente é, mas
funciona.

Facamos uma pequena experiéncia. Responda a seguinte pergunta: De que
cor era a porta da casa em que viveu quando tinha 13 anos? Se dé um momento
para recordar.

Voceé lembrou?
Muito bem.

O objetivo deste experimento ndo tem nada a ver com a cor da porta, mas
com o movimento de seus olhos. Ao responder a esta pergunta, 90% das pessoas
terdo olhado para cima e para a esquerda, ja que é assim que a maioria de nos
(destros e canhotos) procuramos o acesso as imagens visuais que queremos
lembrar.

Agora responda a seguinte pergunta: Como seria um elefante cor-de-rosa
com pintas amarelas dentro de um refrigerador? Desta vez, provavelmente, seus
olhos se voltaram mais para cima e para a direita para acessar as imagens
construidas mentalmente (ndo lembradas).

Portanto, quando for falar com alguém observe seus movimentos oculares.
Se, por exemplo, os olhos da pessoa se movem para cima e para a esquerda, é
que acaba de extrair uma imagem de sua memoria. Caso se movam para a altura
da orelha esquerda, é porque ouviu algo. Se se voltarem para baixo, a direita,
essa pessoa esta acessando a parte cinestésica de seu sistema de representagao.
Da mesma forma, quando vocé tem dificuldades para se lembrar de alguma
coisa, provavelmente é porque vocé nao esta colocando os olhos em uma
posicao que lhe permite acessar com clareza a informacdao que necessita, por
exemplo, quando voceé precisa se lembrar de algo para vestir, olhar para baixo e a
tua direita ndo o ajuda a recuperar essa imagem, no entanto, se vocé olhar para



cima, a sua esquerda, é mais provavel que recupere essa informacao.
Entdo, para resumir, quando uma pessoa olha:

- Para cima e para a esquerda: Esta acessando o seu sistema visual para
lembrar, ou seja, esta buscando imagens vistas antes.

- Para cima e para a direita: Esta acessando o seu sistema visual para
construir, ou seja, esta vendo imagens nunca vistas antes.

- Para o lado e para a esquerda: Esta acessando o seu sistema auditivo para
lembrar, ou seja, esta lembrando de sons ouvidos antes.

- Ao lado e a sua direita: Esta acessando o seu sistema auditivo para
construir, ou seja, esta ouvindo sons ndao ouvidos antes.

- Abaixo e a esquerda: Esta acessando o seu sistema auditivo digital, ou seja,
esta falando consigo mesmo.

- Para baixo e para a direita: Esta acessando seu sistema cinestésico, ou seja,
esta sentindo emocoes e sensacoes.

O que vimos até aqui é a férmula basica para detectar as estratégias mentais
de qualquer pessoa, mas para tirar o0 maximo proveito desta técnica basica,
devemos adicionar submodalidades. Por exemplo, se a estratégia de compra de
uma pessoa comeca com o0 visual, o que é que a fara se encantar com seu
produto? As cores chamativas? As ilustracoes e os desenhos modernos? Ou se é
uma pessoa auditiva, os motores com sons fortes e que demonstrem poder, lhe
atraem? Ou prefere um mecanismo suave e bem ajustado?

Portanto, aprender a detectar as estratégias mentais e submodalidades de uma
pessoa, lhe dara a possibilidade de pressionar os botdes apropriados nesta pessoa
e, no ambito da persuasao, a compreensao desta informacdo é absolutamente
fundamental. Se vocé aprender a detectar estratégias, conhecera com exatidao as
necessidades das pessoas que pretende persuadir, o que lhe permite estar em uma
posicdo de realmente satisfaze-las.

Em seguida, realizaremos dois poderosos exercicios que lhe permitirdo
experimentar, em primeira mao, o poder da PNL.



Como direcionar seu cérebro

Na secdo de padrdes de linguagem vocé vai aprender técnicas muito simples
para produzir os efeitos desejados no cérebro de outras pessoas, no entanto, antes
de tentar manipular a mente de outros, seria muito interessante manipular o seu
proprio cérebro para testar em primeira mao o poder das técnicas de PNL. Vocé
concorda?

Neste capitulo vocé aprendera, provavelmente, as duas ferramentas mais
poderosas que pode dominar e que mudardo a sua experiéncia de vida para
sempre. Lembre-se que todo comportamento humano é o resultado do estado que
estamos, e nossos estados criam nossas representacdes internas, ou seja, as
coisas que imaginamos e o que dizemos para n6s mesmos. Portanto, tal como
um diretor de cinema pode variar o angulo da camera, o volume, o tipo de
musica, a velocidade do movimento, a cor e a qualidade da imagem, para gerar
os estados emocionais que desejar no publico, vocé também pode treinar o seu
cérebro da mesma forma, para gerar qualquer estado ou comportamento que
favoreca seus objetivos ou necessidades.

Se isto lhe parece interessante, continue lendo, caso contrario, vocé pode
avancar diretamente para a proxima sec¢ao do livro.

Vocé ainda esta aqui? Muito bem. Parabéns, isso demonstra compromisso da
sua parte. Estes sdo dois exercicios puros de PNL nos quais faremos um uso
intensivo das submodalidades e vocé deve fazer o passo-a-passo, pelo que eu
recomendo que vocé leia, compreenda e pratique imediatamente.

Como intensificar estados positivos e enfraquecer estados negativos

- Pense em uma lembranca muito agradavel. Pode ser recente ou distante.
Feche os olhos, relaxe e pense nisso. Agora pegue essa imagem e a faca mais
brilhante. A medida que aumenta o brilho, repare como muda o estado em si.

- Agora va aproximando a imagem mental e a aumente de tamanho. O que
acontece enquanto manipula essa imagem? Vocé pode observar que alterar a
intensidade da experiéncia, ndo é mesmo? Para a maioria das pessoas, recriar
uma lembranca agradavel e fazer com que fique maior, mais brilhante e mais



proxima, faz com que a imagem seja ainda mais poderosa e agradavel. Isso
aumenta a forca e o prazer da representacao interna e lhe coloca em um estado
mais vigoroso e alegre.

Como ja aprendemos, todas as pessoas tém acesso as trés modalidades ou
sistemas de representacdao (visual, auditivo e cinestésico), mas as utilizam em
medidas diferentes. Alguns que acessam seu cérebro dentro de um quadro de
referéncia visual e reagem frente as imagens que veem na sua cabeca, outros sao,
basicamente, auditivos e outros cinestésicos. Por isso, depois de ter alterado o
quadro de referéncia visual, agora faremos o mesmo com os demais sistemas
representacionais.

- Volte para a lembranca agradavel e aumente o volume das vozes ou sons
que vocé ouve. Dé mais ritmo e profundidade, mude o timbre, para que sejam
mais fortes e decididos e, em seguida, faca 0 mesmo com as submodalidades
cinestésicas. Faca com que a lembranca seja mais quente, mais suave e agradavel
do que antes. O que acontece com seus sentimentos depois desta experiéncia?

- Agora vamos fazer o mesmo com uma imagem negativa. Pense em algo
que lhe fez mal. Tome essa imagem e aumente o brilho. A aproxime mais. Facga
com que fique maior. O que acontece no seu cérebro? Muitas pessoas sentem
intensificar o seu estado negativo. As sensacoes desagradaveis ou dolorosas que
experimentaram a primeira vez, voltam com mais forga.

- Agora reverte a imagem para as condicoes iniciais. O que acontece quando
vocé a faz menor, mais escura e distante? Descobrira que as sensacoes negativas
vao perdendo sua forca.

- Faca a imagem negativa ficar menor. Observe o que acontece quando a
imagem encolhe. Agora a desfoque e a faca mais borrada, atenuada e dificil de
ver. Conseguido isto, a afaste e a leve tdo longe que mal a possa distinguir.
Registre o que vé, ouve e sente enquanto esta imagem desaparece do mundo.

- Faca o mesmo com a modalidade auditiva. Baixe o volume das vozes que
ouve, faca com que soem letargicas, apagadas, tire o ritmo. Faca isso também
com as suas percepcoes cinestésicas. Faca com que a imagem va ficando fraca e
irreal, longe de vocé. O que aconteceu com a imagem negativa durante todo este
processo que vocé dirigiu? Se vocé for como a maioria das pessoas, a imagem
perdeu poder, tornou-se menos potente, menos dolorosa e, inclusive, deixou de



existir. Ou seja, podemos pegar algo que nos causou uma grande dor no passado
e lhe tirar a forca, até que se dissolva e desapareca por completo.

Eu penso que essa breve experiéncia pode ser o suficiente para dar uma ideia
do poder da PNL. Em poucos minutos, vocé teve um sentimento positivo para
reforcar e intensificar, e conseguiu se desprender de uma imagem negativa
intensa, e do poder que esta exercia sobre vocé. No passado vocé estava a mercé
dos resultados de suas representacoes internas e agora sabe que ndao tem porque
ser necessariamente assim.

Vocé pode viver de duas maneiras. Vocé pode deixar que o seu cérebro siga
governando como vinha acontecendo no passado, em que alguém lhe transmite
alguma imagem, som ou sensacao, e vocé responde automaticamente a sugestao,
ou pode optar por direcionar conscientemente seu proprio cérebro e implementar
as sugestoes que lhe agrade.

Vejamos agora o segundo exercicio.
Como se motivar

Desta vez, pense em uma experiéncia que tenha vivido, estando totalmente
motivado. Relaxe e forme uma imagem mental o mais claro possivel dessa
experiéncia. Agora perguntarei algumas coisas sobre essa experiéncia e vocé
precisara de um tempo para responder cada pergunta. Aqui ndo existem
respostas corretas ou erradas. Pessoas diferentes tém respostas diferentes.

- Enquanto contempla a imagem, vocé vé um filme ou uma imagem estatica?
Estd em cor ou preto e branco? E uma cena préxima ou distante? A direita, a
esquerda ou no centro? Acima, abaixo ou no meio de seu campo de visdo? E
uma situacdo associada, isto €, a vé com seus proprios olhos, ou dissociada, ou
seja, a vé como se fosse um espectador externo? A imagem ¢é limitada por uma
moldura ou é uma paisagem sem limites definidos? E brilhante ou apagada,
escura ou brilhante? Aparece nitida ou fora de foco? Enquanto vocé faz esse
exercicio, veja as submodalidades que sao mais fortes para vocé, isto é, as que se
destacam com mais forca quando pensa nelas.

- Agora verifique suas submodalidades auditivas e cinestésicas. Vocé ouve
sua propria voz ou a de outros atores? Trata-se de um dialogo ou um mondélogo?
Os sons que vocé ouve sao fortes ou fracos? Variam ou sdo monotonas? Sao
lentos ou rapidos? As vozes vao e vém, ou se mantém COmMoO um murmurio



invariavel? O que é o mais importante que vocé ouve ou diz a si mesmo nessa
cena? Onde esta localizado o som? De onde vem? Esta cena € violenta ou
agradavel? Faz calor ou frio? Predomina a sensacdo de aspereza ou de
suavidade, flexibilidade ou rigidez? Vocé toca elementos solidos ou liquidos?
Vocé tem alguma sensacdo em seu corpo? E essa sensacdo é sélida ou difusa, e
em que parte do seu corpo se localiza? Vocé se lembra de algum sabor acido ou
doce?

No inicio pode custar responder algumas destas perguntas. Isso é normal.
Também, se vocé é uma pessoa predominantemente auditiva, comece primeiro
com esta submodalidade, e avance para as seguintes.

Bem, depois de experimentar a estrutura de algo que nos motivou fortemente
no passado, agora, vamos pensar em algo para o qual gostariamos de estar
fortemente motivados, mas que neste momento ndo nos inspira motivacao
alguma faze-lo. Novamente, repetimos as mesmas perguntas, mas, desta vez,
com especial atencdo para as diferencas entre as respostas, em comparacao com
a acao fortemente motivada. Registre quais sdao as submodalidades mais
potentes, ja que essas sao as que tem mais potencial para modificar o seu estado.

- Em seguida, pegue esta experiéncia que lhe motiva (chamaremos:
experiéncia 1) e a que gostaria que lhe motivasse (experiéncia 2), e as contemple
simultaneamente. Ndo é tdo dificil. Imagine seu cérebro como uma tela de
televisdo com a imagem dividida e observe as duas imagens ao mesmo tempo.
H4 diferencas entre as submodalidades ndo é verdade? E claro que era facil
prever, ja que diferentes representacoes produzem diferentes tipos de resultados
no sistema nervoso.

- Agora, passo-a-passo reajustaremos as submodalidades da experiéncia 2, de
modo que se correspondam com as da experiéncia 1. Estas submodalidades
podem ser diferentes, dependendo da pessoa, mas o mais provavel é que a
imagem da experiéncia 1 seja mais brilhante, mais nitida e mais proxima que a
imagem da experiéncia 2. Peco que foque bem nas diferencas entre uma e outra,
e que manipule a segunda representacao, de modo que fique mais parecida com a
primeira. Por exemplo, se a experiéncia 1 era representada como um filme, e a
experiéncia 2 como uma imagem estatica, torne a experiéncia 2 em um filme.
Nao se esqueca de fazer isso com as submodalidades auditivas e cinestésicas.
Faca-o agora.



Lembre-se que representacdes internas semelhantes criardo estados ou
sensacoes semelhantes e tais estados ou sensacOes desencadeiam acoes
semelhantes. Portanto, se vocé descobrir concretamente o que lhe faz sentir
motivado, sabera exatamente o que fazer diante de qualquer experiéncia, para se
sentir motivado sempre que quiser.

Vocé percebe que o uso eficaz das ferramentas da PNL pode mudar a sua
vida? O que aconteceria se vocé pegasse tudo o que odeia, mas que € obrigado a
fazer, e vinculasse com suas submodalidades de prazer? E que tal pegar os seus
problemas e reduzi-los de tamanho, além de colocar alguma distancia entre eles
e vocée? As possibilidades sao infinitas.

E importante lembrar que, como qualquer outra habilidade, esta exige
repeticdo e pratica. Quanto mais repetir conscientemente estas simples mudancgas
de submodalidades, mais rapido vocé conseguira os resultados desejados.

Espero que tenham gostado destes poderosos exercicios e agora vocé tem
uma ideia mais clara do verdadeiro poder da PNL para controlar o cérebro. Em
seguida, continuaremos avancando em nosso dominio sobre o funcionamento de
nosso cérebro, e veremos um aspecto fundamental na persuasao e na PNL: As
crencas.



O que sao as crencas e como debilita-las.

"Ndo € o que nos acontece, mas 0 que fazemos com isso que faz a diferenca"
- Nelson Mandela.

As crengas sdo, basicamente, julgamentos e avaliacOes sobre n6s mesmos e
sobre os outros. Em PNL, as crencas sdao consideradas como generalizacoes
firmemente arraigadas sobre o nexo de causalidade, o significado e os limites do
mundo que nos rodeia.

A importancia das crencas reside no fato de que a maioria de suas memorias
foram fabricadas pela sua mente para se ajustar ao que vocé acha que aconteceu.
Vocé vai recordar aquilo que quiser de cada situacao. O mesmo se aplica para o
resto das pessoas, ou seja, quando vocé quiser convencer alguém, é muito
provavel que vocé esteja com que tem lembrancas fabricadas por sua mente,
crengas, que sao obstaculos ao transmitir a sua mensagem. Neste caso, vocé tera
que enfraquecer suas crencas, e vocé vai aprender a fazer isso mais tarde no
livro, mas antes vamos entender melhor as crencas.

Para dimensionar o impacto das crengas, vamos usar como exemplo Roger
Bannister, que quebrou o recorde de correr uma milha em menos de 4 minutos.
Até aquele momento, se pensava que era fisicamente impossivel para um homem
correr esta distancia em menos de 4 minutos. Roger passou 9 anos se preparando
e foram muitas tentativas fracassadas, até que, finalmente, conseguiu diminuir
esse tempo, em maio de 1945. No entanto, tdo impossivel como parecia
inicialmente, a barreira dos 4 minutos foi quebrada novamente apenas 6 semanas
depois, e depois, nos proximos 9 anos, mais de 200 pessoas quebraram esse
recorde. A crenca de que era algo impossivel mudou.

Neurologicamente, as crengas estdo associadas com o sistema limbico e o
hipotalamo. Portanto, pelo fato de serem produzidas pelas estruturas mais
profundas do cérebro, as crencas provocam mudancas nas funcoes fisiologicas
fundamentais do corpo, sendo as responsaveis por muitas de nossas respostas
inconscientes. Esta relacdo intima entre a crencas e as func¢oes fisiol6gicas torna
possivel que algumas influenciem poderosamente no campo da saude e da cura,
como ja demonstrado com o efeito placebo.



Todos temos crencas que funcionam como recursos, juntamente com outras
que nos limitam e que sdao notoriamente dificeis de mudar, por meio do
pensamento logico e tradicional. Felizmente, a programacdo neurolinguistica
oferece poderosas ferramentas com as quais podemos remodelar e transformar
crengas potencialmente limitantes, em nds mesmos e em outras pessoas.

Para melhor compreender as crencas, usaremos uma metafora. As crengas
sdo como uma mesa, e 0s pés sao as referéncias e experiéncias passadas que
apoiam a "ideia" em que essa crenca se baseia. Podemos desenvolver crencas
sobre qualquer coisa, se encontramos "pés" suficientes (experiéncias suficientes
de referéncia), sobre as quais apoia-las. O interessante é que as referéncias
podem ser nossas proprias experiéncias, as experiéncias de outras pessoas e,
inclusive, podem ser experiéncias imaginadas com tal intensidade emocional,
que nos deem certeza de que realmente ocorreram.

A maneira mais eficaz de mudar uma crenga consiste em associar uma dor
intensa com a antiga crencga e associar um prazer enorme a ideia de adotar uma
nova crenca. Lembre-se que tudo que fazemos €é por necessidade de evitar a dor,
ou por um desejo de obter prazer.

Portanto, para enfraquecer e eliminar uma crenga que tira poder, pergunte a
si mesmo: Quado ridicula ou absurda é essa crenga? A pessoa de quem eu aprendi
essa crenca; sera que valeria a pena imita-la neste ambito em particular? O que
me custara emocionalmente o ndo me desprender desta crenga? Qual sera o custo
para os meus relacionamentos? O custo fisico? O custo financeiro? O custo
profissional? Associe uma enorme dor a suas crencas limitantes e decida
substitui-las com, por exemplo, a sua antitese. Por exemplo, "eu ndo sou feito
para falar em publico. As pessoas que tém essa crenca nunca se destacam em
seus ambientes e ndo tém o nivel de sucesso que eu busco. Esta comprovado que
as pessoas que tém a crenca inversa tém o sucesso que eu quero. A unica forma
de me destacar em meu trabalho é poder comunicar minhas ideias para me
conectar com as pessoas a nivel profissional e pessoal".

Eu lembro, novamente, que nesta primeira parte sobre programacao
neurolinguistica, vocé aprendera a usar as técnicas em si mesmo antes de utiliza-
las em outros. Eu insisto em dizer isso, arriscando ser repetitivo, ja que eu quero
me assegurar de que vocé tenha em mente o objetivo final deste livro: Aprender
a usar padroes de linguagem para persuadir. Nao pense que esta lendo o livro
errado. Lembre-se que, ao final, todas as pecas vao se encaixar e dar forma a



uma nova e extraordinaria habilidade de persuasao.

Continuemos entdo. Muitas crencas limitantes surgem como consequéncia de
perguntas sem respostas sobre o "como". Por exemplo, se uma pessoa nao sabe
como realizar determinada tarefa ou funcao, o mais provavel é que desenvolva a
crenca de que "eu sou incapaz de realizar essa tarefa". Por isso, é importante que,
seja para vocé ou para a pessoa que deseja persuadir, vocé possa fornecer
respostas a uma série de perguntas sobre o "como", por exemplo, para lidar com
a crenca "é perigoso revelar as emocoes”, vocé devera responder a pergunta:
"Como eu posso revelar minhas emocdes e a0 mesmo tempo me manter em
seguranca?"

Outra forma muito pratica para enfraquecer crencas indesejaveis consiste em
descobrir "contra-exemplos". Um contra-exemplo é um exemplo, uma
experiéncia ou um fragmento de informacdao que ndo se encaixa em determinada
generalizacdo sobre o mundo. E um modo muito simples e poderoso de avaliar e
questionar crencas indesejadas, ja que ndo necessariamente desacreditam uma
afirmacdo da crenga, mas questionam sua "universalidade" e, com frequéncia, a
colocam em uma perspectiva mais ampla. Neste aspecto, as crencas obtém seu
poder limitador quando se expressam em termos universais com palavras como
"todos", "nunca", "sempre", "ninguém", etc. Dizer "Ndo sou bom persuadindo
porque me falta a experiéncia necessaria", ndao € o mesmo que dizer "Nunca vou
ser bom persuadindo porque me falta a experiéncia necessaria".

Um contra-exemplo ndo significa, necessariamente, que a crenca € errada,
mas que simplesmente aceita que o fenomeno da crenca seja mais complexo do
que havia percebido inicialmente, o que abre o potencial para outras perspectivas
e possibilidades. Como vocé pode imaginar, isso é fundamental quando se
encontra persuadindo a uma pessoa com crencas fortemente arraigadas.

Por exemplo, analisemos a crenca "se uma pessoa franzir o cenho significa
que esta irritada". Para encontrar contra-exemplos, primeiro, poderiamos
perguntar:

Alguma vez ocorre A sem B? Ou seja, alguma vez alguém franze o cenho
quando esta feliz?

Também é possivel inverter os termos e perguntar:

Alguma vez acontece B sem A? ou seja, alguém pode estar irritado, mas nao



franzir o cenho?

Normalmente, o exercicio de descobrir contra-exemplos nos permite
alcancar uma compreensao mais profunda do fendmeno que estamos analisando,
mas, 0 mais importante, é que as crencas estao ligadas a um nivel neurolégico
profundo, de modo que qualquer alteracdo nelas por meio de um contra-
exemplo, normalmente produzira efeitos imediatos e espetaculares.

Agora pratiquemos um pouco. Pense em algumas de suas crencas limitantes
e busque contra-exemplos usando o processo descrito anteriormente. Para
encontrar algumas de suas crencas limitantes, vocé pode observar se utiliza
qualquer um dos seguintes padrdes de linguagem:

- Ndo mereco o que eu quero porqué... (o que é que lhe impede de conseguir
0 que vocé deseja?)

- Se consigo o que eu quero, entdo... (0 que poderia dar errado, ou o que vocé
poderia perder?)

- Querer ser diferente é errado, porque... (0 que é que faz ser errado?)

- A situacdo nunca vai mudar porque... (Quais obstaculos fazem com que as
coisas continuem como estao?)

- Ndo posso conseguir o que eu quero porqué... (O que faz com que seja
impossivel conseguir o que quer?)

Por exemplo, para a crenga "Ndo mereco conseguir o que quero, porque nao
tenho me esforcado o suficiente", busque casos de A sem B. Lembre-se de algum
individuo que ndo tenha feito nenhum esforco (como um bebé recém-nascido), e
que, apesar disso, mereca conseguir o que deseja? Busca também casos de B
sem A. Conhece algum exemplo de pessoas que ndo merecam alcangar o que
desejam, apesar de terem se esforcado muito para conseguir? (Por exemplo,
ladrGes ou assassinos).

Pratique este exercicio, ndo o deixe passar. Leva apenas alguns minutos e
abrira os olhos para novas perspectivas. Agora que vocé compreende como
enfraquecer crencas, € tempo de continuar esta magnifica viagem de
compreensdo do funcionamento do nosso cérebro. Em seguida, falaremos sobre
as ancoras.



Ancoras

Uma ancora é um estimulo que te lembra de determinados eventos e podem
mudar o seu estado positiva ou negativamente. Portanto, sdo muito potentes,
porque nos ddo acesso instantaneo a estados de grande forca, ou grande
fraqueza, ainda que dificilmente vocé queira o ultimo, ndo é?

Esses estimulos podem envolver todos os sentidos (visao, audicdo, tato,
paladar e olfato) e podem ser internos e externos. Pode ser uma simples palavra,
uma frase, um contato, um cheiro ou um objeto.

Todos nds usamos ancoras constantemente e, na verdade, é impossivel deixar
de fazé-lo. Toda ancora é uma associacdo que se cria entre 0S pensamentos, as
ideias, as sensacoes ou os estados e um determinado estimulo. Vamos relembrar
o experimento de Pavlov. O doutor Ivan Pavlov deixava carne proxima de caes
famintos, e estes comecavam a salivar ao perceber esse poderoso estimulo e,
quando se achavam nesse estado de salivacdo intensa, Pavlov fazia soar uma
campainha. Em pouco tempo, deixou de ser necessaria a carne para produzir a
salivacdo, ou seja, bastava os cdes ouvirem a campainha e comecavam o
processo tal como se tivesse sentido o cheiro da carne. Desta forma, Pavlov
criou em seus cdes um vinculo neurologico entre o som da campainha, as
sensacoes de fome e o reflexo de salivacao.

Vivemos em um mundo cheio de situacoes de estimulos e respostas, de modo
que grande parte do comportamento humano consiste em respostas programadas,
inconscientemente, por exemplo, sob condi¢cOes de tensdo, algumas pessoas
apelam automaticamente ao cigarro, ao alcool ou até mesmo as drogas. A chave
do que voceé esta lendo neste momento esta em que toma a consciéncia deste
processo, de forma que, se as ancoras existentes em vocé ou nos outros, nao sao
uteis, podem ser eliminados e substituidos por novos vinculos estimulo-resposta.
Vocé pode pensar em algumas situagoes nas quais gostaria de criar ancoras nas
pessoas, para gerar uma resposta especifica, por meio de um estimulo proposto?
Muito bem, entdo, vocé vai aprender como se criam as ancoras.

Sempre que uma pessoa esta em um estado intenso e, sob estas condicoes,
lhe é fornecido simultaneamente, um determinado estimulo que coincida com o
momento culminante deste estimulo, se criara entre ele e o estimulo um vinculo



neurologico, da mesma forma que aconteceu com os cdes de Pavlov. Desta
forma, cada vez que aparecer este estimulo no futuro, ira gerar o mesmo estado
intenso de forma automatica.

A maioria das ancoras se formam ao acaso. As mensagens da televisdo, da
radio e da vida cotidiana nos bombardeiam. Umas se tornam ancoras e outras
ndo, o que em geral ocorre por acaso. No entanto, estamos aqui para aprender a
criar ancoras de forma consciente. O processo para criar uma ancora em si
mesmo ou em outras pessoas, é composto por dois passos simples. Em primeiro
lugar, se coloque, ou a outra pessoa, no estado preciso que vocé deseja ancorar.
Feito isto, vocé deve fornecer, repetidas vezes, um estimulo especifico e
exclusivo, enquanto a pessoa passa pelo momento culminante desse estado.

Outra forma de criar uma ancora em outra pessoa consiste em lhe pedir que
se lembre de um momento que a fez se sentir no estado que deseja suscitar. O
objetivo neste ponto é que a pessoa experimente as mesmas sensacoes em seu
corpo, como se estivesse revivendo a experiéncia. Quando isso acontece, vocé
pode ver as mudancas fisioldgicas (expressoes faciais, postura, respiracao) e,
observe que esse estado se aproxima do ponto culminante, vocé deve fornecer
rapidamente e varias vezes um estimulo especifico e bem distinto, por exemplo,
uma ligeira pressao no braco esquerdo da pessoa. Evidentemente, estas nao sao
estratégias de persuasdo dissimulada, ja que neste capitulo em particular so6
estamos conhecendo o como a ancoragem funciona, por isso 0s exercicios
propostos devem ser feitos com o consentimento da outra pessoa.

Para que a ancoragem seja eficaz, a pessoa deve estar em um estado
totalmente associado e coerente, de forma integral no momento em que o
estimulo é fornecido. Se vocé tentar quando a pessoa estiver pensando em outra
coisa, o estimulo se dissipara ou ficara associado a sinais diferentes. Além disso,
o estimulo deve ser fornecido no momento culminante da experiéncia. Se vocé
adianta ou atrasa, perdera intensidade. Para saber qual é esse estado, vocé pode
observar a pessoa ou pedir diretamente que ela diga quando estiver sentindo o
mesmo que em sua experiéncia original. Considere também que o estimulo deve
enviar ao cérebro um sinal distinto e inconfundivel, por exemplo, um aperto de
maos, ndo seria o indicado, ja que é um gesto muito comum. Finalmente, para
que a ancora funcione, vocé tem que reproduzi-la varias vezes de forma exata.

Este é um processo que requer pratica e, da mesma forma com os exercicios
que vimos até agora, a melhor forma de praticar é em si mesmo. Lembre-se que



quando se trata de aprender a controlar os processos da mente, Vocé € 0 seu
préprio laboratorio, por isso, agora, faremos um pequeno experimento para que
vocé produza uma ancora em Si mesmo.

Para este exercicio escolha trés estados ou sensacoes que vocé gostaria de ter
a sua disposicdo quando quiser. Ancore a uma parte especifica de seu corpo, de
modo que vocé possa acessa-los com facilidade. Digamos que vocé quer ter a
capacidade de tomar decisdes rapidamente, com seguranca e suponha que para
ancorar esta sensacao, vocé decidir usar a junta do dedo indicador de sua mao
direita.

Agora, pense em uma oportunidade de sua vida quando se sentiu
completamente decidido e seguro. Mergulhe mentalmente essa situacdao e faca
uma associacdo completa. Reviva a experiéncia e no seu momento culminante,
quando voceé se sentir decidido e seguro ao maximo, pressione sua junta e diga
mentalmente: "Eu posso!". Agora, pense em outra experiéncia semelhante e,
quando estiver no pico deste processo, repita a mesma pressao e a mesma frase.
Faca isso umas 6 ou 7 vezes para acumular uma série de ancoras poderosas. Em
seguida, pense em uma decisdao que vocé deve tomar, considere todos os fatores
que deve saber para toma-la e use o sinal da ancora.

E bem simples, mas requer pratica. O dominio de todos os conceitos e
habilidades de PNL que temos visto até agora produz uma sinergia incrivel, ja
que se potencializam mutuamente. Espero que tenha colocado em pratica o
poder dessas técnicas, e espero que continue fazendo uso delas. Agora, armado
deste conhecimento, vocé podera enviar poderosos sinais positivos para o seu
cérebro ou de outras pessoas, para que tudo trabalhe a seu favor. Na terceira
parte do livro, veremos uma técnica para "mudar ou enfraquecer crencas" que
usa esses principios e que lhe permitira tornar-se um comunicador mais eficaz.

Agora ja sabemos que, o que vocé diz e como o diz, afeta outras pessoas, e
pode influenciar ou persuadir de formas diferentes, mas para usar essa habilidade
VOCé precisa ouvir com muita atencao o que esta sendo dito, para perceber as
palavras e frases que as pessoas utilizam. Em seguida, para seguir com os
conceitos basicos de programacdao neurolinguistica, falaremos sobre dois
conceitos muito importantes: Os metaprogramas e o metamodelo.



Metaprogramas e metamodelo

Os metaprogramas sao espécies de "filtros", mediante os quais processamos
a realidade e criamos o nosso mapa do mundo. Nossos cérebros funcionam como
um computador que processa uma enorme quantidade de informacoes.
Utilizando os metaprogramas organizamos essa informacdo em determinadas
estruturas que nos indicam ao que devemos prestar atencao, que conclusoes tirar
de nossas experiéncias e quais serdo as suas implicagoes.

O fato de compreender os metaprogramas de outras pessoas nos permite
construir o rapport e nos comunicarmos de forma mais efetiva com elas.
Geralmente, as pessoas com padroes de linguagem semelhantes mostram
padroes de comportamento semelhantes. Cada pessoa tem metaprogramas
preferidos e, para que a comunicagdo seja eficaz, vocé deve usar as palavras e
frases da forma apropriada para cada pessoa, ou, em outras palavras, deve dizer
0 que ¢é certo, da forma correta e no momento correto.

Normalmente, os metaprogramas se expressam na forma de pares, e 0s polos
que os compOem expressam formas opostas de perceber e processar a
informacdo. Em seguida, veremos alguns exemplos dos principais
metaprogramas. Tenha em conta que esta ndo é uma analise extensiva sobre os
metaprogramas, ja que é desnecessario para os propositos deste livro, mas eu lhe
darei a informacdo que eu considero "suficiente" para o nosso objetivo: Melhorar
a nossa capacidade de persuasao.



Afastar / Aproximar

Afastar: As pessoas que se regem por este metaprograma tendem a evitar,
excluir, reconhecer problemas e prevenir. Geralmente se focam no que é
negativo e evitam problemas. Para lidar com pessoas com este metaprograma
vocé deve usar palavras ou frases no negativo ou que afastem a pessoa da
situacdo, por exemplo, "Se vocé ndo fizer esse projeto, vocé pode trabalhar

"

em...", "Se ndo cumprir a meta, entao..."

Aproximar: As pessoas que usam este metaprograma tendem a se concentrar
em alcancar, conseguir, obter. Geralmente focam no positivo e em alcancar
objetivos. Para lidar com pessoas com este metaprograma use palavras ou frases
no positivo ou que aproximem a pessoa de um objetivo, por exemplo, "Nossa
meta é de um aumento de 5% nas vendas durante o proximo més", "O beneficio
de lograr este desafio é..."



Global / Detalhes

Global: As pessoas que usam este metaprograma tendem a usar a imagem
geral e a visdo panoramica. Para lidar com pessoas com este metaprograma é
preciso usar palavras ou frases que lhe deem um panorama da imagem global,
por exemplo, "Em geral, o que isso significa?".

Detalhes: As pessoas que usam este metaprograma tendem a se concentrar
em detalhes, as sequéncias, a exatiddo e a precisdo. Para lidar com pessoas com
este metaprograma € preciso usar palavras ou frases relacionadas com os
detalhes, como por exemplo, "No segundo semestre do proximo ano, nosso
crescimento sera de 15%".



Interno / Externo

Interno: As pessoas que usam este metaprograma tendem a focar no interior,
no uso dos proprios sentimentos e no autocontrole, gostam de tomar suas
préprias decisoes. Para lidar com pessoas com este metaprograma € preciso usar
palavras ou frases sobre sentimentos pessoais, por exemplo, "Depende de vocé,
vocé é quem decide".

Externo: As pessoas que usam este metaprograma tendem a ser dependentes
de outros. Sentem que o controle depende de outras pessoas e precisam de
feedback. Para lidar com pessoas com este metaprograma € preciso usar palavras
ou frases sobre outras pessoas, por exemplo, "Meu chefe disse que eu ndao posso
fazer isso", "Isso tem funcionado com outras pessoas".



Orientado para o passado / Orientado para
o futuro

Orientado para o passado: As pessoas que usam este metaprograma tendem a
se focar no passado. Para lidar com pessoas com este metaprograma € preciso
usar palavras ou frases sobre o passado, por exemplo, "A ultima vez que fiz essa
apresentacao...".

Orientado para o futuro: As pessoas que usam este metaprograma tendem a
se focar no passado. Para lidar com pessoas com este metaprograma € preciso
usar palavras ou frases sobre o futuro, por exemplo, "Em cinco anos quero

"

Ser... .



Opcoes / Procedimentos

Opcoes: As pessoas que usam este metaprograma tendem a experimentar
coisas novas e se concentram nas escolhas. Gosta de variedade e apreciam as
diferentes possibilidades. Comecam projetos, mas nem sempre 0s terminam.
Para lidar com pessoas com este metaprograma € preciso usar palavras ou frases
sobre opcoes, por exemplo, "Vocé pode escolher a cor que preferir".

Procedimentos: As pessoas que usam este metaprograma tendem a seguir
regras estabelecidas. Seguem métodos e procedimentos. Gostam de instrucoes
precisas, respeitam os limites de velocidade, etc. Para lidar com pessoas com
este metaprograma € preciso usar palavras ou frases com procedimentos claros,
por exemplo, "vocé tem que seguir os passos de 1 a 10 na ordem".



Pro-Ativo / Reativo

Pré-ativo: As pessoas que usam este metaprograma usufruem ao realizar
coisas, assumir o controle e agir. Gostam de estar no comando, encontrar
solucoes, avancar mais rapido. Para lidar com pessoas com este metaprograma é
preciso usar palavras ou frases relacionadas a acdo, por exemplo, "vocé deve
fazer isso agora".

Reativo: As pessoas que usam este metaprograma tendem a esperar que 0S
outros tomem a lideranca. Analisam-se as possibilidades e objetivos, esperam
instrucOes, avancam devagar. Para lidar com pessoas com este metaprograma é
preciso usar palavras ou frases relacionadas com a espera, por exemplo, "Vamos
esperar e ver o que diz o administrador”.

Esses metaprogramas lhe ddo uma ideia das tendéncias de nossos
pensamentos e a importancia das palavras que usamos. Agora, para terminar este
capitulo com conceitos basicos de PNL, falaremos sobre o metamodelo.

Para qualquer pessoa interessada em PNL, o metamodelo é uma ferramenta
incrivel, e é a primeira coisa que se ensina nos cursos de certificacdo. E ideal
para ter um pensamento claro, reenquadrar crencas limitantes, e mostrar como 0s
processos de pensamento de uma pessoa afetam seu comportamento.

Em cada conversa, inconscientemente, usamos 3 filtros ou processos. Estes
filtros sdo a eliminacdo, distorcdo e generalizacdo. Os filtros transformam o que
vivenciamos com nossos sentidos, pensamentos e podem funcionar de forma
positiva ou negativa. Os trés filtros sdo: eliminar, distorcer e generalizar.

Eliminar consiste em ser seletivo nas experiéncias e escolher omitir
determinada informacdo, onde uma parte é apagada, por exemplo, pode-se dizer
que um projeto vai bem, porque foram cumpridos os prazos, e ignorar que os
custos estdao acima do or¢camento.

Distorcer é ter como base palavras ou acdes de outras pessoas para criar um
significado que ndo necessariamente verdadeiro, por exemplo, ouvir alguém rir e
pensar que esta rindo de voce.



A generalizacdo consiste em acreditar que algo que é universalmente
verdadeiro, baseado em uma experiéncia limitada. Generalizar 6,
inconscientemente, desenvolver regras que podem ser certas ou erradas. As
palavras para generalizar podem ser "sempre", "nunca", "tudo", "nada", etc.

Mas como podemos compensar o uso dos filtros quando nos comunicamos?

Como vocé vera mais adiante, as perguntas sao as respostas. Ou seja, quando
se identifica um filtro da linguagem, podem-se fazer algumas perguntas para se
obter um melhor entendimento do que esta sendo dito. Estas perguntas podem
ajudar a reunir mais informacoes (em caso de eliminacdo), tirar um significado
(no caso de distorcao) e identificar uma limitacdo (em caso de generalizacao).
Vejamos alguns exemplos.

Quando identificarmos o filtro de eliminagdo, ou seja, quando detectamos
uma omissdo, nosso objetivo sera o de reunir mais informacoes para entender a
mensagem, neste caso podemos fazer perguntas como "O qué? Onde? Quando?
Como? Quem? Podemos também usar as palavras "exatamente",
"especificamente", "precisamente”. Por exemplo, se alguém diz "isso é bom",
voceé poderia perguntar: "Especificamente, em que aspecto é bom?"

Quando encontramos uma distor¢cdo ou uma mudanca de significado, nosso
objetivo sera compreender o real significado da mensagem ou da experiéncia.
Para isso, podemos fazer perguntas sobre o como e sobre a evidéncia, tais como:
Quem disse? Como vocé sabe? Por exemplo, se alguém diz "Se no jantar da
empresa te colocarem sentado ao lado do gerente, significa que vocé sera
promovido"”, vocé poderia perguntar: "De que forma isso garante uma
promocgao?

Quando encontramos uma generalizacdo, ou seja, quando a partir de uma
experiéncia especifica se estabelece um principio geral, o nosso objetivo é
expandir a conversa, além dos limites que a pessoa tenha estabelecido. Neste
caso, podemos fazer perguntas para ter certeza de que, efetivamente, sempre ou
nunca acontece algo. Por exemplo, se alguém diz, "esta tudo errado", vocé
poderia perguntar, "Tudo ou apenas um aspecto?" Ou se alguém diz "Isso sempre
acontece", vocé poderia perguntar "Sempre, ou apenas ocasionalmente?"

O problema é que o metamodelo pode ser um pouco complicado de dominar.
A maioria de nés temos dificuldades em fazer coisas se ndo tivermos um



processo em nossa mente, e € por isso que ha alguns anos, Genie LaBorde
(baseada no trabalho de John Grinder), elaborou uma versao simplificada do
metamodelo, que chamou de "Os cinco pontos". Este processo representa as
eliminacOes, generalizacOes e distor¢oes comuns na comunicacdo que criam
confusdo, ambiguidade, interpretacoes (ao invés de observacoes) e suposicoes.

Os cinco pontos sao os seguintes:

1. Substantivos (O que especificamente? ou Quem, especificamente?).
2. Verbos (Como, especificamente?)

3. Regras (O que aconteceria se...?)

4. Generalizacoes (Tudo...? Sempre...? Nunca...?).

5. Comparacoes (Melhor do que o qué? Comparado ao qué?)

Genie os chamou de os cinco pontos porque € associado com cada um dos
dedos da mdo, uma forma de aprender mais rapido e ter uma reagdao mais rapida,
quando vocé se depara com uma violacgdo ao Metamodelo. O dedo indicador
representa os substantivos, o dedo médio os verbos, o dedo anular as regras, o
minimo as generalizacoes, e o polegar representa as comparacoes.

Vejamos a seguinte frase que esta cheia de violacdes ao metamodelo: "Eles
dizem que a mudanca climatica destruira o planeta em poucos anos".

Como podemos derrubar essa crenca? Por onde comecar?

Pense por um momento e tente encontrar uma estratégia. Uma vez que vocé
a tenha, continue lendo.

Encontrou?

Muito bem, vamos comparar, entdo, com a estratégia de Genie LaBorde.
Genie recomenda que, primeiro, vamos comecar com 0S substantivos ndo
especificados. Assim, no exemplo, poderiamos perguntar, "Quem
especificamente disse que a mudanca climatica ira destruir o mundo?". Outro
substantivo é a "mudanca climatica”. "Como, especificamente, a mudanca
climatica ira destruir o mundo?". Agora podemos avancar para o verbo destruir.



Como especificamente, 0 mundo sera destruido? E dessa forma avangamos no
sentido de enfraquecer a crenca.

Agora € a sua vez.

Como aplicar os cinco pontos se alguém disser as seguintes frases:
- "Todos me odeiam".

- "Isso nunca vai funcionar".

- "Ele é a pessoa mais indicada para o trabalho".

- "Nunca vou conseguir".

- "Nunca poderei compra-lo".

O metamodelo e os cinco pontos podem levar a sua habilidade comunicativa
para um novo nivel, embora o problema, assim como com as demais técnicas de
PNL, seja que a maioria das pessoas que as estudam, ndo a usam. O metamodelo
é vital para se comunicar e entender as pessoas com as quais vocé se relaciona
em todos os ambitos de sua vida, por isso eu recomendo que vocé aprenda e o
use. Separe alguns minutos para dominar e aplicar esta informacao, ja que sera
particularmente util quando precisar lidar com objecGes. Mais tarde, veremos
padroes de linguagem especificos para lidar com as objecdes, embora esta
ferramenta por si so, ja é suficiente para criar uma vantagem em sua habilidade
de persuasao.

Em seguida, aprenderemos novas ferramentas de PNL para redefinir e mudar
o foco de atengdo, em si mesmo e nos outros.



Padroes de redefinicao para mudar o foco
de atencao

Esta é uma ferramenta pura de PNL que foi desenvolvida para a melhoria
pessoal e para ser aplicada em si mesmo. Portanto, nesta primeira parte do livro,
vocé aprendera a usa-la para melhorar seu estilo de comunicacdo e, na parte 3,
vocé aprendera padrOes especificos que usam este principio para persuadir e
influenciar.

Confie em mim. Tenha paciéncia e leia o livro na sequéncia. Minha intengao
é fornecer ferramentas praticas e eficazes de persuasdo, e a melhor forma de
verificar imediatamente a sua eficacia é experimentar as ferramentas em si
mesmo. Portanto, leia estes padroes de redefinicdao, use-o em sua comunicagao e
observe os resultados.

Em sua forma mais simples, os padrdes de redefinicao consistem em alterar
um julgamento negativo para um positivo. No caso da persuasao, a ideia é fazer
com que a outra pessoa passe de um estado de oposicdo e resisténcia para um
estado de aceitacdo e confianca. Os padrdes de refinamento sdao um dos meios
mais poderosos que existem para mudar, suas opinides e a dos outros, a respeito
de uma experiéncia ou situacdao em particular.

Vejamos entdao 3 padroes que vocé pode usar para redefinir e mudar o foco
de atencao.



Padrao 1: Intencao positiva

Este padrao implica em explorar a "intencao positiva" que se esconde por
trds do comportamento de uma pessoa. E particularmente util quando vocé
enfrentar objecOes ou pessoas resistentes as suas ideias. Por exemplo, um
adolescente pode sentir-se atacado caso seu pai critique suas ideias
constantemente, mas essa sensacao pode desaparecer quando lhe fizerem ver que
existe uma intencdo positiva por tras do comportamento de seu pai. Ou seja, a
sua funcado sera a de detectar o que falta a uma ideia ou um plano para transmitir
uma perspectiva favoravel e, assim, evitar problemas.

Este padrdo sera particularmente util quando tratar com pessoas criticas. Os
"criticos" sdo muitas vezes considerados as pessoas mais dificeis de tratar, dentro
de uma interacdo, em razdo de sua aparente negatividade e de sua tendéncia a
encontrar problemas nas ideias e sugestdes de outros. Gosta de operar a partir de
um "quadro problema" ou "quadro de fracasso", ao contrario dos sonhadores que
operam a partir de um "quadro como se", enquanto que os realistas o fazem a
partir de um "quadro objetivo" ou um "quadro feedback".

Um dos principais problemas com as criticas é que costumam ter formas de
julgamentos generalizados ou absolutos, por exemplo, "esta ideia nunca vai
funcionar” ou "este ndo é um plano realista”, etc. O problema com estes tipos de
generalizacOes verbais é que, devido a forma como sdo expressas, ndo ha mais
opcoes além de estar totalmente de acordo ou em desacordo com elas. Deste
modo, a critica leva a polarizacdo e, finalmente, o conflito se ndo se mostra de
acordo com a critica.

Os problemas mais dificeis se apresentam quando o critico ndo se limita a
criticar a ideia ou plano, mas que também julga a pessoa. Apesar de tudo, é
importante ndo perder de vista que o comportamento critico, como qualquer
outro comportamento, ¢ motivado por sua correspondente intencdo positiva.
Portanto, esforca-te, e encontre a intencdao positiva por tras do critico para
comecar a trabalhar a partir dai.

Outro problema com as criticas é que costumam se expressar em termos de
negacoes verbais, por exemplo, "evitar o stress" em vez de "sentir-se mais
relaxado", ou seja, muitas criticas véem emolduradas com o que ndo se quer, em



vez de com o que se quer. Portanto, uma habilidade crucial para lidar com as
criticas e transformar o quadro problema no quadro objetivo é a capacidade de
reconhecer a intencdo positiva das criticas e expressa-la em afirmacgoes positivas.

Entdo, uma vez que foi determinada a intencdo positiva por tras de uma
critica, e apresentada em termos positivos, a mesma critica pode ser
transformada em uma pergunta. Ao transformar uma critica em pergunta, as
opcoes de resposta sdo totalmente diferentes de quando se formula em termos de
julgamento ou generalizacao. Por exemplo:

Em vez de dizer "Isto é muito caro", vocé pode dizer "Como é que vamos
pagar isso?".

Em vez de dizer "Isso nunca vai funcionar”, vocé pode dizer "Como vocé
colocaria essa ideia em pratica?".

Em vez de dizer "Isso exige muito esfor¢o”, vocé pode dizer "Como vocé
poderia tornar isso mais facil e simples?".

Ao transformar as criticas em perguntas conseguimos manter o proposito da
critica, mas o resultado é muito mais produtivo. E importante notar que se trata
principalmente de questGes relacionadas ao "como". As perguntas associadas ao
"por que" normalmente pressupdem outros juizos que também podem resultar
em um desacordo.

Em resumo, para lidar com um critico e converté-lo, ao menos, em um
critico construtivo, devemos:

1. Descobrir o proposito positivo por tras da critica.

2. Ter certeza de que a intencdo positiva seja expressada ou enquadrada
positivamente.

3. Transformar essa critica em uma pergunta, de preferéncia sobre o "como".

Vejamos agora o seguinte padrao.



Padrao 2: Analogias ou metaforas

Em PNL chamamos esta técnica de fragmentar lateralmente, e consiste
basicamente em procurar metaforas que trazem uma nova perspectiva sobre as
implicacOes das generalizacoes ou julgamentos do ouvinte. Por exemplo,
podemos dizer que "a incapacidade de aprender"” é como "uma falha em um
programa de computador”. Isto levaria o ouvinte a uma nova posicao a partir da
qual vocé pode fazer perguntas como "Onde esta a falha?", "Qual é a causa? ",
"Como se pode corrigir?".

Todas as metaforas proporcionam beneficios em um contexto e limitacoes
em outros, por isso vocé deve escolher com cuidado e inteligéncia para que
aprofundem e enriquecam a sua mensagem.

As metaforas podem mudar o significado do que esta associado a qualquer
coisa, mudar aquilo que se vincula a dor e ao prazer, e até transformar a vida das
pessoas, por isso vocé deve se converter em um "detetive de metaforas". Cada
vez que ouvir alguém usar uma metafora que imponha limites, faca uma
intervencdo e ofereca uma nova metafora. Novamente, a chave aqui é a pratica.
Nenhuma das técnicas e padrdes de linguagem que vocé vai aprender neste livro
funcionam por magia, s6 lendo. Maos a obra e comece a procurar metaforas para
incluir em suas interacgoes.



Padrao 3: Mudanca de objetivos

Um objetivo especifico cria um tipo de estrutura que determina o que é
percebido como relevante e o coloca dentro do quadro, e determina o que é visto
como irrelevante e o coloca fora do quadro. Portanto, diferentes comportamentos
sao percebidos como relevantes ou irrelevantes, dependendo dos objetivos da
pessoa que os percebe. Dessa forma, ao alterar os objetivos de uma pessoa,
também mudamos os julgamentos e percepcoes do que é considerado relevante
para aquele contexto em especifico.

Por exemplo, suponha que uma pessoa se sente frustrada por ndo obter os
resultados desejados em uma atividade. E comum que as pessoas se sintam bem,
depois de ter estabelecido o objetivo de "fazer tudo corretamente”. No entanto,
ao lhe transmitir que o objetivo é "explorar", "aprender" ou "descobrir algo
novo", possivelmente podera alterar a forma como interpreta as experiéncias que
surgirem. O que seria um fracasso, ao ter um objetivo de "fazer tudo bem" se
converte em um sucesso quando se trata de "descobrir algo novo". Vejamos um
exercicio e provemos esse padrao em VOCE mesmo:

1. Pense em uma situacdo em que vocé se sente frustrado ou fracassado. Por
exemplo, "Falar em publico diante de meus colegas e do gerente da empresa".

2. Qual é o julgamento negativo que vocé tem feito sobre vocé mesmo ou
sobre os outros, nessa situacao? Por exemplo, "Se eu ficar nervoso ao falar em
publico, vou demonstrar fraqueza e inseguranca".

3. Qual o objetivo que esta implicito nesse julgamento? Por exemplo, "Eu
nunca devo ficar nervoso ao falar em publico".

4. Vocé poderia mudar o objetivo atual por qual outro objetivo, de forma a
fazer parecer menos relevante o julgamento negativo, ou que lhe permita ver as
consequéncias da situagdo como um ensinamento, em vez de um fracasso? Por
exemplo, um objetivo pode ser "Falar com a maior quantidade de pessoas para
aprender com cada experiéncia".

A partir da perspectiva da PNL, mudar para outro objetivo serve para
"reenquadrar” nossa percepcao da experiéncia e o reenquadramento é um dos



processos fundamentais para a mudanca. Vocé pode ver como esse novo
objetivo, lhe dara a sensacao de cumprimento e satisfacdao, independente do que
aconteca? Isso nao quer dizer que nos conformemos com a mediocridade, pelo
contrario, nos deixa em uma posicao melhor para continuar a praticar e polir as
nossas habilidades.

Até aqui, chegaremos com a primeira parte deste livro aprendendo os
conceitos basicos de programacao neurolinguistica. Espero que, se este foi o seu
primeiro contato com a ciéncia do sucesso, que eu tenha conseguido transmitir
uma ideia de quao poderosas sao suas ferramentas e como podem ajudar a
melhorar suas habilidades de comunicacdo e capacidade de persuasao. Por outro
lado, se ja tinha conhecimento prévio de PNL, espero que este tenha sido um
lembrete 1util e que vocé tenha dado o impulso para retomar a pratica destas
técnicas. Em seguida, aprofundaremos no tema, que nos interessa: A persuasao.
Portanto, nos capitulos seguintes, vamos falar sobre os principios de persuasao e
as regras da comunicacao bem-sucedida. Posteriormente, na parte 3 do livro,
veremos 0s padroes de linguagem.



Parte 2 - Principios de Persuasao

"Rompa com a obsessdo de dizer o que esta decidido, e em troca, pense no
que vai ouvir."

Neste capitulo veremos os principios gerais de persuasdo sobre os quais
respaldaremos os padroes de linguagem que aprenderemos em capitulos
posteriores. O conteudo deste capitulo é poderoso o suficiente para aumentar a
sua habilidade de persuasdao imediatamente depois de 1é-lo, mas quando usado
em conjunto com os padroes de linguagem que veremos mais adiante, a
combinacgdo sera imbativel. Entdao, sem mais delongas, vamos comecar com 0s
principios de persuasao de Cialdini.



Os principios de persuasao de Cialdini

Nado podemos falar de persuasdo e influéncia sem primeiro falar dos
principios de persuasdao de Robert Cialdini. Robert Cialdini €, talvez, um dos
melhores especialistas do mundo em influéncia e persuasdao. Depois de décadas
de pesquisas e estudos, Cialdini identificou as principais areas de influéncia e,

em seguida, conheceremos 5 destes principios e como vocé pode usa-los para
influenciar os outros.



Principio 1: Reciprocidade

Nos evoluimos nos tornando criaturas sociais e, em consequéncia, as pessoas
tendem a devolver os favores. Se alguém faz ou da algo util para outra pessoa,
essa pessoa geralmente sentira uma necessidade instintiva de "pagar"” esse favor.
Um exemplo notavel do uso do principio de reciprocidade sdao os Hare Krishna.
Eles lhe dardao uma flor (ou, em alguns casos, um livro) e dirdo que foi um
presente. No entanto, assim que o "presente" foi aceito, o discipulo pedira uma
doacdo. Esta técnica tem aumentado drasticamente a quantidade de doacdes que
recebem.

Ha, virtualmente, um numero infinito de maneiras de usar o principio de
reciprocidade a seu favor, mas tenha em conta o seguinte:

Normalmente, quando fazemos um favor a alguém, estamos desperdicando a
oportunidade de explorar este principio. Quando nos agradecem acostumamos a
dizer "Nao se preocupe" ou "Nao foi nada". Ao dizer essas coisas, vocé esta
diminuindo, inadvertidamente, o favor que fez. Se vocé faz com que pareca que
realmente ndo foi nada, o que acha que as pessoas sentirdo? Sentirdo que nao te
devem nada. A partir de agora, diga "Eu sei que vocé faria o mesmo por mim".
Ndo mais, nem menos. Esta é uma resposta amigavel, mas também mantém a
sensacdo de divida e deixa espaco para que lhe correspondam. Certifique-se de
usar o poder da reciprocidade, para o seu beneficio e ndo para relativizar a
importancia dos favores que fez para outros.



Principio 2: Compromisso e consisténcia

Comprometer-se com um objetivo ou ideia, seja por escrito ou oralmente,
aumenta significativamente a probabilidade de a pessoa cumprir o compromisso,
mesmo se ndo houver um incentivo para fazé-lo, ou se a motivacao ou incentivo
original for excluido depois de feito o acordo. A razdo por tras deste principio é
que o compromisso nos faz querer ser congruentes com a nossa autoimagem.

Um estudo realizado em meados da década de 1960 pelos psicologos
Jonathan Freedman e Scott Fraser testaram isso, pedindo para os proprietarios
colocassem um outdoor em seus jardins, que dizia: "DIRIJA com CUIDADQ".
Obviamente, isso era indesejavel e um pedido bem peculiar, pelo que apenas
17% dos proprietarios aceitaram o pedido absurdo, quando os pesquisadores
foram de porta em porta fazendo-se passar por trabalhadores voluntarios.

No entanto, ao fazer um pequeno ajuste, aparentemente insignificante, a seu
pedido, os pesquisadores conseguiram que essa taxa chegasse a um
surpreendente 76% de aceitacao.

Como provocaram uma resposta tdo incrivelmente diferente?

Eis como o fizeram: duas semanas antes, os pesquisadores pediram aos
proprietarios que colocassem um letreiro pequeno de 8 centimetros que dizia
"SEJA UM CONDUTOR SEGURQO". Devido a este pedido tao pouco
importante, praticamente todo mundo concordou. No entanto, quando um outro
"voluntario", retornou duas semanas mais tarde, estes proprietarios foram muito
mais receptivos ao segundo pedido do letreiro maior.

Por que é que aceitarem colocar um adesivo do tamanho de um cartdao de
visita em sua janela, levou os proprietarios a estarem dispostos a sacrificar o seu
quintal da frente para colocar uma placa do tamanho de um outdoor?

Nos temos a tendéncia natural a ser consistentes em todas as areas da vida.
Uma vez que alguém se compromete com algo, toma uma decisdo, realiza uma
acdo ou toma uma posicao, se esforca por fazer com que todos os
comportamentos futuros sejam congruentes com este comportamento anterior.
Este principio de compromisso e coeréncia explica por que a técnica do "pé na



porta" é tdo eficaz (veremos esta técnica na parte 3 do livro).

Portanto, para usar o principio do compromisso e consisténcia a seu favor,
faca com que alguém faca algo pequeno para estabelecer um pequeno
compromisso com a sua autoimagem, e em seguida, sera mais provavel que
mantenha esse compromisso e aceite pedidos maiores mantendo essa
autoimagenm.



Principio 3: Prova social

Imagine que dirige para uma cidade onde nunca foi. Vocé esta com fome.
Existem dois restaurantes. Um tem o estacionamento cheio e a fila de clientes se
estende até do lado de fora do local. O outro restaurante esta praticamente
deserto. Nao tem quase ninguém.

Em qual vocé vai?

Em 9 de cada 10 casos, ira para o que esta cheio. Nado ira "apesar" de estar
cheio, mas "porque" esta cheio. A suposicdao é que, se todos os outros estao la,
este é, provavelmente, um restaurante muito melhor do que o outro.

Essa é a prova social em acao.

A prova social é a razdo por que vemos tantas campanhas de marketing,
promovendo slogans como "Junte-se aos outros 300.000 membros felizes" ou
"Usado por milhdes de clientes satisfeitos" ou "Como visto na TV".

A prova social é um dos métodos de persuasdao mais poderosos. Use-o,
mostrando depoimentos, opinides, pessoas que usam o seu produto, a quantidade
de produtos vendidos, etc., também pode usar a prova social em situacoes
menores, COMO criar consenso, por exemplo; se a maioria das pessoas esta de
acordo com algo, entdo aqueles que estao menos seguros estarao mais propensos
a aceitar esse consenso.



Principio 4: Autoridade

As pessoas tendem a obedecer a figuras de autoridade, mesmo que lhes
pecam que facam algo que seja questionavel ou, como eles mostraram alguns
estudos, absolutamente antiético.

Um famoso exemplo do poder que tem a aparente autoridade sobre as
pessoas é o experimento de Milgram.

O experimento de Milgram fez com que pesquisadores de aspecto autoritario
ordenassem aos participantes que administrassem poderosas e dolorosas
descargas elétricas em atores (embora os participantes ndo soubessem que as
pessoas que supostamente estavam eletrocutando eram apenas atores) que
gritavam e suplicavam que pararem. Mas, devido ao poder avassalador da
autoridade, praticamente todos os participantes continuaram obedecendo as
ordens e eletrocutando suas vitimas que gritavam.

Outro exemplo do poder de autoridade vem de um jornalista de televisao que
colocou um sinal em um caixa eletronico que dizia: "FORA DE SERVICO.
ENTREGUE SEUS DEPOSITOS AO POLICIAL". Vestido com um aspecto
autoritario, com um uniforme convincente, com uma placa no peito e um
cassetete na cintura, o jornalista conseguiu obter US $10.000 em dinheiro e
cheques em apenas duas horas. Além disso, também obteve cartdes de crédito,
numeros de seguranca social, nimeros de conta, codigos PIN e outras
informacoes privadas das pessoas. Surpreendentemente (ou talvez como era de
se esperar), apenas uma pessoa se op0s e duvidou da aparente autoridade
policial. Quando o jornalista mostrou a sua verdadeira identidade e revelou o
engano, perguntando as vitimas que deram tdo facilmente o seu dinheiro e a sua
informacdo privada, todos responderam praticamente com a mesma resposta:
"Por causa do uniforme".

Parece um exagero?

A autoridade ndo se trata de forca ou autoridade concedida, como a
autoridade de um policial. Também se trata de aparéncias. Imagine que vocé esta
considerando ir a um seminario para se tornar um empreendedor de sucesso.
Vocé tem duas opcoes: Seminario A ou Seminario B.



O seminario A esta a cargo de um empresario que dirige uma Ferrari, se
veste com trajes exoticos, bem ajustados, usa um rel6gio que parece custar o seu
salario anual e, em geral, é visto como um empreendedor de sucesso.

O seminario B é dirigido por um empresario que dirige um Toyota 1998
baguncado, tem excesso de peso, aparentemente, ndo lava o cabelo ha varios
dias, e se nao fosse por seu fraco terno de baixa qualidade, seria mais como um
acougueiro no meio de sua jornada de trabalho, do que, como um empreendedor
de sucesso.

Em qual seminario vocé iria? 9 em cada 10 pessoas irdo para o seminario A,
porque para esse nicho particular, a pessoa que dirige esse seminario se parece
muito mais crivel que o tipo desleixado, que dirige o seminario B. No entanto, a
realidade é que o cara que dirige o seminario A poderia ser um vigarista, mas
julgamos pela aparéncia que alguém é autoridade no assunto e nos deixamos
persuadir.

Portanto, embora seja provavel que vocé ndao queira se vestir como um
policial com distintivo e um cassetete, vocé pode usar o poder de autoridade em
seu beneficio ao apresentar uma linguagem corporal segura e falar com voz
firme, decidida e autoritaria.



Principio 5: Gostar

As pessoas sdo mais propensas a ser influenciadas ou persuadidas, pelas
pessoas de quem gostam.

Em algum momento da minha vida prestei assessoria a uma empresa de
vendedores porta a porta e notei uma tendéncia interessante. Os vendedores que
faziam mais vendas (e ganhavam mais comissdes) ndo eram os vendedores que
falavam com mais pessoas. De fato, houve uma correlacao quase negativa entre
o numero de clientes em potencial e o nimero de vendas.

Isto porque os vendedores que faziam a maior quantidade de vendas
passavam mais tempo com cada cliente potencial. Desenvolviam uma "relagao".
Falavam com eles, os conheciam e, como resultado, caiam no agrado dos
clientes, por isso tiveram mais chances de persuadi-los. Esse é o poder da
simpatia

Ha um tempo li um artigo da Forbes ("A inteligéncia é supervalorizada: o
que realmente é preciso para ter sucesso"), que se referia a pesquisa do
psicologo, vencedor do Prémio Nobel, Daniel Kahneman. O que ele descobriu
foi que as pessoas preferem fazer negbécios com alguém que lhes agrade e em
quem confiam (no lugar de alguém que ndo). Isto, obviamente, ndo é nenhuma
surpresa, mas aqui esta a parte interessante: As pessoas preferem fazer negocios
com as pessoas que lhes agradam, até mesmo se oferecem um produto ou servico
de menor qualidade ou a um pre¢o mais alto.

Muitos dos principios que revimos parecem ndao ter logica, mas nods, seres
humanos, ndo tomamos decisdes com base na légica. O objetivo de conhecer
estes principios de influéncia, é que nos permitem aproveitar as trés necessidades
humanas basicas pelas quais todas as pessoas agem, estas trés necessidades, ou
motivadores, sdo a chave para entender como influenciar e persuadir as pessoas
(de Cialdini e Goldstein, 2004). Estas necessidades sdo a explicacao de por que
os padroes de linguagem que veremos na terceira parte do livro funcionam. Mas
quais sdo essas trés necessidades que colocam todos nés em acao? Veremos a
seguir.



Necessidade de afiliacao

A maior parte dos seres humanos somos sociais e queremos nos sentir
amados. A rejeicdo ndo € agradavel, e faremos de tudo para evita-la.
Respondemos as perguntas que nos fazem porque lhes enviamos uma mensagem
sobre a nossa sociabilidade. Tentamos agradar a outras pessoas nos comportando
de uma forma que acreditamos ser mais atraente, como estar de acordo com eles
ou parabeniza-los. Queremos a aprovacao de pessoas especificas, mas nao so
isso, também queremos a aprovacdo da sociedade em geral. Queremos que as
coisas que fazemos, pensamos e acreditamos estejam de acordo com o que 0s
outros fazem, pensam e acreditam. Ndo é impossivel ser diferente, mas é muito
dificil.

As técnicas da simpatia e da reciprocidade mencionadas anteriormente,
jogam claramente com o nosso desejo de afiliacdo, como muitas outras técnicas
de persuasao e influéncia, e os melhores influenciadores aproveitam esta
necessidade e nos dao algo que possamos seguir.



Necessidade de precisao

As pessoas que ndao se importam em fazer corretamente as coisas nao
chegam a lugar nenhum na vida. Para alcancar nossos objetivos em um mundo
complicado, temos que estar continuamente tentando encontrar o melhor curso
de acdo. Poderia ser a precisdao em situacoes sociais, como a forma de lidar com
o chefe ou como fazer amigos, ou poderia ser a precisdo em questoes
financeiras, como a forma de gerir um negocio. Qualquer que seja o cenario, as
pessoas sempre se esforcam por obter a resposta "correta".

Os influenciadores entendem a nossa necessidade de estar certos, e por isso
tentam oferecer coisas que apelem para a nossa necessidade de precisdao. Por
exemplo, os peritos ou as figuras de autoridade tém uma grande influéncia nas
pessoas, porque oferecem uma visdao ou uma forma "correta" de fazer as coisas,
especialmente uma na qual ndo tenhamos que pensar muito. A técnica do teste
social apela para o nosso desejo de ser precisos, porque acreditamos que
provavelmente outras pessoas tenham razdo e nao queremos perder um negocio.



Necessidade de manter um autoconceito
positivo e consistente

As pessoas querem proteger a visao de si mesmas, porque é necessario muito
tempo e esforco para construir uma visao coerente de si mesmo e de seu lugar no
mundo. Nos trabalhamos muito para manter intacta a nossa identidade:
queremos manter a nossa autoestima, queremos continuar crendo nas coisas em
que acreditamos e queremos honrar os compromissos assumidos no passado. Em
um mundo inconsistente, pelo menos, deveriamos ser auto consistentes.

Os persuasores e pessoas influentes podem aproveitar essa necessidade ao
invocar o nosso sentido de auto consisténcia. Um exemplo trivial, mas instrutivo,
é a técnica do "pé na porta", que veremos na terceira parte do livro. Onde um
influenciador lhe pede para aceitar um pequeno pedido antes de solicitar um
maior. Como as pessoas, de alguma forma, sentem que seria inconsistente aceitar
uma solicitacdo e, em seguida, rejeitar a seguinte, vao querer dizer que sim
novamente. Como vocé vera mais adiante, as pessoas chegam a extremos
surpreendentes com o fim de manter uma visao positiva de si mesmos.

Todos nés queremos ser precisos, nos afiliarmos a outros e mantermos um
bom conceito de si mesmo, ndao importa 0 pouco conhecimento que tenhamos
destas necessidades. Os padrdes de linguagem que vocé aprendera em seguida,
apontam para atender a uma ou mais dessas necessidades e, com isso em mente,
é possivel adaptar as tentativas de persuasdo as caracteristicas particulares de
uma audiéncia, em vez de confiar em técnicas genéricas. Quer esteja no trabalho,
lidando com o seu chefe ou em casa negociando com um vizinho, vocé podera se
beneficiar ao pensar sobre os motivadores inconscientes das outras pessoas e
assim resolver como alinhar a sua mensagem com suas necessidades.

Agora que conhecemos os principios de influéncia e as necessidades basicas
que cada pessoa busca satisfazer, vocé pode estar se perguntando como podemos
estruturar a nossa mensagem?

Essa é uma boa pergunta. Felizmente, existem certas regras e padroes que
nos permitem desenvolver e potenciar as nossas mensagens persuasivas. No
préoximo capitulo, veremos quais sdo essas regras e, tenha em mente que, apesar



de ainda ndo termos aprendido nenhum padrao de linguagem, essas regras por si
sO, sdo técnicas de persuasao muito eficazes. Estas regras sao a argamassa que
lhe permite unir os padroes de linguagem para construir poderosas mensagens
persuasivas.



As regras da comunicacao bem-sucedida

Todas as técnicas e conceitos expostos neste livro sao extremamente eficazes
e, em sua maioria, foram comprovados cientificamente. Se vocé tivesse que ler
um unico capitulo deste livro, lhe recomendo que leia este. Estou seguro de que
este capitulo lhe abrira os olhos para o verdadeiro mundo da persuasao e, é tao
importante, que eu sugiro que vocé coloque um lembrete no seu Smartphone
para voltar a ler em exatamente um més. Confie em mim e faca isso. No pior dos
casos, se vocé nao compartilhar da minha visao, quando terminar de ler tera que
desativar o lembrete e tudo continuarda como antes. Por outro lado, no melhor
dos casos, imagine como sera a sua vida pessoal e profissional quando voceé tiver
um quadro de trabalho que te mostre com clareza os caminhos que vocé deve
tomar e os botdes emocionais que deve apertar para aumentar suas chances de
persuadir e influenciar as pessoas.

O fez?

Excelente. Isso é um sinal de que vocé esta levando a sério o seu
aprendizado e, como com qualquer outro assunto, 0 COmpromisso € o que marca
a diferenca entre alcancar os seus objetivos ou simplesmente perder o tempo
lendo um livro que em breve caira no esquecimento.

Muito bem. Continuemos.

Como ja mencionei no inicio do livro, eu gosto de manter meus livros breves
e concisos, embora algumas pessoas gostem do contrario. A razdo disso é muito
simples: Simplicidade. Por que é importante? Veremos a seguir.



Simplicidade e repeticao

William Safire e William F. Buckley sdao dois dos criadores de palavras
cruzadas do New York Times e uma de suas regras é a seguinte: "Evitar palavras
que poderiam forcar alguém a procurar um dicionario, porque a maioria das
pessoas ndo o fard". E preciso fazer com que os significados das palavras
naveguem tranquilamente para a mente das pessoas. Poderiamos discutir tudo o
que vocé quiser sobre o "embrutecimento" da sociedade, mas, a menos que fale
na lingua de seu publico-alvo, as pessoas que vocé quer alcancar ndo lhe
escutarao.

A simplicidade vale ouro. A pessoa média ndo se formou na universidade e
ndo entende a diferenca entre casa e lar. A sofisticacio é algo que parece
atraente, mas certamente nao é o que as pessoas compram. E quando eu digo
comprar, ndao me refiro somente a produtos, mas também de ideias. De fato, usar
uma palavra longa, quando uma breve palavra seria suficiente, tende a levantar
suspeitas: "o que é que este tipo tenta me vender? Tem algum motivo oculto?".

A linguagem mais eficaz esclarece, em vez de deixar duvidas. Quanto mais
simples apresentar uma ideia, mais compreensivel sera e, portanto, mais crivel
sera.

O principio da simplicidade rege quase todas as esferas de nossa vida.
Quando foi a ultima vez que vocé usou as palavras "International Business
Machines" em vez de "IBM"? Ou "Federal Express" em vez de "FedEx"? Ou
"Kentucky Fried Chicken" em vez de "KFC"? Esta preferéncia publica por
palavras e siglas simples se refletem também na cultura popular. Até mesmo os
filmes tém abreviado os seus nomes, por exemplo, "Exterminador 6" ou
"Terminador 6" passou a ser simplesmente "T6", "Missao Impossivel" passou a
ser "MI", "O dia da independéncia" passou a ser "DI", s6 para citar alguns
exemplos.

Até mesmo 0 nosso comportamento diario foi simplificado. Agora vivemos
em um mundo de mensagens de texto, emoticons e escrevemos abreviacoes de
palavras. Hoje em dia processamos tanta informacdo visual e sonora, como
nunca, e ndo é de admirar que muitos de nos nao tenhamos paciéncia para
desvendar finas nuances e as conotacOes de muitas palavras sofisticadas. Goste



ou ndo, no trabalho, em casa, nos negocios e na vida pessoal, as coisas boas
realmente vém em pacotes pequenos e em frases pequenas.

Portanto, se vOocé esta prestes a transmitir uma mensagem importante, faca-o
de forma simples e breve. Seja 0 mais breve possivel. Nunca use um paragrafo
quando uma frase é suficiente. Nunca use quatro palavras quando trés possam
dizer o mesmo. Embora tenha em conta o seguinte: Isso nao se trata de usar
frases demasiado longas ou curtas, mas de usar as sentencas "corretas". Isso nao
se trata de controlar sua vontade de falar ou escrever, mas de encontrar a peca
certa do quebra-cabeca da linguagem para que se ajuste ao espaco preciso que
voceé esta tentando preencher.

No entanto, e apesar de todos os beneficios da simplicidade, esta ndo deve
ser usada sozinha. Deve ser combinada com a repeticdo. Isto é o que os
psicélogos chamam a ilusdao da verdade e surge, ao menos em parte, porque a
familiaridade gera simpatia. A medida que estamos expostos a uma mensagem
uma e outra vez, essa se torna mais familiar. Devido a forma como nossas
mentes funcionam, assumimos que o que é familiar também é verdade. As coisas
familiares requerem menos esforco para processa-los e essa sensacdo de
facilidade sugere, inconscientemente, veracidade (isto se chama fluidez
cognitiva).

Como todo politico sabe, ndo ha muita diferenca entre a verdade real e a
ilusdo da verdade. Dado que as ilusOes sao muitas vezes mais faceis de produzir,
por que se preocupar com a verdade? Vemos anuncios dos mesmos produtos,
uma e outra vez. Os politicos repetem as mesmas mensagens para sempre
(mesmo quando ndo tém nada a ver com a pergunta que lhe foi feita) e os
jornalistas repetem as mesmas opinides, dia apos dia.

As pessoas classificam as afirmacdes que foram repetidas como se fossem
mais validas ou verdadeiras do que as que ouvem pela primeira vez. Inclusive
qualificam as afirmacdes como verdadeiras, mesmo se a pessoa que as diz
mentiu repetidamente (Begg et al., 1992). Parece muito simplista pensar que
repetir uma mensagem persuasiva deveria aumentar o seu efeito, mas é
exatamente isso que as investigacoes psicologicas descobriram. A repeticao é um
dos métodos de persuasao mais simples e amplos. De fato, é tdo 6bvio que as
vezes nos esquecemos 0 quao poderoso €. Mesmo quando as pessoas discutem
um problema em uma reunido, vocé pode ver um efeito paralelo. Quando uma
pessoa do grupo repete a sua opinido algumas vezes, as outras pessoas pensam



que essa é a opinido mais representativa de todo o grupo.
Mas quando a repeticao falha?

A repeticdo € eficaz em quase todos os ambitos onde as pessoas prestam
pouca atencdo, mas quando se concentram e o argumento é fraco, o efeito
desaparece (Moons et al., 2008). Em outras palavras, ndo é bom repetir um
argumento fraco para pessoas que estdo ouvindo atentamente, mas se as pessoas
ndo tém interesse em examinar cuidadosamente seus argumentos, entao repita
descaradamente: o publico achara o argumento mais familiar e, portanto, mais
persuasivo.



Credibilidade e problemas na comunicacao

Agora pense no seguinte: o que acontece quando alguém se dirige a um
pensador critico e usa frases longas e palavras complicadas para parecer
profissional? A credibilidade desaparece imediatamente. Ndo mine sua
credibilidade nem tente despreze isso. Como disse Abraham Lincoln, "Nao se
pode enganar todas as pessoas todo o tempo". Se suas palavras carecem de
sinceridade, se contradizem fatos, circunstancias ou percepcoes aceitas,
carecerdao de impacto.

Al Gore, durante sua campanha presidencial no ano 2000, declarou: "Durante
o meu servico no Congresso dos Estados Unidos, tomei a iniciativa de criar a
Internet". Apesar de Gore ter sido o primeiro lider politico nos Estados Unidos
em reconhecer a importancia da Internet e promover o seu desenvolvimento, a
atribuicdo de ser o "inventor" da Internet ndo teve absolutamente nenhuma
credibilidade e, pelo contrario, tornou-se um objeto de provocacdo permanente,
o que prejudicou de forma significativa as suas esperangas eleitorais. Poucas
coisas sdao mais valiosas do que a reputacdo. Isto é tdo valido para um politico
como para vocé como individuo. As promessas exageradas resultantes de uma
linguagem inapropriada podem ser um jogo extremamente perigoso. Mas como
vocé pode ganhar credibilidade? E muito simples. Diga as pessoas quem vocé é
e 0 que voceé faz, entdo seja esta pessoa, faca o que disse que faria e, finalmente,
os lembre de que vocé é o que disse que seria.

Agora, vamos falar dos principais erros na comunicagdao e como vOCé 0S
pode evitar. Preste atencdo na seguinte citacao:

"As palavras soltas controlam a comunicac¢do. Pr6-vida, por exemplo, faz
com que o outro lado seja automaticamente pro-morte. 'Se nés somos pro-vida,
eu acho que as pessoas com quem estamos lidando sdo, voce ja sabe, [risos]
preencha o espaco em branco'." - Bill Maher, Humorista e politico

Isso faz sentido para vocé?

Posicionar uma ideia linguisticamente para que indique e confirme o
contexto de uma audiéncia, muitas vezes, pode significar a diferenca entre o
sucesso e 0 fracasso dessa ideia. O fato é que nem todas as palavras com



definicbes semelhantes geram a mesma resposta. As pessoas, muitas vezes,
chegam a conclusdes opostas sobre certas ideias, dependendo de como sdo
formuladas as perguntas, mesmo se o resultado real dessas ideias é exatamente o
mesmo. Com efeito, "enquadrar" uma ideia para que tenha um verdadeiro
significado, na realidade, define os termos da comunicacdo. Lembre-se dos
padroes de PNL que vocé aprendeu no inicio do livro, em que, ao redefinir uma
situacdo, vocé pode gerar um efeito totalmente oposto na percepcao.

Por exemplo, em uma pesquisa realizada com cidaddos norte-americanos se
perguntou sobre o gasto do pais em "bem-estar". 42% indicaram que estavam
gastando muito e 23% opinaram que gastavam muito pouco (o outro 35% opinou
que o gasto era adequado). No entanto, em outra pesquisa, um esmagador 68%
dos norte-americanos, opinou que estdao gastando muito pouco com "assisténcia
aos pobres", em comparacdo com apenas 7% que opinou que estdo gastando
muito. Vamos pensar um pouco: Que € a assisténcia aos pobres? Bem-estar!
Entdo, embora a questdo de fundo possa ser a mesma, as definicdes de bem-estar
versus assisténcia aos pobres fazem toda a diferenca na reacdao das pessoas.

Neste livro, eu ndo quero ensinar a modelar covardemente suas ideias para
que coincidam com as opinides de seus ouvintes, ao contrario, quero lhe ensinar
a encontrar uma maneira mais atraente e persuasiva de apresentar as suas
propostas ou ideias, de forma mais precisa. Agora, peco que faca uma
experiéncia e avalie os resultados que obtera. Pense em dois grupos de 10
pessoas. Podem ser familiares ou amigos, ou vocé pode até mesmo usar seus
contatos no Facebook. Em seguida, faca uma dessas duas perguntas para cada

grupo:
- Nao se deve dar assisténcia médica aos estrangeiros ilegais?
- Se deve negar a assisténcia médica aos estrangeiros ilegais?

Eu recomendo que vocé realize este teste para experimentar, em primeira
mao, o efeito das palavras que vocé escolhe para definir uma ideia. Estas
perguntas foram feitas em diversas pesquisas nos Estados Unidos, e
estatisticamente, apenas 38% ¢ da opinido de que se deve "negar" a assisténcia
médica, enquanto que 55% € de opinidao que "ndo se deve dar atencdao médica".
A diferenca da resposta pode ser atribuida a diferenca entre os casos. "Negar"
implica que os direitos pessoais ou sociais estdao em jogo e que alguém ou algo
esta a ponto de perder esse direito. Nos faz pensar em uma porta que foi fechada



na cara de alguém. Por outro lado, se me abstenho de "dar" alguma coisa, nao
estou necessariamente afetando os seus direitos. Portanto, o contexto determina a
reacdo de seus ouvintes.

Outro fator que produz erros na comunicagao é o fato de assumir que todos
temos a mesma definicdo para a mesma palavra. Hoje em dia, as pessoas tendem
a usar o "eu acho" e "eu sinto" de forma intercambiavel. Para alguns, isso € so
um tema linguistico, mas o que ha de psicologia por tras disso? Existe alguma
diferenca se o que vocé diz esta redigido em termos de "pensar"” ou "sentir"?

Superficialmente, a diferenca parece muito leve. As frases "Eu sinto que a
recuperacao economica esta proxima" e "Eu acho que a recuperacao economica
proxima" transmitem a mesma mensagem. No entanto, um novo estudo
publicado na revista "Personality and Social Psychology Bulletin" explica que
esta pequena diferenca pode influenciar o poder de uma mensagem persuasiva
(Mayer e Tormala, 2010).

Nicole Mayer e Zakary Tormala avaliaram primeiro as tendéncias naturais de
65 participantes para pensar, seja cognitiva ou afetivamente. As pessoas tendem
a descrever o mundo, com referéncia aos sentimentos (por exemplo,
desagradavel ou agradavel, assustador ou reconfortante) ou em termos de
pensamentos (por exemplo, inuteis ou uteis, nocivos ou benéficos), pelo que os
participantes foram agrupados desta maneira, e entdo ele lhes deu uma
mensagem persuasiva para ler sobre a doacdo de sangue. Esta mensagem contém
exatamente 0s mesmos argumentos, exceto pelo fato de que, para um grupo que
se usava a palavra "pensar" e para o outro, a palavra "sentir". Depois, se
perguntou a cada pessoa quais as probabilidades de doarem sangue no futuro.

As pessoas que pensavam sobre o mundo em termos cognitivos foram mais
persuadidas a doar sangue quando a mensagem enquadrava termos sobre
"pensar”. Por outro lado, o grupo que usava palavras emocionais foi mais
persuadido quando se usava "sentir". Isso sugere que, se vocé quiser convencer
alguém, entdo, é util saber se é alguém voltado para os pensamentos ou 0s
sentimentos e direcionar a sua mensagem em consequéncia disso. Se vocé ainda
nao sabe, a forma mais facil de descobrir é ouvir a forma como descrevem o
mundo e determinar se o fazem de forma cognitiva ou afetiva. Vocé pode voltar
a rever a primeira parte do livro sobre os conceitos basicos de PNL para se
lembrar de como fazer isso.



Por isso, trata-se menos do conteudo e mais da aparéncia da mensagem. Se
parece que vocé esta se referindo mais as emogOes ou 0s pensamentos, as
pessoas que pensam nesses termos serdo mais susceptiveis a serem mais
persuadidas.

Independente dos motivos de origem, tendemos a ver a emocoes COmMoO O
primo pobre do pensamento, especialmente no contexto da persuasdo. Temos a
ideia de que usar um argumento emocional, ou ser influenciado por um, de
alguma forma denota uma inteligéncia menor. No entanto, as atitudes em relacao
aos argumentos emocionais estdao se aquecendo a medida que os psicélogos vao
descobrindo o papel vital que as emocoes desempenham em nosso pensamento.
Portanto, em vez de ver as emocOes como opostas a racionalidade, veja como
componentes vitais da razao e como uma parte vital de seu arsenal de persuasao.
Ao contrario de séculos de preconceito, um pensamento emocional nao é
necessariamente irracional e, mais adiante no livro, vocé vai aprender técnicas
especificas para gerar e usar as emoc¢oes das pessoas para influencia-las e
persuadi-las.

Vejamos agora a seguinte regra de comunicacao bem-sucedida: Equilibrar os
argumentos.



Equilibrar os argumentos e outros truques
estranhos de persuasao

Cada argumento tem pelo menos dois lados, mesmo que, as vezes, nao
estamos preparados para admiti-los. No calor da batalha, muitas pessoas
apresentam seu proprio lado do argumento, como se ndo tivesse uma alternativa,
ja que, quase como um instinto natural, tentamos evitar atrair a atencao para as
fraquezas de nosso argumento, por medo de prejudicar o nosso proprio ponto de
vista.

Com o passar dos anos, os psicologos tém comparado argumentos unilaterais
e bilaterais para ver quais sao 0s mais persuasivos em diferentes contextos.
Daniel O'Keefe, da Universidade de Illinois, reuniu os resultados de 107 estudos
diferentes sobre a parcialidade e a persuasao realizados durante 50 anos, entre
eles, recrutaram 20.111 participantes (O'Keefe, 1999, Communication
Yearbook). O que encontrou, ao analisar diferentes tipos de mensagens
persuasivas em audiéncias variadas, foi que os argumentos bilaterais sao mais
persuasivos do que os seus equivalentes unilaterais.

Quando falo de argumentos bilaterais me refiro a quando vocé coloca a sua
posicdo, mas também tem a coragem de expor a posicdo contraria. No entanto,
ha uma condicdo para isso: quando for apresentar a opinido contraria, é vital
colocar contra-argumentos. Os argumentos bilaterais, que sao fracos ao refutar o
ponto de vista oposto, podem ser significativamente menos persuasivos do que
um argumento unilateral.

Dai é que provém o medo comum de colocar argumentos 0postos.
Instintivamente, acreditamos que é mais seguro apresentar apenas O N0OSSO
préprio lado da histéria, para nao correr o risco de perder ligacdo com a
audiéncia. No entanto, se apresentamos 0s argumentos opostos e, em seguida, 0s
derrubamos, ndo s6 é provavel que o publico se deixe influenciar, mas também
veremos um aumento em nossa credibilidade.

Em seu artigo, O'Keefe analisa se ha excecOes a regra geral de usar um
argumento bilateral na persuasao e considera os trés seguintes casos.



Audiéncia com conhecimento: Se pensava que 0s argumentos unilaterais
eram mais eficazes se a audiéncia ja tivesse conhecimentos prévios sobre o tema.
O'Keefe nao encontrou nenhuma evidéncia para isso. Até mesmo um publico
abrangente, sera mais influenciavel por um argumento bilateral.

Baixo nivel educacional: Novamente, O'Keefe ndao encontrou evidéncia de
que as pessoas com niveis educacionais mais baixos sejam mais influenciadas
por uma mensagem unilateral, portanto, ainda é melhor usar argumentos
bilaterais.

Mensagens publicitarias: Esta é a unica excecdo a regra sobre refutar os
argumentos da outra parte. O'Keefe descobriu que nao ha diferenca se os
anunciantes apresentam argumentos contrarios ou nao. Talvez isso se deva a que
sabemos que é propaganda, e ignoramos os designios dos anunciantes de
apresentar um argumento equilibrado.

Portanto, um argumento equilibrado, ndo s6 é mais atraente moralmente, mas
que também € mais persuasivo, e ndo importa se 0s contra-argumentos Sao
introduzidos no inicio, no final ou combinados. Enquanto forem refutados, sera
mais provavel que persuadiremos a audiéncia. Lembre-se que as pessoas nao sao
idiotas e sabem que ha, pelo menos, dois lados para cada historia, por que
ignoram a sua mensagem, a menos que o reconhecas e o contraries.

No entanto, se por algum motivo ndo quiser equilibrar o seu argumento,
existe um pequeno truque que vocé pode usar para convencer a maioria. Ja
mencionamos isso anteriormente. O truque tem a ver com repeticao. Pesquisas
tem revelado que, se apenas um membro de um grupo repete a sua opinido, é
muito provavel que os outros o vejam como representante de todo o grupo. Um
estudo publicado no "Journal of Personality and Social Psychology"” analisou
exatamente esta situacdo para testar como as pessoas julgam a distribuicao de
opinido. O estudo, realizado por Kimberlee Weaver e seus colegas, descobriu
que, apesar de trés pessoas diferentes, expressarem a mesma opinido, o seu nivel
de influéncia é apenas ligeiramente superior em comparacao a quando uma tnica
pessoa expressa a mesma opinido, trés vezes (Weaver et al., 2007).

Especificamente, o estudo concluiu que, se uma pessoa em um grupo repete
a mesma opinido, trés vezes, tem 90% do efeito que trés pessoas diferentes nesse
grupo expressando a mesma opinido. Quando vocé pensa, iSSO parece muito
estranho e, para ser sincero, nao tenho certeza se teria acreditado se ndo tivesse



lido muitos outros estudos de psicologia, que apontam para as formas ilégicas e
injustificadas como nossas mentes funcionam. Entdo, de onde vem esse efeito?
Os autores argumentam que tudo se reduz a memoria. Pelo fato de a repeticdo
aumentar 0 acesso a uma opinido, assumimos que essa opinido tem uma alta
prevaléncia. Na vida cotidiana, é muito comum ouvirmos a mesma opinido
muitas vezes em lugares diferentes e, em seguida, reunimos tudo o que ouvimos
para fazer nossos julgamentos.

O tema desta investigacdo é algo que tem sido conhecido e utilizado por
anunciantes e influentes durante décadas, e a conclusdao é que a repeticio nao
encoraja o desprezo, mas sim, gera atracdo. Fazer com que oucam a sua voz é a
unica forma de os outros saberem o que vocé pensa, caso contrario, vao pensar
que voceé esta de acordo com a pessoa que fizer mais barulho.

E para continuar falando sobre truques estranhos de persuasao, falaremos de
cafeina. Um experimento mostrou que os bebedores de cafeina sdo mais
influenciaveis. De todos os efeitos que essa droga psicoativa tem em nossas
mentes (maior atencdo, vigilancia e cognicao), talvez a menos conhecida seja a
sua tendéncia a fazer-nos mais suscetiveis a persuasao.

Este fenomeno foi comprovado em um estudo realizado por Pearl Martin e
seus colegas da Universidade de Queensland, na Australia (Martin et al., 2005).
Em seu experimento, trataram de convencer os participantes a mudar de opinido
sobre o polémico tema da eutanasia voluntaria. Escolheram participantes que ja
haviam demonstrado ser a favor de a eutanasia voluntaria ser legalizada e os
pesquisadores queriam ver se conseguiam persuadi-los a pensar o contrario.

Antes de tentar mudar suas opinides, a metade dos participantes receberam
uma dose moderada de cafeina, enquanto que a outra metade tomou um placebo.
Ambos os grupos estavam duplamente cegos, para que nem 0s participantes nem
os pesquisadores que estiveram em contato com eles soubessem quem tinha
tomado o qué. Em seguida, ele pediu que eles lessem seis histérias que
argumentavam contra a eutanasia.

Posteriormente, quando se lhes perguntou sua opinido sobre a eutanasia
voluntaria, aqueles que haviam bebido cafeina foram mais influenciados pela
mensagem convincente do que aqueles que tomaram o placebo. Além disso, se
perguntou aos participantes sobre sua opinido sobre o aborto, o qual, segundo os
pesquisadores, seria indiretamente influenciada, ja que alguém que desaprova a



eutanasia é também provavel que desaprove o aborto. E foi exatamente o que
encontraram. A mensagem persuasiva se espalhou a partir de uma ideia central
para uma ideia relacionada e o efeito foi mais forte entre aqueles que tinham
consumido cafeina.

Mas por que acontece isso? O que tem a cafeina que nos torna mais
suscetiveis a sermos persuadidos?

A razdo pela qual muitas mensagens persuasivas nos passam despercebidas é
simplesmente porque, muitas vezes, nao lhes prestamos muita atencdo. Nossas
mentes vagueiam facilmente e preferimos nao pensar muito, a menos que seja
inevitavel. No entanto, a0 aumentar a nossa excitacao, a cafeina nos faz
processar as mensagens recebidas mais a fundo, o que pode conduzir a uma
maior capacidade de persuasdo. Entdo tome cuidado, todo esse café nao apenas
lhe deixa mais nervoso, mas também lhe faz mais suscetivel a influéncia, mesmo
se so realcar a sua atencao.

Certamente vocé desconhecia o efeito da cafeina, mas, em geral, ndao é
alguém facil de persuadir, ou sera que sim? Se vocé for como a maioria,
certamente, acreditara que ndo. Por isso, mudarei a pergunta: vocé percebe
quando muda sua opinido sobre algo?

Certamente ndo, mas € uma pergunta bastante dificil de responder, pois como
vocé pode saber quantas vezes nao se da conta de suas mudancas?

Os psicologos argumentaram que o funcionamento interno de nossas mentes
esta em grande parte escondido de nossa mente consciente e, um aspecto dessa
caracteristica, é a surpreendente descoberta de que as pessoas muitas vezes nao
sabem quando mudaram suas opinides. Em certas circunstancias, até podemos
estar convencidos de que a nossa opinido nunca mudou e continuamos
convencidos de que a nossa "nova" opinido, € a que sempre tivemos.

Soe isso exagerado ou ndo, este efeito é demonstrado dramaticamente em um
experimento realizado por Goethals e Reckman (1973). Um grupo de estudantes
do ensino médio foram convidados a dar sua opinido sobre uma variedade de
problemas sociais, incluindo o transporte escolar. Na verdade, o tema ndo
importava para os propositos dos pesquisadores, mas o que eles queriam saber
era uma medida das opinides dos participantes diante de um problema especifico
antes de submeté-los a uma manipulagao experimental.



Um par de semanas mais tarde, os mesmos alunos foram convidados a uma
nova discussao sobre o tema dos onibus e o transporte escolar. Desta vez, no
entanto, foram divididos em trés grupos: Um grupo com os alunos que estavam a
favor de onibus, outro grupo com os alunos que estavam contra, e um terceiro
grupo de controle.

Os dois grupos com posicoes opostas tiveram discussoes em separado sobre
o tema dos onibus, mas em cada um deles os pesquisadores tinham posto um
infiltrado. O infiltrado estava armado com uma série de argumentos altamente
persuasivos projetados para mudar as mentes dos participantes sobre o tema. Os
pesquisadores queriam transformar o grupo em um grupo contra e vice-versa. Os
infiltrados conseguiram ser extremamente persuasivos (Ou os alunos foram
muito faceis de serem persuadidos!) e os dois grupos se tornaram, com Sucesso,
da opinido contraria.

Este resultado é bastante surpreendente. Em comparacao com um grupo
controle, que ndo participou da discussao com um infiltrado, nenhum dos grupos
manipulados experimentalmente conseguiu lembrar com precisdao a sua opinido
original, mas se lembravam de como sua opinido "original" parecia ter sido
deformada significativamente pela manipulacdao experimental.

Em primeiro lugar, aqueles que, originalmente, eram contra os Onibus,
lembraram de sua posicdao antes da manipulacdo, como muito mais a favor dos
onibus do que realmente eram. Ainda mais impressionante, aqueles que,
originalmente, estava a favor dos 6nibus pensaram que realmente eram contra os
onibus antes do experimento, ou seja, até mesmo a lembranca de sua posicdo
anterior, eles haviam mudado por completo.

Curiosamente, quando se lhes perguntou: que efeito teve a discussao em seus
pontos de vista, todos os participantes acharam que ndo tinham mudado
significativamente seus pontos de vista, mas a discussdo s6 confirmou o que ja
pensavam.

Isso é absolutamente fantastico, mas por que isso acontece?

Provavelmente uma das principais razdes por que os resultados desse
experimento foram tdo dramaticos é porque os participantes nao tinham
expectativas de que o experimento tivesse sido desenhado para mudar a sua
atitude, ja que o objetivo do experimento estava completamente oculto e, como



resultado, quando se lhes pediu que lembrassem as suas atitudes antes da
discussdo, simplesmente concordaram com sua atitude atual e assumiram que
sempre tinham pensado da mesma forma.

Ha, é claro, situacoes em que as pessoas acham muito mais facil se lembrar
de suas atitudes anteriores e provavelmente sdao muito mais dificeis de
influenciar. Por exemplo, em situacGes onde as atitudes sdo antigas e altamente
emocionais, tais como a sua opinido sobre o aborto. No entanto, a maioria de
nossas atitudes sao muito mais mundanas e este experimento demonstra 0 quao
facil é mudar, sem que sequer percebamos.

Vejamos agora uma técnica de persuasao muito interessante que, embora nao
seja um padrdao de linguagem, é muito poderosa e vale a pena a ter em seu
repertorio.



O efeito Benjamim Franklin

O efeito Benjamim Franklin aproveita um fendmeno bastante contrario a
intuicdo. Em suas proprias palavras, descreve-a assim: "Aquele que tenha feito
um favor a vocé alguma vez, estara mais disposto a fazer qualquer coisa por
vocé, do que aquele a quem vocé tenha ajudado”.

Este fendmeno se deve a "dissonancia cognitiva", ou seja, a dificuldade que
0 nosso cérebro tem para ter duas ideias contraditérias. No caso do efeito
Benjamim Franklin, essas duas ideias contraditorias seriam "ndo gosto desta
pessoa” e "fiz um favor a essa pessoa", por isso, o cérebro, lutando com estas
duas ideias contraditérias, defende que ajudamos as pessoas que gostamos e nao
fazemos favores para as pessoas que ndao gostamos, nao é verdade?

Em sua autobiografia, Franklin discute sua aplicacdao deste método para lidar
com a hostilidade de um legislador rival:

"Tendo ouvido que tinha em sua biblioteca um certo livro muito escasso e
curioso, escrevi uma nota, expressando a ele a minha vontade de ler esse livro e
pedindo-lhe que me fizesse o favor de presta-lo por alguns dias. Ele me enviou
de imediato e devolvi para ele cerca de uma semana com outra nota, expressando
fortemente a agradecimento ao favor. Quando nos encontramos na Camara, falou
comigo (e nunca tinha feito isso antes) muito cortés e manifestou sua disposicao
em me servir em todas as ocasioes, de modo que nos tornamos grandes amigos, e
a nossa amizade continuou até sua morte."

Portanto, a licdo é a seguinte: Se vocé quiser ganhar o favor de alguém, é
melhor pedir-lhe que faca algo por vocé (mesmo que pequeno) do que fazer algo
por ele. Muitas pessoas cometemos o erro de assumir que, para agradar as
pessoas, devemos fazer alguma coisa por elas, mas como vocé descobriu neste
capitulo, as pessoas nao necessariamente nos verao mais favoravelmente quando
investimos tempo e esforco com eles. Nao cometa o erro de assumir que o seu
investimento em outra pessoa importa, porque O que mais importa é o
investimento dela em vocé. Quanto mais ela investir em vocé, mais preparados
estardo para lhe fazer um favor.

O proximo sera o ultimo capitulo dessa segunda parte do livro, que eu quero



terminar lhe mostrando uma analise dos principios de persuasdao e técnicas
psicologicas em acdo. Analisaremos as técnicas de persuasdo utilizadas no
famoso documentario Fahrenheit 9/11. Lembro-lhe que esta segunda parte do
livro tem a finalidade de preparar sua mente para que possua um quadro de
trabalho sobre o qual podera inserir os padroes de linguagem que veremos na
parte 3 do livro.

Vocé esta pronto? Entdo, vamos adiante.

6 Técnicas psicologicas de persuasao utilizadas em
Fahrenheit 9/11 de Michael Moore

Ja no verao de 2004, o documentarista Michael Moore, publicou "Fahrenheit
9/11", a sua visdo pessoal de como George Bush usou os ataques terroristas nos
Estados Unidos para criar guerras ilegais no Iraque e no Afeganistao. A resposta
ao documentario foi enorme e polarizada: O publico, o amava ou odiava.

Alguns o viram como uma brilhante acusacdo de preparacao de uma guerra
injusta e outros o viram como uma propaganda politica esquerdista sem
fundamento projetada para obter impulso no periodo anterior as elei¢oes
presidenciais de 2004 nos Estados Unidos.

Nesse momento, o Dr. Kelton Rhoads, um especialista em psicologia da
persuasdo, escreveu uma peca que detalha as técnicas psicoldgicas de persuasao
utilizadas por Moore em Fahrenheit 9/11, e fornece uma boa visao geral das
técnicas de propaganda. Se bem que, estas técnicas ndo estdao diretamente
relacionadas com os padrdes de linguagem, sdao bem interessantes de se conhecer
e eu tenho certeza de que vocé vera o potencial de utiliza-las em suas mensagens
persuasivas.

Este é um bom momento para fazer uma declaracio de Isencdo de
responsabilidade em relacdo a este capitulo: Pessoalmente, eu ndao faco nenhum
julgamento politico sobre o filme de Moore e se analisa aqui simplesmente como
um interessante estudo das técnicas de persuasao, o que também pode ser
utilizado facilmente para apoiar precisamente o caso oposto.



Técnica 1: Omissoes

Vocé recorda dos filtros de linguagem que vimos no metamodelo, na
primeira parte do livro? Excelente, ja sabe como combater essa técnica usando
perguntas.

Esta é uma das técnicas mais 6bvias de qualquer propaganda: Ndo apresentar
toda a verdade. Como aponta o Dr. Rhoads: "O que da as omissdes seu poder é
que, muitas vezes, o publico ndo as reconhece como ausentes". Ao omitir
informacdo importante, as pessoas podem tirar conclusdes precipitadas sobre a
evidéncia que se apresenta. O propagandista, em nenhum momento, falhou em
dizer a verdade, simplesmente falhou em dizer "toda" a verdade.

Exemplo: Uma das maiores omissdes no documentario € a falta de imagens
dos avides sequestrados por terroristas que atingem as torres gémeas. Mostrar
isso teria provocado a ira do espectador. Em contrapartida, Moore mostra as
sequelas, o que provoca a emocao de dor.



Técnica 2: Contextualizacdo

Moore esta interessado em justaposicao e usa um efeito que os psicologos
chamam de "ativacdo estrutural”. Em poucas palavras, se vocé se sente triste em
um determinado momento, isso tende definir como vocé interpreta o que quer
que seja que aconteca em seguida. Em propaganda, a emo¢ao de uma cena é
usada para definir como vocé interpreta o conteudo da préxima cena.
Posteriormente, veremos padroes de linguagem que causam o mesmo efeito.

Exemplo: A contextualizacdo, muitas vezes faz com que Bush pareca bobo.
Na primeira cena, vemos a enorme tristeza e sofrimento das testemunhas do
atentado do 9/11. Na cena seguinte vemos a Bush "feliz, sorridente e confiante".
Como poderia estar sorrindo em um momento como este? A resposta €,
naturalmente, que o filme foi editado, desta forma, para fazé-lo parecer tolo.



Técnica 3: Manipulacoes de grupos

Isto se reduz a preferir "pessoas como nos" em vez de "pessoas que nao sao
como nos".

Exemplo: Os sauditas sdao apresentados ao longo do filme, como parte do
"grupo" que esta com Bush. Moore mostra reiteradamente que Bush esta perto
da familia Bin Laden por associacdao. Em seguida, mostra que a familia Bin
Laden esta perto de Osama Bin Laden, novamente, pela associacdo. Se estas
parcerias foram realmente veridicas, é um ponto de discussdao, mas o que temos
que notar é que a tnica conexdo que é mostrada no documentario € a associacao.
Pense nisto: Se um policial tende a estar perto de criminosos, isso o torna
criminoso? Essa € a associacgao.



Técnica 4: Cinismo

Os seres humanos tendemos a atribuir motivacoes egoistas a outras pessoas e
motivacoes altruistas ao seu proprio comportamento. Em geral, tendemos a ser
cinicos sobre a razdo por que outras pessoas fazem o que fazem e é facil fazer
com que as pessoas suspeitem das motivacoes de alguém simplesmente
questionando-as.

Exemplo: Bush age por seu proprio interesse e ndo para os interesses dos
EUA, Bush é mostrado sentado lendo "My Pet Goat" para as criangas da escola
durante sete minutos depois que o agente do servico secreto lhe sussurrou ao
ouvido a noticia do ataque terrorista. A suposicdao cinica é que Bush
possivelmente estava confuso, ou que nao se importou, ou nao soube o que fazer,
etc. No entanto, sabe-se que qualquer movimento presidencial esta totalmente
controlado pelo servico secreto por razoes de seguranca, o que também cabe a
possibilidade de que o agente lhe dissesse que, ficasse parado enquanto
obtinham mais informacdes sobre o melhor lugar para ir.



Técnica 5: Modelagem

As pessoas copiam o tempo todo, é a natureza humana. E a nossa
necessidade de afiliacdo em acdo. Se vocé esta no meio da rua e olha fixamente
para o nada, em pouco tempo vocé reine uma pequena multidao de pessoas que
se esforcam por ver o objeto de sua fascinacdo. Se vocé pode imaginar esta
situacdo, em termos politicos, entdo, pode observar um efeito semelhante. Se as
pessoas observam a outra pessoa a mudar seu ponto de vista sobre algo, isso vai
influencia-las da mesma maneira.

Exemplo: no documentario, aparece uma made que chora a perda de seu filho
no Iraque e parece completar um giro de 180° no decorrer do filme sobre sua
posicdo politica, partindo de apoiar Bush até se opor a ele. Desde apoiar a guerra
no Iraque, até se opor a ela. O Dr. Rhoads descobriu evidéncia de que ndo houve
mudanca na posi¢cdo desta mde e tudo foi feito para tornar mais convincente a
mensagem que o diretor do documentario queria transmitir. De fato, ela sempre
esteve contra Bush.



Técnica 6: Enganos numeéricos

As pessoas gostam de estatisticas, soam bem. Os psicologos descobriram que
as pessoas sao felizes de acreditar nos nimeros e ndo se incomodam em conferir
sua veracidade. Isso soa perfeito para o propagandista, ndo é?

Exemplo: Bush esteve de férias, 42% do tempo durante seus primeiros 229
dias no cargo. Estas estatisticas referem-se ao tempo em que Bush ndo passou
em Washington, e as implicacdes disso sao que, se ndo esta em Washington,
entdo ele ndo esta trabalhando e, portanto, esta de férias. Obviamente, esse
raciocinio é incorreto. Estou sentado em casa, enquanto escrevo isso, entao,
como € que eu posso estar trabalhando? Esta discussdo é facil, mas varios dos
argumentos de Moore giram em torno deste ponto fundamental.

O Dr. Rhoads termina seu artigo dizendo:

"...O Fahrenheit 9/11 é um documentario ou é propaganda? Chame do que
quiser. Da minha parte, eu vejo um uso consistente, eficaz e inteligente de uma
variedade de taticas de propaganda estabelecidas. Se apenas tivessem usado
algumas destas taticas, ou se a tentativa de enganar ndao fosse tdo evidente,
poderiam me enganar... mas me sinto seguro ao aplicar a regra: Se voa, anda,
nada e grasna como um pato, entao é um pato."

Para ver o trabalho completo de Kelton Rhoads (em inglés) vocé pode baixa-
lo a partir de seu site, neste link:
http://www.workingpsychology.com/download_folder/Propaganda_And_Fahrent

Muito bem, espero que agora a sua mente esteja pronta para receber o que,
na minha opinido, sdo as pecas de informacdo que produzirdo o maior impacto
em sua habilidade de persuasdo: Os padrdes de linguagem. Isso é exatamente o
que veremos no proximo capitulo. Eu lembro novamente que, se vocé quiser,
pode ir diretamente ao padrdo que lhe interessa, mas eu recomendo que voceé leia
na ordem apresentada para tirar o maximo proveito.


http://www.workingpsychology.com/download_folder/Propaganda_And_Fahrenheit.pdf

Parte 3 - Padroes de linguagem

"Sabemos que as palavras ndo podem mover montanhas, mas podem mover
multiddes. As palavras ddo forma ao pensamento, estimulam o sentimento, e
geram a agdo. As palavras matam e revivem, corrompem e curam. Os 'homens
de palavras' tém desempenhado um papel mais decisivo na historia do que os
lideres militares, politicos e homens de negocios". - Eric Hoffer, The Ordeal of
Change, 1976

As regras que governam nossas vidas. Algumas destas regras sao explicitas,
impostas pelos governos: "Respeite os limites de velocidade", "Nao estacione",
"Pague seus impostos", mas a maioria sdao normas culturais informais nao
faladas, como as regras de cortesia, regras de comportamento no mundo dos
negaocios ou as regras de interacdo entre as pessoas. A maioria destas regras sao
as tradicoes comumente aceitadas que se acumularam ao longo do tempo e
criaram habitos tdo comuns, que sequer somos conscientes deles.

Infelizmente, nem todas estas convencdes subconscientes e habitos
involuntarios sdo positivos ou produtivos. A comunicacdo esta cheia de maus
habitos e tendéncias intteis que podem causar sérios danos as ideias que
tentamos promover. Assim como em qualquer outro campo, existem regras para
uma comunicacao boa e eficaz. Pode ser que ndo sejam tdo rigidas e absolutas,
como as regras contra o excesso de velocidade, mas sao igualmente importantes
se vocé deseja transmitir de forma segura a sua mensagem.

De acordo com o brilhante escritor Aaron Sorkin, "As palavras certas tém
exatamente as mesmas propriedades que a boa musica. Tém ritmo, tom e timbre"
e, nesse sentido, os padroes de linguagem que agora vocé vai aprender dardo a
sua linguagem, as propriedades da boa musica. Quando vocé comecar a usar se
acostumara a ver as cabecas das pessoas, inclinando-se, ao dizer palavras e
frases que lhes queimardo a mente e as levarao a acao.

Antes de continuar, deixe-me dar alguns avisos. Aqui vocé ndao encontrara
palavras belas, atemporais ou profundas em algum sentido abstrato e filosofico,
mas vera as mesmas palavras que usamos em nossa vida cotidiana, dispostas de
tal forma, que geram resultados praticos. Nosso objetivo sera o de usar uma
linguagem simples e sem adornos.



Sem duavida, ha um tempo e um lugar adequado para a linguagem literaria de
alto voo, mas para chamar a atencao de um ouvinte, a linguagem nao precisa ser
a de um erudito. Nado é necessario possuir o tom edificante e nobre dos discursos
de John F. Kennedy. A maioria de n6s ndo somos grandes oradores tentando falar
as grandes massas, mas somos funcionarios falando aos nossos chefes,
empresarios falando aos nossos trabalhadores e pais falando aos nossos filhos.

Antes de mergulhar de cabeca nos padroes de linguagem, vamos falar sobre
um mito bastante massificado que sé trouxe confusdo para a arena da persuasao,
pois ndo quero que cometa este erro. Pense no seguinte: quando tentamos
convencer alguém devemos falar rapido ou devagar?

O falar rapido, mostramos confianca e compreensao do tema, pelo que
somos mais persuasivos? Ou sera que ao falar rapido, somos menos persuasivos,
porque toda a informacao chega rapido demais para ser processada?

Quando os psicologos comecaram a procurar pela primeira vez o efeito da
velocidade de fala na persuasdo, pensaram que a resposta era muito clara. Em
1976, Norman Miller e seus colegas tentaram convencer os participantes de que
a cafeina era ruim para eles (Miller et al., 1976). Os resultados do estudo
sugeriram que as pessoas eram mais persuadidas quando a mensagem era
entregue em 195 palavras por minuto, em vez de 102 palavras por minuto.

Com 195 palavras por minuto, um pouco mais rapido do que as pessoas
falam em uma conversa normal, a mensagem se tornou mais crivel para aqueles
que a escutavam, e, portanto, era mais persuasiva. Falar rapido, parecia indicar
confianca, inteligéncia, objetividade e um conhecimento superior. Pelo contrario,
ao limite inferior normal de uma conversa normal, com cerca de 100 palavras
por minuto, se associou com todos os atributos inversos.

Estes resultados, juntamente com um par de outros estudos, levaram alguns
pesquisadores a pensar que falar rapido era o potencial da "varinha magica" da
persuasdao. No entanto, na década de 1980, outros pesquisadores comecaram a se
perguntar se estes resultados realmente estavam corretos. Foram realizados
varios estudos que indicavam que falar com maior rapidez parecia aumentar a
credibilidade, embora nem sempre aumentasse a persuasao. Na década de 1990,
surgiu uma relacdo mais matizada entre a velocidade da fala e da persuasao.
Stephen Smith e David Shaffer, trataram de convencer um grupo de estudantes
universitarios de que a idade legal para beber deveria ser mantida em 21 anos



(Smith e Shaffer, 1991) e a outro grupo que a idade deveria ser menos de 21.
Para o estudo foram utilizadas frequéncias de voz rapidas, lentas e médias, e
desta vez surgiu algo revelador.

Quando a mensagem era contraria a atitude (a maioria dos estudantes
universitarios ndo gostam da ideia de ndo poder beber legalmente nos bares), a
fala rapida foi mais persuasiva e a fala lenta a menos persuasiva. Por outro lado,
quando a mensagem coincidia com as ideias que os estudantes ja tinham, a fala
lenta, emergia como a mais persuasiva.

A pergunta foi: por que se reverte o efeito quando a audiéncia é hostil a
mensagem?

Isso é o que parece acontecer: quando o publico comeca a ouvir uma
mensagem que ndo gosta e a mensagem € transmitida lentamente, tém tempo
para pensar e propor contra-argumentos, o que produz uma menor capacidade de
persuasdao. No entanto, quando o discurso é mais rapido, ha menos tempo para
propor esses contra-argumentos, o que ha de mais persuasao.

Funciona ao contrario, quando o publico gosta de mensagem. Quando a
mensagem chega muito rapido, ndo ha tempo para rever e estar mais de acordo.
Mas, quando a mensagem ¢é transmitida lentamente, ha tempo suficiente para
avaliar os argumentos e se colocar de acordo.

Portanto, parece que devemos temer os faladores rapidos, se estdo nos
entregando uma mensagem com a qual, ndo estamos de acordo. Neste caso, 0
ritmo rapido é uma distracdo, e pode ser dificil distinguir os defeitos do
argumento. Sa mesma forma, quando vocé enfrentar uma plateia ansiosa por
chegar a um acordo, seria bom reduzir a velocidade e dar tempo ao publico, para
que aceite um pouco mais.

Com isso em mente, vamos comecar.



Razoes e sugestoes

O que te contarei a seguir € a peculiar descoberta realizada pela psicéloga da
Universidade de Harvard, Ellen Langer. O famoso estudo de Langer comecou
quando havia uma fila de pessoas esperando para usar uma fotocopiadora. Em
seguida, ela tentou furar a fila e, sem ser rude, perguntou educadamente
"Desculpe-me, eu tenho cinco paginas. Posso usar a maquina?" Uma e outra vez
provou isso e descobriu que 60% das pessoas que lhe permitia passar na frente.

Entdo Langer tornou-se mais especifica. "Desculpe-me, eu tenho cinco
paginas, posso usar a maquina, porque tenho pressa?" Quando deu uma razao,
"porque eu tenho pressa”, a taxa de aceitacao disparou para 94%. No entanto, 0
que é surpreendente ndo acaba por ai. A surpresa vem com a terceira pergunta:
"Desculpe-me, eu tenho cinco paginas, posso usar a maquina, porque eu tenho
que fazer algumas coOpias?" A taxa de cumprimento se manteve quase igual, em
93%, embora sem apresentar a razdo. Deste modo, Langer foi capaz de
ultrapassar a linha simplesmente usando a palavra "porque".

Por que isso acontece?

Quando somos criancas, deixamos os adultos loucos com o jogo do "Por
quée?". Sem importar o que fosse, sempre queriamos saber o porqué. Todas as
criangas passam por esta fase natural do desenvolvimento do cérebro. Este é o
momento em que o hemisfério esquerdo do cérebro esta se conectando e o
conceito de causa e efeito comeca a se formar. A partir desse momento, 0 N0sso
cérebro quer sentir que conhece a causa de cada efeito que observa. No entanto,
aqui ha um dado importante: o cérebro s6 quer sentir que conhece a causa, ainda
que, na realidade, ndo a entenda.

Por exemplo, se vocé perguntar a dez pessoas, por que ndao podem voar,
provavelmente respondem "porque existe a gravidade", e estariam satisfeitos
com essa resposta. Certamente nao entender os fenomenos fisicos que causam a
forca da gravidade, mas mencionar a palavra "porque" e "gravidade" satisfaz a
necessidade de causalidade de nossos cérebros.

De todos os modos, embora "porque” seja uma palavra poderosa, ndo elimina
por completo a necessidade de uma razdao ldgica real. Depois de tudo, da



pesquisa de Langer mostrou uma pequena queda, quando se eliminou o motivo,
mas o truque esta em reconhecer o seguinte: a medida que o alvo aumenta em
complexidade ou esforco, a razao para fazé-lo (o "porque") também deve ser
aumentada. Esta é a razao pela qual "porque" tem um efeito quase magico nas
decisOes rapidas e de pouca importancia. Se quiser que alguém tire o lixo, doe
um ddlar para obras de caridade, ou lhe permita usar a copiadora primeiro, entao
a palavra "porque" é bastante eficaz. No entanto, para que tenha influéncia sobre
algo mais significativo, como o nivel de motivacdao de um empregado, deve ser
acompanhado com uma verdadeira razao que satisfaca o desejo de uma boa
resposta ao incessante "Por quée?".

De acordo com a famosa hierarquia de necessidades de Abraham Maslow, ha
cinco tipos de necessidades que todos os seres humanos se esforcam por
satisfazer. Essas cinco necessidades sdao a causa de cada acao que tomamos. Se
vocé espera motivar alguém para fazer qualquer tipo de acdo significativa, entao
lhe dar um "porque" seguido por uma das cinco necessidades de Maslow, criara
um turbilhdo motivacional que sera dificil de ser ignorado.

Os modelos modernos tentaram atualizar a lista original de Maslow, e alguns
tém até dez niveis com titulos e explicacdes confusas, mas, embora concorde que
a piramide de Maslow nao é perfeita, sua forca e utilidade estda em sua
simplicidade. Os cinco niveis de necessidades que cada ser humano deseja
satisfazer, sdo os seguintes (nesta ordem): necessidades basicas, seguranca,
social, autoestima e realizacdo pessoal. Em seguida, vamos ver cada uma das
necessidades da escala de Maslow, e as traduziremos para conseguir os seis

"

motivadores basicos para os seres humanos: "Eu preciso"”, "eu tenho que", "eu
quero", "eu escolho", "eu amo" e "é um chamado".

Para entender esses seis motivadores, imagine que um dia, bem cedo pela
manhd, vocé estd na rua e comega a perguntar para as pessoas com que se
encontra a razio porque vao trabalhar. E cedo, faz frio, e todos seguem
apressados com suas malas em uma mdo e seus casacos ha outra. Vocé se
aproxima de um senhor, faz a pergunta e ele lhe responde:

"Hum, porque tenho contas a pagar, homem! Eu preciso comer, como todo
mundo. Acredite em mim, se pudesse, agora mesmo eu preferiria estar em outro
lugar".

Ele lhe parece estar motivado? Para este senhor, o trabalho é uma



"necessidade". Na verdade, precisa mostrar-se motivado. Infelizmente, uma vez
que chegar ao seu trabalho, isso é tudo o que ele tera. Vocé ja reparou alguma
"necessidade” no local de trabalho? As pessoas chegam, olham para o reldgio,
realizar alguns movimentos, tentam ser o mais invisiveis possivel, enquanto
estdo la, param para tomar café ou fumar e depois vao embora o mais cedo
possivel. Geralmente, sdo pessoas negativas, que precisam desesperadamente de
café para "sobreviver" a semana de trabalho. Entdo, essa é uma pessoa realmente
motivada? Claro que nao.

Perguntaremos a mais alguém. Vocé se aproxima de outro senhor, ele lhe
responde:

"Nao tenho outra opcdo. Eu tenho uma familia. Eu tenho que pagar por um
lar. Eu tenho que pagar o seguro de saude. Tenho que me certificar de que
tenham o que precisam. Se me desculpa, eu tenho que ir. Vou chegar tarde."

Este senhor, ele funciona através do "tenho que fazer". Certamente é um
pouco mais motivado do que o tipo anterior. Afinal, este senhor é um provedor.
Ele tem outras pessoas para cuidar, mas uma vez que tenha suas quarenta horas
semanais de trabalho, a motivacao acaba. Nao ha necessidade de ir além para
cumprir com o dever.

Com certeza tem que ter um nivel de motivacao mais profunda do que
simplesmente dinheiro. Vocé pergunta a outra pessoa e isso € o que ela lhe
responde:

"Oh, querido, a maioria das pessoas podem odiar seus trabalhos, mas eu
gosto. Eu realmente quero ir trabalhar. Eu gosto das pessoas com as quais
trabalho e, definitivamente, é melhor do que estar todo o dia sentada no sofa da
minha casa."

O que vocé achou dessa resposta? Claramente esta mulher vai trabalhar
"porque quer”. Sera que isso significa que esta motivada? Sim, um pouco mais
que os dois ultimos, isso é certo. Ela ndao vé o trabalho como um "mal
necessario” e, provavelmente, seja a pessoa mais positiva e alegre nesse lugar.
No entanto, se alguma vez vocé ja conhecido alguém que "quer" estar no seu
local de trabalho, entdo vocé sabera que existem também algumas desvantagens.
Como estas pessoas estdo tdao motivadas pelo aspecto social, é possivel que
passem muito do seu tempo socializando. Sdo os primeiros a saber de todas as



fofocas do escritdrio, e provavel passem as horas, resolvendo assuntos pessoais.
Bom, vamos perguntar para outra pessoa. Isso é o que responde:

"Acabaram de me chamar. Pensei que teria o dia livre, mas nesta época ha
muita atividade. Sempre sou o primeiro que chamam, porque sabem que vou
dizer que sim, mas ndo me incomoda, porque este tipo de coisa sera positivo
quando minha lideranca fizer a minha avaliacdo anual de desempenho."

Diremos que esta pessoa "escolhe" trabalhar e esta mais motivado do que
qualquer outra pessoa com a qual temos falado até agora. De fato, ultrapassou a
linha entre "fazer o minimo" e "ir mais além do dever". Esta é uma pessoa que
deseja subir a escada corporativa e alcancar o sucesso em sua area. No entanto, a
sua motivacio é frequentemente egocéntrica. E dificil esta pessoa ser um
membro de uma equipe e pode até mesmo sabotar outros colegas para seu
proprio beneficio pessoal.

Estas sdo as respostas mais comuns que vocé obtém quando perguntar as
pessoas: "Por que trabalham?" A triste realidade é que a maioria das pessoas
odeiam seus trabalhos. Os restantes niveis de motivacdo sao chamados de "eu
amo" e "é um chamado". A uma pessoa "eu amo" vai ser dificil de diferenciar o
trabalho do lazer. Uma pessoa que se sente "chamada" para o seu trabalho tem
uma motivacao ainda mais profunda. Esta pessoa diz: "eu faco o que faco porque
ha um cliente a quem sirvo, ou ha um propésito maior do que eu". Esta pessoa
esta extremamente motivada e completamente satisfeita com o seu trabalho.

Os "eu amo" e "é um chamado" ndo s6 sdao motivados pela sobrevivéncia,
como os "eu preciso" e os "eu tenho que". Ndo s6 sao motivados por punicoes e
recompensas, como 0s "eu quero" e "eu escolho". Sua motivacdo é intrinseca.
Vem de dentro.

Entdo, se sua esperanca é motivar ou inspirar alguém, a primeira coisa que
vocé deve fazer é identificar um "porque" para que seu cérebro se sinta bem. No
entanto, ndo se incomode em lhe perguntar diretamente: "O que te motiva?", ja
que, provavelmente, te responderdo "Mais dinheiro!". Uma pergunta mais
produtiva seria: "Por que vocé escolheu esta carreira?” Ou "Por que vocé
escolheu esta empresa?" Nas respostas a estas perguntas, vocé encontrara o que
realmente impulsiona e uma vez que tenha essa informacao, tudo o que vocé
precisa fazer é pressionar os botdes emocionais para sugerir o que quer que



pensem.

Voltemos a ler as ultimas palavras do paragrafo anterior: "sugerir o que quer
que pensem". A chave esta em sugerir. Seth Godin disse: "As pessoas ndao creem
no que dizem, raramente acreditam no que lhes é apresentado, apenas, as vezes,
acreditam que no que seus amigos dizem, mas sempre acreditam no que dizem a
si mesmas."

Deixe-me mostrar-lhe um truque simples que vocé pode fazer com palavras e
vocé vera o poder das "sugestOes". Isto é o que se conhece como sugestdes
avancadas. Leia e siga estas instrucoes:

"Neste momento, quero que pense em uma forma geométrica simples, como
um quadrado ou no que quer que seja. Pensou? Muito bom. Agora, pense em
outra figura. Agora vocé deve ter pensado em formas geométricas simples."

Se vocé é como a maioria das pessoas, vocé pensou em um circulo e um
triangulo. Eu Previ o futuro? Claro que ndo, mas os segredos por tras dessa
pequena ilusdo sdao bastante reveladores. A primeira parte do segredo aponta para
a tendéncia do cérebro para tomar atalhos. O cérebro ndo quer trabalhar mais do
que o necessario. O circulo e o triangulo vém primeiro a mente porque sao as
respostas mais simples. Entdo, ao usar as palavras "neste momento", criamos
uma sensacao de urgéncia, quase apressando a escolha. Isso lhe da uma
percepcao de tempo limite, o que faz com que seu cérebro confie ainda mais nos
atalhos.

A palavra "simples" é um termo relativo, que elimina uma grande quantidade
de opgoes possiveis. Obviamente, foram removidas op¢oes como "eneagono",
"dodecagono" e "losango". Mas mesmo as opc¢oes relativamente comuns, como
"losango", "pentagono” e "octégono" ndo sdo escolhidas, ja que existem outras
formas mais simples.

Uma parte muito importante neste exemplo é a frase "como um quadrado".
Ao sugerir um "quadrado”, praticamente eu eliminei a possibilidade de escolha
de um quadrado. As pessoas ndao querem ser previsiveis e esta pequena ilusao
aproveita a0 maximo essa caracteristica. "Quadrado" foi a minha ideia, ndo a sua
ideia, entdo, a rejeita e pensa na "sua propria" ideia, que, claro, é o que eu
sempre quis que pensasse.

Aqui esta o ponto principal: para influenciar alguém, primeiro vocé tem que



fazé-la acreditar que esta usando sua propria forma de pensar. A verdadeira
persuasdao ndo se trata de forcar ou pregar pecas nas pessoas. Mais sim, lidera-
los.

Como voceé se sente quando alguém esta lhe pressionando para fazer algo?

Quando nos pressionam, nos tendemos a aumentar as nossas defesas e a
nossa resisténcia. E quando essa resisténcia esta presente, o "porque” perde um
pouco do seu poder. Até mesmo adicionar uma razao muito convincente, chega a
um ponto em que a outra pessoa recusa, sem importar o que digamos.

A ideia por tras das sugestoes avancadas € fazer com que a pessoa diga para
si mesma o seu "porque”. Em vez de dar a alguém mil razdes para fazer algo,
tente perguntar: "Por qué?" Quando voceé fizer isso, tera o proprio "porque" dela
e a partir desse momento, se tratara das razoes dela e ndao das suas, portanto,
essas razoes terao mais influéncia nas decisdes e comportamento futuros.

Por exemplo, imagine o que ocorrera nos seguintes casos:

Os pais perguntam aos seus filhos: "Por que é importante tratar as outras
pessoas com respeito?"

O presidente de um clube pergunta a seus membros: "Por que pensam que
temos um requisito de assisténcia nesta organizacao?"

Um vendedor de carros pergunta ao cliente: "Por que vocé esta vendo este
Porsche hoje?"

Usar o "Por qué?" desta forma obriga o ouvinte a participar ativamente nas
razoes que seguem. As pessoas sempre tém mais chances de tomar uma agao se
acreditam que foi sua ideia. Tendemos a diminuir as ideias de outras pessoas e a
inflar as nossas.

Entdo, para recapitular, a palavra "porque" é poderosa porque satisfaz a
necessidade do cérebro de uma ligacdo entre causa e efeito. Um "porque" nem
sempre precisa de um motivo l6gico ou convincente para ser eficaz, a menos que
vocé deseje motivar alguém para fazer tarefas mais importantes e complexas. Os
seis motivadores basicos sdao "eu preciso", "eu tenho que", "eu quero", "eu
escolho”, "eu amo" e "é um chamado". E, por ultimo, as razdes mais

convincentes sao as que vocé acredita.



Agora, seguirei meu proprio conselho. Por que vocé acha que as vezes é
melhor perguntar "por qué?" em vez de dizer "porque"?



Superando a resistencia psicologica das
pessoas

Vocé quer convencer seu parceiro, seus filhos, seu chefe, seus funcionarios,
seus clientes, etc., mas ha um unico problema: Ninguém quer ser influenciado ou
persuadido. Todos sentimos um impulso irreprimivel por exercer o livre arbitrio
em nossas escolhas e nossas acoes, entdo temos adotado uma série de técnicas de
resisténcia psicologica para defender os poderes de persuasdo. E estamos bem
treinados. Resistimos milhares de e-mails promocionais todos os dias e, se ndo
soubesse dizer que ndo, voceé estaria falido em poucos dias.

Em um surpreendente estudo realizado por Matthew T. Crawford, Allen R.
McConnell, AR Lewis e Steven J. Sherman, os participantes estavam em diante
de duas equipes de futebol similares, e deviam apostar em uma. Quando outro
participante (na verdade, um dos pesquisadores) disse: "Definitivamente, vocé
tem que escolher o "time X", os participantes procederam a escolher o time
oposto em 76,5% das vezes. Esse é o poder da psicologia reversa em acao.

Em seu livro "Resistance and Persuasion”, Eric Beyoncé e Jay Linn
identificam quatro barreiras de resisténcia psicoldgica que se opdem a persuasao,
e, como resultado, a palavra "se" pode ajudar a quebrar magicamente cada uma
delas. Para exemplificar as quatro barreiras de resisténcia, vejamos isso com um
exemplo.

Digamos que alguém esta tentando lhe vender um seguro de vida.
Tecnicamente, esta apolice de seguro de vida é o melhor para vocé, mas as
quatro faces da resisténcia ameacam impedir que tome uma boa decisao.

Neste exemplo, o vendedor sabe que o seguro de vida é perfeito para vocé,
no entanto, nao sabe que vocé é um cliente dificil. O vendedor diz: "Ja
considerou comprar um seguro de vida? Eu acho que a apolice X seria perfeita
para voce".

Bem, neste caso, o vendedor lhe abordou com o que se conhece como "venda
dura", e quando isso acontece, aparece a primeira barreira de resisténcia e vocé
responde: "Nao tente me vender um seguro de vida que eu nao preciso!"



Vocé se sente pressionado. Vocé identifica que querem lhe vender alguma
coisa e eleva suas defesas para escapar da situacdo. Isto é chamado de barreira
da "reatividade". Vocé sente que vocé esta sendo pressionado, assim comeca a
recuar, e uma vez que vocé esta no modo de pensar, ndo importa a abordagem
que o vendedor faca, nao lhe convencera. Fim do jogo.

Se o vendedor tivesse tentado usar a palavra "se" para criar uma situacao
hipotética, ndo ameacadora, as coisas poderiam ter sido muito diferentes. Ele
poderia ter dito:

"Se uma pessoa viesse a mim na mesma situacdo, eu recomendaria a apolice
X"

Parece inofensivo, certo?

O vendedor nédo estd recomendando nada diretamente. E para outra pessoa
imaginaria. A palavra "se" abre uma brecha na resisténcia, que, caso contrario, a
barreira da "reatividade" teria rejeitado de imediato qualquer aproximacao.
Infelizmente para vocé, sua resisténcia continua a nao lhe permitir ver a grande
oportunidade que vocé tem a sua frente e aqui aparece a proxima barreira da
resisténcia: a "desconfianca". Isso é o que vocé diz:

"Bem, vocé diz isso s6 porque ganharia uma grande comissao! Todos os
vendedores s6 querem enganar as pessoas."

Isso é certamente compreensivel. Existem diversos vendedores que tém
motivos ocultos, mas, embora ndao conheca os nimeros exatos, sei também que
ndo sao todos golpistas. Existe a possibilidade de que este vendedor em
particular so tente ser util.

A barreira da desconfianca tende a aparecer em termos absolutos e "todos os
vendedores s6 querem enganar as pessoas" € um exemplo perfeito deste tipo de
generalizacdo. Felizmente, a palavra "sim" afasta as pessoas do perigoso
territério dos absolutos e retorna para um ponto de vista mais realista. E assim
que o vendedor honesto de nosso exemplo, pode usar o "sim" para ajuda-lo a
superar sua desconfianca:

"Sim, definitivamente é certo que alguns vendedores querem enganar. Eu
mesmo ja os vi. Mas, embora tivesse uma cura real para o cancer, para falar para
as pessoas, terilamos que 'vender' a ideia. Isso significa que estamos tentando



enganar? E claro que ndo. Agora, sejamos honestos, a apolice X ndo é uma cura
para o cancer, mas o que acontece se for a cura para o seu problema de seguro de
vida?

Com este movimento habil de nosso vendedor, ele lhe ajudou a superar a fase
da desconfianca, mas vocé ainda nao acabou de lutar.

"Talvez, mas eu nao tenho certeza do preco." (Ou qualquer outra objecao que
possa ter).

Aqui aparece a terceira barreira da resisténcia: o "escrutinio". Este é o
momento quando, durante o processo de tomada de decisdao pesamos todos 0s
pros e contras um pouco mais profundamente e com mais atencao. Ao discutir os
detalhes da apdlice X com o vendedor honesto, vemos os seus pontos fortes, mas
também saem a luz as suas fraquezas. Sdo essas fraquezas que podem criar essa
barreira psicologica. O escrutinio tem uma possibilidade legitima de arruinar
esta negociacdo e evitar que aproveite esta oportunidade. Felizmente, o nosso
vendedor honesto, novamente, esta equipado com a palavra "se".

"Se eu pudesse lhe mostrar uma forma de obter os beneficios da politica X a
um preco extremamente acessivel, vocé o faria?"

Essa linha em particular é tdo eficaz que até mesmo os comerciantes
desonestos tém sucesso ao usa-la. Se vocé concordar com isso, entao vocé esta
muito comprometido. Se vocé diz que ndo agora, sO vai em desacordo consigo
mesmo. Mais uma vez, esta € uma oracdo para a qual é mais facil dizer que sim,
é apenas hipotética e continua ausente o grande peso da realidade.

Neste ponto, ja se passaram trés das barreiras de resisténcia. Para o nosso
vendedor honesto, é uma simples questdao de expor os fatos e permitir que tome a
melhor decisdao. No entanto, apesar de que agora ambos estdo essencialmente de
acordo com a apdlice X, ainda tem uma barreira de resisténcia por superar. Se o
nosso vendedor honesto, ndo te ajudar a superar essa barreira para comprar uma
apolice de seguro superior a um preco superior, tera falhado e vocé vai ser
obrigado a se conformar com a segunda melhor oferta.

Esta é a barreira de resisténcia que Knowles e Linn chamam de "Inércia". O
mais dificil para um ser humano ndo é escalar o Monte Everest. Ndo € criar uma
crianca. Ndo é criar uma obra de arte. Os psicologos dizem que o mais dificil
para um ser humano é mudar seus padroes de comportamento. N6s odiamos a



mudanca. A inércia é a diferenca entre dizer que faremos algo e fazé-lo
realmente. Neste caso, vocé pode estar convencido de que lhe convém comprar
essa apolice de seguro, diz que o fara... mas ndao agora. Vocé precisa de uns dias
para pensar, e finalmente terminara sem contratar esta nova apoélice mais
conveniente, porque nao gosta de mudanca.

Novamente nosso vendedor honesto lhe salvarda da procrastinacao e
construira uma ponte através do abismo da inércia usando a palavra "se". Ele
diz:

"Podem acontecer muitas coisas em uma semana. O que acontecera a sua
familia se, que Deus ndao o permita, acontecer algo entre agora e a préxima
semana? Como vocé se sentiria em relacdo a sua decisao de adiar isso?

Agora vocé esta experimentando o que os psicologos chamam de
"antecipacdo de arrependimento”. No estudo de Crawford, McConnell, Lewis e
Sherman mencionado anteriormente, adicionaram uma condicio de
arrependimento antecipado. Agora, se o investigador disfarcado apenas dissesse:
"Definitivamente, vocé tem que escolher o "time X", também adicionaram frases
como "Porque vocé vai se arrepender se vocé ndao os escolher e ganharem" ou
"Como vocé vai se sentir, se ndo os escolher e acabarem ganhando?"

A antecipacao do arrependimento teve um efeito dramatico sobre as decisoes
dos participantes. Antes, o 76,5% dos participantes NAO elegiam o time
recomendado, mas com a antecipacdo do arrependimento, os participantes
mudaram por completo seu comportamento e elegeram o time recomendado,
mais de 73% das vezes. Parece que a resisténcia quase desapareceu e 0 uso
habilidoso da palavra "se" tende a produzir esse efeito.

Vejamos agora outra aplicacdo do uso do "se".

Como usar o poder do "se" com os murmuradores

Vocé conhece esse tipo de pessoas. Sdo aqueles para quem nada é bom o
suficiente. Tudo é miseravel e sentem que € seu dever informar o qudo ruins as
coisas sdo. E muito comum estar rodeado de negatividade no local de trabalho, e
chegou o momento de usar a palavra "se" para por fim a isso.

Estes sdo os cinco passos para lidar com um murmurador cronico:



Passo 1: Verifique toda a negatividade e determine quais sdao as principais
preocupacoes dele. Ndo se envergonhe de tirar um caderno e comecar a fazer
uma lista de seus problemas, enquanto se queixam, apenas "para se certificar de
que esta tudo bem".

Passo 2: Repita a lista em voz alta, para confirmar que vocé esta certo.

Passo 3: Converta-a rapidamente em otimistas e solicitas sugestoes de
solucOes em vez de problemas.

Passo 4: Forneca um plano de acao.

Passo 5: Termine o assunto. Os murmuradores ndo sabem como terminar
uma conversa e, de fato, ndo percebem todos os sinais sociais que costumam
receber, quando se queixam. Vocé deve para-lo. Seja firme e claro se for
necessario.

Na teoria, tudo isso soa muito bem, mas em algum momento no passo 3
(quando vocé pede solucdes) seu murmurador cronico dira: "Ndo sei como
resolver isso. E por isso que recorri a vocé!". E aqui onde vocé vai usar o poder
do "se". Teste este guia:

"Se voceé tivesse uma varinha magica e pudesse fazer com que acontecesse
qualquer coisa no mundo, como seria sua vida sem esse problema?"

As pessoas normalmente ndao podem ver as solucdes porque ficam
paralisadas no como. Vocé ndao pode saber "como" implementar uma solucao até
que realmente saiba qual é essa solucdo. Vocé tem que ajuda-lo a se concentrar
no "o que", e para isso utilize a palavra "se".

A frase "Se vocé tivesse uma varinha magica" envia a mensagem "Por agora,
esqueca 0 'como' e pense no que' queremos'.

Por que é tdo importante fazer com que imaginem um resultado bem-
sucedido? Porque no momento em que o imaginar e o explicar, é mais provavel
que realmente aconteca. Isto pode parecer esttipido ou demasiado simplista, mas
nunca subestime a capacidade da mente humana para afetar os resultados. Uma
pesquisa realizada por SJ Sherman, RB Skov, EF Hervitz e CB Stock na
Universidade de Indiana, descobriu que quando as pessoas descrevem um
resultado hipotético de maneira positiva, ndao s6 aumentam suas expectativas de



sucesso, mas que também melhoram o seu desempenho real. Entdo, a chave é o
elemento hipotético, e a palavra "se" os leva la.

Vejamos, agora, uma variacao do padrdo para usar o item hipotético.



Uso do elemento hipotético

Uma das razdes mais comuns que ouco de pessoas que nao podem apresentar
as suas ideias, é o fato de que eles tém medo da rejeicdo que poderiam receber. E
por isso que agora, veremos um conjunto de palavras que vocé pode usar para
apresentar algo a quase qualquer pessoa, em qualquer momento e
completamente livre de rejeicao. O padrdo é o seguinte:

"Nao tenho certeza se isso € para vocé, mas..."
Tomemos um momento para entender como funciona essa estrutura simples.

Ao comecar uma frase com as palavras "Nao tenho certeza se isto é para
vocé, mas...", vocé esta fazendo com que a mente subconsciente do ouvinte lhe
ouca e vocé esta dizendo "Aqui ndo ha pressao". Ao sugerir que o ouvinte pode
ndo estar interessado, naturalmente, aumenta sua intriga e este aumento na
curiosidade atrai sua atencdo. Esse comando dispara um controlador interno, que
lhe diz que tem que tomar uma decisdao, e o enfoque suave garante que esta
decisdo se sinta sem pressao e livre. No entanto, a magia real ocorre com a
palavra final desta sequéncia, uma palavra que, ironicamente, normalmente deve
ser evitada em todas as conversas: a palavra "mas".

Mais tarde veremos em detalhe o uso desta palavra, mas por agora imagine
receber um comentario de seu empregador, que comeca dizendo "Vocé sabe que
vocé é um membro realmente valioso da equipe, vocé tem feito um trabalho
muito bom, mas vocé precisa melhorar algumas coisas." Qual é a unica parte que
vocé se lembraria? Como veremos depois, a palavra "mas" nega tudo o que se
disse antes, entdo quando vocé diz a alguém "Nao tenho certeza se isto é para
vocé, mas...", a pequena voz dentro da cabeca de seu ouvinte estd dizendo: "E
possivel que deseje ver isso."

Vejamos alguns exemplos:

"Eu ndo tenho certeza se é para vocé, mas vocé estaria interessado em
aprender como (insira os resultados e beneficios do seu produto ou servi¢co)?"

"Eu ndo tenho certeza se é para vocé, mas nos temos planos para o sabado, e



vocé pode se juntar a nos".

"Eu ndo tenho certeza se é para vocé, mas esta op¢ao esta disponivel apenas
por este més, e odiaria que vocé a perdesse".

Esta abordagem livre de rejeicao cria um resultado simples e ocorrera uma
destas duas coisas: Seu ouvinte pedira mais informacdes porque esta realmente
interessado ou, no pior dos casos, vai dizer que precisa pensar.



Positivismo

Com o "positivismo" ndao me refiro ao pensamento filoséfico da lei de
atracdo, mas a algo mais tangivel. Todos temos medo da rejeicdo. A inquietante
pergunta: "O que acontece se eu disser que nao?", tem impedido que solicitem
aumentos de salario, que facam chamadas de vendas e que pecam alguém em
namoro, situagdes que mudariam a vida das pessoas.

Uma pesquisa ap6s a outra confirma que o medo nimero 1 das pessoas € o
medo de falar em publico, também conhecido como o medo da rejeicao do
publico. Os milhdes de anos de evolucdao nos ensinaram que as multiddes devem
estar a nosso favor e ndo contra nés. E uma "sabedoria" primitiva, mas muito
poderosa, que faz com que o nosso cérebro perceba a rejeicdo como uma ameaca
para a nossa propria sobrevivéncia. Um "ndo" déi mais do que qualquer outra
coisa. Um "sim", por outro lado, é exatamente o oposto da rejeicdo. E um sinal
de aceitacdo, de compreensao e positivismo.

Da mesma forma que no padrao anterior, a chave aqui esta no "se". Um
"sim" significa que ndo temos que mudar (n6s odiamos mudar) e nossos cérebros
adoram ouvi-lo. Vejamos agora como podemos usar esta palavra para motivar e
influenciar positivamente.



Faca perguntas com resultado positivo

Em seu fascinante artigo intitulado "Comportamento motivacional orientado
para objetivos através do dialogo interno introspectivo”, os pesquisadores
Ibrahim Senay, Dores Albarracin e Kenji Noguchi descrevem os resultados
surpreendentes de um engenhoso experimento que realizaram no ano de 2010.

Fizeram os participantes do experimento acreditarem que os pesquisadores
estavam "interessados em suas habilidades de escrita" e foi-lhes pedido que
escrevessem vinte vezes uma das seguintes palavras ou expressoes: "Eu", "eu
Vou", "Eu vou resolver" ou "Como vou resolver?" Uma vez terminada a tarefa
de escrita, foi-lhes dado uma série de palavras cruzadas para resolver. O grupo
que escreveu a frase interrogativas "Como vou resolver?" superou os outros trés
grupos na tarefa de enigmas em quase o dobro. Se suspeitou que preparar 0s
sujeitos com wuma pergunta em vez de uma afirmacdo, melhorava
significativamente o seu desempenho em uma tarefa posterior, pelo que
realizaram trés experimentos, que confirmaram os resultados.

Em um outro estudo, realizado por Peter Schulman, publicado no Journal of
Selling and Sales Management, se descobriu que os vendedores otimistas
superam o0s pessimistas em 35%. O traco que define um otimista é que
respondera a perguntas positivas, com um "sim". Os pessimistas, por outro lado,
preferem ficar com a resposta que usam para quase tudo: "ndo". Mas, mesmo
que seu pessimismo se recuse a crer nisso, tente dar uma olhada no passado. Em
um estudo de Adam Galinsky e Thomas Mussweiler do Instituto de Psicologia
da Universidade de Wiirzburg, os participantes de negociacoes, que lhes foi dito
um pouco antes de uma negociacao que lembrassem de uma época em que se
sentiam dominantes e poderosos, tenderam a exercer mais influéncia sobre as
etapas do processo de negociacdo e, finalmente, conseguiram melhores
resultados individuais.

Aqui entra em jogo um elemento do principio "fingir até que o faca". Mesmo
se VOCcé ndo se sente muito positivo sobre o resultado, diga sim, de qualquer
forma. Seu cérebro cria associacOes profundas entre a palavra "sim" e o
positivismo, o otimismo e a confianca necessarios, para que seja um
comunicador mais influente. Simplesmente dizendo, o seu cérebro lembra de
todas as vezes que vocé disse "sim" no passado. Sentimentos de emocao,



positividade, otimismo e confianca parecem seguir a palavra "sim" onde quer
que VOCe€ a use.

Além de dizer "sim" a si mesmo antes de uma interacao para aumentar o seu
poder de influéncia, ha um momento especifico em que vocé tera que encontrar
esta palavra nas pessoas que deseja persuadir: Busque o "sim" desde o principio
da conversa.

Encontre o primeiro "sim"

Durante cada argumento, negociacdo, conversacao, analise de desempenho
ou apresentacao, vocé deve se esforcar para encontrar um "sim" desde o inicio.
Ha sempre algo a que ambos podem dizer que sim, e ndo tenha medo de ser o
primeiro a dizer.

Dizer que sim no come¢o de uma interacao alivia a tensdo, cria uma relacao
e abre as mentes. As vezes, nem sequer tem de expressar esta aceitacdo
verbalmente. De fato, a sua linguagem corporal pode ter um papel importante
para o inicio de uma interacdo. Quando vocé se encontrar com alguém, o cérebro
realiza uma rapida "avaliacdo das ameacas" e procura pistas para responder a
pergunta: "Posso confiar em vocé?" Sua postura, seu contato visual, seu aperto
de maos, seus pés, seu tom de voz, e o resto de seus sinais ndo-verbais devem
gritar "Sim!"

Entdo SORRIA! Adote uma postura de corpo aberto. Enfrente-os
diretamente e se incline ligeiramente para a frente. Mantenha contato visual
continuo, embora, sem olhar fixamente. Seja um reflexo de suas acdes. Nunca
aponte com seu dedo, ndo cruze os bracos e ndao deixe que seu nariz se eleve
demasiado. Estas simples regras de linguagem corporal irdo ajuda-lo a superar
qualquer avaliacdo de ameacas com grande sucesso. O "sim" que vocé diz com o
seu corpo fara com que a outra pessoa tenha uma sensacdo instantanea de
confianca com vocé.

Vejamos um exemplo do "sim" em acao:

Andrea é uma mulher que trabalha em um clube Spa e vai se encontrar com
um cliente potencial, Jodo. Jodo demonstrou interesse em contratar a anuidade
do clube, mas é resistente. Vejamos como Andrea usa magistralmente o "sim"
para ajudar Jodo a superar suas duvidas:



Andrea: (sorrindo e amigavel) Ola, vocé é o Joao?
Joao: Sim.

Andrea: Que bom! Vocé esta aqui para o seu agendamento das dez e meia,
certo?

Joao: Sim.

Andrea: Eu ndo posso acreditar que seja apenas dez e meia e ja faca tanto
calor!

Jodo: (Sorri e concorda)

Andrea: Bom, estamos contentes que vocé tenha desafiado essa onda de
calor. O que lhe traz hoje?

Jodo: Bem, acho que preciso relaxar. Eu tenho um trabalho muito estressante
e preciso de alguma forma repor as energias.

Andrea: Sim, e vocé veio ao lugar certo!

Jodo: Bem, isso é o que quero descobrir. Tenho outras opcoes para olhar
ainda.

Andrea: Mas vocé esta aqui! Obviamente, ha uma boa razao para isso.
Jodo: sim, é o Spa mais préximo da minha casa.

Andrea: Sim, e nés temos trés filiais na cidade e outras quarenta no pais.
Obviamente, uma membresia anual ndo lhe seria muito util, se ndo pudesse vir
cada vez que precisar, certo?

Jodo: Sim, vocé tem razao. Ja me aconteceu de pagar para me associar e nao
consegui usar, enquanto estou viajando.

Andrea: Mas de alguma forma eu tenho a sensacdo de que desta vez sera
totalmente diferente para vocé. Deixe-me dar um passeio com vocé, e depois
voltaremos aqui, e lhe mostrarei alguns nimeros.

Joao: Bem, isso parece interessante.



Jodo quer relaxar e, gracas as excelentes habilidades de comunicacdao de
Andrea, agora tem a melhor oportunidade de dispor de um servico que esteja
sempre disponivel, independentemente da cidade em que se encontre.

Vejamos agora por que Andrea disse as coisas que disse:

Andrea ndo cometeu o erro de ir primeiro para o grande "sim". Em vez disso,
foi para os pequenos "sim". Vocé vai notar que Andrea pareceu perder tempo no
inicio de sua conversa com assuntos aparentemente desnecessarios. No entanto,
essa pequena conversa foi, na verdade, muito intencional e incrivelmente
magica.

Um estudo realizado por um grupo de vendedores revela o poder de obter
"pequenos sim". O estudo analisou que se fizer com que alguém diga sim
durante uma conversa, isso afetaria o resultado dessa conversa. Primeiro, os
vendedores fizeram seus negocios como de costume e conseguiram fechar 18%
das vendas, o que nao é mau. No entanto, quando lhes foi ordenado obter um
minimo de trés "pequenos sim" no inicio da conversa, conseguiram fechar 32%
das vendas.

Entdo, o relevante aqui é notar que, ndo importa o quao pequeno seja o
acordo, desde que estejam de acordo com vocé. Vocé pode ver como um simples
comentario sobre o clima pode ajudar a persuadir e obter um acordo?

Existem varias estratégias para obter pequenos "sim". A mais simples € usar
0 que é conhecido como perguntas de etiqueta. As pessoas estdo acostumadas a
aceitar este tipo de perguntas. Se alguém faz uma pergunta como: "ndao é?" ao
final de uma declaracdo, é muito dificil discordar, ndo é? Com este
conhecimento ja pode comecar a pensar em todas as oportunidades em que vocé
vai usar perguntas de etiqueta em suas conversas de hoje, certo?

Outra estratégia para obter um pequeno "sim" é usar uma pergunta de
retrocesso. Andrea poderia ter tentado uma questdo de retrocesso como "vocé
disse que paga por um servico que ndo foi possivel usar quando vocé esta
viajando?" A tnica resposta que Jodo poderia dar a essa pergunta € um pequeno
sim, porque é exatamente o que acaba de dizer. No entanto, um erro que muitas
pessoas cometem ao usar perguntas de retrocesso é que tentam fazer um
esclarecimento. Um esclarecimento ocorre quando vocé usa suas proprias
palavras para dizer o que a outra pessoa ja disse e, geralmente, esclarece, porque



vocé ndo tem ideia do que a outra pessoa esta tentando dizer entdo, para entender
melhor, esclareca. Vocé nao vai querer fazer isso quando tentar obter um sim.
Nao exagere em suas palavras. Fale exatamente o que lhe disseram. Imagina que
Andrea tivesse recordado Jodo dizendo: "Oh, entdo vocé tem ja se enganou
antes?". Jodo ndo tinha dito nada sobre ter se enganado e, embora para Andrea
significa "um engano"”, para Jodo poderia significar algo completamente
diferente.

Outra forma de obter um pequeno "sim" é usar uma técnica que os psiquicos
fraudulentos usam, chamado efeito Forer ou falacia da validagcdao pessoal. Estas
sdo observacgoes tdo gerais que ninguém pode estar em desacordo com elas, por
exemplo "As vezes vocé tem sérias dividas sobre ter tomado as decisdes
corretas." Apesar de ser declaracOes genéricas que sdao verdades para todos,
fazem com que o ouvinte sinta que vocé esta falando especificamente para ele.
Provavelmente ndo usara esta técnica para fazer leituras psiquicas, mas vocé
deve usa-la para conseguir pequenos "sim". Este tipo de declaracGes é como
elogios e so deve fazé-lo de maneira genuina, por exemplo, "vocé é uma pessoa
agradavel. Estou seguro de que, as vezes, vocé se torna retraido e calado,
enquanto que outras vezes é extrovertido e amigavel", ou "vocé tem a tendéncia
de ser critico consigo mesmo". Captou a ideia?

Sigamos analisando a conversa anterior de Andrea e Jodo.



Os negativos desaparecem

Note que, no exemplo, Andrea em nenhum momento mencionou outro clube
de Spa, e essa é uma estratégia muito inteligente. Em vez de tentar fazer Jodo
dizer ndo ao outro clube, se concentrou em fazer com que ele dissesse "sim" para
a sua empresa, e a razao é muito simples. O cérebro ndo lida muito bem com as
palavras negativas e faz desaparecer a palavra "nao" de seu subconsciente, o que
gera reacOes exatamente contrarias da intencdo original. Se eu te digo: "Nao
pense em um elefante com pontos amarelos", vocé consegue? E muito dificil,
ndo é? Quanto mais vocé tentar apaga-lo, mais volta a aparecer em primeiro
plano na sua mente, e isso se deve ao desaparecimento do "ndo". E como se o
seu cérebro s6 escutasse "pense em um elefante com pontos amarelos". Imagine
que o piloto do avido em que vai viajar toma o alto-falante e diz: "Senhoras e
senhores, fala o capitdo. S6 quero dizer que nao ha razdao para se preocupar".
Como voce se sentiria?

Entdo, esta estratégia é muito simples. Basta parar de dizer as pessoas que
devem dizer "NAQO" e comece a dizer que devem responder "SIM".

Portanto, para recapitular, demonstramos que a palavra "sim" aumenta
instantaneamente a sua capacidade de influenciar aqueles ao seu redor. O "sim" é
poderoso porque ele transmite aceitacdo, algo que os psicélogos identificaram,
ha muito tempo, como uma profunda necessidade humana. Ndo importa o quao
desagradavel uma pessoa possa ser, ha sempre algo em que possam chegar a um
acordo, e vocé deve estar disposto a encontrar esse primeiro "sim" e usa-lo como
ponto de partida. Faca com que uma pessoa diga um minimo de trés pequenos
"sim" no inicio de uma conversa, evite o uso de negativas e reforce as suas
declaracdes dando continuidade com "Sim, e...".



Alterando o estado emocional das pessoas

Por que gostaria de mudar o estado emocional de uma pessoa? Todas as
crencas, decisOes e pensamentos tém um conteido emocional. Algumas vezes
este conteddo emocional € grande, mas outras vezes é tdo pequeno, que nem
sequer sabemos que esta presente. De qualquer forma, o conteiudo emocional
esta sempre presente em tudo o que fazemos e desempenha um papel
fundamental em nossas decisdes. Vocé ja notou como as suas crencas sobre si
mesmo e 0 mundo mudam, dependendo do estado de animo em que se encontra?
Todas as decisOes tomadas, quando vocé esta feliz, triste ou irritado seriam
diferentes se vocé estivesse em outro estado de espirito. Portanto, se podemos
mudar a emocdo, entdo podemos mudar a opinido, o pensamento ou a ideia.

Vé agora a importancia de aprender a mudar o estado emocional das
pessoas? Em seguida, veremos como fazer isso. Tenha em conta que
comecaremos do mais basico e iremos adicionando elementos paulatinamente
até terminar com uma estratégia completa.

Lembre-se que quando vocé fala com outras pessoas, eles criam uma
representacao interna do que estdao dizendo e precisam fazer isso para que a frase
tenha sentido. Se eu digo "Nao se emocione com esta ideia", vocé tem que fazer
uma representacao interna da emocao para que a frase tenha sentido.

Agora, se quisesse, poderia fazer com que experimentasse mais algumas
sensacoes. Por exemplo, vocé pode fazer uma frase como: "Quando tenho uma
boa ideia, comeco a sentir um formigamento no estdbmago, que comeca a subir
até o meu peito a medida que vou pensando em todas as coisas que posso fazer
com este novo conceito. E assim que vocé sabe que tem uma boa ideia...".

Aqui acontece algo sutil e muito interessante. Observe que no exemplo que
eu dei instrucoes de como se sentir quando tiver uma boa ideia. Eu comecei a
falando de mim e terminei falando de vocé. As pessoas raramente se dao conta
disso, embora muitos o usem naturalmente e, inadvertidamente, em suas
conversas. No jargdao de PNL isto é conhecido como uma mudanca no indice
referencial e é uma maneira brilhante de comecar uma conversa falando de si e
terminar falando do outro, sem que ninguém o note.



Agora vamos adicionar um elemento a mais para aprimorar nossa técnica, e
veremos a importancia das perguntas.

Se eu digo "Quero que agora vocé fique curioso", vocé tera que formar uma
representacao interna para entender o que estou dizendo, ainda que vocé ndo tera
com que ligar estes elementos, por isso que essa frase ndo tem muito efeito em
voceé, certo? Agora, se eu digo "Quando sinto curiosidade, sinto uma espécie de
zumbido em minha cabeca e me sinto atraido pelo tema, tal como se fosse um
imd do qual a sua mente ndao pode escapar até aprender mais" estou lhe dando
instrucoes de como sentir curiosidade e estou usando uma mudanca no indice
referencial. Neste caso, talvez nos estamos um pouco mais perto do que no
primeiro exemplo, mas continua sem conectar os elementos.

Mas, se em vez de usar as frases anteriores, sO perguntasse: "Como vocé
sabe quando sente uma grande curiosidade?" Neste caso, vocé tera que ir para o
seu interior para encontrar as respostas e descobrir o seu proprio processo de
curiosidade, por isso que as emocOes e sensacOes associadas serdo mais
significativas para voce.

Agora, se vocé dissesse "Quando sinto curiosidade, sinto uma espécie de
zumbido em minha cabeca e eu sinto uma atracdao pelo tema, tal como se fosse
um ima do que a sua mente ndo pode escapar até aprender mais. Como vocé sabe
quando vocé sente uma grande curiosidade?” Neste caso, o seu cérebro vai
querer responder a essa pergunta, e para isso terd que testar ambas as frases e
comparar os resultados, pelo que as minhas palavras estariam lhe provocando
para acessar 0s seus sentimentos.

Antes de continuar, vamos ver um pequeno resumo do que vocé aprendeu
para que mantenha as ideias claras em sua mente. Agora vocé conhece as 4
seguintes formas de acessar os sentimentos de uma pessoa, do mais fraco para o
mais forte:

1. Dar representacOes internas diretamente. "Vocé pode achar isso
interessante".

2. Dar um processo para os sentimentos. "Quando estou interessado em um
assunto, de repente, vejo todas as possibilidades e facilmente vocé pode
imaginar todas as novas formas de aplicar este conhecimento".

3. Fazer perguntas. "Como vocé sabe quando esta realmente interessado em



um assunto?"

4. Usar uma combinacdo das trés anteriores. "Ndo sei vocé vai achar este
assunto interessante”. Certamente, quando descobri estes conceitos pela primeira
vez, de repente comecei a pensar em um monte de aplicacOes e o interesse se
transformou em excitacdo a medida que vocé avanca para todas as aplicacoes.
Senti como que um aumento da temperatura em meu peito, a medida que se me
ocorriam mais e mais ideias. Como vocé sabe quando seu interesse se transforma
em excitagao?"

Muito bem, agora que sabemos como acessar as emoc¢Oes das pessoas,
veremos um padrdao de linguagem que permite que a gente se envolva
emocionalmente com o que vocé esta dizendo.

Sabemos que decidimos pela emocdo, e em seguida usamos a razdo e a
logica para justificar essas decisoes. Felizmente, existe um padrdao de PNL que
aproveita esta condicdo para evocar o estado emocional que vocé deseja e
pressupde que a pessoa que lhe escuta fard o que vocé diz. E muito simples de
usar. O padrdo € o seguinte:

"Pense em quanta <emog¢ao positiva> vocé vai sentir quando finalmente
<o que quer que ele faca, pense ou sinta>"

Vejamos alguns exemplos:
"Pense na felicidade que sentira quando, finalmente, tiver um belo jardim".

"Pense em como se sentira aliviado quando finalmente deixar nosso
escritorio”. (Caso seja um dentista).

"Pense na tranquilidade que a sua familia sentira quando finalmente se
mudarem para esta casa’.

Vocé deve pensar no tipo de emocdo que vocé gostaria que a pessoa sinta e,
em seguida, deve pensar em como a pessoa pode alcancgar os resultados que
deseja, fazendo o que vocé quer que ela faca. Neste sentido, a palavra
"finalmente" é especialmente 1util quando o resultado pode ser dificil (como
perder peso ou parar de fumar), e a pessoa ja tentou muitas coisas antes de
encontrar com vocé.



Este modelo é muito versatil, e pode mudar ao agregar uma emocao positiva,
e uma terceira pessoa ou um grupo. Por exemplo:

"Pense a inveja que seus vizinhos sentirdo quando virem vocé dirigir esse
carro".

A ideia central deste padrao é a seguinte: Se vocé somente disser porque quer
ou precisa que as pessoas facam algo, o tnico que conseguira sera a reputacao de
alguém desesperado. No entanto, se lhes mostras como as suas ideias e talentos
lhes dara dinheiro, protecdo, conforto, seguranga, orgulho, amor, ou qualquer
coisa que desejem, essas mesmas pessoas comecarao a valorizar a sua
perspectiva, e quando as pessoas valorizam sua perspectiva, vocé esta sendo uma
pessoa persuasiva.

Portanto, para ser convincente, deve ser um provocador de estados
emocionais por prazer e por dinheiro. Richard Bandler diz: "Nado importa no que
voceé acredita que vende. Vocé s6 vende sentimentos e emocoes". Lembre-se que
as pessoas compram sentimentos e emocgoOes e, em seguida, justificam suas
decisdes com logica e razdo, por isso, se quiser aproveitar esta realidade da
natureza humana, vocé tem que encontrar 0s sentimentos que querem e entrega-
los em forma de beneficios.

Que tipo de beneficios? A seguir, ha uma lista de beneficios que
normalmente as pessoas procuram (em nenhuma ordem em particular):

- Ganhar dinheiro

- Poupar dinheiro

- Poupar tempo

- Sentir-se seguro

- Melhorar a sua saide
- Ser mais atraente

- Ficar mais jovem

- Ter sexo melhor



- Impressionar os outros
- Pertencer a um grupo especial
- Ajudar a familia

Quando vender algo (mesmo que uma ideia) se pergunte: Por que alguém
compraria? Por exemplo, imagine que vocé vende 6culos de sol. Vocé pode se
perguntar: Por que alguém compraria estes 6culos de sol? A resposta depende se
os 6culos sdo acessorios de moda ou apenas para proteger os olhos. Se eles sdo
acessorios de moda, o beneficio pode ser impressionar os outros ou ficar mais
atraente. Em seguida, apresente este beneficio, utilizando uma histéria como
estudo de caso, uma metafora, ou expresse o que ndo alcancardo se nao
comprarem o seu produto. Entdo, da proxima vez que tentar convencer alguém
ou vender um produto, teste esta formula.

Em seguida veremos como ajudar as pessoas a sairem de estados emocionais
negativos



Como tirar as pessoas de estados
emocionais negativos

Vocé ja tentou gerar uma mudanca em alguém que esta em um estado de
animo negativo? Provavelmente o fez, e sabe quao dificil, ou impossivel, que é.
Felizmente, ha um padrdo de linguagem que nos ajudara a mudar o estado de
uma pessoa para um mais positivo, que lhe permita ver novas possibilidades.
Este é um padrao muito facil de usar e s6 precisa de duas palavras e, apesar de
sua simplicidade, tém um grande poder quando sao usados da seguinte forma:

"(X) ainda. E isso é porque (Y)

Neste padrdo, (X) é o problema que a pessoa estd experimentando. E
conveniente que a pessoa te diga como se sente, em vez de tentar ler a mente e
usar suas suposicoes. A segunda parte deste padrdo, (Y), € a razdo por que o seu
estado mudara.

Como vocé vera nos padroes posteriores, a palavra "porque" €é muito
poderosa, ja que a maioria das pessoas sdao facilmente persuadidas, para fazer
algo, quando se lhes da uma razao para faze-lo, embora essa razao seja fraca.

Vejamos alguns exemplos:

"Eu sei que vocé ainda ndo aprendeu isso. E isso é sO porque vocé precisa
ver mais exemplos".

"Ainda ndo tem a confianca. E isso é s6 porque vocé precisa praticar mais".
Podemos também adicionar algumas pequenas variacoes:

-"Sim, parece caro. E isso é porque eu ainda ndao lhe mostrei quanto valor ira
agregar ao seu negocio".

"Eu sei que voceé é cético. E isso é porque nao mostrei como funciona".

Com este padrdo de linguagem estamos reconhecendo a experiéncia negativa
da pessoa e estamos lhe dando uma razao "por que" mudara.



A palavra "ainda" neste padrao é igualmente importante, ja que estamos
pressupondo que seu estado ira mudar e isso € particularmente ttil no contexto
das vendas. Se vocé esta vendendo algo, provavelmente sabe que € dificil tirar as
pessoas de sua letargia para que comprem, mas tudo o que vocé precisa € a
palavra "Ainda".

"Ainda" implica que o seu possivel cliente esta preso no passado, que o que
vem fazendo até agora esta errado, e que seus problemas ndao foram resolvidos,
mas também sugere que o que vocé esta oferecendo € a solucao.

Vejamos alguns exemplos:

"Se vocé ainda continua a utilizar o Microsoft Word para criar
documentos..." (Talvez vocé vender outro tipo de software processador de
textos).

"Vocé ainda continua a procura de sua alma gémea?" (Para um servico de
namoro ou um livro sobre relacdes de casal).

"Vocé ainda continuar a utilizar o Yahoo! para pesquisar na Internet?"
(Depois de dar as suas razoes porque nao deveriam usar o Yahoo!).

Novamente, lhe aconselho a ndo ser rigido e usar a sua criatividade para
implementar este padrdo em suas conversas. Pessoalmente, eu gosto de usa-lo
em forma de pergunta, tal como nos exemplos anteriores, ja que o nosso cérebro
esta programado para responder a perguntas. Vocé esta de acordo comigo?

Em seguida, veremos uma outra técnica para provocar estados emocionais.



Como provocar estados emocionais no
momento certo

Este é um padrdo interessante que combina uma projecao do futuro, com um
comando embutido e um pressuposto. Provavelmente ndo consiga visualizar
agora, mas esta é uma combinacdo muito poderosa. O padrdo é o seguinte:

"Vocé vai <estado emocional positivo ou negativo> quando lhe
dizer/mostrar..."

O comando embutido vem depois de "Vocé vai..." e é uma parte do estado
emocional. Vejamos alguns exemplos para que vocé entenda melhor:

"Ficara encantado quando eu lhe mostrar o preco deste curso".
"Vocé vai ficar extasiada quando descobrir onde eu lhe levarei esta noite".
"Vocé vai ficar louco quando lhe contar o que fiz...".

As pessoas se sentem mais motivadas a agir uma vez que suas emog¢oes Sao
gatilhadas, especialmente se sdao emocgoes fortes, e este modelo em particular é
ideal para gatilhar essas emocoes.

Com o seguinte padrdo, vocé sentira que seu cérebro vai comecar a
borbulhar, quando ver a forma de colocar as ideias na mente das pessoas.



Semeando ideias na mente das pessoas

Vou lhe mostrar uma técnica que descobri e que é utilizada por escritores de
anuncios publicitarios para fazer com que os leitores comecem a pensar como
eles desejam. Este padrdao de linguagem € muito poderoso, embora,
curiosamente, poucos praticantes de PNL o conhecam. E usado para semear
ideias na mente das pessoas. O padrdo € o seguinte:

"E <assunto> (X)?"

(X) é algo positivo ou negativo que vocé quer que as pessoas pensem ou
acreditem. Pode ser uma pergunta simples que tenha uma resposta de "sim" ou

nmaosN "

nao", mas é melhor criar perguntas retoricas que expressem sua opinido de
forma dissimulada, por exemplo:

"Os cdes Doberman sdao os melhores guardides para a sua casa?"
"Os cdes Doberman sdo os cdes mais perigosos do mundo?"

Ao usar as perguntas desta forma, embora tenham uma simples resposta de
"sim" ou "ndo", vocé tem a capacidade de injetar um pressuposto, especialmente
se a pessoa que recebe a mensagem nao tem conhecimento sobre o assunto. No
entanto, mesmo se a pessoa conhece sobre o tema em questdo, pode ficar
intrigada para ler ou ouvir mais a respeito de seu ponto de vista em relacao ao
assunto tratado.

Vocé pode criar variacoes desse padrao e fazer perguntas tais como:
"Vocé ja reparou que...?"

"Vocé ja se deu conta de...?"

"Vocé consegue entender...?"

Vejamos alguns exemplos:

"Vocé ja reparou que as pessoas que usam padroes de PNL sdo bem-
sucedidas em todas as areas de sua vida?"



"Vocé é consciente de que os precos das propriedades neste bairro subirao
nos proximos anos?"

"Vocé ja se deu conta de que é cada vez mais dificil conseguir um emprego
sem um curriculo elaborado profissionalmente?"

O interessante deste modelo é que ndo importa a resposta das pessoas.
Poderiam responder "sim" ou "ndo", mas a sua ideia ja foi implantada em suas
mentes. Além disso, este padrao pode ser usado como um elemento de prova de
suas mensagens, mesmo que ndo sejam provas reais. Por exemplo, imagine que
vocé esta vendendo um livro para melhorar o desempenho e parte de seu
trabalho é focado em um método de respiracdo para aumentar a consciéncia e o
desempenho. Vocé poderia dizer algo como:

"Vocé ja reparou como Tiger Woods respira profundamente trés vezes antes
de fazer um golpe? Bem, ha uma razdo para isso...".

Agora € a sua vez: Vocé pode pensar em todas as aplicagoes para este padrao
em sua vida pessoal e profissional?

No padrdo seguinte, vocé ira aprender a mudar a direcao dos pensamentos
das pessoas.



Mudando a direcdao dos pensamentos das
pessoas

No jargdao de PNL este tipo de técnica é chamado de redefinir, mas o nome
ndo é importante e sim, como vocé usa este conhecimento, entdo vamos falar
sobre isso. O padrdo é usado para levar a conversa de um assunto para outro, por
exemplo, quando vocé esta conversando com alguém que esta parado em um
ponto e vocé quer mudar a direcdo da conversa para tratar dos temas de seu
interesse.

Vocé pode imaginar a variedade de aplicacOes para este padrdao? Em uma
conversa com seus filhos? Com seu parceiro? Com seu chefe? O importante ndao
é a quantidade de aplicacOes que possa pensar e escrever neste livro, mas as
aplicacOes que vocé possa pensar. Essa € a unica maneira de fazer com que este
se torne seu conhecimento. Agora, tome alguns minutos para pensar em algumas
situacOes em que vocé gostaria de mudar a direcdao ou o fluxo da conversa.

E sério. Faca isso.

Se voceé so se dedica a ler superficialmente este livro, vocé estara perdendo
seu tempo. Vocé tem que pensar.

O fez?

Muito bem, agora que ja o fizeste, este é o padrdao que vocé vai usar para
mudar o rumo da conversa:

"O tema nao é <o ponto de vista da outra pessoa>, mas <meu ponto>",
e, em seguida, uma pergunta para levar o foco para o tema que lhe
interessa.

Por exemplo: "O problema nao sdo os precos do petréleo no oriente médio,
mas os bombardeios as vitimas inocentes que vivem naquele canto do planeta.
Que medidas podemos tomar agora para ter certeza de avancar para a paz?"

A beleza deste padrdao é que vocé ndo precisa pensar muito para conseguir
levar a conversa na direcao que se deseja, particularmente, se fizer perguntas



baseadas no novo tema. Por exemplo, digamos que estou em frente a um grupo
de administradores de empresas e quero lhes falar sobre o meu programa de
capacitacdao em técnicas de comunicacao, e eles estdo se queixando de problemas
em suas empresas. Eu poderia dizer que "o problema ndo sdo os resultados que
estdo obtendo, mas que os trabalhadores ndo estao conseguindo resolver os
problemas por si mesmos... O que falta para suas equipes, para que possam
resolver os problemas sozinhos?". Isso pode fazer com que falem sobre os
problemas de suas equipes e, depois de um momento, eu poderia interromper
com "o fato de seus supervisores ndao estarem tomando a iniciativa é um
problema, mas o mais importante aqui € quao bem 0s supervisores comunicam a
sua visdo para suas equipes, quao bons sdo os seus supervisores nisso?"

Talvez, neste momento, comecem a discutir sobre as habilidades de
comunicacao de seus supervisores, o que eu poderia dizer, "o tema ndo é o fato
de que seus supervisores nao terem habilidades para se comunicar, mas quanto
voceés o0s estdo apoiando... Que treino de comunicacao eles fizeram?"

Agora podem comecar a falar sobre os programas de formacdao que
realizaram, mas também do qudo caros sdo os treinos, ao que eu poderia dizer
que "a principal questdo nao é o custo do treinamento, mas quanto lhes esta
custando o baixo desempenho. Se eu pudesse mostrar-lhe como obter um melhor
retorno do investimento de seu orcamento para treinamento, vocés estariam
interessados em falar sobre como fazé-1o?".

Como vocé pode ver, dirigi a conversa para diferentes assuntos, até,
finalmente, chegar ao tema que me interessa. Devo destacar que, nas paginas
seguintes, vocé vai aprender varios métodos que pode usar para chegar a este
mesmo ponto da conversa, mas o importante é reconhecer o que vocé pode fazer
usando somente esse padrdo. E assim. De fato, se vocé for corajoso o suficiente,
voceé poderia ter feito tudo em um Unico movimento.

Vejamos um exemplo de como vocé faria em um movimento:

Voltemos ao inicio de conversa onde os administradores estao reclamando de
problemas em suas empresas e que eu poderia intervir com "O tema ndo sao
problemas em seus negocios, mas quanto apoio que estdo dando para a sua
equipe melhorar. Quanto os resultados melhorariam se investissem em
treinamentos para melhorar as habilidades de comunicacdo dos seus
supervisores?".
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E um movimento arriscado e pode ser muito evidente, por isso eu prefiro
avancar em pequenos passos, mas 0 importante aqui é destacar que vocé pode
alterar a direcdo de uma conversa em um Unico passo.

A seguir vocé vai aprender a estar de acordo com tudo e continuar mantendo
seu comentario.



Marcos de acordo: Como estar de acordo
com tudo e continuar mantendo seu
comentario

Este padrao é brilhante, ja que estabelece um marco de acordo, mesmo
quando ndo existe nenhum acordo. Vocé pode usar esse padrao para baixar as
defesas conscientes e inconscientes de uma pessoa e fazer com que lhe ouga. Se
vocé usa este padrdo, juntamente com o padrao de redefinicdo para mudar a
direcdo dos pensamentos, podera superar todas as objecOes conscientes da
pessoa e redefinir totalmente a direcao da conversa.

Este padrao, por si sO, permite-lhe chegar a acordos e implementar condicoes
para as quais ndo possam dizer "ndo", independente do que tenha dito antes,
mesmo se 0 ponto de vista que vocé esta implantando é totalmente oposto.

No entanto, algumas palavras de adverténcia. O sucesso deste padrdo
depende da sintonia que vocé faz com a outra pessoa e a forma como diz o
padrdao. O que eu quero dizer com isso? A maioria das pessoas acredita que se
falar rapido tera um maior poder de influéncia, o que é um erro. Se vocé nao leu
a introducao desta terceira parte do livro, recomendo que volte e o faca.

Este modelo baseia-se em que todas as pessoas gostam que estejam de
acordo com elas e, normalmente, as palavras "estou de acordo", sdo suficientes
para atender a essa necessidade. Pense nisso por um momento. Se digo que estou
em desacordo contigo, vocé vai se sentir pior do que se eu digo que estou de
acordo, ndo é? O interessante aqui é que € irrelevante saber se estou
verdadeiramente de acordo ou ndo, e o importante é que mantive suas defesas
baixas.

O padrdo é o seguinte:
"Estou de acordo e eu acrescentaria..."

Por exemplo, "Estou de acordo com que o curso é caro e é por isso que esta
cheio de informacoes uteis".



Vejamos outro exemplo. Este é um super padrao que combina o padrdao de
marcos de acordo e padrao de redefinicao:

"Estou de acordo com que o curso é caro e eu acrescentaria que o importante
ndo € o custo do curso, mas quanto dinheiro vocé ganha ao usar a informacado
que vai aprender”.

Vejamos outro exemplo. Imaginemos que alguém disse algo que te
desagradou consideravelmente, o que poderia responder da seguinte forma:

"Eu concordo com o que disse e gostaria de acrescentar que somente um
completo idiota poderia ter dito isso".

Certamente voceé se pergunta por que nao dizer diretamente que é um idiota.
Bem, ndo se trata do que vocé diz, mas o que a outra pessoa pensa e sente. Neste
caso, VOCé quer que essa pessoa pense e sinta que é um idiota, mas se vocé atacar
diretamente dizendo que ndo esta de acordo, ndo te ouvira e se preparara para se
defender. No entanto, se vocé comeca com um quadro de acordo, suas defesas
subconscientes vao baixar e se preparar para ouvir quanta razao tem no seguinte
que voceé dira, neste caso, que "s6 um completo idiota diria algo assim".

Bom, normalmente eu ndo me relaciono a partir de posicOes tdo extremas e
ndo tento criar uma briga, por isso, se vocé também é uma pessoa conciliadora, a
frase poderia ser:

"Estou de acordo com o que vocé diz, e eu acrescentaria que existe uma
forma diferente de ver esta situacdo e que poderia dar melhores resultados".

Muito bom, espero que tenha ficado bem claro como usar este padrao.
Agora, cabe mencionar que ndao se deve limitar as estruturas que utilizo nos
exemplos. Vocé deve usar sua criatividade para usar palavras mais adequadas a
sua forma de falar, de modo que o padrdo se sinta natural e passe despercebido
para quem o escuta. Por exemplo, minhas duas versdes do que eu coloquei

m_n

depois do "e" sdo:
"... e eu acrescentaria que..."
"... e isso significa que..."

Vejamos alguns casos:



"Eu concordo que € caro, e isso significa que vocé tera um produto de 6tima
qualidade".

"Eu concordo que vocé ainda ndo entendeu e isso significa que esta
processando as informagoes".

"Estou de acordo que esta sobrecarregado de trabalho e, por isso, sugiro que
reserve algum tempo para revisar suas prioridades, de maneira que vocé possa
realizar a importante tarefa que eu estou te pedindo".

"Estou de acordo que esta nova tarefa é importante e isso significa que deve
ser atribuida a alguém que tenha tempo disponivel para realiza-l1a".

Como vocé pode ver, este modelo é muito versatil e pode-se imaginar
diferentes variacoes. Outra das maneiras que eu utilizo este padrao é criar uma
pequena confusdo que gera expectativa e, assim, manter a pessoa ouvindo com
mais atencdo. Pense no que aconteceria se vocé me disser algo e eu responder
com um "estou quase de acordo contigo...". Provavelmente vocé ficaria com a
sensacdao de que estou de acordo com vocé, e, além disso, ficaria na expectativa
para o que vou dizer a seguir para saber em que ponto estou em desacordo.

Agora, deixe-me falar de dois elementos chave que fazem com que este
m.n

modelo funcione corretamente. Estes elementos sdao as palavras "mas" e "e".
Compare essas duas frases:

1. "Estou de acordo, mas eu acrescentaria que..."
2. "Estou de acordo e eu acrescentaria que..."

Vocé pode ver que a primeira frase nao funciona e a segunda tem um
impacto maior? A palavra "e" soma ao que foi dito anteriormente, enquanto que
a palavra "mas" apaga o que foi dito anteriormente. Isso é o que vamos ver no

proximo padrao.



Adicionando e apagando pensamentos

Nos sabemos, pelo menos, instintivamente, que, em qualquer oracao, tudo o
que vem depois da palavra "mas" é muito mais importante do que o que vem
antes. £ por isso que apagamos mentalmente tudo o que ouvimos, antes da
palavra "mas" e dirigimos nossa atencdo para o que vem depois. Isto é
especialmente verdade se o que se segue ao "mas" for exatamente o contrario do
que o precedeu. Dé uma olhada nessas frases:

"Vocé é perfeito para o cargo, mas tivemos que contratar outra pessoa’.
"Eu adoraria sair com vocé, mas ndao posso".

"E uma grande ideia, mas ndo posso investir nisso agora".

"Vocé fez um grande trabalho, mas ha uma area em que pode melhorar".

Ha ocasiGes em que € inevitavel dar mas noticias ou expressar uma opiniao
diferente da de outra pessoa, mas nao ha necessidade de fazer com que as
pessoas sintam emocoOes negativas quando o fizer. Sempre é possivel discordar
de uma forma agradavel. No entanto, embora a maioria dos autores mostram que
sempre se deve evitar a palavra "mas" ou substitui-la sempre com a palavra "e"
(em alguns casos isso é o apropriado), ha outras circunstancias em que a palavra
"mas" é o melhor que vocé pode dizer para apagar ou remover um desacordo.

Portanto, o padrao é o seguinte:
<Expressa o desacordo> + "mas" + < - Expressa o que quiser>
Vejamos alguns exemplos:

"Eu sei que vocé ndo gosta de lavar os pratos, mas também sei que vocé
gosta de ajudar a sua mae, quando esta esta estressada".

"Eu sei que parece que todos te pedem ajuda nesta época do ano, mas
também sei que vocé é um dos contribuintes mais comprometidos com a nossa
organizagao".

"Eu sei que vocé ndo gosta de tomar medicamentos, mas isso esta se



tornando rapidamente uma questao de vida ou morte".

"Eu sei que vocé esta ocupado, mas vocé tem que ver isso".

mnw.n 4

Analisemos agora o caso contrario. A palavra "e" é o oposto da palavra
mas", isto é, em vez de apagar a ideia que vem antes, um "e" bem localizado
vincula duas ideias, e o truque para usa-lo corretamente é o seguinte: Quando
vocé usa um link "e", se certifique de colocar em primeiro lugar a ideia mais
agradavel e, em seguida, digite um "e", seguido da sugestdao que vocé realmente
quer que aceitem, por exemplo, "Vocé fez um 6timo trabalho e ha uma area em
que pode melhorar". Vocé pode observar que o significado literal da oracao nao
muda, embora a sensa¢do apos a interacdo sera completamente diferente.

"

Vamos nos voltar para a palavra "mas", ja que é muito versatil. Kenton
Knepper, criador de Wonder Words, um programa de treinamento muito popular
que ensina os magos a usar as palavras para melhorar os seus shows, utiliza
varias técnicas que aproveitam o "engano linguistico" e, uma das mais
interessantes, é uma técnica para responder a alguém que usa intencionalmente
com vocé a palavra "mas" com o objetivo de apagar, por exemplo, "Eu adoraria,
mas nao posso”.
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E muito provavel que alguém tenha respondido desta maneira, em algum
momento de sua vida, ja que é uma forma educada de recusar a alguém sem ferir
seus sentimentos, e isso € algo que sai de nossas bocas, sem que sequer
tenhamos que pensar. Kenton sugere que para quebrar esse bloqueio usemos uma
versao invertida do padrao "mas". Lembre-se que seu objetivo com este padrao
ndo € o de alterar os fatos, mas seu objetivo é mudar a sensacdo, e tudo o que
voceé tem que fazer é repetir o que eu disse fazendo apenas um pequeno ajuste. A
frase ficaria assim:

"Ndo posso, mas eu adoraria!"

Vocé vé como alterando apenas a ordem das palavras e nao as palavras em si
pode transformar o significado de sua oracao? Tecnicamente, essas frases
significam exatamente o mesmo e sO esta mudando o significado emocional,
que, naturalmente, é o mais importante. Lembre-se, a palavra "mas" apaga o que
esta antes e melhora o que vem depois, por que o foco passa do "Ndo posso”
para "Eu adoraria", e isso afeta a maneira como voceé se lembra da conversa.

Entdo, para recapitular, um "mas" apague o antes e melhore o que vem



depois. Este poder é frequentemente usado de forma acidental, mas quando se
usa intencionalmente pode ter um impacto muito positivo no resultado de uma
comunicacao. Os "mas" que funcionam como apagadores podem ajudar a
superar um "nao". A palavra "e" é o oposto de "mas", vocé pode usar para
eliminar o efeito "mas" e para vincular uma ideia agradavel com uma ideia
menos agradavel, tornando mais provavel que a ideia menos agradavel seja
aceita. Se alguém usa um "mas" com este objetivo com vocé, ndo se preocupe,
vocé pode simplesmente repetir a declaracdo enquanto inverte a sua ordem para

melhorar a maneira como a pessoa vai lembrar da interagao.

Agora eu sugiro que faca o seguinte exercicio para que este padrao se
transforme em um habito:

Semana 1: Observe como as pessoas usam a palavra "mas". Pergunte a si
mesmo: como eu a teria usado de maneira diferente? Repita as conversas em sua
mente e substitua qualquer "mas" mal usado com um "mas" intencional.

Semana 2: Tente surpreender dizendo "mas" em suas interacoes diarias.
Pergunte a si mesmo: eu usei o efeito "mas" de forma adequada nesta situacao?
Se ndo, como é que o faria de forma diferente se tivesse a oportunidade de
repetir?

Semana 3: Desafie-se a usar intencionalmente um "mas" com o objetivo de
apagar e um "mas" potencializador, durante esta semana.

Depois de apenas vinte e um dias se concentrando conscientemente em todos
os "mas" que vocé ouve e diz, ficara surpreso com a forma como seu cérebro vai
se adaptado a esta poderosa nova técnica de comunicagao.

No seguinte padrao falaremos sobre a ilusdao da escolha.



A ilusao de liberdade e de escolha

Nos odiamos nos sentirmos manipulados e quase sempre queremos sentir
que tomamos a decisdao final. Na hipnose Ericksoniana, ha um padrdao de
linguagem chamado "duplo vinculo", que sdo frases que oferecem duas ou mais
opc¢oes, mas que, na realidade, sdo a mesma. Por exemplo: "Vocé pode entrar em
um transe profundo agora ou nos minutos seguintes".

Também existe a técnica chamada "Mas voceé é livre para escolher". Mais de
40 estudos psicolégicos sugerem que esta técnica pode duplicar as chances de
que alguém responda afirmativamente as suas solicitacdes e é muito simples de
aplicar. Tudo que vocé tem que fazer é fazer o seu pedido e, em seguida, deixar
claro que a pessoa pode recusar. Por exemplo:

"<Exigéncia>, mas vocé € livre para ndo aceitar".
"<Exigéncia>, embora, obviamente, vocé ndo tenha que fazé-lo".
"<Exigéncia>, embora ndo se sinta obrigado".

Como vocé pode ver, ndo importa a linguagem que utiliza, mas sé interessa
reafirmar que a outra pessoa tem uma escolha. Cabe mencionar que esta técnica
funciona melhor face a face, mas também pode ser eficaz por e-mail ou telefone.

Existe uma variacdo deste padrao para quando alguém que conhece as suas
opcoes, precisa de ajuda para reduzi-las e facilitar a sua escolha. A beleza deste
padrao é que lhe permite parecer imparcial ao sugerir a opcao que mais lhe
convém. O padrao é o seguinte:

"Como eu vejo, vocé tem X opgoes"”

Tecnicamente, vocé estd apenas apresentando as suas opcdes, mas agora
vocé tem a oportunidade de mostra-las de uma forma que favoreca a sua opcao
preferida. O truque é deixar a sua opg¢ao preferida para o final, para que se
destaque como favorita.

Vejamos um exemplo:



Imagine que vocé esta abrindo um negdcio e esta a procura de alguém para
juntar-se a sua empresa. Ja tem alguém em vista, e, por seus antecedentes, sabe
que seria 0 apoio que necessita para crescer. Portanto, vocé comeca a fazer uma
declaracdo para estabelecer um cenario favoravel que o faca destacar a opcao
que propora. Poderia ser algo como isto:

"Entdo, vocé esta em um trabalho que odeia. Nao sente prazer nele, com
jornadas de trabalho sdo longas que lhe mantém longe de sua familia e o
dinheiro ndo é o que vocé gostaria que fosse. Eu lhe mostrei uma oportunidade
de negobcio e vocé se agradou, mas ndo esta seguro do que fazer exatamente.
Vejo que vocé tem trés opgoes: Primeiro, vocé poderia procurar outro trabalho,
trabalhar em seu curriculo, enviar cartas, realizar entrevistas e trabalhar durante
todo o processo para, talvez, encontrar um outro empregador que ofereca uma
oportunidade semelhante e, provavelmente, sera o mesmo tipo de trabalho com o
mesmo retorno. Em segundo lugar, vocé poderia fazer absolutamente nada, ficar
exatamente onde vocé esta agora, aceitar as circunstancias atuais e simplesmente
deixar escapar esta oportunidade. Ou, em terceiro lugar, vocé poderia tentar isso,
trabalhar em paralelo com o que vocé esta fazendo agora, e ver o quao longe
vocé pode chegar. Dessas trés opcoes, qual te parece a mais adequada?"

Terminar com a pergunta: Qual sera a opcdo mais adequada?" significa que
vocé tem que escolher uma dessas opgOes. Vocé preparou o cenario para que a
trabalhosa opcao de procurar um novo trabalho seja descartada e, se vocé
conseguiu infringir dor suficiente para a opcdo de ficar como esta, também a
descartara, portanto, a Unica opcao mais facil e conveniente que resta é a que
vocé quer que escolha. As op¢oes foram apresentadas de tal forma, que a ultima
é a que apresenta o caminho de menor resisténcia.

Entdo, vocé comeca dizendo: "vocé tem X opc¢Oes” e termina com "Qual sera
a mais adequada?" para ver a pessoa escolher sem esforco a opcao que vocé
deseja. Seu objetivo é se tornar um catalisador de decisOes e este padrao de
linguagem leva a uma decisao quase que instantaneamente.

Certamente muitas vezes VOCé conseguiu que as pessoas se interessassem em
algo, no entanto, é a tomada da decisdo final que impulsiona os resultados, por
isso vocé deve na escolha criar opcoes faceis, e as decisdes mais faceis sao as
polarizadas. Vinho tinto ou branco? Praia ou montanha?

Vejamos alguns exemplos simplificando a0 maximo as opg¢des a serem



apresentadas para a pessoa. Lembre-se que seu objetivo é oferecer opcoes,
fazendo com que uma delas se destaque como a op¢ao mais facil.

"Ha dois tipos de pessoas neste mundo: aqueles que deixam o seu sucesso
financeiro nas maos de seus empregadores e aqueles que assumem plena
responsabilidade e constroem o seu proprio futuro. Que tipo de pessoa é voce?"

"Ha dois tipos de pessoas neste mundo: os que julgam algo antes mesmo de
tentar, e aqueles que tentam e baseiam sua opinido em sua propria experiéncia.
Que tipo de pessoa € vocé?"

"Ha dois tipos de pessoas neste mundo: os que resistem a mudanga a favor
da nostalgia e os que se movem com os tempos e criam um futuro melhor. Que
tipo de pessoa € voce?"

Agora, quero que pense que ha dois tipos de pessoas neste mundo: os que
leem este tipo de livros, e ndao fazem nada e aqueles que colocam em pratica o
que leem e disfrutam de resultados imediatos. Em seguida, veremos uma outra
variacdao deste padrdao que vocé pode usar para destacar a alternativa que mais
lhe convém. O padrdo se chama efeito isca.

O efeito isca descreve uma situacdo em que vocé tem trés escolhas
diferentes, duas das quais sdo legitimas e uma € a pior em quase todos os
aspectos, ou seja, é apenas uma ilusdao. Aqui esta um exemplo de trés opgoes
diferentes de assinaturas para o "The Economist":

Opcao 1: Assinatura da web. US $59. por ano.
Opcao 2: Assinatura impressa. US $125 por ano.
Opcao 3: Assinatura impressa e web. US $125 por ano.

Evidentemente, a opcdo dois é s6 uma isca. Presumivelmente, ninguém
escolheria (assinatura impressa por US $125), ja que pelo mesmo preco que
poderia obter a assinatura impressa e web.

Dan Ariely, professor de psicologia e economia comportamental na
Universidade de Duke, descreve este exemplo do The Economist, em seu livro
Predictably Irrational. Ao levar a cabo um estudo, Ariely fez com que 100
estudantes do MIT escolhessem entre as trés opcoes acima para assinar o The



Economist. Os resultados foram os seguintes:

Opcao 1: 16 escolheram a primeira op¢dao (uma assinatura a Economist.com
por US $59 por ano).

Opcao 2: 0 escolheu a segunda opc¢do (uma assinatura impressa por US $125
por ano).

Opcao 3: 84 escolheram a terceira opcao (uma assinatura impressa e web por
US $125 por ano).

Agora, ja que ninguém escolheu a segunda opcdo (apenas assinatura
impressa), 0 que aconteceria se vocé a eliminasse por completo?

Ariely eliminou a segunda opcdo e apresentou a primeira e a terceira opcao
para outros 100 estudantes do MIT. Isso é o que aconteceu:

68 escolheram a primeira op¢do (uma assinatura Economist.com por US $59
por ano).

32 escolheu a terceira opcdo (uma assinatura impressa e web por US $125
por ano).

A diferenca é dramatica. A eliminacdo da opcao isca fez com que a terceira
opcao (assinatura impressa e web) se tornasse menos atraente, o que fez com que
mais pessoas passassem a comprar a opcao mais econdomica (apenas assinatura
da web). No entanto, quando a opg¢do isca estava presente, a maioria (84%)
escolheu a assinatura mais cara (impressa e web).

Portanto, se vocé apresenta diferentes opcOes para os seus clientes ou
qualquer outra pessoa que vocé quer influenciar, vocé pode adicionar uma op¢ao
isca para destacar a opcao que lhe for mais conveniente.



Usando representacoes internas para
direcionar os pensamentos

As representacOes internas podem direcionar os pensamentos de uma pessoa
para o que vocé estiver dizendo. Isso acontece de forma normal o tempo todo,
mas aqui vocé vai aprender o que acontece no cérebro de uma pessoa quando
fala com ela e provavelmente nunca mais voltara a ter uma conversa normal.

Se eu falar, neste momento, para que a frase tenha sentido, a sua mente
subconsciente teria que fazer uma representacdo interna do que eu estiver
dizendo. Se vocé precisa se lembrar o que é uma representacdo interna, pode
voltar a rever a primeira parte deste livro, intitulada "Conceitos basicos de
programacao neurolinguistica". Vocé se lembra? Muito bem, entdo continuemos.
Por exemplo, se digo: "Pedro, viu a montanha atras da casa", vocé tera que fazer
uma representacao interna de Pedro, de uma montanha e de uma casa. Entendeu?
Bem, agora, se eu disser "Pedro ndo vé a montanha atras da casa, porque Pedro,
a montanha e a casa nao existem", o que vocé acha que vai acontecer em sua
mente?
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E isso mesmo! Sua mente subconsciente vai ter que fazer a mesma
representacao interna dos itens que estou mencionando, ainda que esteja dizendo
que ndo existem. Portanto, para que algo faca sentido, temos sempre que fazer
uma representacao interna disso.

A seguir temos uma representacdo um pouco mais complexa. Note a
diferenca entre as duas frases:

1. "E dificil entender este conceito".
2. "Entender este conceito nao é facil".

Ambas tém o mesmo significado 16gico, mas tém um conjunto diferente de
representacoes. Esta é a ideia fundamental de muitos dos padrdes que temos
visto até agora.

Agora, possamos tomar esse conceito e usa-lo para direcionar a imaginacao
das pessoas. Quando usamos palavras como "imagine", "considere", "digamos",
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ou frases como "e se...", "que tal se...", "pense sobre...", estamos dando um
comando ou instrucao direta para o cérebro das pessoas, para que usem sua
imaginacado, na direcao que queremos que pensem.

Vocé pode ver quao furtiva é esta técnica? Apenas dizendo as coisas certas
posso forcar suas representacdes internas, para que nao tenham nenhuma
escolha, e ndo ser que se neguem a me ouvir ou ler. Considere todo o poder de
influéncia que voceé tera sobre as pessoas e imagine como podera conseguir que
facam mais por vocé, com este novo conhecimento.

Portanto, se vocé esta tentando influenciar uma pessoa, ¢ uma boa ideia
conhecer seus sistemas representacionais preferidos. Por exemplo, os mecanicos
automotivos e os musicos tendem a ser mais auditivos. Os quiropraticos sdo
mais cinestésicos. Mas o que acontece quando ndo conhecemos 0s seus sistemas
representacionais preferidos?

Felizmente, temos uma palavra que podemos usar nessa situagao.
Provavelmente vocé ja viu em inimeros anuncios bem-sucedidos. A palavra é
"imagine".

Esta palavra aciona automaticamente o processo de visualizacao por sua
mera mengao e é, talvez, a ferramenta de comunicacdo mais poderosa de que
dispomos, porque permite que as pessoas imaginem qualquer visao pessoal em
suas mentes e em seus coracoes.

O poder desta palavra deriva do simples fato de que pode evocar qualquer
coisa na mente do receptor da mensagem e o que se pode imaginar €, portanto,
infinitamente pessoal. Vocé ndo tem que os detalhes do que eles tém que
imaginar, simplesmente instiga-los a fazeé-lo.

A ilustracdo mais clara deste processo € a leitura. Quando lemos, traduzimos
somente 0s simbolos em preto e branco da pagina em imagens nitidas na mente,
mas as imagens mentais de cada leitor sao diferentes. Isso faz com que cada
leitor colabore com o autor durante a criacao de seu proprio entretenimento. O
cinema, por outro lado, e apesar de todas as suas maravilhas, é um meio
infinitamente mais passivo e prejudica a imaginacao, em vez de melhorar.

Neste sentido, as mensagens devem dizer o que a gente quer ouvir. A chave
do sucesso para os padrOes de linguagem esta em personalizar e humanizar a
mensagem para provocar emocoes. As pessoas vao esquecer o que vocé disse,



mas nunca vao esquecer como vocé as fez se sentirem. Se o ouvinte pode
relacionar a sua mensagem com suas proprias experiéncias de vida, vocé pode
personalizar a sua mensagem.

Os anutncios publicitarios ndo vendem os produtos como uma mera
ferramenta ou como um elemento com um proposito especifico e limitado, mas
vendem a imagem de quem vocé sera quando usar o produto. Vocé sera uma
pessoa mais inteligente, mais sexy, mais atraente, mais admirada. No entanto,
ndo se trata de criar falsas expectativas, ja que isso diminuiria a credibilidade.
Trata-se de incentivar o destinatario da mensagem a querer algo melhor e
entrega-lo.

E qual é a melhor forma de comunicar a sua mensagem?

Através da visualizacdo. Deve pintar uma imagem vivida que a pessoa possa
usar. O indicador utilizado incorretamente pode arruinar até mesmo as ideias e
produtos mais populares. Considere os fabricantes do "Infiniti", provavelmente o
melhor carro da Nissan dos ultimos vinte anos, que decidiram lancar seus novos
modelos de forma invisivel, literalmente. O lancamento do Infiniti foi
exatamente ao mesmo tempo em que a Lexus estava usando a estratégia oposta:
a abordagem visual.

A campanha publicitaria tradicional da Lexus revelou o seu novo automovel
viajando por uma estrada sinuosa e mostrava o slogan "A incansavel busca da
perfeicao". Embora ndo espetacular, foi uma campanha soélida. Por outro lado,
Infiniti se recusou a usar um slogan ou até mesmo mostrar o seu automovel, e
criaram uma série de nove comerciais destinados a ilustrar as fantasias dos
possiveis condutores. A campanha de "fantasia", foi baseada em uma
interpretacdo japonesa do luxo, que é quase espiritual em sua abordagem, em
comparacao com a interpretacdo literal dos consumidores ocidentais, o que
minou a credibilidade e a relevancia da mensagem.

Enquanto Lexus, enchia seus avisos com informacdo sobre a sua "tradicao
europeia do automovel de luxo" e com belas imagens de seu automovel, os
anuncios de Infiniti eram deliberadamente vagos, apenas apresentavam céu
limpo, arvores, jatos de agua e nunca mostravam uma imagem clara do
automovel. Nenhuma.

A Nissan criou uma equacao de comunicacdao destinada ao fracasso: um



design automotivo totalmente invisivel com um projeto de anincios sem
visualizacdao. Nos meses seguintes, a Nissan passou mais tempo defendendo sua
campanha publicitaria que, lancando seus veiculos. A moral é a seguinte: O
pensamento € literal e se vocé ndao pode se ver fazendo algo, as possibilidades de
fazé-lo sao minimas ou nulas.

As pessoas tomam decisOes baseadas nas imagens mentais que criam, de
modo que, se vocé pode colocar imagens em suas mentes, entdo podera usar 0s
resultados dessas imagens para influenciar em suas decisoes.

Mas como criamos imagens na mente dos outros?

E muito simples. Contando historias. Provavelmente vocé se lembra que,
quando era pequeno, ouviu muitas boas histérias que comecavam com as
palavras "Era uma vez...".

Quando ouviamos essas palavras, sabiamos que era hora de relaxar, de curtir
o momento e abracar a nossa imaginacdo, enquanto alguém usava as palavras
para pintar um mundo magico onde podiamos viajar. Agora que somos adultos,
seria realmente dificil criar esse mesmo efeito com as palavras "era uma vez'",
por isso precisamos de um padrdao de linguagem que possa criar o mesmo
resultado pitoresco.

O padrao é o seguinte:
"S6 imagine..."

Quando voceé usar "imagine" como um imperativo (comando ou instrucao) é
muito provavel que envolva toda a experiéncia interior da pessoa.

"Imagine como vai ser..."

"Imagine por um momento como sera em um mes..."
"Agora, imagine..."

"Imagine o que voce faria se..."

"Apenas imagine como voceé se sentiria..."



"O que acontece quando vocé imagina...?

Para tirar o maximo proveito deste padrao de linguagem, ao final, vocé deve
indicar o beneficio do que quer que facam, e pode indicar as consequéncias de
ndo fazer o que quer que facam, embora, em geral, € mais eficaz dar o enfoque a
partir de um ponto de vista positivo. Por exemplo:

"Apenas imagine como serdo as coisas dentro de seis meses, uma vez que
tenha implementado isso".

"Imagine o que diria a sua familia se vocé perdesse essa oportunidade".

" 3 ~ 3 . . "
Imagine a expressao nos rostos de seus filhos, quando o virem fazer isso".

"Imagine o impacto positivo que pode ter esta decisdao".

"Imagine como sera sua vida depois que dominar esses padrOes de
linguagem".

"Imagine por um momento como sera a sua rotina daqui ha um més quando
puder persuadir qualquer pessoa com estas técnicas".

Quando vocé ouve a palavra "imagine", a mente subconsciente ndao pode
evitar de imaginar e experimentar o cenario que vocé esta criando. Permita que o
poder da mente criativa de outra pessoa crie uma realidade mais nitida do que
qualquer coisa que vocé mesmo possa descrever.

Deixe que a mente das pessoas faca o trabalho duro, e imagine a grande
diferenca que este simples padrao de linguagem criara em sua vida pessoal e
profissional.

Vamos ver agora uma aplicacao particular deste padrao de linguagem: Como
pedir um aumento de salario.



Como pedir um aumento ou uma
promocao?

Em geral, nos sentimos desconfortaveis ao pensar em ir ao escritério do
nosso chefe pedir um aumento ou uma promocdo. E um dos momentos que a
maioria das pessoas mais detesta, a tal ponto, que preferem adiar
indefinidamente. Esta é uma situacao que requer delicadeza e diplomacia, forca e
determinacdo. O mais importante, vocé deve se colocar no lugar do seu chefe.
Para seu chefe, o seu aumento ou promoc¢do nao é considerado uma recompensa
para o desempenho anterior, mas um investimento especifico em seu
desempenho futuro. A pergunta que ele se fara ndao é "O que vocé tem feito por
mim ultimamente?", mas "O que fara por mim amanha?"

Prepare-se para explicar como vocé fez o seu trabalho bem, mas tenha em
conta que, demonstrar o valor passado e atual é apenas metade da mensagem que
deve entregar. Vocé sera mais eficaz se enfatizar o que mais preocupa o seu
chefe: o futuro, ou seja, o proximo cliente, os contratos futuros, o préoximo
projeto. Emprega o conceito das consequéncias, mas nao use ameagas oOu
extorsoes. Ninguém aprecia ser colocado contra a parede, pelo contrario, isso
facilitaria que lhe respondam com um sonoro "nao".

Apenas tenha em mente que o ponto chave para a decisdao de seu chefe ndao
sera que vocé "merece" um aumento, mas ha certas consequéncias implicitas se
ndo lhe derem. Ja provou seu valor, e agora o seu foco deve estar em convencer
o seu chefe a imaginar o que aconteceria se esse valor ja nao estivesse ali.

"Imagine se..." sao as duas palavras mais eficazes que vocé pode usar nessa
situacdo. "Imagine se eu ndo tivesse trabalhado no projeto X". "Imagine se eu
ndo tivesse fechado o contrato X na semana passada”. Ao convidar simplesmente
o seu chefe para fazer um pequeno experimento mental, entrara em uma visao
sutil, mas clara, de estar impedido de alcancar os seus préprios objetivos de
gestao.

Conseguir esta visualizacdo produzida pelo padrdao de linguagem "imagina
se" prova seu valor futuro, e é provavel que obtenha esse aumento, bonus ou
promocao. Claro, alguns chefes usam os aumentos para recompensar 0s esforcos



anteriores, mas para aqueles que nao o fazem, "imagina se" é o melhor elixir.

Em seguida, veremos um outro padrao de linguagem que utiliza as proprias
representacoes internas das pessoas. O padrao é "Como vocé se sentiria se...?"



Como voce se sentiria se...?

Se vocé deseja que as pessoas facam coisas que normalmente ndo querem
fazer, primeiro vocé deve encontrar uma razao honesta que seja suficientemente
poderosa para eles, mas para entender quais razdes sao suficientemente
poderosas, vocé deve primeiro compreender como as pessoas se motivam.

Todas as acOes das pessoas sao motivadas por uma destas duas coisas: evitar
uma perda potencial ou adquirir um ganho potencial. Ou seja, ou quer se
aproximar em direcdo a luz, ou quer se afastar do que poderia feri-los. Um dado
interessante é que, no mundo real, as pessoas trabalham muito mais para evitar
uma possivel perda do que para conseguir um ganho potencial.

Mas isso nao é tudo. Além de compreender a verdadeira motivacao das
pessoas, também deve saber se as pessoas baseiam suas decisdes na emo¢do ou a
l6gica, embora a maioria, tome decisdes a nivel emocional e, em seguida,
justifique com a ldgica, ou seja, temos que nos fazer sentir bem antes de fazer
sentido para nos.

Certamente vocé ja tenha se sentido confuso depois de uma conversa com
alguém que nao seguiu seus conselhos e tenha pensado "Nao sei por que nao faz
o que eu digo, se o meu conselho tem sentido". Se vocé tentar ganhar seus
argumentos com base em que seus conselhos tém sentido, vocé estara tentando
persuadir com as razodes erradas. As pessoas tomam decisOes baseadas no que as
fazem se sentirem bem, e se vocé pode faze-los se sentirem bem, o resto é facil.

Ao apresentar um cenario futuro com o padrao de linguagem "Como vocé se
sentiria se ...?", vocé faz a outra pessoa viajar no tempo até aquele momento e
imaginar as emocOes que foram desencadeadas neste instante. Em outras
palavras, com este padrao de linguagem vocé cria um cenario condicional para o
futuro que eles podem ver e sentir por si mesmos.

Vejamos alguns exemplos:

"Como voce se sentiria se esta decisdao lhe garantisse uma promocao em seu
trabalho?"



"Como voce se sentiria se seu rival lhe superasse?"
"Como voce se sentiria se mudasse isso?"
"Como voce se sentiria se perdesse tudo?"

"Como vocé se sentiria se no proximo ano estivesse livre de dividas, vivendo
na casa de seus sonhos e planejando suas proximas férias?"

Portanto, ao criar cenarios futuros condicionais com este padrdao de
linguagem, vocé pode entusiasmar as pessoas e lhes dar verdadeiras razdes para
avancar para o que desejam, ou para deixar o que ndo querem, e quanto maior o
contraste entre 0 que eles querem e 0 que ndo querem, maior sera a
probabilidade de que se movam.



Criando uma perspectiva de duvida

Com que frequéncia vocé se encontra em uma conversa que se transforma
rapidamente em um debate, porque vocé esta falando com alguém que acha que
sabe mais e, talvez, até mesmo gostaria de lhe ensinar com as suas opinides?

Para influenciar os outros, vocé deve estar ciente de como controlar uma
conversa e uma forma de recuperar o controle e fazer a outra pessoa ir de uma
perspectiva de certeza para uma perspectiva de duvida.

Em geral, as pessoas instintivamente tentam criar esta posi¢cao de incerteza
questionando diretamente a opinido da outra pessoa e, talvez, até mesmo
discutindo. Certamente vocé tera tido momentos em que se sentiu frustrado pela
incapacidade de alguém entender o que vocé esta dizendo e por ndo poder
superar as suas ideias preconcebidas. Isso acontece regularmente quando
tentamos introduzir novas ideias ou conceitos, e a outra pessoa tem a
mentalidade do "eu sei mais" que, em muitos casos, pode ser dificil de superar.

A melhor maneira de superar a mentalidade do "eu sei mais" é questionar o
conhecimento sobre o qual se baseia a opinido da outra pessoa, ou seja, o
objetivo é transformar a situacdo fazendo a outra pessoa admitir que a sua
opinido se baseada em evidéncia insuficiente, a0 mesmo tempo que preserva a
capacidade de se manter na conversa. Para alcancar este objetivo, utilizamos o
seguinte padrao:

"O que voce sabe sobre...?"

Este padrao ameaca ligeiramente a base de conhecimento da pessoa e a
obriga a compartilhar as referéncias em que seus argumentos se baseiam, o que
frequentemente faz com que se deem conta de que sua forte opiniao é infundada.

Vejamos alguns exemplos:

"O que vocé sabe sobre o nosso negécio e da forma como fazemos as
coisas?"

"O que vocé sabe sobre todas as coisas que foram mudadas a partir de



(inserir evento)?"
"O que voceé sabe sobre como as coisas realmente funcionam aqui?"
"O que voceé sabe sobre os beneficios de...?"

Estas perguntas permitem que a outra pessoa se dé conta de que sua opinido
talvez nao seja a correta, e podem rapidamente passar a ser muito mais
receptivas a mudancga, desde que ndo seja agressivo em seu modo de fazer esta
pergunta, ja que quando nos questionam, rapidamente nos colocamos na
defensiva. Se vocé aplicar corretamente este padrao, o pior que pode acontecer é
conhecer a verdadeira base dos argumentos da outra pessoa e depois vocé podera
expressar sua opinido. Use este padrao para desafiar os outros, com confianca,
respeito e evite as discussdes que sempre terminam com perdedores, ja que,
quando se trata de persuasao, ou todos ganham, ou todos perdem.

Em seguida, veremos um outro padrdo para criar uma perspectiva.



Criando uma perspectiva positiva

Este padrao de linguagem fornece uma ferramenta para converter uma
percepcdo negativa em positiva, usando uma técnica chamada de rotulagem. E a
aceitacdo desta nova rotulagem que cria a capacidade de mudar o rumo de uma
conversa com um minimo de esforco e a leva para um resultado mais positivo.

O padrdo é o seguinte:
"A boa neticia é..."

Ao usar estas palavras antes de expor suas ideias, vocé garante que o
destinatario tenha que aceitar a marca que vocé anexou e esta visdo otimista
pode ajudar a enfrentar a negatividade em sua vida, lhe poupara terminar em
uma conversa de culpa e de autocompaixdo e o ajudara a comecar a olhar para
uma nova direcao.

Por exemplo, se um de seus amigos ndo tem certeza de que tem as
habilidades necessarias para atuar com sucesso em um novo cargo a que foi
promovido, vocé poderia dizer: "A boa noticia é que posso te recomendar um
treinamento ideal para esse cargo, e vocé pode completa-lo em seu proprio ritmo
para desenvolver todas as habilidades que precisa, para ter sucesso neste novo
desafio".

O que acontece quando alguém que resiste a mudanga, diz que quer ter mais
sucesso? Neste caso, vocé pode responder com "A boa noticia é que vocé ja sabe
que o que esta fazendo ndo esta funcionando como deseja, entdo, o que vocé tem
a perder ao tentar esta nova alternativa?"

Como vocé pode ver, este padrao de linguagem faz com que as pessoas
mudem sua perspectiva e olhem para frente com otimismo, eliminando qualquer
energia negativa da conversa, o que é particularmente tutil, ndo apenas quando
vocé quer conseguir algo, mas também quando simplesmente quer ajudar
alguém a ver novas possibilidades.

Em seguida, veremos um método surpreendente de persuasao que tem
demonstrado ser muito eficaz.



O método mais eficaz, embora barato, para
influenciar

Existe uma técnica de persuasdo pouco conhecida chamada "interrompe-
entdo-reafirma"”, ou em inglés disrupt-then-reframe (DTR) que tem demonstrado
ser muito eficaz e é importante que vocé conheca neste momento. No entanto,
devo advertir o seguinte: A técnica DTR é mais um truque barato (embora
efetivo) do que uma técnica, e pode ser considerada por alguns como
moralmente questionavel.

Este é o estudo original que deu inicio a esta linha de pesquisa. Davis e
Knowles (1999) demonstraram a técnica DTR vendendo cartdes de saudacoes de
porta em porta para uma obra de caridade local e utilizaram duas estratégias
diferentes.

Estratégia 1: Na condicdo "normal", disseram para as pessoas que 0 preco era
3 dolares por 8 cartas. Desta forma, conseguiram vender em 40% dos lares.

Estratégia 2: Na condicao de DTR, primeiro disseram para as pessoas que 0
preco era de 300 centavos por cada 8 cartOes e imediatamente disseram "Isto é
uma pechincha!" Desta forma, conseguiram que 80% das familias comprassem
0s cartoes.

E um grande efeito para apenas uma pequena mudanca de palavras, mas
como e por que isso funciona?

A técnica DTR funciona porque primeiro interrompe 0s processos de
pensamento de rotina. Neste caso, a atencao das pessoas se distrai enquanto
tentam processar este enigmatico "300 centavos" e descobrir por que alguém
menciona o preco, em centavos, em vez de em ddlares. Apds a interrupc¢ao, no
entanto, vem as palavras "isto € uma pechincha!”". Enquanto as pessoas se
distraem com o preco fixo (por um ou dois segundos), é mais provavel que
simplesmente aceitem a sugestdo de que as cartas sao uma pechincha.

A interrupcao so6 funciona por um segundo, o que, no entanto, deve ser feito
imediatamente, antes de as faculdades criticas das pessoas voltarem a ser



ativadas e vocé deve considerar que a interrupcao s6 deve ser ligeiramente
confusa e nao um completo jargao.

Muitos poderiam se perguntar se este efeito foi pontual e se funcionaria em
outros casos, por isso, a técnica DTR foi comprovada em 14 estudos diferentes
com centenas de participantes (Carpenter & Boster, 2009) e foi demonstrado que
fez as doacOes de caridade aumentarem, animou as pessoas a preencherem
pesquisas e a mudarem suas atitudes. Ainda é surpreendentemente eficaz em
situacoes de vendas onde as pessoas normalmente desconfiam deste tipo de
travessuras. Portanto, mesmo que ndo deseje usar essa técnica, é ttil que vocé a
conheca.

Se um vendedor lhe diz algo confuso ("Novo carro, nova mulher") e
rapidamente lhe golpeia com a sua nova abordagem ("Ca entre nos, este carro
tem um valor incrivel"), certifique-se de se dar um tempo antes de decidir. E
surpreendente como uma manipulacdo disruptiva tdao simples tenha o poder de
nos confundir.



Como fazer suas sugestOes serem aceitas

Esta técnica é conhecida como "uso de sugestdes compostas" e baseia-se no
principio de consisténcia que vocé aprendeu na parte 2 do livro, que diz que
faremos o possivel para manter uma autoimagem consistente. Neste sentido,
pesquisas tém demonstrado que uma vez que uma sugestao foi aceita pela mente
subconsciente, se torna mais facil de as sugestdes adicionais também serem
aceitas.

O processo é muito simples. Vocé s6 deve dizer alguma coisa com alta
probabilidade de que a outra pessoa esteja de acordo e, em seguida, deve falar a
sugestao que deseja implantar.

A estrutura € a seguinte:

<Sugestoes, fatos ou opinioes facilmente aceitos> + <O que vocé quer
que a outra pessoa pense ou faca>

Vejamos alguns exemplos:

"Vocé esta descansando confortavelmente na poltrona. Vai ser bom entrar em
um transe profundo.

"Saber se comunicar de forma eficaz é vital para os negocios, nao é? Sua
empresa precisa fazer este seminario para enfrentar estes tempos dificeis".

"Para ter sucesso em qualquer area da vida, é imperativo ter a capacidade de
influenciar e persuadir pessoas. E para isso, é importante ter um método
especifico para faze-lo. Este livro sobre padrées de linguagem contém esse
método".

Este padrdao de linguagem é muito simples e facil de implementar. Nao é
necessario estender o seu conteido, entdo passaremos imediatamente para o
seguinte padrdao em que vocé aprendera como apelar para a identidade das
pessoas.



Apelando para a identidade das pessoas

Uma das formas mais poderosas de persuadir uma pessoa € apelar para a
identidade de quem ela é, quem quer ser, ou quem nao quer ser. Dale Carnegie,
em seu famoso livro "Como fazer amigos e influenciar as pessoas"”, diz que
devemos dar as pessoas uma reputacdo que se esforcem por manter, e
demonstrou ter razao ao longo da historia. Existem varias formas de fazé-lo e,
em seguida, veremos um padrdo de linguagem muito simples e eficaz para faze-
lo.

O padrdo é o seguinte:

"Posso dizer que vocé é uma pessoa que <identidade> porque <razao
porque>"

Exemplos:

"Posso dizer que vocé é uma pessoa muito inteligente, porque vocé esta
lendo este livro".

"Posso dizer que vocé é uma pessoa que nao quer ser parte do rebanho,
porque esta lendo isso".

"Eu sei que vocé é uma pessoa de padrdes elevados, pois, do contrario, nao
estaria aqui".

Se voce leu este livro na ordem, vocé vai se lembrar que a palavra "porque" é
uma forma muito poderosa de persuadir, mesmo se a razdo ndo tiver muito
sentido. Isto se deve a que estamos "programados" para responder a palavra
"porque". Este padrdo é fenomenal, ja que ndo so6 apela para a identidade de uma
pessoa, mas também faz parte de um grupo desejado, outra grande ferramenta de
persuasao, como vimos na segunda parte do livro, devido a necessidade de
afiliacao.

Uma variacdo do padrdao consiste em usar as palavras "mente aberta". Se
perguntar a uma sala com cem pessoas, quem se considera mente aberta,
certamente mais de noventa pessoas levantariam a mao. Quase todos pensamos



atender este critério e é bastante facil de entender o porqué. Vocé se lembra do
padrdao de "a ilusdo de liberdade e de escolha"? Neste caso, criamos uma
percepcao de eleicdo polarizada, e quando se considera que a alternativa € ser
"mente fechada", essa escolha é quase uma garantia de que guiara a maioria das
pessoas para a sua ideia.

Vejamos alguns exemplos de aplicacdao deste padrao:
"Qudo mente aberta vocé € para testar esta nova alternativa?"
"Qudo mente aberta vocé é para se dar uma oportunidade?"

"Qudo mente aberta vocé é para aumentar seus rendimentos mensais, usando
este método?"

"Vocé se sente tdo mente aberta a ponto de considerar se podemos trabalhar
juntos?"

Com as opcoes expressas desta forma, é muito dificil a outra pessoa rejeitar a
sua ideia, e, a0 menos, a faz se sentir obrigada a explorar a possibilidade.

Vejamos agora outra forma de apelar a identidade das pessoas. Este padrao &,
possivelmente, um dos meus favoritos, porque pode ajudar a construir uma base
de acordo, de forma facil e rapida sobre a qual podemos apoiar posteriores
mensagens persuasivas. Vale a pena mencionar que esta técnica é mais poderosa
em uma conversa com um estranho do que com alguém que conhecido.

O padrdo é o seguinte:
" Aposto que vocé é um pouco como eu".

Tal como vimos no padrao anterior ("Como fazer com que suas sugestoes
sejam aceitas"), a minha experiéncia me ensinou que quando vocé consegue um
primeiro acordo com as pessoas, € mais dificil que esteja em desacordo
posteriormente. Vejamos um exemplo:

Imagine que vocé tem medo que alguém apresente objecdo a sua ideia,
porque ndo tem tempo para demonstrar os seus beneficios. Para inicio de
conversa vocé poderia dizer algo como ...



"Aposto que vocé é um pouco como eu e trabalha duro agora, consciente de
que colhera resultados no futuro".

"Aposto que vocé é um pouco como eu e odeia ver televisdo a noite, porque
prefere trabalhar em algo que lhe traga beneficios".

"Aposto que vocé € um pouco como eu: uma pessoa ocupada que sempre faz
malabarismos para dar conta de tudo".

Se vocé usa este tipo de declaracdo nas primeiras conversas enquanto
mantém o contato visual com as pessoas, quando os vir acenar com a cabeca,
sabe que estdo de acordo com esses conceitos, e esse é o sinal de que sera muito
dificil contestarem suas ideias posteriores.

Agora, para finalizar este padrdo, permita-me perguntar o seguinte: O quao
mente aberta vocé € para testar este padrao de linguagem?



Como alterar ou enfraquecer crencas

A seguinte técnica tem 11 passos para substituir facilmente crencas negativas
por crencas empoderadoras. Trata-se de uma técnica avancada de PNL que usa o
conceito de ancoragem que vocé aprendeu na primeira parte do livro, por isso eu
recomendo que a leia rapidamente, para que tenha uma ideia de como funciona,
e entdo, quando desejar aplicar, volte a ler atentamente. Tal como acontece com
a maioria das técnicas de PNL, vocé pode usar em si mesmo ou pode adaptar
para aplica-lo em outras pessoas. Portanto, em primeiro lugar, vamos ver como
aplicar em voceé e, em seguida, adaptaremos estes conceitos para que vocé possa
aplicar em outras pessoas.

Comecemos entao.

Passo 1: Pense em uma crenca limitante que lhe esta causando dor ou
fazendo com que deixe de fazer algo que sabe que deve fazer. Pense em um de
seus objetivos e no que esta evitando (mentalmente) que o alcance. Por exemplo,
"Eu sei que deveria me exercitar mais, mas eu tenho a crenca de que o exercicio
pode me machucar, entdo eu prefiro nao fazé-lo".

Passo 2: Pense em uma crenca empoderadora que seja o oposto da crenga
negativa identificada na etapa anterior. Se ja ndo quer manter essa crenca
negativa, o que vocé gostaria de acreditar? Continuando com o exemplo, "Com
exercicios regulares ficarei mais forte, mais atraente e sera menos provavel que
eu me lesione". Evidentemente, esta € uma opinido mais positiva e saudavel.

Passo 3: Pense em algo que nunca faria. Algo como empurrar uma pessoa em
frente a um Onibus, esmagar seu dedo em uma porta, colocar um cigarro em seu
ouvido, etc., algo que gere uma forte reacio NAO, NUNCA! Sinta isso
realmente em seu corpo.

Passo 4: Quebre o estado. Levante, caminhe alguns segundos e limpe a sua
mente.

Passo 5: Pense em algo que queira absolutamente, como ser um milionario,
um buffet de sua comida favorita, fazer amor, etc., neste ponto quer gerar uma
forte reacdao SIM, DEFINITIVAMENTE! Siga pensando nisso até que vocé



realmente sinta a emocdo em todo o seu corpo.

Passo 4: Quebre o estado novamente. Levante, caminhe alguns segundos e
limpe a sua mente.

Passo 7: concentre-se em suas crencgas negativas, e a medida que o faz, sinta
as emocoes desse forte NAO! Sinta realmente esse NAQ! e o associe com a sua
crenca negativa. Realize este passo varias vezes.

Passo 8: Quebre o estado novamente.

Passo 9: Agora pense em sua crenca positiva empoderadora. A medida que
vocé pensa no grandioso do que sera essa nova crenca em sua vida, reviva as
emocoes desse forte SIM, DEFINITIVAMENTE! Em outras palavras, a medida
que considera a crenca positiva, diga (mentalmente ou em voz alta) SIM,
DEFINITIVAMENTE!

Passo 10: Quebre o estado novamente.

Passo 11: Experimente e se projete no futuro. Pense em ambas as crencas e
veja se se sente diferente. Sera que a crenca negativa enfraqueceu? A positiva
ficou mais forte?

Agora, pense no amanhd, na semana seguinte, no més seguinte, no ano
seguinte. Como vocé sente que sera sua vida com esta nova crenga
empoderadora?

As técnicas de fixacdo sdao muito poderosas se forem executadas com €xito e,
em seguida, vocé vai aprender como pode usar, de forma dissimulada, uma
versao resumida desta técnica para mudar as crencas de outras pessoas.

Michael Hall, um dos pioneiros na massificacao da PNL, usa esta técnica em
seus clientes. Vamos supor que vocé esteja conversando com um amigo, solteiro,
que sente medo de se aproximar das mulheres que lhe atraem e queira ajuda-lo a
vencer isso.

A primeira coisa que vocé deve fazer é gerar uma forte resposta "NAO!", e
para isso diga frases como: "Eu aposto que vocé gosta de estar sozinho, jantar
sozinho, acordar todo dia e ndo ver ninguém...", " Eu acho que vocé gosta de nao
ter ninguém a quem abracar e com quem compartilhar a sua vida...", "Aposto



que vocé gostaria de estar s6 em seu leito de morte, sem ninguém por perto, ndo
é?".

Em seguida, vocé precisara gerar uma forte resposta de "SIM!", e para isso
diras frases como: "Vocé gostaria de ter uma mulher especial em sua vida?",
"Vocé pode imaginar o qudo bom seria encontrar a sua alma gémea?", "E fécil
pensar em qudo maravilhosa é a vida, uma vez que vocé encontra uma grande
companheira, ndo acha?".

Normalmente, estas perguntas por si sO, sdo suficientes para mudar o
comportamento ou crencas das pessoas. No entanto, a partir deste ponto, vocé
estara numa melhor posicao para persuadi-lo e ajuda-lo a tomar atitudes que
serao mais benéficas. Entdo, agora é sua vez de pensar: Qual a acdo que vocé
gostaria que o seu amigo tivesse? Ir a um encontro as cegas? Marcar um
encontro com aquela garota que conheceu no trabalho? Quais vocé acha que
serdao suas objecoes contra essa ideia? Qual das técnicas que aprendeu até agora
voceé vai usar para convencé-lo? De que forma vocé vai expor as alternativas que
ele tem, de maneira que escolha o que deseja?

Por um momento pense neste cenario. Tente resolvé-lo. Reveja mentalmente
0 que vocé aprendeu até agora e tente chegar a uma possivel estratégia para
persuadir seu amigo. A unica maneira de dominar tudo o que vocé aprendeu é
usar esse conhecimento. Ndo tenha medo de errar. Jogue com o que vocé sabe.
Poderia continuar escrevendo para tentar resolver tudo por vocé, mas sabemos
que isso ndo vai lhe ajudar. Vocé ja tem o conhecimento que necessita, agora
deve pensar e fazer uso dele.

Mas isso ndo acabou. Ainda nos resta apender mais um padrao. Em seguida,
aprenderemos a "abrir" a mente das pessoas.

Como "abrir" a mente das pessoas

Algumas vezes tudo o que vocé precisa para que alguém mude de opinido, é
apenas um dar um impulso. Este impulso pode ser obtido usando um "operador
modal de possibilidade” e uma tarefa quase impossivel. Parece complicado?
Continue lendo e vocé entendera melhor.

O padrao de linguagem € o seguinte:



"Se eu fizesse <tarefa impossivel>, vocé estaria disposto a ouvir?"

A tarefa impossivel pode ser qualquer coisa, desde adivinhar um nimero de
1 a 100, até adivinhar a proxima musica que vai tocar na radio. Nao importa. O
importante aqui é que vocé estara conseguindo um acordo, e esse acordo mostra
que existe uma parte na outra pessoa que esta disposta a mudar.

Outra técnica muito popular é conhecida como "pé na porta". Como seu
nome indica, a técnica do "pé na porta" faz com que a pessoa aceite um grande
pedido ao fazermos, primeiro, um pequeno pedido. Em outras palavras, vocé
comeca ganhando um pequeno "sim" e, em seguida, vocé recebe um "sim"
maior. Isso funciona através do principio de consisténcia que aprendemos na
parte 2 do livro (se ndo lembra, é uma boa ideia ler novamente).

Um estudo emblematico para verificar esta técnica foi realizado por uma
equipe de psicdlogos, que perguntou a um grupo de donas de casa se podiam
responder a algumas perguntas sobre os diferentes produtos que usavam. Entdo,
meia semana depois, os psicélogos chamaram novamente para pedir uma revisao
de duas horas dos produtos que tinham em sua casa, o que faria enviando de
cinco a seis homens a sua casa para abrir todos os armarios. Qual foi o
resultado? Os pesquisadores descobriram que essas mulheres tinham o dobro da
probabilidade de aceitar que se realizasse uma "invasao" em sua casa, em
comparagao com o grupo de donas de casa em que apenas se lhes havia realizado
o pedido maior.

A técnica do "pé na porta" é muito bem ilustrada com algumas histérias. A
primeira histéria, intitulada "O biscoito e o rato", pode ser resumida da seguinte
forma:

Era uma vez, um garoto que deu uma bolacha a um rato. O rato, em seguida,
pediu um copo de leite. Agora o rato pediu um canudo para beber o leite.
Desejando evitar a marca de um bigode de leite, o rato pediu um espelho. Em
frente ao espelho, decidiu cortar o cabelo, por isso que pediu uma tesoura de
unhas. Entdo, para varrer o cabelo pelo chdo, o rato pediu uma vassoura.
Sentindo-se um pouco cansado, agora o rato queria que lesse uma historia, tirar
um cochilo, fazer um desenho e pendurar o desenho na geladeira. A visao do
refrigerador fez com que o rato tivesse sede, por isso pediu um copo de leite. O
rato, entdo queria uma bolacha para comer com leite, repetindo o ciclo mais uma
vez.



A historia a seguir, em que se faz uso de uma variante da técnica do "pé na
porta", é conhecida como a "sopa de pedra", de George Patton. A sopa de pedra é
uma velha histéria folclérica que fala de um vagabundo que estava viajando por
uma cidade durante um periodo de fome do pés-guerra. A escassez de alimentos
significava que todos os habitantes do povo escondiam e cuidavam zelosamente
seus alimentos, por isso, quando o vagabundo ia de porta em porta pedindo
comida, ndo recebia nada. Entdao, o vagabundo decide fazer uma abordagem
diferente. Ele retira de sua bolsa uma grande panela de aco e uma pedra. Em
seguida, encher a panela com agua, ferve e coloca a pedra dentro. Os moradores,
curiosos, lhe perguntaram o que estava fazendo. "Estou fazendo uma sopa de
pedra", respondeu o vagabundo.

O vagabundo fala que certa vez provou a sopa de pedra com cenouras, e
ficou deliciosa. Em seguida, pergunta se poderia ter algumas cenouras para
adicionar a sopa e assim dar um pouco de sabor. Um dos moradores, muito
curioso, vai procurar uma cenoura e da a ele para sua sopa de pedra.

Em seguida, o vagabundo fala que uma vez provou a sopa de pedra com
algumas cebolas, e disse: "Oh menino, foi a sopa de pedra mais saborosa que ja
provei". Em seguida, pede aos moradores algumas cebolas e, curiosos, vao
buscar cebolas. Isso continua com o vagabundo conseguindo e adicionando a
sopa algumas batatas, tomates, nabos, pao e carne. Ao final, o vagabundo tira
escondido a pedra original e fica com uma panela de sopa legitima.

A moral da historia é, em certo sentido, semelhante a histéria do biscoito e o
rato, mas onde entra Patton neste conto?

A lenda diz que depois de ter ouvido esta historia, o general George Patton,
um dos principais generais da Segunda Guerra Mundial, se inspirou para usar
uma técnica similar durante os tempos em que recebeu a ordem de se colocar na
defensiva, em vez de na ofensiva.

Patton, chateado por ter recebido a ordem de manter uma "defesa agressiva"
em vez de atacar diretamente com armas pesadas, cumpriu a ordem, mas
ordenando um reconhecimento com tanques. Inevitavelmente, precisariam de
reforcos para acompanhar os tanques, para o0 qual precisaria levar,
progressivamente, mais e mais unidades. Eventualmente, um corpo completo do
3° exército se comprometeu em missao de reconhecimento, que era o que ele
queria". Portanto, se vocé tem um grande pedido que precisa que alguém atenda,



pode aumentar suas chances de sucesso se primeiro fizer com que aceitem uma
solicitacdo menor, devido ao principio da consisténcia.

Agora veremos uma técnica que é basicamente o oposto e é conhecida como
"porta na cara". Funciona assim: vocé faz um grande pedido que espera que a
pessoa rejeite, e depois faz um pedido mais moderado e razoavel, o que sera
provavel que aceite.

O nome de "porta na cara" se refere a grande solicitacdo inicial que
provavelmente seja recusada, como uma metafora a porta na cara.

Um estudo que investigou a eficacia da técnica da porta na cara, dividiu os
participantes em dois grupos. Ao primeiro grupo foi solicitado que se
oferecessem como voluntarios para passar duas horas por semana assessorando
delinquentes juvenis, durante dois anos (solicitacdo grande). Depois de
rejeitarem, foi-lhes solicitado que acompanhassem estes delinquentes juvenis em
uma viagem ao jardim zool6gico por um dia (pedido pequeno). Os participantes
do segundo grupo receberam a pequena solicitagao.

Quais os resultados? 50% dos participantes do primeiro grupo concordaram
com o pequeno pedido, em comparacao com apenas 17% do segundo grupo.

Esta técnica é baseada na nossa tendéncia natural a confiar demasiado na
primeira informacdo que encontramos quando tomamos decisdes. Isso, quando
falamos de persuasdao, é chamado de "ancora". Por exemplo, imagine que vocé
entra em um local de carros usados e vé um automovel semelhante ao que
procura com um preco de US $10.000 ddlares. Quando o vendedor tenta lhe
vender um automoével que custa US $7,000 dolares, parece um preco razoavel ou
até barato, mesmo que continue sendo mais alto do que realmente o automovel
vale. Portanto, foi estabelecido a ancora e vocé julga tudo o mais em funcao
desse parametro.

Isso é o que faz com que a técnica da porta na cara seja tao eficaz. Uma vez
que a ancora foi estabelecida com o grande pedido inicial, o segundo pedido
menor parece mais razoavel e moderado.

Este é o ultimo padrdao que veremos individualmente. Em seguida, vocé
aprendera como usar estes padrOes em roteiros e, em seguida, veremos como
converter estes roteiros em conversas.



"Roteiros" para acelerar o seu progresso

A verdade sobre todos esses padroes de linguagem € que ndo existe um Unico
padrao magico que automaticamente dara os resultados que vocé quer, o que faz
com que isso funcione é que vocé tem um processo e uma sequéncia de padroes
que orientam as pessoas para os resultados desejados.

Vocé deve dispor de um arsenal de padrdes de linguagem que possa usar,
naturalmente, em suas conversas, e isso € o que faremos agora. Até este ponto,
vimos os padrdes separadamente, mas agora, vamos comegar a juntar as pecas
para que possa criar sequéncias de padroes persuasivos.

Nesta licdo, vamos nos concentrar em reunir os padroes em poucos
paragrafos e roteiros para que, em seguida, na proxima secao, possamos usa-los
em conversas mais elaboradas. A ideia é treinar o seu cérebro a pensar
estrategicamente sobre a persuasao e em como influenciar sem que tenha que se
preocupar com padroes especificos de linguagem.

Neste ponto, algumas pessoas poderiam pensar que ndao veem a relevancia
dos roteiros e que preferem praticar diretamente no fluxo de uma conversa. Se
vocé também acha isso, estaria de acordo com vocé, pois ndo se trata de
memorizar roteiros, mas, sim, de aprender como funciona a linguagem
persuasiva para construir uma biblioteca de frases uteis em sua mente e pratica-
las em um contexto real. Ao usar esta abordagem, rapidamente vocé vai aprender
a integrar os padroes, fazendo deles uma parte natural de sua linguagem, e
também comecar a pensar estrategicamente para aplicar sequéncias completas de
padroes.

Entdo, vejamos agora uma aproximacao estratégica. Quero que vocé comece
a pensar na sequéncia de representacOes internas pelas quais fara viajar o
"sujeito". Usamos o0 termo "sujeito" ou "prospecto" indistintamente para se
referir a pessoa que vocé quer persuadir.

Digamos que vocé esta escrevendo um discurso de vendas para um curso de
desenvolvimento pessoal e acabou de desenvolver e ja bombardeou a varios
prospectos com enormes quantidades de beneficios do curso, mas nao obteve o
efeito desejado. O que vocé pode fazer agora?

Vejamos uma possivel sequéncia que vocé poderia fazer:



1. Gerar interesse / Antecipacado.
2. Reconhecer as suas necessidades.

3. Estabelecer os beneficios de satisfazer essas necessidades, incluindo uma
visao do futuro com maiores beneficios.

4. Entusiasmo de atender a essas necessidades.

Por favor, note que este ndo é um processo de vendas como tal, mas apenas
uma maneira de pensar sobre a jornada emocional pela qual fara a pessoa passar.
Entdo, se nés adicionarmos um pouco mais de detalhes, a estrutura da conversa
ficaria assim:

1. Vocé fara um breve relato de outra pessoa que esta obtendo resultados
incriveis (s6 o resultado, ndo como conseguiu), e vocé terminaria com uma frase
do tipo "O que voceé gostaria de alcangar?"

2. Vocé fara perguntas com pressuposicoes sobre o que o detém para alcancar
seu objetivo e as implicacdes de se manter em uma mesma situacao.

3. Diga frases de visdao do futuro relacionadas com ter as ferramentas para
fazer as coisas de forma diferente e sobre como isso poderia melhorar a situacao
dele no futuro.

4. Associe todos esses sentimentos ao produto ou a ideia que vocé esta
apresentando.

Muito bem, agora processe por um momento. Pense em alguma situacao
particular de sua vida em que vocé queira convencer alguém, para que faca ou
compre algo.

O fez?

Lembre-se que a Unica maneira de interiorizar e aprender novas informacoes
é aplicando em casos reais. Eu poderia conceber os exemplos mais recentes para
apresentar essa informacdo, mas se vocé nao os interiorizar, em poucos dias, 0s
esquecera.

Bem, continuemos com o exemplo. Desenvolva um pouco mais o roteiro



para que voceé tenha a ideia completa:

1. Ja conheceu a Andrea? Ela conseguiu realizar seu sonho de viajar e fazer
documentarios pelo mundo. Inclusive, foi patrocinada por uma marca esportiva.
Na semana passada, esteve no deserto do Saara. E incrivel que a tinica coisa que
ela precise fazer é pensar em seus sonhos e, em seguida, executa-los.

2. Nao seria surpreendente se vocé também pudesse alcancar seus sonhos?
Se pudesse fazé-lo, qual sonho tornaria realidade? O que é importante para vocé
em relacdo a...? [Insira aqui as suas respostas]. Nao sei se vocé ja pensou, mas
desde jovem, teve todos esses planos, sonhos, ambicOes e, a medida que
amadureceu, ainda ndo esta caminhando para conseguir as coisas que quer. O
que lhe impede neste momento de ir atras de seus sonhos? [Neste ponto, vocé
deve aumentar os sentimentos negativos, tais como chegar ao final da vida com
ambicOes ndo cumpridas, imaginar o tltimo minuto de vida e pensar em todas as
coisas que poderiam ter feito, etc., faca isto com cuidado e ndo se aprofunde
tanto, ja que todos nos preferimos os pensamentos felizes].

3. O que Andrea fez foi apenas uma pequena mudancga em seu pensamento e
comecou a fazer as coisas que sempre quis, mas nao sabia como. De forma
incrivel, ela conseguiu deixar todos os seus medos e erros no passado. Vocé
também pode mudar as suas crencas, aumentar sua autoconfianca e se motivar
para fazer as coisas que sempre quis. [Note a mudanca de "Andrea" para "vocé".
Parece 6bvio, mas ele nao notara]. Como vocé se sentiria se pudesse deixar seu
passado e abracar o futuro, de forma que pudesse fazer as coisas que sempre
quis? [Enfatize isso tanto quanto quiser e, provavelmente, a melhor forma de
fazer isso é através de perguntas... Como voceé se sente? O que vocé veria? O que
voceé diria?]

4. No entanto, o tema ndao € sobre Andrea alcancar estes resultados
magnificos, mas que vocé também pode aprender a fazer o mesmo. Gostaria de
conhecer o curso em que Andrea aprendeu a mudar a sua mentalidade de tal
forma que lhe permitiu conseguir tudo isso?

Vocé deve ter percebido que este ndo é um roteiro de vendas. S6 é uma
viagem emocional para o seu prospecto e algumas ideias de como usar a
linguagem. Vocé pode fazer este roteiro muito mais avancado, se elaborarmos as
objecdes que podem surgir e, se vocé ja conhece o prospecto, vocé pode integrar
sua linguagem e interesses, em seu discurso.



Agora chegou o momento de pensar no processo e praticar mentalmente. O
objetivo aqui é pensar em termos de sequéncias de representacOes internas e em
como a linguagem persuasiva esta em tudo isso.

Em seguida, tomaremos o script que vocé acabou de aprender e
converteremos em uma conversa persuasiva.



Avancando de monologos para conversas
persuasivas

Até agora vocé aprendeu padroes de linguagem independentes e revisamos
um roteiro, ou monélogo, mas a realidade é muito mais complexa. As vezes,
basta plantar uma semente de um pensamento na mente da outra pessoa para que
faca o que vocé quer, mas, em geral, a persuasao nao é um monologo, mas um
processo de duas vias, que envolve ambas as partes. Em uma conversa, a outra
pessoa deve ter a oportunidade de falar e, portanto, temos que ser capazes de
conectar nossos padroes com o que ela esta dizendo. No entanto, esta parte do
processo de persuasdao ndo tem que ser complicada e, de fato, é uma das mais
simples, ja que aproveita o conhecimento que voceé ja adquiriu.

Neste ponto, nés deveriamos ser capazes de pensar em outro nivel e comecar
a ser conscientes das sequéncias de representacoes internas da outra pessoa, da
viagem emocional, pela qual a faremos passar e os resultados especificos que
buscamos. Em outras palavras, vocé deve gerenciar a conversa, e um bom
processo mental para fazé-lo é o seguinte:

1. Informe: Fazer uma frase.
2. Convide: Pedir uma resposta.

3. Conhecimento: Certifique-se de que a outra parte saiba que vocé esta
ouvindo.

Por exemplo:

- Informe: "Gabriel sempre faz festas interessantes".

- Convide: "Como o conheceu?"

- Conhecimento: "Vocé o conhece do trabalho".

- Informe: "Gabriel me contou que trabalham em uma 6tima empresa."

- Convide: "O que voceé faz especificamente 1a?".



- Conhecimento/Informar/Convidar: "Trabalho Interessante, vocé tem muita
sorte. Como vocé conseguiu?"

E assim por diante. Esta é uma conversa tipica, e vocé poderia estar pensado
no porque estou separando. A resposta é que eu preciso separar as partes, para
que possamos introduzir varios roteiros e manter o fluxo. Agora vamos voltar a
rever a conversa, mas desta vez vamos adicionar algumas mudancas de estados e
padroes de linguagem.

Lembre-se que, no exemplo anterior, comecei a conversa dizendo "Gabriel
sempre faz festas interessantes"? Desta vez vou comecar de outra forma:

"E sempre um prazer quando Gabriel me convida para uma de suas festas,
porque eu sei que vocé conhecera pessoas interessantes".

Certamente a primeira coisa que detectara é a mudanca de indice referencial.
Passei de falar da minha pessoa para falar de vocé. Agora continuemos com o
exemplo e vejamos outros comandos embutidos que uso normalmente. Para que
voceé possa perceber facilmente.

- Informe: "Como vocé conheceu Gabriel?".

- Conhecimento: "Pelo que me contaram, deve ser um Otimo lugar para
trabalhar".

Informar: "Parece ser um lugar com muitas pessoas legais. Gosto de lugares
em que vocé pode se entusiasmar e apaixonar pelo que faz".

- Convidar: "O que vocé faz, o que realmente te apaixona?"
- Conhecimento: "Nao havia notado o qudo gratificante pode ser."

- Informe: "Lembro-me de ter lido que a paixdo, como qualquer outro estado
emocional, leva tempo para chegar a sua maxima expressao. Comigo é um
processo lento. Quando vejo algo pela primeira vez, acho que gostarei, entdao
comeco a pensar no que tem de interessante e 0 sentimento comega no meu
estdmago e se torna mais e mais intenso, até que, em seguida, vocé acaba agindo

por impulso".

7

E muito simples, vocé ndo acha? As coisas ndo precisam ser complicadas



para ser eficaz. Tudo o que vocé deve fazer em uma conversa é ser consciente do
bloco em que esta e usa-lo para construir o bloco seguinte. Comece a praticar em
suas conversas didrias, mas, antes, deixe-me dar-lhe uma recomendacao:
concentre-se primeiro em dominar o processo de trés passos (informar, convidar,
conhecimento) para guiar a conversa, antes de tentar inserir padroes de
linguagem. Veja como, com um pouco de pratica, vocé pode direcionar uma
conversa naturalmente. Eu garanto que dentro de poucos dias vocé estara
familiarizado com o processo, ira adicionar alguns padrdes e vai notar as reacoes
que consegue. Elimine todas as expectativas e apenas observe o que acontece. A
ideia é que vocé jogue, pratique, e, a medida que vai construindo a sua biblioteca
de padroes, automaticamente comecara a conduzir as conversas na direcao que
quiser.

Em seguida, mostrarei uma versdo do meu processo particular de vendas
com explicacdes de alguns elementos de PNL. Espero que ao ler o meu processo
VOCé possa criar as suas proprias ideias e compreender como integrar 0s
diferentes elementos que aprendeu. Embora esteja focado em vendas, vocé pode
adaptar a um processo genérico de persuasao se quiser e, de fato, sera um
excelente exercicio se apropriar deste conhecimento, e tentar aplicar a alguma
situacdo particular em sua vida.

A persuasao comeca desde o momento em que eu digo a primeira palavra, ao
meu prospecto. Vocé esta de acordo? Bem, eu ndo estou. Tudo comeca antes de
encontrar com o prospecto. Antes de sequer dizer uma palavra, eu devo estar
seguro de ter a mentalidade certa, e uso posicdes perceptivas para entrar em sua
mente e entender como pensa. Neste exercicio, imagino a mim mesmo como se
fosse meu prospecto, seja um grupo de pessoas, um individuo ou uma
organizacdao. Obviamente, quanto mais vocé conhece, mais facil e mais preciso
sera, mas mesmo se nao tiver ideia de quem é a pessoa envolvida, sempre faco
esse passo. Desta forma, minha mente inconsciente tenta pensar como 0s outros.
Neste exercicio, procuro compreender as suas crencas, valores, problemas e
beneficios no contexto em que eu quero que eles facam. Basicamente, construo o
rapport antes mesmo de conhecé-los e, acredite, isso ajuda muito no contexto da
persuasao.

Para isso me faco algumas perguntas:

Eu conheco o meu produto, a partir da perspectiva do prospecto?



Quais problemas tem ou precisa resolver?
Quais resultados pode esperar?

Como eu tenho que articular os beneficios do meu produto para que seja
significativo para o prospecto?

Com isso em mente, chega 0 momento do inicio da reunido. Nesta fase, devo
construir confianga, utilizando os padrdes que temos visto neste livro. Sempre
me esforco para iniciar uma reunido com o foco nos pontos de acordo, e se nao
ha acordos, uso o padrao de linguagem "marcos de acordo" para estar de acordo
com tudo e ao mesmo tempo manter minhas opinides. Vocé se lembra?

E importante que, desde o inicio, ofereca um incentivo ao prospecto para que
se interesse e se mantenha na conversa. Normalmente, as pessoas nao investem
seu tempo em algo que nao lhes produza um beneficio. Nao me refiro
necessariamente a um beneficio econémico, pode ser simplesmente passar um
momento agradavel. No caso das vendas, € muito facil, ja que as pessoas gostam
de saber coisas de graca, mas, independentemente do que é oferecido, sempre
uso padroes de linguagem para criar e estabelecer expectativas.

Faco perguntas para encontrar as necessidades do cliente e entender como o
mundo é representado. Obviamente as questdes se baseiam no contexto em que
se encontra, mas veremos algumas perguntas que faco no contexto da venda de
cursos de desenvolvimento pessoal:

"O que voceé se veé fazendo daqui ha 5 anos?"
"O quanto vocé acredita nisto?"

"Quais as competéncias, habilidades e a mentalidade que deveria ter para
aumentar suas chances de atingir seu objetivo?"

"O que acontecera se nao conseguir estas mudancgas?"
"Quais sdo os beneficios que isso lhe trara?"
"Por que é importante que vocé alcance isso?

Qual o valor que vocé da a estas novas crencas e mentalidade que lhe



permitirdo atingir seus objetivos?

Observe a sequéncia destas perguntas, e observe que sao pressuposicoes.
Elas estdo especificamente nesta ordem para que o cliente avance desde
identificar suas necessidades até as consequéncias de suprir ou ndo essas
necessidades.

Se o cliente ndo tem uma necessidade, ou nao associa um valor maior do que
o preco para a solucdo, melhor me distanciar e continuar procurando, pois este
ndo sera meu cliente.

O proximo passo € unir minhas solugées as suas necessidades.

Uma vez que o meu cliente esteja ciente de suas necessidades e reconheca a
importancia de satisfazer essas necessidades, apresento meu curso como uma
solucao.

Quando vocé estuda PNL tudo isso pode parecer um pouco complicado, e
entendo, porque eu também passei pelo mesmo. Muitos praticantes comecam a
falar com padrdes de linguagem, a ancorar emogoOes positivas ao seu produto e
estados negativos ao produto da concorréncia, a usar diferentes técnicas de PNL,
etc. Pessoalmente, acho que ndo é necessario complicar as coisas.

A beleza esta na simplicidade e penso que, se vocé fizer as perguntas em uma
sequéncia significativa, de acordo com o que aprendeu neste livro, e apresentar
as suas solucoes também de uma forma significativa, vocé pode manter as coisas
simples e obter os resultados que deseja.

Isso ndo quer dizer que vocé deve evitar a todo custo o uso de técnicas
avancadas de PNL, apenas quer dizer que a minha experiéncia me mostrou que,
se domino os fundamentos basicos, tudo saira bem, mas se me equivoco no
basico, mesmo as técnicas mais avancadas de PNL ndo servirao.

Vejamos em seguida como lidar com um dos maiores obstaculos, quando se
trata de persuadir: As objecdes.



Lidar com as objecoes

As objecoes sao parte da vida cotidiana. Enfrentamos a indecisdao dos outros
na nossa vida pessoal e profissional e, muitas vezes, temos que nos resignar a
aceitar a ideia de outra pessoa, caso contrario, essas conversas podem se
converter em confrontos.

Para superar uma objecdo, devemos primeiro entender o que é uma objecao.
O primeiro conceito chave esta em compreender que uma objecdo, é
simplesmente uma forma de deixar a decisdo para outro dia, e ndo
necessariamente um "ndo" absoluto. O segundo conceito-chave que devemos
entender é que, quando se apresenta uma objecdo, ocorre uma mudan¢a no
controle da conversa, e € a pessoa que levanta a objecdo que toma o controle e
voceé fica obrigado a responder aos seus desejos ou a se retirar.

Para ter sucesso em nossas tentativas de persuasdo devemos manter o
controle da conversa, e a pessoa que tem o0 controle sempre é a pessoa que
formula as perguntas, portanto, ao tratar de cada objecao como nada mais que
uma pergunta, vocé pode rapidamente recuperar o controle, respondendo com
outra pergunta.

Por exemplo, algumas objecoes comuns incluem...

"Ndo tenho tempo".

"Nao é o momento certo".

"Eu ndo tenho dinheiro neste momento".

"Eu preciso falar com outra pessoa antes de tomar esta decisao".

O pior que vocé pode fazer quando receber uma objecdo desse tipo é
responder com um contra-argumento e fazer declaracdes que combata a opinido
da outra pessoa. A melhor maneira de abordar de maneira eficaz cada uma
dessas objecoes é fazer uma pergunta na direcao oposta.

Claro, vocé poderia desenvolver perguntas tnicas e precisas para desafiar
cada objecdo que enfrentar, mas a beleza deste padrao de linguagem é que usa



uma pergunta genérica. O padrao € o seguinte
"0 que faz voce dizer isso?"

Esta mudanca de controle agora deixa a outra pessoa obrigada a dar uma
resposta para completar os espacos vazios em sua declaracao anterior e explicar
0 que realmente quer dizer. Também impede que vocé tenha preconceitos ou
entre em uma discussdo, e ajuda a entender melhor o ponto de vista dele antes de
recomendar um proximo pensamento ou acao. Isto lhe deixa em uma posicdo em
que pode pensar melhor seus proximos movimentos, ou, pelo menos, vocé tera
uma melhor compreensdo do porqué nao esta de acordo neste momento.

Vejamos agora um outro padrao muito eficaz que vocé pode usar
imediatamente para obter resultados frente as objecOes. Trata-se de uma
pergunta muito direta.

"0 que eu tenho que dizer ou fazer para que faca (x)?"
Onde (x) é 0 que vocé quer que a outra pessoa faca.

Esta pergunta é, na verdade, um processo de pensamento. E permite que vocé
descubra os critérios que a pessoa precisa para que faca o que vocé quer.

Talvez vocé esteja se perguntando: "Mas e se eu ndo gostar da resposta?"

A verdade é que a resposta ndo importa. O importante aqui é que vocé tera
aberto uma possibilidade de acordo sobre a mente subconsciente da outra pessoa,
porque esta pressupondo que existe algo que possa fazer.

Por exemplo, em uma conversa para um encontro:
"O que preciso fazer para que tenhamos um encontro?"
"Ndo teremos um encontro porque vocé ndao me atrai fisicamente."

"Estou de acordo em que ndo sou fisicamente atraente, mas a questao nao € a
minha aparéncia, mas o quanto nos divertiremos."

Em um dialogo de vendas:



"O que devo dizer para que vocé decida comprar o produto hoje?"
"Vocé teria que me dizer que eu posso levar de graca"

"A questdo nao é o custo do produto, mas quanto vai custar nao té-lo. O que
voceé precisa que eu faca para que perceba quanto esta perdendo por ndao adquirir
o produto?"

Portanto, como vocé pode ver, o objetivo de lidar com as objecdes é nao
aceitar um "nao" como resposta. Vejamos agora um outro padrdo para alcanca-
lo.

Imagine que vocé pede um favor e lhe respondem com um sonoro "ndo". O
que vocé faz agora?

De acordo com dois experimentos conduzidos por Boster e seus colegas,
vocé deve perguntar "Por que ndao?" e, em seguida, tentar lidar com as objecoes
(Boster et al., 2009). A chave esta em transformar o "nao" de uma rejeicdo
retumbante em um obstaculo a superar. Se vocé pode lidar com o obstaculo, de
acordo com a teoria, é mais provavel que lhe concedam o pedido. Para futura
referéncia, chamaremos a esta técnica, a técnica do "Por que nao?"

Boster e seus colegas testaram a técnica do "Por que nao?", comparando-a
com os seguintes métodos bem estabelecidos para obter o cumprimento de uma
solicitacdo (reconhecera que ja aprendeu estes dois métodos):

Porta na cara ou a "Door-in-the-face" (DITF): Primeiro vocé faz um pedido
muito grande que é facilmente rejeitado. Aqui é onde vocé leva metaforica a
porta na sua cara. No entanto, em seguida, continue, de imediato, com um
pedido muito menor que agora, comparativamente, parece muito razoavel.
Demonstrou-se que isso aumenta substancialmente a aceitagao.

Informacdes de Placebo (IP): Esta técnica é quando vocé da a alguém um
motivo para fazer algo, mesmo que ndo seja um motivo muito bom, por
exemplo, recorde da experiéncia da fotocopiadora que vimos, em que, para as
solicitacOes pequenas a aceitacdao aumentou de 60% para 90%.

Para testar estes trés métodos, os pesquisadores pediram a 60 transeuntes
aleatdrios que cuidassem de uma bicicleta por 10 minutos. Os resultados foram
que 20% das pessoas cumpriram a solicitacdo ao usar a técnica DITF, 45% com



o uso da técnica PI, e 60% com o uso da técnica "Por que nao?".
Estatisticamente, o método do "Por que nao?" venceu a técnica DITF e foi tao
bom quanto o IP.

Esta pesquisa ndo nos permite saber por que a técnica do "Por que nao?"
funciona tdo bem em algumas situacOes, mas Boster e seus colegas sugerem que
é pela persisténcia do requerente. As solicitacoes reiteradas ddao a impressao de
urgéncia e isso pode apelar para a culpa ou a simpatia das pessoas.

No entanto, a minha explicacdo favorita tem a ver com a dissonancia
cognitiva. Isso tem a ver com o fato de que tentamos evitar as inconsisténcias no
Nosso pensamento que nos causam angustia mental. E dissonante ndo atender um
pedido apoOs as objecOes terem sido efetivamente resolvidas. Afinal, se ndao ha
razao para nao fazer, por que nao faze-lo?

Embora este experimento ndo prove, estas técnicas podem ser ainda mais
poderosas quando usadas juntas, especialmente o "Por que ndao?", que vocé pode
usar com quase qualquer coisa. O tnico inconveniente do "Por que ndo?" é que
ele requer inteligéncia para dissipar as objecOes. Mesmo assim, antecipar as
objecOes é uma parte padrdao de negociacdo, e vocé podera se preparar
antecipadamente. Pode parecer descarado continuar perguntando "Por que nao?"
quando a pessoa nega, mas esse experimento sugere que pode ser uma forma
poderosa de conseguir que atendam a seus pedidos.



Conclusao

Este livro deve terminar aqui, mas ndo esta terminado, em absoluto. Aqui é
onde eu deixo a cadeia de pensamento, agora € o seu dever desenvolvé-la a sua
prépria maneira, e para seu proprio beneficio.

Nunca devemos esquecer que as palavras sao poderosas. Depois de tudo, foi
a linguagem que nos levou ao topo da cadeia alimentar em primeiro lugar. No
mundo de hoje, mais uma vez, sao as nossas palavras que nos levarao ao topo de
nossa cadeia alimentar no pessoal, no trabalho e na vida. As habilidades de
comunicacdao sao mais poderosas que qualquer outra habilidade que possamos
desenvolver. As palavras inspiram. As palavras que vendem. As palavras se
conectam. De fato, os assinantes da Harvard Business Review avaliaram a
capacidade de se comunicar como "o fato mais importante que faz com que um
executivo seja promovido", mais importante até do que a ambicdo, a educacao, o
trabalho arduo e até as habilidades técnicas.

Tragicamente, as habilidades de comunicacdo estdo desaparecendo a um
ritmo alarmante. Quer seja ou ndo, pelo aumento do uso da tecnologia e a
diminuicdo das interacdes face a face, as investigacoes demonstraram que SOmos
mais narcisistas hoje, do que em qualquer momento da histéria humana
registrada. Passamos uma média de sete horas e meia por dia diante de uma tela
e o desejo de nos conectarmos esta desaparecendo.

Quando as pessoas se comunicam, acontecem coisas maravilhosas. E por
isso que o mundo precisa de mais pessoas que saibam conduzir os outros a acao.
Precisamos de lideres que possam motivar, envolver, influenciar e inspirar. E, o
mais importante, precisamos de mais pessoas que saibam como usar o poder dos
padroes de linguagem para superar as diferencas e se conectar com quem 0s
rodeiam.

Agora que a ciéncia nos permitiu vislumbrar como as nossas palavras
realmente afetam os cérebros das pessoas que nos cercam, podemos ser
catalisadores de decisdes mais eficazes e comecar a formar conexdes mais bem-
sucedidas. Vocé ja tem as ferramentas. A tnica pergunta agora €, sera que esta
disposto a fazer uso delas?



A unica forma de fazer com que tudo isso funcione é sair e praticar. Deixe o
medo, as davidas, as expectativas e apenas saia e se divirta usando os padroes
que vocé aprendeu. Eu garanto que assim que vocé relaxar, comecara a obter os
melhores resultados. Quando praticar, mantenha as coisas simples, e use frases
tdo curtas quanto possivel.

Obrigado por ler este livro. Certamente vocé é uma pessoa inteligente, e isso
me agrada. Ndo sei se ja comecou a perceber como é grandioso ser dono deste
poder.

Te desejo muito sucesso.
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