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O que diferencia a boa empresa nao é s6 sua competéncia
ou o ineditismo daquilo que faz.

A empresa que tem visdo sabe a que veio e é capaz de
compartilhar a sua expertise para que outros também al-
cancem seus objetivos.

A SOAP é um exemplo disso. Neste livro, vocé vai acom-
panhar uma trajetdria tracada a partir de uma “sacada”
simples, mas construida com tanta competéncia, criativi-
dade, dedicacao e bom humor que se tornou referéncia.

Conheci a SOAP ha trés anos. E, no comego de 2010, realiza-
mos um trabalho diferenciado, relatado aqui, que me ajudou
a perceber o verdadeiro papel e a importancia das apresen-
tacoes, seja de uma empresa ou, no caso do Instituto Ayrton
Senna, de uma causa: a educacao publica de qualidade.

Para quem ainda nao teve a sorte de conhecer a SOAP,
prepare-se para surpreender-se ao descobrir como uma
apresentacao em PowerPoint pode mobilizar, a ponto de
levar as pessoas as lagrimas. Claro que isso nao acontece
somente em funcdo dos slides, porque ha muito mais por
tras de cada lamina.

E é justamente esse “pulo do gato” que este livro mostra.
Tenho certeza de que, ao |é-lo, alguns velhos conceitos
cairao por terra e vocé ficard incomodado, querendo che-
gar logo a sua empresa para rever aquelas apresentacoes
que, no fundo, no fundo, vocé nunca achou la grande
coisa... Boa leitura!

Viviane Senna
Presidente do Instituto Ayrton Senna
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Trabalho desde muito cedo e uma das minhas maio-
res motivacoes é poder compartilhar minhas expe-
riéncias, conhecimentos e praticas com as pessoas.
Ao longo desses anos, venho buscando diferentes
formas de transmitir os valores e conceitos que tém
ajudado a me desenvolver pessoal e profissionalmen-
te para ser alguém melhor.

Procuro adequar e atualizar o meu discurso para que eu
faca alguma diferenca para as pessoas e possa ajuda-las
na conquista de algo novo, melhor e importante para
suas vidas. No entanto, a velocidade das mudancas e
desse processo, principalmente na ultima década, se
mostra impressionante. Neste cenario, a SOAP tem sido
uma grande parceira no processo de valorizacao das
minhas ideias, fazendo com que as pessoas percebam
o cuidado e a atengdo com que desenvolvo apresenta-
¢oes para elas.

Conquistar a atencao e levar a audiéncia por alguns
minutos em uma mesma e alta frequéncia vai muito
além de um PowerPoint. Uma geracdo conectada, in-
terativa e que pede agilidade exige do apresentador,
além de um profundo conhecimento dos contetidos,
um novo jeito de apresenta-los. Para fundamentacao

de uma ideia ou de um projeto, o dominio do conteu-
do é o primeiro passo. No entanto, encontrar a melhor
forma pode ser imperativo para que ela se torne rele-
vante e alcance seu objetivo, seja ele de carater de ne-
gocio, como a venda de um projeto ou apresentacao
de resultados, seja de engajamento ao redor de uma
causa e outras tantas possibilidades. Nesse sentido, a
metodologia e dinamica da SOAP me ajudam a deixar
o meu legado, seja no Brasil ou em terras distantes,

O processo e a rotina criada pela SOAP para apresenta-
cdo de ideias e projetos envolvem métodos de traba-
Iho como abordagem, estruturacao da linha de racio-
cinio, roteiro, cuidado com o apelo visual e, para dar
alma aisso tudo, o desenvolvimento do apresentador.
O resultado final sdo, como a propria SOAP define,
“apresentacoes no estado da arte”, em que € notorio o
cuidado em se compartilhar algo novo, agregando va-
lor ao tempo e ao conhecimento de quem apresenta
e transmite a informacdo com grande generosidade, e
de quem, com ansia de aprender, recebe.

E isso o que encontraremas neste livro: um guia que o aju-
dara a buscar “o estado da arte” para suas apresentacoes e
que ird destacar e valorizar o contetido, que é todo seu.

Boa leitura!
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INTRODUCAO

Este é um livro que fala do poder da comunicacao nos momentos
decisivos para o seu negdcio. Um livro sobre apresentagoes fora de
série, capazes de exprimir com clareza determinado conceito ou
ideia, de maneira bem estruturada, didatica e absolutamente atra-
ente para a audiéncia. Apresentacoes que representam uma comu-
nicacao realmente eficiente e as quais iremos nos referir daqui para
a frente como “apresentagoes no estado da arte”.

No papel de socios criadores da SOAP, empresa brasileira que se de-
dicaintegralmente a essa forma de comunicagao, pretendemos cha-
mar a atengdo para a importancia das apresentagoes em momentos
estratégicos das empresas. Encaramos o reconhecimento do valor
desses momentos como o primeiro passo para a elaboragao de ex-
celentes apresentacoes. Além disso, reservamos a maior parte des-
te livro para compartilhar com vocé o método que adotamos para
confecciond-las. Mostraremos diversos recursos de raciocinio e de
linguagem que, bem empregados, sao capazes de revolucionar sua
maneira de se comunicar em reunioes e palestras.

Antes de colocarmos as maos na massa, gostariamos de contar um
pouco da nossa histéria, que se confunde com a histéria da criagéo do
mercado de apresentacdes no Brasil. Para vocé ja ir captando nosso
espirito, ilustramos todo o livro com base em um dos principios utili-
zados na confeccao de apresentacoes, que consiste em usar o visual
para reforcar as mensagens verbais. Esperamos que tenha uma boa
leitura e que tire verdadeiro proveito dos conceitos e das ferramen-
tas aqui expostos. Temos absoluta certeza de que eles sao capazes de
transformar suas apresentagoes e a sua historia profissional,



Sou fascinado pela inovagao. Desde crianca, enquanto a maioria das pes-
soas ia para um lado, eu caminhava para outro. Sempre busquei ver as
coisas por outro prisma, enxergar fora da caixa. Nos minimos detalhes,
sempre fugi do tradicional - desde o momento de escolher um presente
até a hora de estruturar um negécio. Nao foi essa a criacao que recebi, mas
foi assim que me desenvolvi.

Ainda jovem, decidi que seria atleta — jogar volei era meu sonho. Fiz faculdade
de Educacao Fisica, pratiquei o esporte por alguns anos, mas por uma série de
fatores acabei desistindo dessa opcao quando estava com 25 anos. Tardiamen-
te, sai a procura de um novo setor em que pudesse atuar. Fiz varios cursos,
conheci gente do mercado corporativo, trabalhei em algumas empresas e,
em 1998, aos 29 anos, comecei a trabalhar com consultoria.

Foram quatro anos trabalhando na Accenture, uma das empresas mais res-
peitadas do setor. Eu tinha um bom cargo, bom salario e estabilidade, mas
ainda assim nao estava feliz: queria mais liberdade de criacao, nao aguentava
ficar preso ao modelo de gestao que era obrigado a adotar naquela rotina.
Muito insatisfeito, estava decidido a abrir um negocio proprio. 56 nao sabia
em que area poderia atuar.

Conheci o PowerPoint em 1995 e adorei o programa. Eu me lembro de passar
horas brincando em frente a tela, explorando as ferramentas, criando anima-
coes e me aperfeicoando naquela linguagem. Comecei a fazer uso profissio-
nal desse programa na Accenture, onde rotineiramente apresentava projetos
e propostas para os clientes.

Ainda nos anos de consultoria, ingressei no MBA em marketing no Ibmec,
em Sao Paulo. No curso, eu me destaquei muito e sempre tive a certeza de
que o sucesso se devia a forma como apresentava meus trabalhos. Feitos
em PowerPoint, eles encantavam professores e colegas, que logo comeca-
ram a me pedir ajuda em apresentacoes para o CUrso e para as empresas
nas quais trabalhavam.

Logo constatei que estava diante de uma grande oportunidade. Em uma
area que tanto me atraia, em uma atividade em que eu de fato me desta-
cava, havia uma demanda evidente. Em empresas de todos os portes, notei
que apresentacoes importantes acabavam sendo delegadas a secretarias, a
estagiarios ou a filhos de diretores que estivessem cursando uma faculdade.
O trabalho nao era feito por agéncias de publicidade, nem por agéncias de
comunicacao. As pessoas nao tinham a quem recorrer.

Conversando com meu amigo e primo Eduardo Adas — com quem sempre ti-
nha sonhado em abrir um negocio -, e com a certeza de que estavamos dian-
te de uma excelente oportunidade que, sem duvida, nos realizaria, propus:




Sou formado em engenharia de producao. A visdao do processo,
da estratégia e do negdcio como um todo sempre me atraiu. Eu
me formei em 1987 e logo depois comecei a trabalhar como con-
sultor. Fui consultor autonomo durante 15 anos e, nesse periodo,
tive muitos clientes. Eu adorava o que fazia e minha empresa foi
muito bem.

Alem da visao estratégica, sempre encarei a capacidade de comu-
nicacdo como importante ferramenta de trabalho. Diante de um
cendrio a ser modificado em uma empresa, acredito que de nada
adiantam boas ideias se o cliente ndao compreender o valor delas.
Tendo isso em mente durante meus anos de consultoria, eu ja valo-
rizava a comunicagao ao estruturar minhas propostas e recomen-
dacoes estratégicas. Como consequéncia, minhas apresentacoes
chamavam a atencao dos clientes, que muitas vezes me pediam
ajuda nas apresentacoes de suas empresas.

Eu ndo era o unico. Enquanto me destacava com as apresentagoes
para meus clientes, meu primo e amigo Joni Galvao também capricha-
va em suas entregas. Conversavamos muito sobre isso e sobre outras
particularidades do dia a dia profissional. Tinhamos 6timo entendi-
mento, viamos algumas complementaridades em relacao aos nossos
perfis, e tinhamos o sonho de um dia abrir um negécio conjunto. Che-
gamos a pensar em uma empresa de marketing esportivo, em uma
empresa de treinamento de executivos e também em uma consulto-
ria conjunta. Até fizemos algumas consultorias em parceria, mas nao
chegamos a idealizar uma sociedade nessa area.

No ano de 2002, enquanto tudo ia muito bem nos meus negdcios,
tive uma série de conversas com o Joni, que se sentia sufocado em
sua rotina profissional e estava louco para dar uma reviravolta na-
quele cendrio. Em uma de nossas conversas, ele propés que abris-
semos em sociedade uma empresa de apresentagoes.

Confesso que fiquei reticente. Estavamos em janeiro de 2003, Lula
tinha acabado de assumir a Presidéncia, o pais vivia um clima de
incerteza... Seria um risco abandonar meus clientes e meus varios
projetos em nome de um negdcio pioneiro. Embora concordasse
com a existéncia de uma demanda e soubesse da nossa capacida-
de e gosto por fazer apresentacoes, eu questionava se consegui-
riamos viver daquilo, se o negdcio teria mesmo bom potencial. De
todo modo, resolvi arriscar:




Nasce a SOAP

Criamos a SOAP em abril de 2003. Seria a primeira empresa de apre-
sentacoes no Brasil que conciliaria comunicacéo, design e consulto-
ria. Para compor seu nome, escolhemos as iniciais do estado da arte
— State of the Art Presentations -, imprimindo no nome da empresa
nosso objetivo de fazer trabalhos de alto nivel, que transformariam a
demanda identificada em negaocio.

Nosso casamento foi perfeito. Mesclando a visao criativa de um com
a capacidade de planejamento e execucao do outro, além de impor-
tantes habilidades absorvidas por ambos nos anos de consultoria,
conseguimos uma complementaridade muito rica. Tinhamos o jogo
de cintura para lidar com clientes, a visao global do funcionamento de
uma empresa, de métodos, processos e especialmente de estratégias.
Isso tudo, somado ao dominio das apresentacoes empresariais e a uma
agucada visao de como aprimora-las, fechou o pacote SOAP.

Sem investimento inicial, apenas com computadores pessoais em
mMaos, montamos nNossas operacoes em uma pequena sala na zona




sul de Sao Paulo. Enquanto nos instalavamos, comegamos a dar os
primeiros telefonemas. Conheciamos muita gente! Um a um, explica-
vamos aos Nossos prospects que estdvamos oferecendo um servico
até entdo inexistente, algo que complementaria a comunicacao das
empresas. Logo conseguimos nosso primeiro cliente — um executivo
da Madasa do Brasil, que trabalhava com o Red Bull. Em seguida veio
uma pessoa da agencia Talent de publicidade, depois alguns execu-
tivos do Banco Real, da rede de supermercados Pao de Aclicar, da
construtora Gafisa e, mais tarde, da Microsoft. Nossa operacao "vi-
ralizou” de maneira impressionante. A cada apresentacao surgiam
pessoas interessadas, que procuravam os apresentadores para sa-
ber a origem daquele trabalho. “Também quero”, diziam! O telefone
nao parava de tocar. Quando iamos nos apresentar, as pessoas do
outro lado da linha nao queriam saber quem éramos: “Nao precisa
explicar nada. Quero fazer o briefing”.

O resultado é que crescemos exponencialmente sem nunca ter fei-
to propaganda. Em seis meses, ja haviamos atendido vinte diferen-
tes empresas e, a partir de entao, nunca mais pegamos o telefone
com a intengao de gerar demanda. O crescimento baseou-se todo
no boca a boca, fosse por solicitagoes da audiéncia aos apresen-
tadores ou por indicacao. Uma area de uma empresa indicava a
SOAP para outra, uma pessoa do marketing sugeria ao comercial,
outra dava o contato para a agéncia de publicidade, Havia clientes
que mudavam de emprego e levavam a SOAP a seus novos con-
tratantes — e assim fomos ganhando corpo, aumentando a equipe
e escrevendo nossa historia. Aos poucos, SOAP foi se tornando si-
nonimo de apresentacoes diferenciadas.
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Nocés Fazem PowerPoint!

Nio saberiamos dizer quantas vezes, ao longo desses anos, nos Nos
deparamos com profissionais nos perguntando se faziamos Power-
Point. Nossa resposta sempre foi a mesma: “Quem faz o PowerPoint
& a Microsoft, nos fazemos nossos clientes se comunicarem melhor
por meio do PowerPoint”. Embora nosso trabalho possa se restringir
a criacao dos slides de uma apresentacao (vale esclarecer que quan-
do falamos em slides nds nos referimos a paginas de arquivos feitos
no PowerPoint), na maioria das vezes atuamos muito além disso.
0 processo completo envolve definicao da

abordagem da apresentacao, estruturacao

da linha de raciocinio, confeccao de rotei- - 20 -

ro, criacdo do apoio visual (ai sim os slides
feitos no PowerPoint!) e coaching, que € 0
treinamento do apresentador.

Dentro desse processo, um dos principios
que sempre nos norteou foi a valorizacao
dos pontos fortes do cliente. Nosso primeiro
slogan - “Vocé tem uma ideia, nos fazemos
ela parecer ainda melhor” - destacava jus-
tamente isso. Todo cliente tem uma ideia e
todaideia, um valor. O papel da SOAP, entre
outras coisas, sempre foi trazer a tona esse
valor, destaca-lo, colocd-lo em evidéncia

tecia — as vezes projetos nao tao bons, ideias nao tao fantasticas
acabavam decolando sustentadas por apresentacoes eficientes e
bem conduzidas. E ai uma constatacdo importante: ndo basta ter
um bom negécio, é preciso que fique claro para o cliente o valor
desse negdcio. Mais ainda, o cliente precisa reconhecer o valor do
negécio para ele proprio: “Estd bem, seu produto é fantastico. Mas
sera que ele pode melhorar minha vida?".

Uma apresentacao bem estruturada coloca em foco justamente os
beneficios de um produto, conceito ou
ideia para quem esta na audiéncia - e faz
isso utilizando uma comunicagao atraente
e impactante. Desde o inicio de sua histo-
ria, a SOAP tem se dedicado a ajudar os
clientes a se posicionar e se comunicar de
maneira realmente eficiente em momen-
tos estrategicos.

Quando o presidente da Petrobras José Sér-
gio Gabrielli precisou explicar o projeto do
etanol para o presidente americano George
Bush, em sua visita ao Brasil em 2007, foi a
SOAP que criou todo 0 processo, conteu-
do e forma. O mesmo aconteceu em 2008,

em boas apresentagoes. Alias, este deveria

quando o ministro da Justica Tarso Genro

ser o objetivo de todo apresentador!

A visdo ndo surgiu a toa. Em nossos anos de
consultoria, vimos grandes ideias, produtos
e empresas morrerem na praia justamente
em encontros importantes, no momento
do olho no olho. O contrario também acon-

apresentou o Plano Nacional de Defesa,
discutindo aspectos de seguranca nacional.
Foram momentos estratégicos nos quais
estivemos presentes.

Entre reunibes estratégicas, apresenta-
coes, eventos, palestras e outros impor-
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tantes momentos de comunicagao cara a cara, a SOAP, em
seus sete primeiros anos, atendeu a mais de quatrocentas em-
presas. Sao industrias dos mais diversos setores, prestadores
de servicos, empresas de tecnologia, bancos, ONGs, clubes de
futebol, governo, agéncias de marketing esportivo e ate agén-
cias de publicidade, que, mesmo dominando a comunicagao
dos trinta segundos, recorrem a SOAP quando tém reunioes
importantes, nas quais precisam entregar aos clientes uma
comunicacao a altura de suas campanhas.

Até hoje, a empresa para quem mais trabalhamos é a Micro-
soft. Foram centenas de apresentagoes e eventos de peso,
incluindo o lancamento do Windows Vista, em Nova York,
e participacao no lancamento do Office 2010, em Portugal.
Nossos clientes corporativos incluem pequenas, médias e
grandes empresas, como Grupo Pao de Actcar, Banco Itau,
Nokia, Avon, Petrobras, Ambev, Unilever, Globo, Intel, TAM e
Sao Paulo Futebol Clube. Atendemos também a agéncias de
publicidade — como Africa, DM9 e Neogama/BBH — e diver-
sas pessoas fisicas. Artistas, atletas e outras personalidades
procuram a SOAP para auxilia-los em suas palestras. E o caso
da jornalista e apresentadora Marcia Peltier, do piloto e co-
mentarista Luciano Burti, do piloto Ingo Hoffmann, da atriz
Danieli Haloten, do técnico de volei José Roberto Guimaraes,
do ex-técnico de volei José Carlos Brunoro e outros - clientes
com os mais diferentes perfis e objetivos buscam o estado da
arte em suas apresentacoes.

Temos uma atuacao indiscutivelmente ampla e eclética. E
interessante notar que, no inicio de nossa operacao, tive-
mos de quebrar o paradigma da terceirizacao em relacao a
um trabalho que, tradicionalmente, era feito dentro das pré-
prias empresas. Com o passar dos anos, a valorizacao das boas
apresentacoes, aliada a um solido relacionamento criado com
muitos clientes, fez com que vdrias empresas passassem a re-
servar verbas préprias para apresentacoes em seus or¢amen-
tos. Mais que isso, houve uma mudanca cultural.

* Pessoas-chave nas empresas passaram a reconhecer a im-
portancia e o valor das apresentacoes.

* As apresentagoes passaram a ser inseridas na estratégia de
comunicagao das empresas.

* Asapresentagoes passaram a ser vistas como acoes de rela
cionamento com diversos publicos.
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ESQUECEMOS!

A empresa estava comegando sua historia.
Viviamos mergulhados naquela loucura de
fazer roteiros, pensar em layouts, atender a
clientes, resolver questdes administrativas,
tudo isso ao mesmo tempo. E foi em uma
tarde qualquer, quando estavamos imersos
em algumas das nossas 578 tarefas diarias,
que o telefone tocou.

— 0i, Joni, tudo bem?
— Tudo legal, cara. Diga!

— Entdo, a apresentacao ja esta
no meu e-mail?

Naquela hora, gelei! Tinhamos nos esqueci-
do de fazer a apresentacao daquele cliente!
Respirei fundo...

— Cara, estamos revisando...

— Joni, pelo amor de Deus, perco o em-
prego se o arquivo nao chegar no meu
e-mail! Eu estou no aeroporto, chego
em uma hora para a reuniao. Pelo amor
de Deus...

— Fica tranquilo, a apresentacao estara no
seu e-mail.

Desliguei o telefone e falei: “Edu, temos 30
minutos para fazer uma apresentacao. Ela
tem que ser de altissima qualidade, alta-
mente impactante. Temos que dar um jeito”.
Imediatamente comecamos a estruturar a
apresentacao. Fizemos tudo naquela corre-
ria, na maior adrenalina, e, em menos de 50
minutos, mandei o e-mail para o cliente. Com
aquele frio na barriga... “Ele vai ficar louco da
vida, nunca mais vai voltar, vai achar que so-
mos um bando de designers brincando de
fazer apresentacoes!” E eis que, em alguns
minutos, o telefone tocou...

— Sensacional, Joni! Adorei!ll
J.G.




Qual é o tamanho da SOAP?

Se no inicio de 2003 alguém nos perguntasse onde pretendiamos estar
com a SOAP dali a cinco ou dez anos, jamais imaginariamos atingir as
proporcoes que atingimos. No comego faziamos tudo sozinhos: roteiro,
identidade visual, slides, visitas a clientes e treinamento de apresentado-
res. Nos primeiros meses a sobrecarga era tamanha que cada um de nos
escolhia uma noite na semana para ficar acordado, trabalhando. Logo
percebemos que precisavamaos crescer.

Nosso primeiro escritorio tinha apenas 20 metros quadrados. Cabiamos
nés dois e ninguém mais. Em seis meses, contratamos os primeiros de-
signers e nos mudamos para um imovel com 40 metros quadrados. No
ano sequinte fomos para um conjunto de 90 metros quadrados e, meses
depais, para um de 290 metros quadrados. Crescendo 50% ao ano, pas-
samos por quatro enderecos diferentes em quatro anos! Quando chega-
mos a um imovel capaz de acomodar uma equipe trés vezes maior que a
anterior, acreditamos que sossegariamos. Mas nao foi o que aconteceu.

Depois de acomodarmos funcionarios, méveis e equipamentos, pusemos
a empresa para funcionar. Logo entrou mais um funcionario aqui, outro
ali, o trabalho foi aumentando — e a equipe também. Em dado momento,
embora a metragem quadrada resolvesse os nossos problemas, a estru-
tura elétrica do prédio nao nos aguentou.

Impossivel esquecer esse dia. Fim de tarde de uma terca-feira, o presi-
dente da Microsoft pisou na SOAP para o primeiro coaching para uma
palestra que ele faria dali a uns dias. Ndo haviamos sequer nos instalado
na sala e... plaft! Sobrecarga! Ficamos sem luz. Circo armado, estresse ge-
neralizado e reparos rapidos para pelo menos darmos continuidade aos
jobs que estavam em andamento naquela semana. Situacao controlada,
mais uns dias se passaram e entao foi a vez de recebermos na empresa
Katia Rabello, presidente do Banco Rural, também para o coaching de
uma apresentacao. “Katia Rabello estd subindo”, anunciaram da recep-
cao. Ao abrirmos a porta para ela entrar... plaft! Escuro novamente!

Em duas semanas, dois presidentes de empresa, duas sobrecargas... O re-
sultado? Outra mudanca, dessa vez em 2009, para um imovel com quase
o dobro de metragem e que, em seis meses, ja precisou passar por uma
reforma para acomodar melhor a equipe.

Deu certo? Até quando, eu nao sei, mas sei que, até hoje, varios presiden-
tes que entraram tiveram luzes sem nenhum plaft.
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O segredo € a Reinvencio

A SOAP ¢ pioneira no Brasil e, como tal, ja nasceu com o DNA da inovagdo. Ao longo desses anos, nossas capaci-
dades aumentaram. A linguagem se sofisticou, o visual evoluiu, aprendemos demais. De todo modo, nossos prin-
cipios se mantiveram - incluindo a reinvengao. Se antes faziamos apenas roteiro e apresentacao, hoje cuidamos
também da abordagem e do treinamento dos apresentadores. Amanha, faremos a ambientacao do espaco de
apresentacoes e eventos. Queremos sempre nos superar. Nossa ambicao é fazer hoje o excepcional e amanha
estar ainda melhores. Para isso, incorporamos varias praticas.

* Intencao de crescimento constante, de acordo com a demanda.

* Participacao regular nos eventos mais
importantes do mundo relacionados a apresentacoes.

* Investimento em treinamento.
* Olho nas tecnologias e em formas de aprimorar produtos e servicos.

* Busca constante por novos oceanos azuis,
com a ampliacdo de leques de produtos.

* Avaliagoes internas de todas as apresentacoes realizadas.

* Pesquisas regulares de satisfacao dos clientes.

* Aprimoramento constante da abordagem consultiva.

* Reeducacao e aculturamento do mercado corporativo,
solidificando a valorizacao das apresentacoes.

* Ampliacao cada vez maior do conceito de estado da arte
e da estrutura dedicada aos clientes,

1R COAP - Stata of tha Art Dracantatinne



No que se refere as apresentacdes, temos uma série de ambicoes.
Hoje, ao estruturar as apresentacoes dos clientes, nossa principal
ambicao é tirar o maior proveito possivel da nossa visao de nego-
cios. Temos uma equipe de roteiro e contetudo e sabemos que o
cliente pode se beneficiar muito com isso. Nossa ideia é atuar cada
vez mais na inteligéncia da apresentacao, no que precede a confec-
cao de slides. Ajudar no posicionamento do cliente, na estruturacao
da abordagem das apresentagoes, no raciocinio que as conduzira.
Diante de um briefing, queremos ir muito além da reprodugao pura
e simples de uma historia. Nosso objetivo sao as solu¢des magnifi-
cas, construidas com base em diversas decisoes: Usaremos metafo-
ras e analogias? O ouro sera entregue no inicio ou no final? Quais
serao as principais emocoes incorporadas a essa historia? Que recur-
s0s visuais e de linguagem usaremos para impactar a audiéncia?

Além do aprimoramento relacionado as apresentacoes conven-
cionais, essa reinvencao tem se traduzido em novos produtos e
servicos, incluindo:

* “Palestras SOAP" disponiveis para o mercado: trata-se de palestras
corporativas e stand-up commedies elaboradas pela SOAP, em
parceria com diferentes palestrantes e personalidades, que po-
dem ser adequadas conforme o perfil das empresas contratantes.

* Realizacao de workshops sobre apresentagdes, nos quais trans-
mitimos aos participantes os principais conceitos e ferramentas
para a elaboracao de apresentacoes no estado da arte.

* (Confeccao de apresentacoes em formatos nao convencionais,
sejam elas virtuais (para serem feitas via computador e telefo-
nia) ou em formato proprio para aplicativos portateis, como
iPad e Smartphone.

Com todas essas iniciativas, tivemos como auge dessa reinvencao
e ousadia a SOAP cruzando fronteiras. Desde 2008, a empresa nao
restringe mais sua atuagao ao Brasil e ja estabeleceu presenca em
Portugal e nos Estados Unidos.
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SOAP no mundo

A ideia de estender a atuacao da SOAP para outros paises sempre existiu. No inicio de 2003,
ainda antes de criarmos a empresa, olhamos para fora, estudamos, pesquisamaos, nos inteiramos
sobre 0 que havia em apresentacoes pelo mundo afora. Em alguns paises chegamos a encon-
trar empresas fazendo boas apresentages. Nos Estados Unidos, vimos consultores prestando
servigos em estruturagao de raciocinio e no visual de apresentacoes. Apesar disso, mesmo
encontrando bons resultados, jamais encontravamos o produto final que idealizavamos.

Entre as empresas especializadas em apresentacoes, viamos cada uma se destacando em
caracteristicas muito particulares; cada uma, a seu modo, acabava confeccionando apresen-
tacoes moldadas conforme o seu perfil. Contemplavamos esse cenario sabendo que que-
riamos algo mais. Pensavamos em narrativas bem estruturadas, que equilibrassem razao
e emocao, fossem acompanhadas de uma linguagem visual sofisticada, confeccionadas a
partir de uma visao estratégica da comunicagao em apresentacoes e, acima de tudo, coe-
rentes com o estilo de cada cliente.

Com uma proposta diferenciada, sabiamos que poderiamos nos tornar benchmarking mun-
dial em apresentacoes corporativas. Optamos por comegar nos fortalecendo no Brasil. Cria-
mos uma marca forte, um nome, uma cultura. Consolidamos essa plataforma e, ai sim, nos
sentimos prontos para internacionalizar as operacgoes. E eis que, em 2008, em um momento
em que ja haviamos feito mais de 4 mil apresentacoes no Brasil, ingressamos em Portugal.
Menos de dois anos depois, seria a hora de entrarmos nos Estados Unidos.
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SOAP PORTUGAL

Lideradas pelo ex-executivo da GE Artur Ferreira, as opera-
¢oes em Portugal foram inauguradas em um ritmo surpre-
endente. No primeiro més foram 17 apresentacoes! Com
otima rede de relacionamentos, Artur trouxe varios clientes
para a SOAP e, assim como ocorreu no inicio da nossa atua-
¢ao no Brasil, a operacao rapidamente "viralizou”.

Dessa vez, o timing foi ainda mais curto. Em menos de dois
anos, a SOAP Portugal ja havia feito mais de cem apresenta-
coes. Entre seus clientes, Banco Espirito Santo, Portugal Te-
lecom, Microsoft, Energias de Partugal (EDP), OneBiz (grupo
empresarial que atua em diversos setores), refrigerantes Su-
mol, antivirus Panda Security, Central de Cervejas, Grupo So
nae (que atua em rede de supermercados, telefonia celular,
tecnologia etc.), L'Oreal, clube Benfica e varios outros.

Alem de gerir esses trabalhos, o escritério de Portugal
atende as demandas de paises vizinhos, coordenando a
expansao da SOAP em outros paises do continente euro-
peu. Fora isso, Artur Ferreira e Eduardo Adas tém realizado
palestras e workshops regulares em Portugal, orientando
profissionais de diversas empresas quanto a formas de me-
lhorarem suas apresentagoes.

Nossa presenca em Portugal iniciou 2010 contratando pro-
fissionais de atendimento e design. Ha constante troca de
informacoes com a SOAP Brasil sob orientacao de Artur Fer-
reira — portugues que €, ele esta sempre a destacar as parti-
cularidades relativas a sua cultura e ao idioma. Por meio de
conversas diarias, viagens e intercambio de funcionarios, a
cultura da SOAP Brasil vai sendo aos poucos absorvida pela
SOAP Portugal

PORTUGAL
PORQUE EU QUERD
Trofeu de Portugalidade




SOAPUS

Em 2009, com a presenca da SOAP Portugal consolidada,
saimos em busca de outro mercado. Comegamos a tatear o
mercado americano e, em 2010, ingressamos nos Estados Uni-
dos. Em Nova York, a operacao é conduzida por nosso primo
e amigo Rogerio Chequer. Embora seja brasileiro, ele vive nos
Estados Unidos desde 1997. Profissional do mercado financei-
ro, Rogerio atuou por mais de dez anos em Wall Street e, em
2010, deixou esse universo para se dedicar a SOAP.

Nos Estados Unidos, as operagoes também comecaram
aquecidas e marcadas por duas importantes parcerias. A
primeira delas é com a empresa americana de apresenta-
¢Oes Rexi Media. Dirigida por Carmen Taran e Danielle Daly,
a empresa elabora apresentacoes e tem o coaching, ou trei-
namento de apresentadores, como principal frente. A SOAP
US, por sua vez, é voltada a confeccao de apresentagoes di-
ferenciadas e nao pretende atuar em coaching. Rexi Media
e SOAP US, portanto, comegaram a experimentar parcerias
quase simultaneas ao langcamento da empresa. Nesses tra-
balhos conjuntos, a SOAP US elabora as apresentacoes e a
Rexi se encarrega dos coachings.

A outra parceria importante, que nasceu pelas maos da em-
presa nos Estados Unidos, € com a inglesa Carolyn Taylor, uma
das maiores especialistas no mundo em cultura organizacio-
nal. A SOAP vem confeccionando o material de apoio de seus
workshops, “Walking the Talk”, nos quais Carolyn capacita
pessoas a imprimir mudancas culturais nas empresas em que
atuam. Nos Estados Unidos, o grande desafio da empresa foi
comecar a aplicar a metodologia em um idioma estrangeiro,
ao passo que em Portugal o desafio inicial foi a distancia fisica
- hoje absolutamente bem administrada.



Em qualquer lugar do globo, é preciso
um novo olhar sobre as apresentacbes

Por que sera que a SOAP cresceu tao rapidamente? Como con-
seguiu se consolidar no Brasil e ja tao cedo cruzar fronteiras?
Creditamos o rapido crescimento da SOAP como uma respos-
ta a valorizacao que ela confere as apresentacoes. Engquanto
grande parte do mercado d4 pouca importancia ao assunto,
colocamos as apresentacoes em um pedestal, atribuimos a elas
grande valor e as tratamos como importantes frentes na comu-
nicacdo corporativa, decisivas nas mais diversas negociagoes.

Em contrapartida, no mercado, é comum ver empresas que sim-
plesmente desconsideram as apresentages como parte de seu
espectro de comunicagio. Mesmo algumas empresas reconhe-
cidas por darem verdadeiros shows em campanhas publicitarias
tratam as apresentacées com total amadorismo. Anuincios de pro-
jetos importantes, propostas de parcerias e convocagao de pes-
soas para a realizacao de mudangas estratégicas acabam sendo
feitos de ultima hora, a pedido do apresentador, por pessoas que
nao dominam o assunto e sequer conhecem o perfil da audiéncia.
Algumas vezes a confecgao fica a cargo do préprio apresentador,
que reserva 30 minutos da véspera de um evento importante
para abrir o PowerPoint e montar um arquivo, resgatando slides
de apresentacoes anteriores. Copia textos daqui, cola ali e dé um
jeito de tirar uma histdria, ou ao menos uma ldgica, a partir de uma
verdadeira miscelanea.

Nao tem como funcionar! Em eventos de grande porte, € co-
mum os investimentos com apresentagoes se equipararem
aos gastos com coffee break! Embora essa cultura tenda a se
modificar, muitas empresas e profissionais ainda nao se cons-
cientizaram do valor dessa forma de comunicacao, subutilizan-
do esse momento decisivo. Relegam o PowerPoint ao segundo
plano, fazem das apresentacoes um desastre e desperdicam
oportunidades arduamente conquistadas. Profissionais com-
petentes muitas vezes acabam colocando a perder, na ultima
hora, longos trabalhos de construcao de marca, venda de pro-
duto, servico ou ideia.
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A emocao, o impacto e a diferenciacao gerados em outras
midias se esvaem em apresentacdes que nao criam vinculos
emocionais. Justamente no momento de maior proximidade
entre pessoas, diante de um importante parceiro profissional,
um acionista ou uma equipe inteira de vendas, a empresa se
sabota. Prejudica sua imagem, sua marca e os profissionais
nela inseridos.

Enxergamos um enorme degrau entre o profissionalismo da
comunicacao em massa e o amadorismo com que sao feitas
muitas apresentacoes corporativas. Nos nos referimos a apre-
sentacoes internas, externas ou mesmo reunioes estratégicas,
agendadas as vezes com muito custo. Momentos altamente
relevantes sdo tratados com displicéncia, independentemen-
te de qualquer estratégia de marketing previamente tracada.
O reflexo disso, além de negdcios perdidos na reta final, sao
profissionais fartos de apresentacbes corporativas e de can-
sativas sequéncias de slides. Para muitos, o PowerPoint se
tornou sinénimo de monotonia, chatice e tempo perdido. A
reacdo da audiéncia é bem conhecida.

* As pessoas ficam entediadas, desinteressadas, sonolentas.

* Em vez de se concentrar nas palavras do apresentador, mui-
tos se dispersam.

* Alguns se entregam aos maiores concorrentes de uma apre-
sentacao - as trocas de mensagens e e-mails via celular,

* A maioria das pessoas nao capta as mensagens que o apre-
sentador gostaria de passar.

* Muitos se revoltam com o tempo perdido sem ter recebido
nada em troca.

* Os ouvintes fazem de tudo para fugir de futuras reunices
com o apresentador em questao.

* E o pior: o objetivo do apresentador ndo € conquistado.



O olhar da SOAP

Nunca nos conformamos em ver empresas investindo fortunas
em outras midias sem sequer se lembrarem dos importantes mo-
mentos de negociacoes e estratégias internas. A comunicagao
olho no olho precisa ser encarada com seriedade. As apresenta-
¢oes devem ser valorizadas e trabalhadas em suas minducias. Se
vocé ainda nao se convenceu, se esta reticente em relagao ao
assunto, ou se encontra profissionais com essa resisténcia em seu
meio, veja alguns argumentos que justificam uma real dedicacao
diante de toda e qualquer apresentagao:

* Trata-se de uma oportunidade para reforcar aimagem e a iden-
tidade de sua marca - tanto em relagdo aos conceitos, quanto
em relacao ao visual.

* Elarevela momentos decisivos para a conquista de determinado
objetivo, seja uma venda, uma nova atitude, a motivacao de uma
equipe, a aprovacao de verbas para um projeto.

e Ela coloca vocé diante de uma audiéncia supostamente formada
por pessoas e grupos de seu interesse, disponiveis para ouvi-lo.

* As pessoas interromperam suas atividades rotineiras para escu-
ta-lo — e merecem receber algo relevante em troca.

* Sebem estruturada, a apresentacao valoriza suas ideias, propostas
e produtos — enquanto uma apresentagao ruim pode destrui-log.

* Ao contrario de uma campanha publicitaria, a apresentacao re-
presenta uma oportunidade Unica de a mensagem chegar a au-
diéncia - e, como tal, nao deve ser desperdicada.

 Muitas vezes, as impressoes que vocé deixa em seu cliente em
uma apresentacao sao as ultimas que ele tem antes de decidir
fechar ou nao um negdcio. E comum apresentagoes representa-
rem a reta final para a venda de um produto ou de uma ideia que
levou meses ou anos para ser desenvolvida. Considerando tudo
isso, faz sentido nao planeja-las minuciosamente?

Diante desses argumentos, acreditamos que uma boa apresentacao
deve seguir os mesmos preceitos de uma campanha publicitaria:
precisa impactar, encantar e imprimir uma mensagem na audiéncia
até leva-la a acao. Mais que isso, acreditamos que as apresentagoes
devam ser encaradas como midia - uma midia decisiva na venda de
ideias e conceitos, capaz de mudar o rumo da sua empresa e da sua
carreira. Se a publicidade é a midia dos 30 segundos, atestamos aqui:
as apresentacoes sao a midia dos 30 minutos!




QUE OPORTUNIDADE MARAVILHOSA!
por Ricardo Diniz, presidente
da Thomson-Reuters no Brasil

Em dado momento de 2009, por ocasiao
de uma visita do presidente mundial da
Reuters ao Brasil, nos reunimos em um al-
moc¢o no Banco Itad, em companhia do dr.
Roberto Setubal. Na época ele estava en-
volvido na fusao do Itali com o Unibanco
e trocamos experiéncias, ja que também tinhamos passado por uma
importante fusdao da Thomson com a Reuters. Expusemos as vanta-
gens que aquele trabalho conjunto estava gerando, falamos dos be-
neficios que a robusta estrutura conseguia proporcionar aos clientes.

Gentilmente, o dr. Roberto propds que realizassemos uma apre-
sentacao enumerando os beneficios que nossos servicos poderiam
proporcionar a instituicao. Nos nos apresentariamos para cerca de
trezentas pessoas, personagens-chave de diversas dreas. Era uma
chance Unica. Uma oportunidade maravilhosa!

Ricardo Diniz

Em uma oportunidade como essa, eu nao queria recorrer ao costu-
meiro “meu produto faz isso, faz aquilo, € melhor nisso ou naqui-
lo..". Eu estaria em um auditério com trezentas pessoas que nao
poderiam deixar suas mesas de operagao a toa. A auséncia tinha
de se justificar. Eu precisava causar uma 6tima impressao — era im-
prescindivel -, inclusive pelo feedback que os funcionarios dariam
ao dono do banco.

Pensando em uma maneira de causar essa otima impressao, deci-
di conversar com o publicitario Nizan Guanaes, entao responsavel

pelas campanhas publicitarias do Itad. Expliquei-lhe o contexto,
disse-lhe que gostaria de falar um pouco do institucional, mostrar-
-lhe a fortaleza que havia surgido do casamento da Thomson com
a Reuters e falar, claro, das repercussoes disso para nossos clientes.
O Nizan nos indicou a SOAP e sugeriu que abusassemos dos argu-
mentos relacionados a fortaleza da nossa empresa, do seu card-
ter global, e que passassemos ludicamente a ideia de que, com a
internacionalizagdao do banco, eles poderiam se beneficiar muito
com a parceria.

Procurei a SOAP, fizemos algumas reunides, discutimos os con-
ceitos e recebemos uma apresentacao leve e estruturada de ma-
neira sensacional — mostrava a trajetoria da comunicacao desde
os tempos do pombo-correio, passava pelo trem (que era 4 horas
mais lento que o pombo), falava depois dos satélites e, entao, do
BlackBerry, do iPhone e similares. A apresentacao abordava o di-
ferencial da portabilidade e da mobilidade, em uma fantastica co-
nexao do passado com o presente, e que nos levava para o futuro.
Ficou extraordinario.

A chance que tinhamos era Unica e eu tinha consciéncia disso.
Investimos tempo, dinheiro e esforcos. Como resposta, tivemos
resultados muito concretos. Nossa presenca no Itatd cresceu expo-
nencialmente. Eu diria que aumentamos em cinco, dez vezes nos-
sa presenca no banco depois da apresentacao. Um grande cendrio
se abriu. Foi realmente sensacional.

Um novo
modelo mental:




por Nizan Guanaes, chairman
do Grupo ABC de Comunicagio

Nunca imaginei que uma apresenta-
cao em PowerPoint pudesse carregar
os conceitos aplicados na Publicidade.
Em 2004 conheci Joni e Edu. Naquela
época a Africa contratava a consulto-
ria da SOAP para criagdo de apresenta-
coes. Ao conhecé-los, percebi que estava diante de um negacio
extremamente inovador. Trabalhei com a SOAP em diversas
situacoes estratégicas e comprovei que os resultados de uma
apresentacao com planejamento, conceito central, dedicagao
visual e, principalmente, uma narrativa de alto impacto aumen-
tam a forca da mensagem.

J\]JMH. Gimrme,j

Institucional

A capa da apresentacao traz
um questionamento que
sera respondido ao longo

da narrativa.
A estrutura l0gica comeca
pelo mais abstrato e emo-
cional para, assim, migrar
para o tangivel e racional.

Palestra Nizan
Guanaes em Madrid

O primeiro slide explica os as
pectos que diferenciam a Africa

com seu modelo de negocios.
Em um segundo momento
da apresentacao, Nizan faz
analogias para explicar a
importancia de rupturas e

novos paradigmas.

APRESENTACOES: A MIDIA DOS 30 MINUTOS

Esta metodologia contribui para que as apresentagoes em even-
tos, palestras ou reunides estejam no mesmo nivel estratégico
de uma campanha publicitdria. Assim, por que nao criar uma
campanha para reunioes com seus stakeholders? Por que nao in-
tegrar todas as reunides com publicos estratégicos, internos ou
externos, numa plataforma de apresentacdes diferenciadas? Por
que nao equilibrar emocao e razao em qualquer apresentagao?
Por que nao encarar o momento da apresentagdo como uma
peca de teatro? Tenho certeza que, se fizer isso, suas ideias serao
valorizadas e sua audiéncia jamais dormira nas suas apresenta-
coes. Além disso, e mais importante, vocé descobrira que pode
conduzir sua audiéncia em direcao a seus objetivos!
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com apenas trés
clientes, ji era

ma das 20 maiores
agénclas do Pals

Animacdo que demonstra o crescimento
acelerado da Ageéncia.

tompletou sew
partifilio, com
nove clientes

Lom apenas trés
clientes, ji era

sma das 20 makores
agéncias da Pals

A ambientacdo, com uso da girafa, estava ali-
nhada com a personalidade visual da marca.

Apresentagdo sobre propaganda na inddstria de Moda

e L -

NIZAN GUANAES

Capa com etiquetas representando marcas
€ CONsumo.

Slide que explica o conceito que direciona

construcao de marca na industria.

Apresentacdo institucional do Grupo de Nizan Guanaes

F

We won the langest accounts in the country and that little agency
from Bahia, er & o b

A

Forma de mostrar um salto enorme que a
agencia DM9 teve nos anos 1990 apos a aqui

sicao de uma grande conta,

Slide que mostra claramente a evolucao do
negocio da DM9 apds o investimento e no
momento da venda para o Grupo DDB.

Jiera uln ﬂ-)i
10 maiores agéncias
do Paiy

completou seu
portifilio, com
move clientes

com apenas trés
clientes, ji era

uma das 20 maiores
agéncias do Pais

Esta & uma forma mais atraente de

mostrar dados.

£ PRECISO CHIAR
PALS A

COMSTAL i
UMA PERSONALIDADE DIFERENCIADA i

Ponto de virada da apresentacao em que o
Brasil & visto como oportunidade para ser
protagonista na industria.

Slide que faz a transicao para o momento
em que os processos da Agéncia Africa
sao apresentados.
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APRESENTAGOES PODEM
MUDAR 0 MUNDO

Para Nancy Duarte, CEO da
Duarte Design,empresanor
te-americana especializada
; em apresentacoes, todas
Nan% Dlarte as pessoas trazem dentro
. [T . de si os dispositivos mais
poderosos conhecidos pelo
ser humano: as ideias. |deias sao
capazes de iniciar um movimen-
to, mudar a historia, redesenhar o As apresentagoes sao um poderoso
futuro. "“Quando uma ideia é bem- meio de comunicagao.

-apresentada, ela é capaz de mudar
o mundo”, define Nancy, lembran-
do que, atualmente, a principal
maneira de comunicar ideias & por

meio de apresentagoes.

Trabalhando na confecgao de apre-
sentacoes que tratam de temas tao
relevantes quanto agua, sistemas
alimentares e a paz no mundo,
Nancy esta certa de que, em seu dia
a dia profissional, tem tido o privile
gio de melhorar o mundo. Mesmo
nas apresentacoes comerciais que
realiza regularmente, ela acredita
ter conseguido, varias vezes, trans- E podem impulsionar...
mitir conceitos positivos.

O fato é que, ao expressar um ponto
de vista, o apresentador cria a possi
bilidade de transformar o pensamen
to da audiéncia. Nao quer dizer que
uma apresentacao isolada seja capaz
de gerar uma revolugao, mas pode,
sim, transformar as pessoas que por
ela se sentirem impactadas. No li-
vro Resonate, enfim, Nancy resume:
“Acreditamos no poder de uma boa
histéria para mover uma audiéncia
e no poder de uma audiéncia para
transformar o mundo”.

... causas globais.



P -
O que & uma apresentacao no estado da arte

Praticamente todas as apresenta¢des tém como
objetivo levar pessoas a aderir a algo: pode ser uma
ideia, um produto, um conceito ou Mesmo uma mu-
danca de comportamento. Considerando uma apre-
sentacdo no estado da arte como um instrumento
que presta um papel efetivo em direcao a essa ade-
sao, identificamos alguns elementos que diferen-
ciam este tipo de apresentacao.

Antes de tudo, uma apresentacao no estado da arte
& conduzida por uma historia coerente, bem es-
truturada e atraente, capaz de despertar e manter
a atencao da audiéncia. Essa histdria deve revelar
uma mensagem principal, valorizé-la e sustenta-la
com bons argumentos. A mensagem principal deve
representar um beneficio para a audiéncia, e a lin-
guagem utilizada para transmiti-la deve facilitar seu
entendimento. Quanto ao apoio visual, deve ser ca-

paz de reforcar as mensagens presentes no discurso
do apresentador, ajudando a audiéncia na compreen-
sao e na retencao do que é exposto. Quanto mais co-
erente tudo isso estiver com o perfil do apresentador,
mais eficiente sera sua performance, e mais confianca
ira inspirar na audiéncia.

Apresentacoes no estado da arte alinham todos os as-
pectos citados por meio de solugoes de comunicacao
criativas e impactantes. Com isso, despertam e man-
tém o interesse da audiéncia, possibilitam um bom
entendimento, geram brilho no olhar de quem ouve
e, consequentemente, criam um cenario tao favora-
vel quanto possivel para o apresentador conquistar a
adesao da audiéncia. Apresentacoes fora de série nao
sao uma garantia de um “sim" por parte da audiéncia,
mas, sem duvida, aumentam significativamente as
chances desse sucesso.

-
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Chegou a hora. Se vocé tem o
costume de fazer apresentagoes
e quer aperfeicoa-las, ou mes-
mo se pretende ingressar nessa
pratica, chegou 0 momento de
conhecer uma série de recursos
visuais e de raciocinio capaz de
ajuda-lo na empreitada. Compar-
tilharemos aqui nosso método,
um método desenhado com base
em praticas intuitivas aliadas a
conceitos do cinema, do teatro,
da publicidade, dos quadrinhos,
do webdesign e de varias outras
formas de comunicacao.

Tudo o que falarmos daqui para
frente se refere a arte de encan-
tar audiéncias. Temos a certeza
de que, aplicando os conceitos
aqui expostos, vocé sera capaz
de criar apresentacdes impac-
tantes e eficientes. Nao falare-
mos em formulas magicas, mas
em um novo modo de pensar. A
elaboracao de uma boa apresen-
tacao, conforme acreditamos e
praticamos diariamente, comeca
com um belo diagnéstico em tor-
no da apresentacao. Em seguida,
vem a confeccao de um roteiro,
o posterior desenvolvimento de
apoio visual e, finalmente, o trei-
namento do apresentador. Ao
lado, vocé confere os principais
conceitos e ferramentas desse
método, que sera revelado em
detalhes nos proximos capitu-
los. Disponha-se a quebrar ve-
Ilhos habitos, mergulhe nesses
conceitos e dé um show em suas
proximas apresentacgoes!

1. DIAGNOSTICO

O primeiro passo para a realizacao de uma
apresentacao € analisar uma série de aspec
tos a ela relacionados. Questione-se e tenha
claras as respostas a questoes como:

* Com quem falarei?

* Qual é o perfil dessa audiéncia?

* Que assunto serd abordado
na apresentacao’

* 0 que essas pessoas sabem sobre o
assunto que serd abordado?

* Qual é meu objetivo com
essa apresentagao?

* Se eu puder fixar uma Unica mensagem
na audiéncia, que mensagem sera essa’

* De que forma o que eu tenho a oferecer
pode beneficiar a audiéncia?

* Quanto tempo terei disponivel?

* Quais sao os pontos fortes do meu
produto, projeto ou ideia?

2. ROTEIRO

Escrito no Word, o roteiro € a historia,
a linha condutora da apresentacao. Sua
estrutura deve ser montada de modo
a conduzir o raciocinio da audiéncia para a
mensagem principal identificada ou esta-
belecida no diagnostico.

Recursos narrativos

Existem varios recursos narrativos que, bem
empregados, podem gerar roteiros extre
mamente impactantes. Sao recursos utiliza
dos com frequéncia em outras midias e que
podem ser bastante relevantes na confec-
cao de uma apresentacao. Sao eles:

* Direto ao ponto

* Metafora

* Suspense

* Surpresa

* Conflito X Solucao

* Humor

* Questionamento

* Drama

* Tom provocativo



3. DIVISAO DO CONTEUDO

Depois de concluido, o roteiro deve ser divi-
dido em pequenos trechos, cada um deles,
de preferéncia, com uma mensagem princi-
pal. Posteriormente, cada um desses trechos
deverd gerar um slide, se possivel composto
de imagens e palavras-chave. O texto do ro-
teiro fica no discurso do apresentador.

4. CONFECGAO DE SLIDES

E chegada a hora de criar os slides propria-
mente ditos. Eles sdo pensados e criados
individualmente, cada um priorizando uma
mensagem principal.

Slides

Toda vez que nos referirmos a slides, ao lon-
go deste livro (e serdo varias as ocasioes!),
estaremos falando de slides como sinénimos
de telas do PowerPoint, que nada tém a ver
com os velhos e bons slides fotograficos!
Identidade visual

Para que tenham uma unidade visual, os
slides devem ser feitos com base em cores
e elementos graficos (fotos, icones, linhas,
formas etc) previamente determinados.
Trata-se do estilo visual da apresentacao,
que deve ser coerente com a marca e o
tema que estdo por tras dela.

0 uso do PowerPoint

O PowerPoint & uma importante ferramenta
para a confeccao dos slides. Quanto maior
o dominio dessa ferramenta pelo desenvol-
vedor de uma apresentacao, maior sera sua
liberdade de criacao.

S5.TREINAMENTO

Roteiro e apoio visual prontos significam o ini-
cio do treinamento do apresentador, ja que o
pleno dominio do discurso e do apoio visual
sao ingredientes indispensaveis para o suces-
so de uma apresentacao.









CAP. 1 - ROTEIRO

“As historias atraem as pessoas, captam sua atencao e sao mais
facilmente memorizadas do que listas de regras. Grandes ideias
e apresentacgoes, portanto, devem ser parte de uma histéria.”

Garr Reynolds




Roteiro: O primeiro passo
para uma boa apresentagdio

Vocé é do tipo que sempre fez suas apresentacoes a partir do PowerPaint?
Quantas vezes montou uma apresentacao resgatando slides de apresentacoes
anteriores e depois deu um jeito de tirar uma histéria daquilo? Os principais
recursos que usa para montar uma apresentacao sao copy e paste? Se vocé se
identifica com uma ou mais dessas questoes, chegou o momento de repensar
seu modo de fazer apresentacoes.

Ao contrario do que se pratica com frequéncia, defendemos que uma boa
apresentacao nao nasce no PowerPoint, mas em um processador de textos ou
mesmo em uma folha de papel. Fazendo uma analogia, comegar uma apre-
sentacao pelos slides seria 0 mesmo que, para um diretor de cinema, sair para
as filmagens antes de ter um script. Uma boa apresentagao comega no Word,
com um roteiro que representa aproximadamente 70% dos esfor¢os dedicados
a construcdo da apresentacao. Depois de pronto esse roteiro, ai sim, parte-se
para a elaboragao dos slides.

O roteiro nada mais € do que uma historia, uma narrativa que mostra o cami-
nho critico do raciocinio em uma estrutura bem definida, com inicio, meio e
fim. Quando coerente e atraente, transforma o apresentador em um verdadeiro
contador de histérias, confere a apresentacao a dinamica de um bate-papo e
aumenta significativamente as chances de cativar a audiéncia.

Um roteiro ruim? Cuidado: ele pode derrubar grandes ideias e apresentadores!




POR QUE A APRESENTAGAO DEVE
SER COMPARAVEL A UMA HISTORIA?

A opgao por eleger uma historia como base de uma apresenta-
¢ao nao se da a toa. O cérebro humano mostra-se mais receptivo
a historias do que a um apanhado de fatos, dados e relatdrios.
Uma histdria, especialmente se for permeada de emocao, tem
forte poder de penetracao diante da audiéncia, mostrando-se
uma eficiente ferramenta para envolvé-la e conquista-la, inde-
pendentemente de seu perfil e de suas particularidades.

Nas apresentacdes corporativas, as histérias nao devem roubar o
espaco de eventuais dados importantes, mas servir de pano de fun-
do a eles. Existe uma probabilidade muito maior de as informagoes
serem retidas pela audiéncia se forem comunicadas em um con-
texto maior, de uma maneira que toque as pessoas e lhes mostre a
relevancia do que esta sendo dito.

Imagine o diretor de uma agéncia bancéria que precise orientar
seus gerentes para melhorar o atendimento aos clientes... Ele pode
simplesmente apresentar uma profusao de gréficos e tabelas sobre
o tema, mostrando resultados possiveis com um bom atendimen-
to ao cliente. Outra opgao é revelar a histéria de um gerente que,
ao adotar praticas de bom atendimento, alavancou sua carteira de
clientes e, como consequéncia, obteve importantes reconhecimen-
tos e beneficios pessoais e profissionais. Nessa segunda opcao, em
vez de ser simplesmente bombardeada por nimeros, a audiéncia
se reconhece na histdria, identifica-se com o contexto e se da conta
dos beneficios que pode obter diante de uma mudanga de com-
portamento. Com isso, aumentam suas chances de adesao a nova
proposta de atendimento.

12 semestre




Diagnéstico: # base do roteiro

Alguma vez vocé ja fez suas malas antes de definir para onde vai
viajar? Ou mesmo sem saber particularidades minimas relativas ao
local de estada? Encontrara calor ou frio? Praia ou neve? Frequenta-
ra ambientes requintados ou fara esportes radicais? Assim como um
viajante, um apresentador deve chegar bem preparado ao seu des-
tino — & fundamental que tenha clareza em relacao ao que o espera.
Sao cinco os aspectos que merecem mais destaque:

E 2. 0 contexto em gue a apresentacao ser
3. 0 tempo disponivel para a apresentacao

le apresentador

stira a apresentacao

vo principal da apresentagao

&& 1. AUDIENCIA

A audiéncia deve ser encarada como personagem principal de qual
quer apresentacao. Antes de iniciar um roteiro, algumas perguntas
basicas relativas a ela devem ser feitas:

* Quem estard presente? Serdo diretores de uma empresa?
Clientes de porte? Uma equipe de vendas?

¢ Essas pessoas sao técnicas?
* Elas tém perfil mais formal ou descontraido?

* Quais os conhecimentos da audiéncia
sobre o tema da apresentacao?

* De que forma o que vou apresentar pode
beneficiar essa audiéncia?

Compreender o perfil, as necessidades e os interesses da audiéncia
é fundamental. Mais que isso, é preciso identificar que beneficios o
produto, ideia ou conceito apresentado pode gerar para essa audi-
éncia - e alinhar a ela o tema e a abordagem da apresentagao. Em
um auditorio tomado por estudantes de agronomia, nao faria senti-
do uma apresentacao sobre o bom uso dos aparelhos de muscula-
cao. Da mesma forma, para executivos de uma fabrica de automo-
veis, seria bem desagradavel uma tarde dedicada a apresentacao
de técnicas para confecgao de arranjos florais. Por mais obvia que
essa recomendagao possa parecer, nao sao raras as apresentacoes
elaboradas com foco exclusivo no apresentador e no orgulho que
este tem de seus produtos, ideias e capacidades. O fato e que, por
melhor que sejam esses atributos, € importante focar no que eles
podem representar para a audiéncia. Caso nao consiga identificar
tais beneficios, é preferivel desmarcar a apresentacao.



COM QUEMVOU FALAR?

Quando nao se conhece bem o perfil da audi-
éncia, & interessante tentar investigar quem sao
essas pessoas que assistirao a sua apresentagao.
Ha vérios caminhos para essa investigagao.

No primeiro contato com uma empresa.

* Navegue no site da empresa
e em blogs a ela relacionados.

* Converse com pessoas que fazem
negocios com essa empresa.

* Procure eventuais reportagens
relacionadas a ela.

Ao criar palestras para serem feitas
em eventos.

* Estude o perfil do evento.

* Informe-se sobre o tema e o contetido de
outras palestras que acontecerao no local.

* |dentifique os expositores.

* \/isite o site de edicoes anteriores do
evento e atente aos depoimentos
dos participantes.
Além das pesquisas on-line e em suas redes
social e profissional, faga uma rapida investi-
gacao no local, na prépria ocasiao do even-
to. Chegue antes da hora marcada, atente a
dinamica do ambiente e converse com algu-
mas pessoas. Do mesmo modo, enquanto
espera por uma reuniao na recep¢ao de uma
empresa, fique atento a todos os sinais que
demonstrem os valores locais.

Logo no inicio da apresentacdo, ainda vale
a pena fazer algumas perguntas a audién-
cia, identificando eventual necessidade de
se aprofundar em alguns.conceitos, passar
mais superficialmente por outros e, se ne-
cessario, improvisar para melhor atender ao
publico presente. "



Segundo semestre de 2009. A TV Record ha-
via convidado o apresentador Marcos Mion
para participar de uma concorréncia, da qual
sairia um profissional para conduzir o novo
Harcos Hion. programa de humor da emissora. Em vez de

] apresentar um programa-piloto, como muitos
dos concorrentes certamente fariam, Mion re-
solveu se diferenciar. Atentando para as necessidades da emisso-
ra, aprésentou uma proposta focada nos beneficios que poderia
oferecer a emissora como um todo. Seu discurso era centrado na-
quilo que "um profissional de primeira” (em alusao ao slogan “TV
de primeira", da Record) poderia agregar a emissora.

Mion abriu a apresentacdo mostrando alguns dos trabalhos que
havia realizado e disse que conduzir programas de humor estava
em seu DNA. O foco da apresentacao, portanto, nao seriam suas
habilidades de apresentador. Em seguida, chamou a atengao para
o fato de que, em uma emissora de televisao, ele poderia agregara
grade de negdcios como um todo, representando muito mais que
um bom apresentador. E revelou o slogan de sua apresentacao:
“Marcos Mion na sua grade de negécios”.

Sustentando a mensagem principal, Mion mostrou que, além de
fazer um humor de primeira, era capaz de realizar isso com criati-
vidade e baixo custo, otimizando recursos da emissora. Mais que
iS50, EXPressou sua preocupagao em gerir o programa com foco no
aumento da audiéncia e de anunciantes de qualidade. De quebra,
propés a realizagéo de um trabalho continuo e intensivo com a au-
diéncia nas redes sociais, nas quais ele ja tinha entrada expressiva.

Atencao a elaboracao do roteiro: 0 apresentador identificou ne-
cessidades reais da audiéncia e, baseando-se nelas, orientou sua
proposta. Expressou sua preocupacao com 0s custos do programa,
com os anunciantes, com a audiéncia, e ainda propos uma forte
atuacao nas redes sociais. Suas qualidades, embora tenham apa-
recido em dado momento, nao foram o foco do discurso. O foco
foi direcionado aos beneficios que tais qualidades poderiam gerar
para a Record.

A abordagem diferenciada, de fato, encantou os contratantes. A
Record comprou a ideia, Mion foi contratado, e em 10 de abril de
2010, meses depois dessa apresentacao, seu programa Legendarios

entrou no ar.




. 2. CONTEXTO

Em relacdo ao contexto em que sera feita a apresenta-
¢ao, é importante obter algumas informacoes antes de
iniciar a confeccao de um roteiro:

Apresentagdo isolada ou em evento?

Em apresentacoes isoladas, costuma-se ter maior liber-
dade em relagao a escolha do tema e a abordagem. No
caso de apresentagoes inseridas em eventos, e impor-
tante criar um roteiro que faga sentido no contexto.

Recursos de apoio

Nas apresentacoes corporativas, sao raras as ocasioes
em que nao se tem acesso a computadores com Po-
werPoint e projetor. De todo modo, especialmente se
a apresentacao estiver prevista para ambientes inusita-
dos, vale a pena certificar-se dos recursos disponiveis.
As apresentacoes devem ser encaradas de forma ampla
e, além do PowerPoint, podem contar com outros ma-
teriais de suporte (discutiremos o assunto no Capitulo 5,
O PowerPoint e outras ferramentas de apoio).

0 tamanho da audiéncia

Sua apresentacao sera feita para cinco pessoas em
uma sala de reunioes ou em um auditério para 2 mil
pessoas? Em geral, apresentacoes para publicos restri-
tos podem ser feitas em tom mais intimista, com uma
abordagem mais pessoal. Além disso, como veremos
no proximo capitulo, o tamanho do publico também
interfere em alguns aspectosrdo visual da apresenta-
¢ao, como dimensao das fontes e das imagens que
ilustram os slides.



3.TEMPO

Ao preparar uma apresentacao, estime seu tempo total de du-
racao e as fracoes que serao reservadas para cada assunto. Em
palestras e eventos, o cronograma costuma ser predeterminado.
Ja no caso de reunioces, e prudente, antes do inicio, perguntar
aos envolvidos o tempo que eles tém disponivel. Se um persona-
gem-chave para a aprovacao de um projeto estiver com pressa,
acelere o discurso, omita alguns detalhes e garanta o desfecho
da apresentacao em sua presenca. Caso 0s presentes pecam de-
talhamentos, da mesma forma, esteja apto para atendé-los. Mui-
tas vezes, quem define o término de uma apresentacao € a audi-
éncia. Quanto mais bem preparado vocé estiver, mais facilidade
terd para atendé-los, sintetizando ou detalhando seu discurso.

Se o tempo predeterminado for maior que o necessario, Nao
se estenda — reserve minutos finais para duvidas e questoes.
Essa troca e sempre bem-vinda. Mesmo que nao haja restri-
¢oes de tempo, cuidado para nao exagerar; apresentacoes
demasiadamente longas sao um pesadelo para qualquer au-
diéncia, a menos que o apresentador ou o contetido sejam ex-
traordinarios. Tenha em mente que uma boa ideia, sustentada
por uma boa histéria, pode conquistar a adesao da audiéncia
até mesmo em uma conversa no elevador.

EM UMA HORA DE CONVERSA, O CEU SE ABRIU PARA A EMBRAER

Esta historia se passou com o ex-ministro Ozires Silva, persona-
gem-chave na fundacdo da Embraer, em maio de 1969. Apds
quatro anos dedicados ao desenvolvimento do avido Bandeiran-
te, depois do sucesso nos projetos, na montagem e no voo inau-
gural, havia chegado a hora de Ozires Silva e seus companheiros
de empreitada enfrentarem mais uma desafiante etapa. Quem se
disporia a fabricar aquele aviao?

Foram seis meses de apresentacées constantes a empresarios e in-
dustrias de todos os setores. Em vao. Com capital privado, ninguém
se dispunha a abracar o desafio. Até que, em uma manha de do-
mingo de maio de 1969, em Sao José dos Campos, Ozires Silva foi
chamado pelo operador da torre de controle do aeroporto local. Por
causa de um nevoeiro, o presidente Costa e Silva desceria na cidade
e Ozires Silva, entao major da FAB, era a maior autoridade disponivel
para recebé-lo.



Em alguns minutos Ozires se preparou para repetir o discurso que
tantas vezes havia proferido nos meses anteriores. Seria a lavagem
cerebral da sua vida, a chance de convencer o presidente a criar uma
empresa estatal que, enfim, fabricaria o Bandeirante. Em uma hora
de conversa com ele, Ozires vendeu seu projeto de anos, o projeto
dos sonhos. E claro que nenhum detalhe foi fechado naquele dia,
mas nao se passou um més e Ozires foi chamado para uma reuniao
com varios ministros - eles se encarregariam da aprovacéo oficial.

* 4. APRESENTADOR

E fundamental que a apresentacao seja coerente com o perfil do
apresentador. A pessoa que falara é séria ou desinibida? Ousada ou
conservadora? Prefere manter uma postura discreta ou fazer de sua
apresentacao um show off?

Mesmo levando em conta o perfil da marca e da empresa represen-
tada, o traco pessoal do apresentador deve dar o tom a apresenta-
¢ao. Quanto mais a vontade ele estiver, mais natural e convincente
serd, e mais confianca passara ao publico.

A conversa com o presidente abriu caminho para uma segunda
apresentacao, o que em muitas ocasides € uma grande conquista,
um verdadeiro indicio de sucesso. Anos depois, Ozires soube que
0s ministros estavam orientados para, nessa apresentacao oficial,
dizerem “sim” a criagao da Embraer. A ideia ja havia sido vendida na
manha do nevoeiro, A criacao de uma fabrica de avides foi aprova-
da, portanto, praticamente em um primeiro contato, ocorrido em
meros 60 minutos.



A APRESENTAGAO QUE NAO ACONTECEU

No inicio de 2003, um executivo da Madasa do Brasil prepara-
va-se para uma reuniao com investidores estrangeiros, na qual
conversaria sobre a presenca do energético Red Bull no Brasil.
A reunido aconteceria no exterior e o objetivo do apresentador
era propor mudancas na abordagem em relacao ao produto. Ele
queria apresentar o Brasil como um mar de oportunidades, mas
pretendia dizer também que, para ganhar esse mercado, seria
necessario modificar a estratégia entdo adotada.

Para apresentar sua ideia, o executivo se muniu de uma apre-
sentacao extremamente inovadora, com roteiro criativo e pen-
samento visual bastante elaborado. Havia muitas metaforas,
imagens ousadas, em formato e com proposta que ele proprio
havia adorado.

Apesar da aparente satisfacao, o profissional embarcou com
a apresentacao em maos e comegou a se sentir inseguro em
relacao ao material. Temeu que a ousadia estivesse excessiva
e na ultima hora retrocedeu, decidindo apresentar aos inves-
tidores um roteiro totalmente tradicional (no contetudo e na
abordagem) que tinha na manga. Nem as novas abordagens
foram propostas.

A passagem revela a importancia de o apresentador nao ape-
nas gostar de uma apresentagao, mas também de incorpora-
-la. A ousadia é permitida e até mesmo desejada, contanto
que esteja alinhada ao perfil daguele que fala, pois € esse ali-
nhamento que deixara a pessoa a vontade e garantira o su-
cesso de sua performance. Se alguém se dispuser a conduzir
uma apresentacao que fuja de seu perfil, o ideal & que treine
repetidas vezes, até que incorpore o roteiro e se sinta seguro
para se expor a uma audiéncia.

Essa é a apresentacao customizada nao apenas ao perfil da au-
diéncia, mas também em relagao ao perfil do apresentador e ao
tempo que ele terd para treina-la.




! 5. OBJETIVO

Uma apresentacao nao deve ser vista como um fim, mas como
um meio de conseguir um objetivo maior diante de determina-
do publico. A definicao clara do objetivo € um dos pontos mais
importantes ao estrutura-la, e deve ser o ponto de partida para a
definicao da abordagem.

* Qual é a finalidade dessa apresentacao?

* O que vocé pretende conseguir com ela?

* 0O que vocé quer que sua audiéncia pense, sinta e reflita?

* Que atitude voceé espera que a audiéncia tenha a partir
desse evento?

* Para vocé, o que significa sucesso nessa apresentacao?

Embora seja fundamental ter clareza sobre esses questionamentos,
muitas vezes isso Nao acontece e as apresentacoes sao montadas no
escuro. Ao identificar o "estado atual” e o “estado desejado” em relacao
a determinado cenario, é possivel estabelecer o objetivo da apresenta-
¢ao, seja a venda de um produto, a motivacao de uma equipe, a con-
quista de parceiros para um projeto ou a comunicacao de uma nova
filosofia na empresa.

De modo geral, o objetivo da apresentacao pode ser traduzido na identi-
ficacdao e no comprometimento da audiéncia com o conceito apresenta-
do, 0 que, posteriormente, leva essa audiéncia a determinada acao. Um
termo preciso? Adesao. Existem inumeras formas de adesao e e dela,
desse objetivo identificado, que deve brotar o tema da apresentagao,
aquele que servira de base para o desenvolvimento de todo o roteiro.
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Redigindo o roteiro

Feito o diagndstico, & hora de desenvolver o roteiro em si, uma histdria fluida com comeco, meio
e fim — nao necessariamente nesta ordem. A histéria deve ser didatica, clara e informal, como um
bate-papo em um café. E tem de mesclar razao, contetido, emogao e entretenimento.

Como cenas de um filme, o roteiro precisa ser composto por uma sequéncia de mensagens que con-
duza a audiéncia por uma experiéncia. A exemplo do cinema, essas cenas podem incluir momentos
de climax e pontos de virada, nos quais a historia muda de rumo. Além disso, € importante que esse
roteiro seja suficientemente atraente e coerente para que garanta:

* Qinteresse imediato da audiéncia.
* A manutencao da atencao.
* O entendimento das mensagens.

Fuja do modelo tradicional - e totalmente inadequado — de  Esqueca isso! Basear uma apresentagao nos valo-
apresentagOes que revelam sequéncias de mensagens padro-  res, missoes e diferenciais da sua empresa é uma
nizadas, desconexas e intiteis para a audiéncia. Um exemplo?  hordagem centrada na empresa e, portanto,

Por s g it ; :
or acaso vocé ja entrou em um auditdrio e ouviu equivocada. O centro do seu discurso deve ser a

* Quem somos audiéncia. Missao, valores e diferenciais importam
* Nossos valores para quem faz parte da empresa e, ainda assim,
* Nossa missao se forem apresentados de outra forma. Uma se-

Nossos diferenciais quéncia de dizeres nao contextualizados é inevi-

Nossos produtos tavelmente cansativa e desinteressante. Portanto,
se acontecer de vocé se pegar diante de uma tela
com “nossos valores”, “missao” e “diferenciais”, fe-
che o arquivo imediatamente e trate de repensar

sua apresentacao!

Cases de sucesso
Clientes
Bla-bla-bla...
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algumas etapas impor’ranfes

3

2 Slog.an

Definicao das
mensagens de
suporte

1

Definicao da

mensagem
principal

5.

Insercao do
conteudo

4,

Estruturacao
do raciocinio

Adequacao
da linguagem




1. MENSAGEM PRINCIPAL

A mensagem principal de uma apresentacao parte do objetivo
definido no diagnastico. Vamos considerar uma empresa de aspi-
radores automotivos que queira vender seus produtos para uma
rede de lava-jato. O primeiro passo para a criacao de um roteiro
é definir sua mensagem principal, focada nos beneficios que seu
produto pode proporcionar ao cliente. Em vez de enfatizar vanta-
gens do tipo “Temos os aspiradores mais eficientes do mercado”,
a mensagem eficiente revela: “Nossos aspiradores permitem que
vocé lave mais carros, no mesmo tempo e com mais qualidade”.
Nesse contexto, a eficiéncia de seu produto passa a fazer sentido
para a audiéncia.

Para estabelecer a mensagem principal de uma apresentacao, re
lacione as mensagens que pretende transmitir. Em sequida, defina
uma unica como principal. Por mais que vocé tenha uma colecao

RINCIPZ

de diferenciais, lembre-se de apoiar seu discurso na maneira como
eles podem melhorar a vida da audiéncia. As pessoas tendem a
olhar o que as cerca pelo préprio ponto de vista e, por isso, é natu

ral gue uma abordagem direcionada aos seus beneficios seja mais
eficiente que um holofote direcionado ao apresentador.

Nao se esqueca disto: a audiéncia quer potencializar seus pontos for-
tes, amenizar suas dificuldades e beneficiar seus negdcios - e é bus-
cando isso que tantas vezes dedica parte de seu dia para ouvir uma
apresentacao. Note que em outras formas de comunicacdo o foco nos
beneficios da audiéncia também tem sido praticado. Veja as campa-
nhas publicitarias. O sabao em pé que lavava mais branco agora é o
sabao em po que facilita a sua vida — ele permite que vocé viva bem e
que sua familia se suje. Depois ele limpa - e limpa facil! Enfim, tudo de
bom pra voce.




2. MENSAGENS DE SUPORTE

As mensagens de suporte ou de sustentacao sao mensagens
secundarias que dao consisténcia a mensagem principal - sao
como argumentos a favor dela. Tomemos como exemplo um
executivo de marketing de uma industria farmacéutica. O pro-
fissional quer mostraraumgrupo de médicos um medicamento
revolucionario, que cura determinado mal sem os efeitos cola-
terais dos medicamentos até entao disponiveis no mercado. Se
considerarmos como mensagem principal a possibilidade de os
pacientes se curarem sem efeitos colaterais, podemos ter como
mensagens de sustentacao exemplos de males gerados pelos
velhos medicamentos e suas consequéncias fisicas e emocio-
nais para os pacientes. Esses males valorizam a mensagem prin-
cipal. Sao eles que tornam tao precioso o medicamento sem
efeitos colaterais.

Dependendo do contexto, as mensagens secundarias podem ser po-
sitivas ou negativas. No caso de um pedido de verba para ampliacao
de uma fabrica, por exemplo, a mensagem principal pode ser a ne
cessidade de aumento das instalacoes. J4 as secundarias podem ser
tdo distintas quanto problemas de producao que vém acontecendo
por falta de infraestrutura ou 0 fato de o governo estar oferecendo
incentivos naguele momento para empresas do setor.

Ao escolher uma mensagem secundaria ¢ importante observar se
ela de fato contribui com o fortalecimento da principal e com a
conquista da adesao por parte da audiéncia. A mensagem princi-
pal deve servir como pano de fundo para a escolha das secundarias.
Caso identifique mensagens secundarias que nao estejam a servico
da principal, avalie se sao mesmo relevantes e se precisam constar

na apresentacao.




3. SLOGAN

diéncia. Faze r1rlu ump rl'c‘.l"l ) com outras midias, como
um artigo de revista ou jornal, o slogan seria o titulo ou

a chamada da matéria. - M a k e 'i.
Considerando o destaque que recebe, o slogan da apre- I

sentacao e um forte candidato a ficar na memoria de ; °
sua audiéncia. Elabore-o, portanto, com os termos e d Iffere nt
conceitos que gostaria de deixar associados a sua mar )
a, ideia ou produto. Uma boa apresentacao é percebi
da nao apenas pela reacao das pessoas no momento
35 L-;P.‘.I)F?n‘u no dia seguinte, nas
. Nessa hora, um

em que a assistem, m

ancas que deixa na aud
diferenca.

. ("u..‘mfl'llr"\ri'l Gafisa "Mais concreto impossivel”,
bjetivo da -:|‘r~=%c"|ldf ao era falar da concretude
J 15 a0 dos varios tipos de concreto que

fazem parte 'i as construgoes

* Microsoft - "E hora de acelerar”.
sentacao dirigida a clientes da
rosoft, com o intuito de marcar o inicio de um pe

riodo de otimismo e investimentos logo depois da C||Ck to ag A tltle
. [?,

crise de 2008.

> Uma apre

* Uma seguradora - “A noiva nao apareceu, viva * Click to add text
o noivol’

Uma sequradora esteve comprada pelo

maior grupo do seu r‘|n—'|{.4f1[1 O negécio acabou
: ecendo e, em uma apresentacao interna,

noiva foi a metafora que permeou a apresentacgao.




4. ESTRUTURAGAO DO RACIOCINIO

Ao estruturar o raciocinio de uma apresentacao, vocé cria um
encadeamento légico de ideias que culminam em determina-
da conclusio. A sequéncia ao lado, composta por alguns slides
extraidos de uma apresentagao feita pela agéncia portuguesa
de publicidade Normajean, ilustra bem essa etapa. Atencao ao
modo como as informagdes passadas na apresentacao condu-
zem o pensamento da audiéncia.

Muita gente pensa

que os pinguins sao
todos iguais.
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5 APARENCIAS SAD IGUAIS

crutividece

Muita gente pensa

que as agéncias de
publicidade sao todas
iguais. Mas, assim
como os pinguins,

existem agéncias bem
— diferentes entre si.

Dai em diante, 0
apresentador comeca
a citar diferencas
entre as agéncias — e
esta aberto o caminho
para que aponte as
particularidades da
Agéncia Normajean.




5. INSERGAO DO CONTEUDO

Depois de criada a histdria que servira de fio condutor para a
apresentacao, é chegada a hora de inserir nela o contetdo de sus-
tentacao. Formado por numeros, dados, casos de sucesso e ou-
tras informacoes relevantes, esse conteudo servira de argumento
para sustentar as ideias e mensagens do roteiro.

LEl DE MOORE

Gordon Moore acredi-
tava na velocidade e no
impacto das mudancas
nos processadores.

Um conteudo impactante e convincente precisa ser consistente,
objetivo e conciso, caracteristicas alcancadas com rigorosa sele

¢do do que sera apresentado. Para seleciona-lo, em vez de focar
nos dados disponiveis em seus arquivos, o apresentador deve
avaliar as mensagens determinadas no roteiro — e ai sim levantar
os dados relevantes para sua sustentacao.

. . o ELE ESTAVA
Imagine os executivos de uma fabrica paranaense apresentando CERTO

para os acionistas a proposta de construcao de uma nova unida-
de no interior paulista, onde se concentra seu maior mercado.
Os custos com transporte e prejuizos decorrentes de roubo de
cargas, por exemplo, representam um contetido que fortalece a
mensagem “a empresa se beneficiard com a construcdao de uma
unidade nas proximidades da capital paulista”.

Em 1971

2 mil

HOJE
BOO milhoes

E ele acertou, Os
fatos confirmaram
sua previsao. A Intel
foi protagonista
dessa realidade.

Dados e nimeros no contetido

Ja sabemos que as pessoas absorvem muito melhor uma boa
historia que uma avalanche de dados. Numeros jogados a esmo CURIOSIDADE
em meio a um discurso acabam se configurando como uma Catn 2 dos nosno
montanha de dados - e se algum deles tiver verdadeira impor- T
tancia, correrd o risco de passar despercebido. Caso vocé tenha

pilhas de numeros para transmitir a sua audiéncia e nenhuma
boa histdria para contar, é preferivel cancelar a reuniao e enviar
tudo por e-mail. A audiéncia certamente tera mais tempo para
analisar esses dados.

Um jeito de entender

a grandiosidade desta
transformacao é pensar
que dentro de um virus
da gripe cabem dois
transitores da Intel.

Qualquer pessoa comum nao é capaz de memorizar dezenas
de numeros rapidamente apresentados. Informacées com esse
carater sao cansativas, vagas e desinteressantes. Mesmo em
apresentacoes de resultados financeiros, é aconselhavel fugir da
listagem deliberada de tabelas e planilhas — o melhor é, no con-
texto de uma historia, inserir e destacar apenas 0s nimeros mais
importantes. Se os numeros realmente necessarios forem varios,
vale a pena entregar a audiéncia um documento a parte.

Dados e numeros relevantes devem ser expostos de maneira .
€ po : Portanto, a visao de

enxuta, didatica e atraente. Sem perder o foco de que, mesmo Moore se tormolt tima
em apresentagoes de resultados, eles nao devem ser um fim, inspiracao para tudo
IMds Uuim meio para revelar nlliltl Malor

que a Intel faz



6. ADEQUACAO DA LINGUAGEM

Fuja dos discursos rebuscados e cheios de cli-
chés. Tanto nos slides quanto no discurso prefira
uma linguagem coloquial, cotidiana e concisa.
Tenha claro que o objetivo da linguagem nao
é revelar suas competéncias literdrias, mas ga-
rantir que as mensagens sejam compreendidas
pela audiéncia com facilidade e sem distor¢oes.

Imagine um Steve Jobs rebuscado...

“Bom dia, senhores, meu nome é Steve Jobs e estou aqui para de-
monstrar o valor agregado de mais uma solucao da Apple. Nosso
unique value proposition esta alinhado com a estratégia macro da
companhia de curto, médio e longo prazos. Focados nesta premis-
sa e sempre comprometidos com a satisfacao de nossos clientes,
apresento a vocés um produto inovador e especial que pode mu-
dar a forma como as pessoas se relacionam com telefonia, entre-
tenimento e informacoes. Eu me refiro, meus caros, ao produto
denominado iPhone.”
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Agora confira o auténtico Steve Jobs:

"Hoje vamos apresentar trés produtos revolucionarios. O pri-
meiro € um iPod com widescreen e touch controls. O segundo
& um celular revolucionario. E o terceiro é um fantastico dis-
positivo de comunicagdo via internet. [...] Nao se trata de trés
dispositivos separados. Isso &€ um Unico dispositivo, que cha-
mamos de iPhone.”




Estratégias para elevar a aten¢io da audiéncia

Manter dezenas ou centenas de mentes concentradas em uma apresentacao tem 14 seus desafios. Aco-
modadas nas poltronas do auditério, as pessoas precisam despender energia para manter o foco e a
capacidade de abstracao para poder acompanhar o raciocinio do apresentador. Se uma historia nao se
mostrar atraente, se o discurso for monétono, confuso ou mesmo previsivel, bastam segundos para a
audiéncia se dispersar. Assim como um publico de cinema, a audiéncia, sem sair do lugar, sintoniza o
controle mental em outra estacao e se distancia das cenas principais.

Tal qual um roteirista, portanto, 0 apresentador tem como primeiro desafio criar uma histdria que desper-
te e mantenha a atencao da audiéncia. Para isso, uma das grandes sacadas & surpreender, revelar o ines-
perado e finalmente tocar, sensibilizar quem o assiste. Por mais que trate de negocios, uma apresentagao
precisa sensibilizar e emocionar a audiéncia.

Uma boa estratégia é, ao longo da narrativa, dosar razao e emogao, conteddo relevante e descontragao.
Para isso, o apresentador pode contar com diversos recursos narrativos utilizados em outras midias e
canais de comunicagao.
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®_ DIRETO AO PONTO

Sl Em uma apresentacdo que vai direto ao ponto, o apresentador / \"“
revela sua mensagem principal nos primeiros minutos do dis- :~f \\_‘J

curso; depois disso, expoe os argumentos relacionados a essa /—ﬂ\‘ =
mensagem, sustentando os pontos principais. Sao diversas as >

; _ e : 3 .
situacoes em que ir direto ao ponto funciona, mas um contexto " E DE
especifico em que esta estratégia se revela eficiente € em reu- REGB‘ﬁ “i

nioes com tempo escasso, comuns com altos executivos, presi- Q? l:j i:? £

dentes de empresas e pessoas de agenda muito atribulada, ‘:SS:} f:" d 0/

E frequente esses executivos nao terem mais de 10 minutos dis- Q." Oste ?(\
poniveis para uma reuniao, sem contar eventuais imprevistos que i C
podem obriga-los a se ausentar repentinamente. Se o apresenta- -— ;H 2nn

dor optar por colocar a principal mensagem no ultimo slide ou -l iRy '7] c
nos minutos finais da apresentacao, ele corre o risco de perder ‘ \ 8 ;-Q
sua audiéncia principal antes de chegar ao ponto alto do seu pro- b
jeto, ideia ou produto. Indo direto ao ponto, mostrando logo a

sua conclusao, o apresentador garante a exposicao do que esta-
beleceu como prioridade. A estratégia é boa. Funciona.

Nao € s nesse caso em que ir direto ao ponto da certo. A estra-
tégia se mostra eficiente em diversas situacoes. Pode ser usada
quando a pessoa que vai ouvir ja conhece o tema a ser tratado e
existe o objetivo de se aprofundar mais no assunto. Também é efi-
ciente quando os ouvintes sao sabidamente ansiosos e inquietos
ou quando uma noticia ruim precisa ser revelada — nesse caso, é
positivo ir direto ao ponto e dedicar o restante do tempo a breves
justificativas e propostas de reverter o cenario. Enfim, trata-se de
um recurso narrativo bastante adequado em varios contextos.




METAFORA
A metafora é a expressao de uma ideia com ba

ocinio paralelo usado para explicar

se em analo-

gias. Consiste em um raci
determinado conceito. Oposta ao literal, conduz a audiéncia a

despertar a atencao e de aumentar
s entendimento de informacoes.

um pensamento capaz de

e memorizac

as chances
Muitas vezes, a comunicacao € feita nao apenas com o cons
ciente da audiéncia, mas também com seu inconsciente. Em
le
ac

1as densos, torna as apresentacoes mais leves. Mostra-se
ga em rela-

equada especialmente quando a audiéncia e
Ca0 a um assunto e existe a necessidade de transmitir concei
tos técnicos. Trata-se de uma excelente estratégia para facilitar
n empregadas, as metaforas sao
iencia e um tema,

o entendimento. Quando be
a0 entre uma auc

capazes de criar identifc

por mais distantes que possam estar.
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NO AUGE DA METAFORA

Um dos mais importantes eventos realizados anualmente pela
Microsoft é o Forum Solucoes, do qual participam clientes im-
portantes, como diretores de Tl e CIOs de grandes empresas do
pais. O objetivo do evento é mostrar como a tecnologia pode
ajuda-los no crescimento e gerenciamento dos negdcios.

Em 2009, o evento aconteceu em um momento de otimismo,
retomada de crescimento e de investimentos, apos a crise
econémica do ano anterior. A Microsoft queria enfatizar para
seu publico esse momento de reaguecimento e escolheu
como tema “E HORA DE ACELERAR!”, retratado na metafora
da Formula 1.

Na pratica, as mensagens de todas as apresentacées do Forum
respeitaram esse DNA. Mesmo que conduzidas por diferentes
personagens, as palestras se apoiaram em conceitos da Formu-
la 1. A metafora foi aplicada em todo o evento, que contou,
inclusive, com uma palestra do pilote Ingo Hoffmann.

A ambientagao também ganhou destaque. Em vez de reunir os
participantes no auditdrio de um hotel, a Microsoft foi até seis
cidades estratégicas e, em cada uma delas, montou o cendrio
de uma corrida de carros. Ousando na forma, a empresa nao
permitiu que seus clientes desacelerassem suas agendas e en-
tregou as mensagens em suas respectivas cidades.

O evento volante percorreu 4,7 mil quilémetros de estradas em
uma carreta de 16 metros de comprimento, semelhante as de
Formula 1. Na ocasiao dos eventos, a carreta se transformava em
uma sala equipada para a realizagao das apresentacoes. A tltima
etapa do evento aconteceu na cidade de Sao Paulo. O endere-
¢o? O autodromo de Interlagos.

ACELERANDO 0 EVENTO

A opcao de levar o Forum Solucoes até diversas cidades do
Brasil foi uma resposta a dificuldade de os executivos se ausen-
tarem das empresas por um periodo prolongado. Pensando
nisso, o evento de 2009 ainda foi mais enxuto que as edigcoes
anteriores e reduziu as oito horas de contetido de 2008 para
apenas trés horas. “Isso foi muito positivo, porque nos obri-
gou a sermos cirurgicos ao levar para o ClO aquilo que ele
queria saber: como a tecnologia pode ajudé-lo em seu nego-
cio”, resumiu Michel Levy, presidente da Microsoft Brasil.

Expressando clara maturidade, a empresa levou a metafora
ao auge. Com o uso do ludico e do entretenimento, desper-
tou a atencao, surpreendeu, fez brilhar os olhos da audién-
cia e criou uma nitida conexao emocional com os presentes.
Inovando na forma, possibilitou a entrega da mensagem para
mais clientes, e garantiu a transmissao e a memorizagao dos
conceitos a que se propos propagar.




&> SUSPENSE

O suspense é uma maneira de prender a aten-
cao da audiéncia, criar expectativa para de-
terminada noticia. Convém utiliza-lo apenas
quando se tem uma boa noticia para divulgar,
seja um resultado positivo, uma vitéria diante
da concorréncia, uma premiacao interna ou
bonificacao. “Tivemos um ano muito dificil, as
expectativas eram ruins, mas nosso resultado
foi otimo” - um cenario desses é perfeito para
o suspense. Este recurso também pode ser
bem empregado em outras situagoes, como
convencoes de vendas e langamentos de no-
vos produtos. Se a noticia for negativa, entre-
tanto, trata-se de uma péssima opc¢ao.




A APRESENTAGAO MAIS CHATA DO MUNDO

Aconteceu em 2009, no Conarec (Congresso Nacional de Rela-
cionamento Empresa-Cliente), em Sao Paulo. Representando
a SOAP, fui ao evento fazer uma palestra sobre apresentacdes.
Para comecar, decidi mostrar ao publico como nao fazer uma
apresentacdo. O bom da histéria é que nao revelei que faria
uma satira. Com toda a seriedade possivel, comecei a fazer “a
pior apresentacac do mundo”.

Subi ao palco carregando um retroprojetor e expliquei ao pu-
blico que aquilo era s6 por precaucao, caso o equipamento nao
funcionasse. Comecei minha apresentacdo mostrando slides
grotescos. Dizeres em letras garrafais douradas invadiam a tela
toda, seguidas de fotos que cobriam parcialmente os titulos.
Falei dos valores da minha empresa, salientando que acredi-
tdvamos em inclusao - logo mostrei a foto de uma idosa, afir-
mando que qualquer um poderia fazer uma boa apresentacao,
independentemente da idade: “A SOAP acredita no potencial da
terceira idade para fazer apresentacoes”.

Passei outras informagoes igualmente inlteis e ndo demorou
muito para meu celular tocar - “Nao posso falar agora, estou em
uma palestra”, respondi baixinho, obviamente em volume audi-

vel para todos os presentes. Mostrei mais alguns slides horriveis
e expus mais informagdes irrelevantes, incluindo fotos do pré-
dio em que estamos sediados. Depois de alguns minutos nessa
lenga-lenga, abri espaco para perguntas. O auditério ficou em
siléncio, ouviam-se alguns risos em baixo volume, ninguém en-
tendia direito o que estava acontecendo...

E eis que, de repente, o apresentador Marcos Mion subiu ao palco
com um taco de beisebol nas maos! Virou-se para mim e pergun-
tou: “Aonde vocé quer chegar com essa apresentacao ridicula?!”,
Em seguida, assim como fazia em seu programa Piores Clipes,
Mion comecou a repassar os slides que eu havia mostrado, apon-
tando varios absurdos referentes a forma e ao contelido.

A surpresa foi geral, os risos também. O impacto foi forte e, certa-
mente, houve alto indice de retencao das mensagens transmitidas.
Depois de alguns minutos apontando absurdos na minha apresen-
tacao inicial, Mion me devolveu a palavra e se despediu. "Vocés vi-
ram como nao fazer. Agora o Joni vai mostrar a vocés como fazer."
Dei entao sequéncia a apresentacao, dali em diante com sugestoes
reais referentes a boas apresentacoes.

J.G

SURPRESA

Por mais que uma audiéncia esteja interessada em uma apresentacao, é normal que
perca a atencao por alguns instantes. Grande aliado em apresentacoes, o fator surpresa
atua contra essa reacao natural das pessoas, desperta o interesse e mantém a atencao
da audiéncia. Pode ser algo inusitado, uma revelagdo, uma imagem divertida ou passa-
gens atraentes em geral. Na medida em que as pessoas notam que um apresentador é
capaz de surpreendé-las, elas criam uma expectativa sobre o que esta por vir e focam

no discurso, certas de que algo inusitado pode voltar a acontecer
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@ X§ CONFLITO X SOLUGAO

O escritor norte-americano William S. Burroughs (1914-1997)
era taxativo: sequndo afirmava, sem conflito ndo havia historia.
Talvez estivesse mesmo certo. Na imprensa, a realidade e exata-
mente essa — jornal nenhum publica na primeira pagina noticias
de avides que pousaram tranquilamente,

Respeitando essa logica, situacoes de conflito podem ser bene-
ficas em historias que permeiam apresentacoes, Basta chamar a
atencao da audiéncia para determinado problema, envolvé-la
em alguns de seus pormenores ou consequéncias e, finalmente,
maostrar-lhe uma solucao. O conflito bem formulado capta o in-
teresse das pessoas e valoriza o que se pretende destacar. O pro-
prio Steve Jobs, ao divulgar novidades da Apple, muitas vezes
recorre a esse recurso narrativo, que pode marcar todo o roteiro
de uma apresentacao ou apenas pequenas passagens.
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@ HUMOR

As pessoas raramente saem de nariz torcido de uma apresen-
tacao que lhes arrancou risos. O humor gera um envolvimento
emocional que, sabidamente, aumenta as chances de os ouvintes
memorizarem as mensagens transmitidas. Se praticado adequa-
damente, o humor é bem-vindo em qualquer tipo de apresenta-
¢ao, mesmo que tenha um contexto absolutamente formal. Nao
se trata de contar piadas, mas de inserir passagens divertidas no
contexto do contelido que esta sendo transmitido.

Apesar dos indiscutiveis beneficios do humor, atencao: nao
adianta vocé tentar ser engracado se esse nao for o seu estilo.
Como em toda interacao humana, a espontaneidade tem de ser
mantida. O humor funciona bem com pessoas naturalmente en-
gracadas — com elas, uma simples mudanga de entonagao ja é
capaz de gerar risos.

Independentemente das gargalhadas dos ouvintes, é impor-
tante fugir de ironias contra a audiéncia, produtos, empresas ou
grupos sociais, pois colocacdes desse tipo podem depor contra
o apresentador, Para fugir de eventuais inconvenientes, uma
boa alternativa é praticar a autoironia. Ao se expor e brincar com
suas fragilidades, o palestrante faz uma ponte com a audiéncia,
estreita o canal de comunicagao e cria empatia.

Para uma pessoa que nao se sente a vontade fazendo humor e
que ainda assim quer inserir trechos bem-humorados em uma
apresentacao, uma alternativa é lancar mao de algum material
de apoio (coerente com o roteiro, obviamente). Videos ou ima-
gens engracadas, por exemplo, podem arrancar risos da plateia,
seja qual for o estilo do apresentador. E uma forma de o mate-
rial de apoio imprimir ao momento um tom que o apresentador
nao se sente a vontade para expressar.




STAND-UP PRESENTATION - A FORCA DO HAHAHA E DO AHHA!

O sucesso dos mais diversos géneros de comédia confirma: leveza
e entretenimento atraem, geram interesse, prendem a atencao e
despertam o envolvimento emocional da audiéncia. Sao os risos e
as surpresas, os hahahas e os ahhas!, capazes de beneficiar qual-
quer forma de comunicacao. Pensando nisso, ao estruturar uma
palestra para fazer em nome da SOAP na edicao de 2010 do Co-
narec (Congresso Nacional das Relacdes Empresa-Cliente), opta-
mos por aliar o conceito de apresentagoes no estado da

arte ao de stand-up commedies. O resultado? Uma
stand-up presentation!

Meu objetivo era transmitir uma série de parametros
relacionados a apresentacdes de qualidade. Subi ao
palco, mostrei alguns videos e comecei meu discurso.

Em determinado momento, chamei dois convidados
que dali em diante me ajudariam a conduzir o evento:
eram os comediantes Warlei Santana, do programa
CQC, e Mendigo, da Rede Record. Ali se iniciaria

a tal stand-up presentation.

A simples chegada dos comediantes ja despertou o interesse do pu-
blico e imprimiu nos presentes uma expectativa extra. Os olhares se fi-
xaram no palco, a espera da sequéncia de tiradas que logo se iniciaria.
Entre uma e outra interagao criada apenas para descontrair, havia va-
rias que revelavam mensagens sobre a elaboragao de boas apresen-
tacoes. Em meio a risos, a plateia ia mergulhando na performance e
absorvendo quase que espontaneamente 0s conceitos transmitidos.

A maioria das ideias entdo expostas aparece nas paginas
deste livro. Falei da importancia de cada apresentacao
ter uma mensagem principal, expliquei o papel do
apresentador como midia, enfatizei a relevancia dos
beneficios do cliente como base de um discurso.
Além disso, tendo feito uma stand-up presenta-
tion, dei énfase a maneira como uma comunica-
¢do bem-humorada gera um envolvimento
emaocional - e procurei mostrar, de forma
muito concreta, o impacto desse recurso

sobre a audiéncia.

J.G.
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Em alguns momentos da apresentacao, & possivel gerar um mo-
vimento na audiencia (corporal e mental), por meio de questiona-
mentos. Além de conferir certo dinamismo as apresentacoes, as
perguntas podem ajudar o palestrante a identificar algo em sua
audiéncia, seja uma linha de pensamento, experiéncias anteriores
ou nivel de conhecimento: “Quais de vocés ja tiveram um negocio
proprio?”, “Quantos conseguiram aplicar conhecimento académico
na abertura de um negocio?”.

Outra estratégia interessante consiste em induzir o publico a questio-
namentos internos e inquietagdes, num cenario em que as perguntas
sao mais importantes que as respostas. A partir de uma questao pro-
posta, a audiéncia pode comecar a refletir sobre algo que anterior-
mente nao via como problema. O apresentador desperta a atengao
dos ouvintes para uma questao e conduz seu raciocinio por meio
de respostas e comentdrios que vao surgindo: "Pense no chefe mais
cativante que vocé ja teve. Consegue definir as caracteristicas que o
diferenciavam? E vocé? Pode imaginar quais sao as principais caracte-
risticas que seus subordinados enxergam em vocé?"



DRAMA

Embora nao seja muito comum em apresentagoes corpo-
rativas, ha situacdes em que o drama é uma estratégia efi-
ciente, especialmente quando se deseja alertar a audiéncia
sobre um risco, deixa-la apreensiva em relagao a algo.

Imagine que um executivo acredite que uma conduta su-
gerida pelos acionistas esteja pondo em risco o principal
produto de uma empresa. Em uma reuniao de diretoria, ele
recorre a uma estratégia dramatica, expondo consequén-
cias negativas que podem surgir a partir da conduta em
questao. Depois de revelado o drama, o executivo entra
com uma proposta de mudanca de abordagem, de modo
que o drama se torna o argumento de sustentacao de sua
proposta. Um exemplo bem concreto em que uma narra-
tiva dramdtica pode se mostrar eficiente é na conscienti-
zacao de uma equipe sobre procedimentos de segurancga:
destacando consequéncias de eventuais imprudéncias, é
possivel sensibilizar a audiéncia e incentiva-la a uma mu-
danca de comportamento.




TOM PROVOCATIVO

Uma abordagem em tom provocativo se ba-

seia em comentérios e questionamentos sobre
pontos fracos e dificuldades da audiéncia. Apés
citar tais fragilidades, o apresentador oferece so-
lugdes e melhorias para esses problemas. Trata-se
de uma provocacio com finalidade construtiva, que
conduz & valorizagio de uma solugdo proposta.




Seu nome & Adir Assad e ele é presidente da
Rock Star, empresa especializada em marke-
ting e entretenimento. Especialista em ativar
emocoes, Assad atua no mercado de branded
entertainment, focado no fortalecimento de

Adir Assad (S

Certa ocasiao, convidado a fazer uma apre-
sentacdo para alunos da Fundacao Getulio
Vargas, em Sao Paulo, Adir Assad criou
uma palestra na qual definiu precisamen-
te suas percepgoes: “Uma coisa é ativar a
marca, outra coisa e ativar a emo¢ao”.

Assad chamou a atencao para o fato de
passagens surpreendentes gerarem mo-
mentos magicos e inesqueciveis, acom-
panhados de frio na barriga, disparo no
coracao e brilho nos olhos da audiéncia.
Emocoes que, em suas palavras, sao o
que todos buscam.

Em muitas ocasides, os conceitos de As-
sad podem ser empregados nas apre-
sentacoes. Se um relatorio de vendas
nao precisa emocionar, uma apresenta-
¢ao que tenha o intuito de motivar uma
equipe deve, sim, sensibilizar as pessoas.
Nesse caso, & importante que o evento
seja elaborado de modo a se tornar ines
quecivel e ficar efetivamente marcado
na audiéncia.

UMA COISA E ATIVAR A MARCA, OUTRA COISA E ATIVAR A EMOGAO!

marcas, fazendo uso de conexoes emocionais. Na pratica,
consideramos branded entertainment, por exemplo, a ini-
ciativa de o Bradesco trazer o Cirque du Soleil para o Brasil,
associando seu nome as varias qualidades do espetaculo e
as emocoes que ele desperta no publico.
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Durante toda a sua apresentacao, Assad se es-
merou em ativar as emocoes de quem o assistia.
Arrancou risos e reflexées dos presentes.

Entdo, a alguns minutos do encerramento da
apresentacao, disse que sabia fazer uma coisa.
“Querem ver?’, perguntou a audiéncia. Nesse
momento, apagaram-se as luzes e o som co-
mecou. Era um ritmo alucinante, conduzido por
sete musicos do Groove Samba, acompanhados
de um DJ.

A luz logo se acendeu, a surpresa foi geral, e a per-
formance seguiu por mais alguns minutos. Assad
criou um momento memoravel, ativou as emogoes
dos presentes, e conseguiu Gtimas impressoes as-
sociadas a sua marca. De quebra, ilustrou de ma-
neira muito concreta todos os conceitos que havia
transmitido durante a apresentacao.




A PRIMEIRA IMPRESSAQ
E A QUEFICA

Assim como 0s minutos iniciais
de um filme ou os primeiros ca-
pitulos de uma novela, o comeco
de uma apresentacao tem extre-
ma importancia. Como qualquer
primeira impressao, é o gatilho da
empatia ou do desinteresse ime-
diato por parte da audiéncia.

No discurso, portanto, o apre-
sentador tem de entrar com
algo impactante, que desperte o
interesse das pessoas para o que
estd por vir. Ele pode, por exem-
plo, usar um dos recursos narra-
tivos vistos neste capitulo, como
uma metafora, uma provocagao
ou um questionamento. Qual-
quer uma das ferramentas pode
ser adequada, contanto que
revele algo impactante, de pre-
feréncia inesperado, e que faca
brilhar os olhos da audiéncia.

Assim como o discurso, a primei-
ra tela da apresentacao também
precisa ter seus atrativos. No pri-
meiro momento, & bom fugir da
agenda ou das tradicionais telas
com nome do apresentador e
data ou, pior ainda, com o titulo
“Apresentacao”. Além de essas
serem maneiras um tanto buro-
craticas de comecar uma apre-
sentacao, elas representam total
desperdicio de um espaco nobre
que pode ser usado para trans-
mitir algo relevante. £ preferivel
usar o slide inicial para o slogan
da apresentacao ou para uma
tela de descanso com algum con-
ceito, pergunta ou imagem que
evoque uma expectativa positiva
na audiéncia, aproximando-a do
tema que sera tratado.

#s partes de uma apresentagio

A maneira de um filme, uma apresentacgao deve ter diferentes
partes, Ela comeca por uma introdugdo, na qual é exposto o
tema, seque com o desenvolvimento da ideia (parte central
da apresentacao), e, no final, traz um desfecho ou conclusao.
Tal qual em um filme, este “inicio, meio e fim” também pode
ser chamado de ato 1, ato 2 e ato 3 - e tem algumas particula-
ridades que discutiremos a seguir.

UM BOM COMECGO

No inicio da apresentacao deve ser indicado o tema ou
slogan. Isso pode ser feito nos primeiros segundos de
fala ou apos uma breve introducao, conforme for defi-
nido no roteiro. O slogan deve ser conciso e coerente
com o objetivo da apresentacao. Embora na maioria
das vezes revele claramente esse propdsito, ha situa-
coes em que pode deixar no ar um questionamento
para a audiéncia, uma expectativa a ser esclarecida nos
atos seguintes. Sdo caminhos bem distintos entre si e
ambos podem funcionar muito bem.




0CORPOEA
SUSTENTAGAO DA APRESENTAGAO

O ato 2 € o desenvolvimento do argumento, a sus-
tentacao do conceito apresentado na introdugao.
Essa etapa, que representa cerca de 90% do tem-
po de uma apresentacdo, inclui as varias partes ou
capitulos da palestra e deve ser baseada em uma
historia que responda as seguintes perguntas:

* Quem? (ou O que?)

* Quando?

* Onde?

* Quanto?

* Como?

* Porqué?

* Paraque?

A ordem e a maneira como essas perguntas sao
respondidas é o que diferencia um roteiro de ou-
tro, uma historia de outra.

Vale dizer que no ato 2 é comum os apresen-
tadores fazerem subdivisoes. Se vocé vai expor
as caracteristicas de um novo produto para sua
equipe de vendas, por exemplo, cada um dos
cinco principais atributos do produto pode ter
um subtitulo. Mostrando ao publico a relacao
desses subtitulos em um slide estilo “agenda”,
vocé posiciona a audiéncia sobre o que sera vis-
to e torna o contetdo mais didatico.

A CONCLUSAO

O ato 3 é o fechamento da apresentagao, um
gran finale que, de preferéncia, retoma, reforca
e consolida a mensagem principal da apresen-
tacao. Para que a apresentagao fique “redondi-
nha’, é interessante a conclusao direcionar o
raciocinio da audiéncia para o slogan revelado
na introdugao.

Embora seja muito curto, o ato 3 costuma per-
correr o seguinte caminho:

* Finiciado com um climax (vindo do ato 2).
* Revela uma conclusao.

* Retoma o slogan ou o DNA da
mensagem principal.

* Consolida as mensagens da apresentagao.

STEVE JOBS E 0 FOCO NA
MENSAGEM PRINCIPAL

Quando se fala em apresentacoes, Ste-
ve Jobs é uma referéncia: sua presen-
¢a de palco, a estrutura narrativa que
apresenta, o impacto que gera na au-
diéncia. Em suas performances, nunca
falta um climax. Sao momentos absur-
damente impactantes e inesqueciveis,
estruturados de tal forma que impri-
mem solidamente na audiéncia a men-
sagem principal por ele determinada.

Na apresentacao de lancamento do
notebook MacBook Air, em janeiro de
2008, as coisas nao poderiam ter sido
diferentes. Jobs anunciou o MacBook Air
como “tao fino, que cabe dentro desses
envelopes que vemos circulando inter-
namente nos escritorios”. Apos a afirma-
tiva, ele caminhou até a lateral do palco
e pegou um envelope pardo. De dentro
dele retirou seu mais novo notebook... O
publico vibrou! Em seguida, Jobs segu-
rou o notebook na altura de seu rosto:
“Vocés podem ver como é fino. E tem
um teclado completo e um display tam-
bém completo. Ndo é surpreendente? E
o notebook mais fino do mundo”.

No livro The presentation secrets of Ste-
ve Jobs, Carmine Gallo chama a atencao
para essa apresentacao de Jobs, na qual
nao foi dada a menor atencdo a espe-
cificagbes técnicas e coisas do género.
Ninguém saiu do evento conhecendo
a memoria, a capacidade e a velocidade
de processamento daquele produto. Para
Jobs, o foco era apenas um: todos os pre-
sentes estavam diante do notebook mais
fino do mundo. O publico absorveu a
mensagem — e a midia também. Todas
as pessoas logo puderam conferir nos
sites, jornais e revistas especializadas o
retrato de Jobs retirando de um envelope
o notebook mais fino do mundo. A men-
sagem principal estava dada.
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Dez pontos

a favor do seu roteiro

1. EMPATIA

Coloque-se no lugar das pessoas da audi-
éncia, procure enxergar o contexto pelo
ponto de vista delas, considerando seus
pontos fortes e fracos. Por meio do discur-
so e de imagens, tente criar uma conexao
emocional com essas pessoas. Quanto
mais vocé compreendé-las e quanto mais
elas se sentirem inseridas em suas mensa-
gens, melhor sera a sua apresentacao.

g caecati cupidi
culpa qui
srum et

2.FoCO

O foco no que é relevante é a principal pre-
missa para a realizacao de uma boa apresen-
tacao. Nao insira passagens irrelevantes em
seu roteiro. Valorize seu tempo e o de sua
audiéncia. Elimine contetidos desnecessa-
rios e tenha objetividade, cuidando para nao
passar batido em pontos importantes.

3. INFORMAGAO NA DOSE CERTA

Ao “limpar” sua apresentacao, cuide para
nao omitir informagoes relevantes que
vocé supde que sua audiéncia ja sabe. E
importante conhecer o nivel dos ouvintes,
nao subestima-los nem superestima-los.
Se nao houver a oportunidade de conhe-
cer essas pessoas previamente, faca ques-
tionamentos sobre seu background no
proprio momento da apresentacao. Com
isso, vocé pode passar mais superficial-
mente ou se aprofundar em determinados
temas, fugindo tanto do excesso quanto
da escassez de informacoes.




4, NIVEL DE DETALHAMENTO

Existe a tendéncia de se querer revelar tudo
€ mais um pouco em um unico encontro — e
isso pode prejudicar a apresentacao e o ne-
gocio como um todo. Evite atirar para todos
os lados, tenha claros os objetivos em cada
etapa de uma transacao. Se quiser desper-
tar o interesse da audiéncia por um produ-
to, mostre os detalhes em uma segunda
reuniao - ou envie-os por e-mail, mediante
solicitacao. Lembre-se de que as apresenta-
¢oes sao otimas, especialmente para trans-
mitir conceitos — especificacoes podem ser
guardadas para reunioes mais reservadas
ou para documentos que podem ser anali-
sados com calma, individualmente.

5. SEJA ESPECIFICO

Sem exageros, informagoes precisas sao Oti-
mas para impactar a audiéncia, pois trans-
mitem confianca e despertam a atencdo
dos ouvintes. Dizendo que “anualmente
bebe-se muita cerveja no pais”, vocé da uma
informacao real, mas vaga. O especifico tem
mais impacto: “Em 2009, foram fabricados
e comercializados 10,91 bilhdes de litros de
cerveja no Brasil”. Vale lembrar que uma co-
locacao dessas é cabivel se, para a sustenta-
¢ao de uma mensagem, for importante dar a
nogao de que se bebe muita cerveja no pais.

6. DIMENSOES

Ao citar numeros grandiosos ou mindscu-
los, ajude a audiéncia a ter uma ideia do
que eles representam. Vocé falou em 10,91
bilhoes de litros de cerveja? Sera que esse
numero faz sentido para sua audiéncia?
Experimente dizer: “"Em 2009, foram fa-
bricados e comercializados 10,91 bilhdes
de litros de cerveja no Brasil, volume sufi-
ciente para encher mais de 4,3 mil piscinas
olimpicas”. Tornando um dado palpavel,
voce facilita a retencao da informacao por
parte da audiéncia.



termos

7. TERMOS TECNICOS

Caso desconheca o nivel técnico de sua au-
diéncia, parta do principio de que pessoas
técnicas compreendem uma linguagem
leiga, mas os leigos nem sempre enten-
dem uma linguagem técnica. Na ddvida,
evite esses termos.

8. ABAIXO 0 EGOCENTRISMO

Diante de uma audiéncia, evite se elogiar
(o mesmo se estende a suas ideias, pro-
jetos e produtos). Mostre fatos e infor-
macoes sobre seu produto e deixe que a
audiéncia formule seus elogios. As qua-
lidades percebidas pela audiéncia tém
muito mais impacto do que as empurra-
das pelo apresentador. Um bom roteiro
conduz o pensamento da audiéncia, de
modo que ela propria deduza os pontos
fortes do que esta sendo apresentado.

» Missao

« Valores
« Diferenciais

9. MISSAQ, VALORES E DIFERENCIAIS

Em um discurso para funcionarios novos
da sua empresa, pode ser que a missao e 0s
valores tenham sua importancia. Mas sera
que essas informagoes sao relevantes para
clientes? Guarde as particularidades da sua
empresa para serem discutidas com sua
equipe. Nas apresentacoes externas, guie-se
pelo interesse das pessoas com quem estd
falando e por seus objetivos em relacao a
elas. Em vez de dizer "quem sou e quais sao
meus diferenciais”, diga “como posso me-
Ihorar sua vida". Mais importante que seus
diferenciais é a forma como eles potenciali-
zam os diferenciais da audiéncia. Isso muda
significativamente a abordagem e a forma
como as mensagens sao recebidas.



10. ATENTE AOS EXEMPLOS

Os exemplos sao uma faca de dois gumes.
Bem empregados, denotam credibilidade e
contribuem para a conquista da confianca
por parte da audiéncia. Ja os inadequados
(que citam particularidades de um concor-
rente, por exemplo), podem abalar toda a
performance de uma apresentacao.

EPONTO FINAL

Concluido o roteiro, avalie se ele se mos-
tra eficiente apenas no discurso, sem ne-
nhum apoio visual. Se isso acontecer, ja é
meio caminho andado, vocé ja esta com
uma boa apresentacao em maos. O passo
seguinte, para tornar o resultado ainda
melhor, é investir na parte visual. E o que
veremos a seguir.
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CAP. 2 - §LIDES:
A CRIACAO VISUAL

“Somos todos comunicadores visuais inerentes. Considere o jardim
de infancia: eram pinturas com os dedos, desenhos com giz e argila
que impulsionavam nossa expressao - e nao as palavras e planilhas.”

Nancy Duarte



Por que investir no visual de uma apresentagio

J4 vimos que uma ideia apoiada em uma boa histéria pode ser transmitida com propriedade por meio do discurso. No
entanto, mesmo considerando que essa boa historia, por si s, seja absolutamente capaz de encantar as mais exigentes
audiéncias, nao da para negar que um bom suporte visual pode enaltecé-la ainda mais.

Nao é a toa. Nas salas de reunides e nos auditdrios as pessoas acompanham os apresentadores com o olhar, enquanto
ouvem seus relatos. Podemos dizer que isso caracteriza qualquer palestra como audiovisual, por mais que ela esteja
apoiada exclusivamente na figura de um condutor. Se considerarmos a audiéncia “a disposicao com seus olhos e ouvi-
dos", simplesmente nao faz sentido desprezar o visual, esse impactante canal de comunicacao.

Aliadas ao discurso, as informacées visuais melhoram a qualidade das mensagens transmitidas, aumentam a eficiéncia
da comunicagao e o sucesso do apresentador diante de uma audiéncia. Os motivos sao varios:

ATALHOS DO PENSAMENTO

Por despertarem o pensamento visual e possibilitarem a rapida
transmissao de conceitos, as informagoes visuais atuam como
atalhos do pensamento, sintetizando ideias e acelerando a com-
preensao por parte da audiéncia. Quando ha muito a transmi-
tir em curto espaco de tempo, sao excelentes ferramentas para
abreviar explicacbes e descricoes.

ATENGAD

O olhar humano é atraido por movimento, por mudancas e ce-
narios novos que se revelam. A alternancia de imagens chama
a atencao do espectador, desperta-o para o que esta sendo
transmitido. Se encararmos cada slide como um recomego, uma
nova chance de surpreender e conquistar a atencao da audi-
éncia, podemos pensar em dezenas de chances de reconquista
ao longo de uma apresentacdo. No outro extremo das palestras
que contam com bons slides, estao aquelas apoiadas exclusiva-
mente no discurso. Fazendo um paralelo com o cinema, essas
seriam equivalentes a filmes feitos apenas com a presenca de
um narrador... Faria sentido?

ENTENDIMENTO

Ao representar um conceito verbal com imagens, o apresentador
conduz a audiéncia a um pensamento visual que visa traduzir com-
plexidade em simplicidade. Além disso, ele oferece mais um canal
para a captacao de informagdes por parte de quem o assiste. Ha pes-
soas que absorvem melhor o que ouvem e ha aquelas que absorvem
melhor o que veem — conciliando discurso e imagens, o apresentador
abre os dois caminhos para atingir seu publico.

RETENGAO DAS MENSAGENS

A linguagem visual € um canal extra para estimular a memorizacao
de conceitos. Imagine um representante de uma industria de ali-
mentos organicos fazendo uma palestra para nutricionistas. Ele pode
apenas dizer que “estudos recentes comprovam que a alta concen-
tracao de corantes em alimentos causa prejuizos importantes para o
organismo, em especial para a pele”. Se quiser ser mais enfatico, no
entanto, ele pode revelar, paralelamente ao seu discurso, aimagem
de uma lata de tinta com um rétulo alertando: “contraindicado para
refeicoes”. A imagem concretiza o conceito exposto e aumenta as
chances de a audiéncia, mais tarde, se lembrar daquele conceito.




IDENTIFICAGCAO

Assim como as palavras, as imagens sao capazes de despertar
identificacao entre pessoas e cenarios. O encantamento de
uma audiéncia pelo visual da apresentacio é meio caminho
andado para ela “comprar” o pacote completo, incluindo os
conceitos ali transmitidos.

DINAMISMO

As pessoas estao acostumadas a processar informagoes verbais
€ visuais a0 mesmo tempo, com muita rapidez. As informacoes
visuais, em especial, sao consumidas de imediato, na velocidade
de sua exposicao. Curiosamente, esse dinamismo traz conforto a
mente, em contraposicao a inquietagao gerada pela monotonia.
REFORCO A NARRATIVA

Uma sequéncia de imagens ajuda a dar forma a narrativa,
concretizando o discurso do apresentador, Quando contam
uma historia, as imagens podem inclusive formar as chamadas
narrativas visuais. Em uma analogia com as historias em quadiri-

nhos, € como se os desenhos fossem slides e o baldo de fala do
personagem fosse o discurso do apresentador.
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Ao ler ou ouvir um discurso, € natural do ser humano converter as palavras
em imagens. Sem 0 apoio visual, esse processo de conversao acontece de
acordo com a experiéncia de quem recebe a informacao. Consciente ou
inconscientemente, cada pessoa tem suas representagoes internas, cons-
truidas com base em referéncias experimentadas ao longo da vida. Por
isso, de acordo com suas vivencias particulares, e normal cada um receber
as informacoes de uma maneira.

Se em uma apresentacao voce afirmar que “esta empresa de nutricao
foca em qualidade total”, por exemplo, cada ouvinte traduzira o con
ceito da maneira que lhe parecer mais adequada. A nutricionista de um
spa pensara em uma alimentagao pouco caldrica, um gourmet pensara
em pratos refinados, um medico bacteriologista pensara na higiene du-
rante o preparo, uma pessoa com fome pensara em pratos fartos.

“Qualidade em nutri¢ao” sob o ponto
de vista da nutricionista de um spa.

Para garantir a transmissao de conceitos
precisos, portanto, & importante que as
mensagens sejam especificas, nao deem
margem a interpretacoes e conduzam
o raciocinio da audiéncia para onde se
deseja. E nesse momento que as repre-
sentacoes visuais fazem diferenca. Elas
prestam importante papel no direciona
mento do raciocinio e das conclusoes da
audiéncia. Quanto mais precisas forem
as mensagens verbais e visuais, melhor
sera a qualidade do entendimento das
mensagens transmitidas.

“Qualidade em nutri¢ao” sob o ponto

de vista de um gourmet.



SEQUENCIA DE SLIDES: MAIS SEGURANCA
PARA O APRESENTADOR

Além dos varios beneficios do visual das apresentacoes em relacio &
audiéncia, ele também pode dar mais seguranca ao apresentador. Por
mais que a histdria a ser contada esteja dominada, é confortavel para
ele saber que ha imagens, frases ou palavras-chave que podem servir de
gatilho para seu discurso, caso se esqueca de algum trecho.

Mas, atengao: embora ajudem a garantir que o condutor nao passe batido
por nenhuma mensagem previamente elaborada, os slides jamais devem
ser utilizados como Teleprompter, aquela sucessao de informacées escri-
tas que os ancoras de TV utilizam para sustentar suas falas. Eventualmen-
te, as imagens podem, sim, ajudar o apresentador a acessar sua meméria,
mas, para que o discurso seja bem elaborado, ele tem de estar absoluta-
mente assimilado e interiorizado.

“Qualidade em nutricao” sob o ponto
de vista de um médico bacteriologista.

“Qualidade em nutricao” sob o ponto
de vista de uma pessoa com fome.




Rumo aos slides

E chegada a hora de criar os slides propriamen-
te ditos. Para confecciona-los, procure seguir as
etapas abaixo:

Separe o roteiro criado no Word e divida-o em
trechos que representem diferentes temas ou as
suntos. Esses fragmentos selecionados podem ser
representados por um unico slide ou quebrados
em textos menores, representados por mais slides.
Vocé pode ter dois ou trés paragrafos sendo ditos
enguanto um mesmo slide e exibido, ou ter uma
unica frase para um slide. Nao existem orientacoes
rigidas nesse sentido.

Considerando que existem incontdveis maneiras de
subdividir um roteiro, a separacao inicial de trechos
deve ser vista apenas como uma referéncia, podendo
ser adaptada ao longo da confeccao dos slides.

Ao fazer a identificacdo dos temas para fragmentar o
roteiro, procure estruturar uma agenda da apresenta
cao. Além de o recurso tornar a sequéncia do discurso
ainda mais clara para vocé, ele ajuda os ouvintes a se
situarem diante do contetido e a compreenderem com
maior clareza a relacao entre os topicos abordados.

Visualmente, uma boa estratégia é revelar um slide
com a agenda imediatamente antes de entrar no
primeiro assunto da agenda. Em seguida, mostra-se
uma tela de transicao, que é uma adaptagao do slide
da agenda, com destaque para o tema a ser abor-
dado. Cada vez que a histdria for mudar de rumo,
um novo slide de transicao entra em cena, desta
cando o assunto do momento. Imagine o diretor de
RH de uma empresa que queira apresentar a seus
gerentes uma nova politica de beneficios... Como
itens dessa politica, ele falara em “beneficios fixos"
e "beneficios varidveis”. Para ilustrar esses mo-
mentos, ele primeiro mostra um slide da agenda,
expondo os dois topicos. Em sequida, revela um
slide de transicao que destaca os “beneficios fixos”,
dos quais falara na sequéncia. Concluido o discurso
acerca dos beneficios fixos, ele exibe um slide que
aponta para os "beneficios variaveis”, e, so entao,
entra no detalhamento desse topico.




Reqina Augusto |

Entre 2007 e 2008, a diretora editorial do
Grupo Meio & Mensagem, Regina Augus-
to, visitou as agéncias de publicidade mais
inovadoras e bem-sucedidas da Europa e
dos Estados Unidos. Registrada em um
blog, a experiéncia chamou a atengao de
muitas agéncias brasileiras, que comeca-
ram a convidé-la para expor as equipes as particularidades iden-
tificadas. Queriam entender melhor o que estava acontecendo |4
fora, para dali tirar seus proprios aprendizados.

SEESS———

O que se vé em comum em todas
essas agéncias € o incomum.

PAREDES CAIRAM

HIERARQUIAS
DESAPARECERAM

Para revelar os conceitos de maneira didatica e de facil en

tendimento, Regina Augusto reuniu e categorizou particula

ridades encontradas em varias dessas agéncias. No inicio do
desenvolvimento de sua palestra, exp6s as principais caracte

risticas em uma agenda e, ao longo da palestra, aprofundou-se
em cada uma delas. Para entender o carater didatico da apre-
sentacao, observe alguns de seus slides. Atente para a agenda,
os slides de transicao (que marcam o inicio do discurso sobre
determinado tema) e algumas das telas que aparecem no de-
senvolvimento dos assuntos anunciados.

Esse incomum se revela
em diversas frentes...

Dai em diante, a apresentadora se aprofunda nas frentes reveladas na agenda. Antes
de entrar em cada uma delas, situa a audiéncia por meio de uma tela de transicao:

REVOLUCAD

DIGITAL
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2. DEFINA 0 QUE FICA NOS SLIDES

Considerando o conteudo estabelecido para cada slide, defina o que
fica na tela e o que vai para o discurso. E preferivel que os slides se-
jam concisos e compostos de algumas imagens, palavras-chave ou,
no maximo, breves sentencas.

Nesse aspecto, é importante pensar que a apresentacao precisa ser
customizada nao mais com base na audiéncia, mas no apresentador.
Quanto mais seguranca ele tiver em relacao ao discurso, menos tex-
to precisara ir para a tela. O auge da seguranca permite o uso de sli-
des criados exclusivamente com imagens, ou mesmo com imagens
e palavras-chave que expressem apenas conceitos. A fala realizada
com pouco suporte atesta dominio pleno do apresentador e ajuda-o
a passar confianca e credibilidade ao publico.




3. DEFINA UMA MENSAGEM PRINCIPAL PARA CADA SLIDE

Nao queira inserir inimeras mensagens em um mesmo slide — eleja uma mensagem
principal para cada tela e direcione seus esforcos para ilustra-la da melhor maneira
possivel. Em um slide com muito contetido, aumenta o risco de a audiéncia se perder e
acabar se desligando do seu discurso por alguns instantes.

Atendo-se a uma mensagem principal por tela, vocé facilita seu trabalho, pois sabe
exatamente o que expor nagquele momento. Além disso, aumentam as chances de as-
similagao e retencao da mensagem por parte da audiéncia, ja que ela podera associar
a imagem unica do slide ao seu discurso. Ao pensar na criacao de um slide, portanto,
pergunte-se: “Qual € a mensagem principal que vou inserir nesta tela e o que vou va-
lorizar nessa mensagem?”,
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QUANTOS SLIDES DEVE HAVER EM UMA APRESENTAGAO DE 60 MINUTOS?

A quantidade de slides nao precisa estar diretamente relacio-  de 150 slides. Nesse caso, a sequéncia de imagens passa tao
nada a duracao da apresentacao. Uma apresentacao com trinta  rapidamente que acaba se assemelhando a um filme!

slides, por exemplo, pode ser feita em 15 ou em 90 minutos.  Assim, a relaco entre quantidade de slides e tempo de apresenta-
Tudo depende de quanto tempo o apresentador permane- 34 depende da quantidade de mensagens visuais que o apresen-
cer em cada slide. Se tomarmos como exemplo uma palestra  tador quer passar e do ritmo que pretende dar a essas mudancas
na qual José Roberto Guimaraes, técnico da Selecao Brasileira  jicyais. Ha apresentadores que se sentem mais & vontade ficando
de Voleibol Feminino, fala de trabalho em equipe, lideranca e  intervalos maiores em um mesmo slide, e existern os que preferem
temas afins, sao apenas 15 slides acompanhando uma fala de mudancas mais répidas e frequentes, com apoio constante das

pouco mais de uma hora. No outro extremo, o especialista ém  jmagens e palavras-chave. Cabe a cada apresentador identificar
comics Scott McCloud faz palestras de 30 minutos usando cerca sy estilo e o ritmo visual que pretende dar a sua apresentacao.




0 APRESENTADOR DEVE LER O TEXTO DOS SLIDES?

Quando um slide tiver muito texto, ha dois cenarios pos-
siveis. Se 0 apresentador nao |é o texto em questao, a au-
diéncia acaba lendo por conta propria e se desliga do que
esta sendo dito no discurso. No caso de o apresentador ler
o conteudo, ainda assim ha o risco de a audiéncia comecar
uma leitura paralela e silenciosa, gue certamente sera mais
rapida que a leitura do condutor em voz alta. Nesse contex-
to, o discurso se torna previsivel, a audiéncia se entediaeo
apresentador, ou os slides, tornam-se desnecessarios.

Por isso, fuja dos textos grandes, que se mostram prejudi-
ciais ao palestrante em qualquer contexto ou abordagem.
Mesmo que a pessoa nao se sinta totalmente segura para
falar em publico, é importante que nao exagere no tex-
to dos slides. Caso precise fazer uso do suporte visual, &
melhor que se oriente por palavras-chave em vez de sen-
tencas. Vale dizer que nem todos os termos presentes nos
slides precisam ser ditos. Um jogo entre o que éfaladoeo
que a audiéncia capta na tela pode conferir uma dinamica
interessante para a performance.

Para valorizar a mensagem principal de um sli-
de, crie a ideia que o representara visualmen-
te. Essa criacao pode ser um rascunho ou um
eshoco em um pedaco de papel, que mais tar-
de sera passado para o computador. Durante
o processo de criacao, avalie:

* O que vocé quer que a audiéncia pense’

* O que pode ser dito e mostrado para que
ela pense isso?

* Em que sequéncia? Primeiro o texto, depois
aimagem? Os dois a0 mesmo tempo’?

Quando for estruturar um slide, tenha em men-

te que ele devera ser relevante e ajudar a des-

pertar a atencao, o interesse, a identificacao e a

empatia da audiéncia. Com palavras, imagens,

formas e outros elementos vistos acima, ele

deve transmitir uma mensagem Unica. Cada

slide deve ser pensando individualmente e, em

sua confeccao, vocé pode lancar mao de varias

combinacoes de elementos.

* Texto

* |magem e texto

* Gréfico

* Grafico, texto e imagem

* Texto e grafico

* Tabela e texto

* Tabela

* Animacoes

e Ete.

|
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PRIORIZE A CLAREZA DAS MENSAGENS

Parta do principio de que a cada novo slide o olhar da audiéncia
se dirige a tela para decifra-lo. Por isso, crie mensagens claras e
de rapido entendimento. O ideal € que 0s slides possam ser de-
cifrados em, no maximo, 5 segundos, de modo que as pessoas
identifiquem neles a mensagem principal, sem se desconectar
do seu discurso.

SEU TEXTO FAZ PIRUETAS?

Nao se deixe levar pela tentagao de usar todos 0s recursos ofereci-
dos pelo PowerPoint. Sera que um texto precisa chegar atela fazen-
do piruetas? Por que motivo uma frase precisa ser construida letra
por letra? Fuja de animag6es relacionadas
ao texto, a ndo ser que elas tenham um
motivo para acontecer. Movimen-
tos desse tipo devem ser vistos
como informacoes irrelevantes
que brigam pela atencao da au-
diéncia. Encare-os como ruidos
de comunicagao, que podem,
inclusive, se tornar irritantes.

5. DEFINA 0S ELEMENTOS QUE SER AD
USADOS NA CONFECGAO DO SLIDE

Para levar a ideia esbocada para a tela, provi-
dencie os elementos graficos que pretende uti-
lizar. Ao escolher imagens, pense que elas nao
transmitirdo apenas conteudo, mas tambeém
emocoes. Cada imagem desperta diferentes
sensacoes nas pessoas e assim pode modificar
o estado de espirito dos presentes. Ao fazer
suas escolhas, questione-se sobre a emogao
que pretende despertar na audiéncia.

Sio varios os elementos visuais que podem
ser utilizados na confeccao de um slide. Caso
a caso, slide por slide, selecione insumos ca-
pazes de valorizar sua mensagem.

* Imagens

* [cones

* Desenhos, tragos

* Foto-objeto

* Grafismos

* Montagens







Chegou a hora de distribuir os elementos na tela e montar o visual
dos slides. Nesse momento € preciso ter atencao a estética. O cére-
bro humano naturalmente busca padroes e alinhamentos e, por isso,
é interessante distribuir os elementos no slide de maneira alinhada.
Uma imagem equilibrada gera conforto visual para a audiéncia.

O alinhamento dos elementos nos slides € um dos segredos para
a harmonia visual. Para coloca-lo em pratica, oriente-se por linhas
de grade horizontais ou verticais, que dividem a tela em colunas.
Sao marcacbes mostradas na tela apenas para orientagao espacial
durante a elaboracao dos slides.

A escolha da quantidade de linhas de grade depende de como vocé
quer equilibrar cada slide e dos elementos que pretende utilizar em
cada um deles. Em geral, o jeito mais facil de trabalhar e dividindo-o
em quadrantes. Feito isso, pode-se trabalhar no estilo:

IMAGEM - TEXTO
TEXTO - IMAGEM

Outra opcao é dividir o slide exatamente ao meio, na horizontal, e
usar duas, trés ou quatro colunas verticais. Essa divisao realmente
depende do que ha para ser inserido. No exemplo abaixo, por causa
da insercao de uma imagem vertical, dividimos o slide ao meio ver-
ticalmente e inserimos linhas de grade horizontais para demarcar o
espaco do texto.

SEU TEXTO

AQUI

Confira, abaixo, alguns padroes de
quadrantes e slides feitos com base neles:
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SLIDES IMPORTANTES

PARA SUA APRESENTACAOD

Além dos slides confeccionados a partir
do roteiro, & importante confeccionar
uma capa para a apresentacao e uma
tela de espera. A capa é um slide que
revela o slogan ou o tema da palestra
e pode ser ou ndo a primeira tela exibi-
da. Se julgar adequado, o apresentador
pode mostrar alguns conceitos na intro-
ducao e s6 em seguida revelar o tema
€ a Ccapa. Nesse Caso, a capa se torna o
desfecho da introducao.

Outro slide que nao estd no roteiro, mas
que deve existir nas apresentacoes, é a
tela de espera ou de descanso. Exibida
antes de o evento comecar, momento
em que a audiéncia entra no auditério,
pode prestar papel importante revelan-
do antecipadamente alguns tracos, ainda
que sutis, do DNA da mensagem princi-
pal. Em alguns eventos, pode acontecer
de a tela de espera ficar exposta por mui-
to tempo - quando isso ocorre, ela se tor-
na importante aliada na transmissao e na
retencao de sua mensagem.

DESCANSOS




Recursos visuais

Assim como existem recursos narrativos que
aprimoram o texto de um roteiro, diversos re-
cursos e linguagens visuais podem ser usados
na elaboracao de slides. Confira alguns deles:

Q iteral

(ﬁ"?%} Linguagem complementar

Metafora
=)
s Imagem montada aos poucos
S '
@ Desenho que vira foto
Animacoes

d

1 i

Um slide literal marca a expressao exata do discurso,
seja em palavras ou imagens. Se o apresentador estiver
se referindo ao Maracana como maior estadio de fute-
bol do Brasil (em termos de capacidade), um slide literal
seria algo assim:

Maracand
O Maior esStadio do (Bra.s’zf

Os slides literais nao primam pela criatividade nem surpreen-
dem a audiéncia. Retratam exatamente o que e dito no discurso.
Em geral, ndo sao impactantes, mas ainda assim podem ajudar
a audiéncia a captar e a memorizar uma mensagem qualquer, ja
que a revelam visualmente.




» LINGUAGEM COMPLEMENTAR

Slides feitos com esse recurso revelam informagées comple-
mentares ao discurso, vao além do literal. Tomando como
exemplo a citacao ao estadio do Maracana, o slide com lin-
guagem complementar poderia revelar:

dapac’c‘o{aa(e para

82 mil torcedores

METAFORA

Em um slide construido com base em metaforas, o ob
jetivo é revelar uma imagem impactante, que nao seja
literal. Essa imagem conduz a audiéncia a um pensamen

to visual apurado que, por sua vez, revela a mensagem
desejada. Trata-se de uma linguagem indireta construida
associando-se algo ao assunto discutido. A metdfora tem
muito poder, pois se comunica com o consciente e com o
inconsciente das pessoas, facilitando a retencao da men

sagem. Pensando ainda no exemplo do Maracana, pode

riamos ter a seguinte metéfora:

Moaior estidio do Porasil

A imagem, nesse caso, nao expressa literalmente o que o dis
curso diz. E uma maneira mais sutil, com um raciocinio que
exige alguma interpretacao para o completo entendimento.
Especialmente em temas densos e situagoes mais abstratas, as
metdforas facilitam o entendimento das mensagens e ajudam
na memorizagao por parte do publico.



A IMAGEM QUE
REFORCA 0 CONTEUDO
Por Luciano Burti

Ha alguns anos faco palestras
corporativas. Nelas, destaco cer-
tos episodios da minha carreira
de piloto, chamando a atencao
para importantes licoes que
extral dessas passagens. Sao
vivéncias concretas e consta-
tacoes bastante objetivas relativas a lideranca, trabalho
em equipe, determinagao etc.

Comecei fazendo minhas palestras de maneira amadora,
sem cuidado especial com as imagens e com 0 encadea-
mento do roteiro. Com o tempo resolvi profissionalizar
aquilo tudo, investindo na estruturacao do discurso e dan-
do atencao especial ao apoio visual. Além de reforcar meus
dizeres, vejo que o visual bem trabalhado me ajuda a reter
a atencao da audiéncia.

Na reformulacao visual da minha palestra, inclui imagens,
videos e animacgoes que deixaram o material mais dinami-
co e mais coerente com minha trajetéria. Em especial, pas-
sei a contar com imagens que enfatizam passagens que
encaro como muito marcantes, COmo as seguintes:

Lyciano Byrt

VBOEN0 . UTE .

Em uma unica ima-
gem, exibo para a au-
diéncia um minicurri-
culo no qual enumero
as posicoes e os titulos
mais importantes que
conquistei entre 1992
e 2001.

Uma imagem, sequida
por video de acidente
que sofri a 250 km/h,
revela o inicio do pe-
riodo mais duro da
minha vida.

Um meédico inglés
diz que eu nao dirigi-
ria mais carro algum
e dificilmente volta-
ria a andar.

Ele assinou um laudo
com esse prognastico.




De maneira positiva ou negativa, todas essas passagens tém
grande significado para mim. Mas gostaria de destacar aqui a
imagem do médico inglés que, depois do meu acidente, assinou
um prognostico muito duro e supostamente definitivo. Segun-
do ele, nao voltaria a pilotar e talvez nao voltasse sequer a andar.
Ele afirmou tudo isso e, literalmente, assinou embaixo.

Com aquele documento em maos, com a ajuda da minha
familia, de outros médicos e amigos, desafiei o prognéstico.
Voltei a andar, a pilotar e a viver uma vida normal. Minha de-
terminacao diante do cendrio ficou muito clara e, na minha
palestra, procuro revelar o episédio em toda a sua dimen-
sao. E nessa hora que o discurso estruturado, aliado a slides
bem trabalhados, fazem diferenca — e me deixam muito se-
guro de que as nuances que gostaria de transmitir, de fato,
atingem a audiéncia.
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MACEM MONTATNIA ANS POTICDOS
IMAGEM MONTADA AOS POUCOS

0 apresentador revela uma informacgao, outra, outra e, quan-
do termina a sequéncia de cinco ou seis informacoes, aquele
conjunto revela uma imagem maior. Este recurso pode ser
usado para construir o raciocinio da audiéncia aos poucos,
fazendo suspense, gerando interesse e atencao. Voltando ao
exemplo do Maracana, terlamos o seguinte:

Maracané o maior
estidio do Prasil

=

DESENHO QUE VIRA FOTO
OU IMAGEM QUE GANHA COR

Durante parte da apresentagao, um tema
é tratado com desenhos que, em deter-
minado momento, dao lugar a fotos,
imagens reais. O recurso € uma forma
de marcar visualmente dois momentos
de uma apresentagiao: o momento de
um conflito (ilustrado com desenhos) e
o de um desfecho bem-sucedido (ilus-
trado com fotos). Ou o momento de um
sonho (com desenhos) e a realizagao
desse sonho (imagens reais). O mesmo
pode ser feito com a transicao de ima-
gens em preto e branco para coloridas -
as coloridas sao a representagao de um
bom desfecho.

Ambos os recursos se aplicam bem em
diversos contextos: para mostrar os bons
resultados de uma acao, revelar um novo
produto no mercado, apontar uma solu-
cao para uma questao etc.




0 CONFLITO NO DESENHO, 0 DESFECHO
NO RETRATO

Anualmente, Viviane Senna, em nome do Institu-
to Ayrton Senna, fala a um grupo de empresarios
do Lide, Lideres Empresariais. Em 30 minutos ela
\Wiane Senna relaciona alguma questao estratégica do Brasil ao
—  nosso cenario educacional - algo como o impacto
da educacao na desigualdade social, no desenvol-

vimento economico ou em temas relacionados a satde.

Apos apresentar o panorama escolhido, revela aos empresarios resulta-
dos efetivos de uma acao feita pelo Instituto Ayrton Senna em parceria
com o Lide para alterar essa realidade e mostra as decorréncias dessa ini-
ciativa. O objetivo é apresentar as empresas participantes os frutos de
suas investidas e convidar outras empresas a apoiarem a iniciativa. Nessa
comunicacao, Viviane salienta a importancia de a razao ser mesclada a
emocgao e de informacoes objetivas serem inseridas em uma narrativa ca-
paz de tocar a audiéncia - “Narrativas frias ndo conectam as pessoas, nao
as mobilizam por uma causa”.

Pensando em tocar a audiéncia, um dos recursos visuais utilizados por Vi-
viane Senna em sua apresentacao de 2010 foi justamente a transi¢ao de
desenho para fotografia. Na parte da narrativa em que expunha os proble-
mas educacionais do pais, ela apresentou - retratada por desenhos em ca-
derno ou em um quadro-negro - uma crianga do interior de Pernambuco
chamada Rosilene. Uma menina de familia analfabeta, incluindo avés, pais
e irmaos.

Retratando parte do cendrio educacional brasileiro, Rosilene sequia analfa-
beta aos dez anos de idade, embora ja cursasse a terceira série. Eis que em
determinado momento sua formacao muda de rumo. Gracas a parceria do
Lide com o Instituto Ayrton Senna, a menina foi inserida em um programa
educacional adotado em 180 cidades de Pernambuco e que reduziu para
38% os 70% de alunos de oitava série anteriormente tidos como defasados.

Rosilene chegou aos 17 anos nao apenas alfabetizada, mas cursando o en-
sino meédio, onde apenas os 20% mais ricos da populacdo infantojuvenil
conseguem chegar. Quando Viviane Senna cita a menina alfabetizada, a
primeira da familia a chegar a esse ponto, seu rosto, em vez de aparecer
todo desenhado, revela parte dele estampada em uma foto.

Alguns slides depois, seu rosto € mostrado todo em cores, com sorriso
aberto, marcando o desfecho da histdria, o final feliz possibilitado pelo
programa educacional. Em seguida, Viviane Senna mostrou os logotipos
i das empresas que apoiam o programa e convidou outras empresas para

aderirem a iniciativa.



Animacoes sao sequéncias de slides associa
dos a movimentos. Embora muitas vezes se
jam atraentes, elas nao devem ser inseridas
apenas para fazer graga ou showzinhos para
a audiéncia. Esse recurso deve ser relevante
no contexto da apresentacao, deve ter um
objetivo real. Uma boa animacao:

* Cria suspense

* (Conduz o pensamento da audiencia a de-
terminada direcao

* Revela uma narrativa visual unica

* Surpreende

Antes de incluir uma animacao em uma
palestra, saiba que nem todo apresenta-
dor se relaciona bem com esse recurso. As
animacoes requerem sincronismo preciso
entre o discurso e os “cliques” para a mu-
danca de slides. Alguns apresentadores se
sentem presos ou se perdem no raciocinio
por conta disso.

Vale ainda dizer que se uma animacao for
rapida demais e for importante para o en-
tendimento de um conceito, € bom chamar
a atencao dos presentes e executa-la uma
segunda vez.

PREPARANDO
A JOGADA

Para possiveis patroci-
nadores, parceiros, uni-
versitarios e profissionais
ligados ao marketing es-
Juﬂo Casares portivo, € comum Julio
| Casares, vice-presidente
de marketing do Sao Pau-
lo Futebol Clube, fazer apresentacoes sobre seu clu-
be. Experiente no assunto, ele enxerga como boas
apresentacoes aquelas que possuem uma linha de
raciocinio bem estruturada, com introducao, desen-
volvimento de temas e conclusao encadeados de tal
forma, que uma passagem chama a outra e o discur-
so se desenrola quase que espontaneamente.

Em uma apresentacao institucional na qual desta-
cava o profissionalismo do clube, Casares fez uma
animacao para ilustrar esse ponto de vista. Uma
sequéncia de imagens foi elaborada de modo a
conduzir o raciocinio da audiéncia. A dang¢a dos
times em campo foi coerente com seu discurso.
Nessa sequéncia, o objetivo de Casares era res-
saltar as vantagens de o Sao Paulo ter, interna-
mente, mais de uma faccao. Observe a sequéncia
lembrando que o deslocamento das pecas, aqui
mostrado de maneira estética, era animado na
apresentagao presencial.




No inicio da sequéncia, Casares diz que o
Sao Paulo tem a vantagem de ter equilibrio
de poder entre drgaos diretivos. Assim que
diz isso, mediante um clique, dois times en-
tram em campo.

O apresentador ressalta a importancia da pre-
senca de uma oposicao e, mediante um clique,
faz com que as pecas vermelhas retornem a
outra metade do campo.

Em seguida, Casares fala da alternancia de
poder que existe no Sao Paulo. Enquanto ele
discorre sobre o assunto, a bola, que estava
com um jogador do time branco, passa para
um jogador do time vermelho.

No discurso, em oposi¢ao ao que ocorre no
Sao Paulo, o apresentador aponta a desvan-
tagem de alguns clubes nao terem alternan-
cia de poder. Nesse contexto, uma animacao
desloca todas as pecas do jogo para 0 mesmo
lado do campo.

Qutro clique e, dessa vez, os jogadores se afas-
tam um pouco uns dos outros. A bola volta
para os pes da equipe branca e, no discurso,
Casares define a presenca de diferentes fac-
¢Oes como um remedio contra a mesmice e a
favor da oxigenagao.

Finalizando a animacao, um jogador do time
branco passa a bola para outro, que chuta
diretamente para o gol. No discurso, Casares
chama a atencao para as consequéncias da
oxigenacao: resultados positivos para patro-
cinadores, parceiros, socios e torcedores.



BULLETPOINTS

Os famosos bullet points, tantas vezes nume-
rosos e com grande quantidade de texto, cos-
tumam ser o pesadelo das audiéncias. Muito
utilizados em apresentagoes para nao deixar
enormes quantidades de texto flutuando
na tela, eles acabam sendo malvistos. Em-
bora seja importante ndo exagerar na dose,
os bullet points podem ser bons recursos se
utilizados com palavras-chave (jamais com
longas sentencas) e com parcimonia. Confira
algumas situacoes em que os bullet points se
mostram bastante adequados.

* Na exposicao da agenda da apresentacao.

* Na sintese de pontos que foram aborda-
dos anteriormente.

* Para relacionar fungdes ou caracteristicas
de um produto ou servigo.

* Para rever 0s passos de um processo.

E possivel usar a linguagem de bullet points,

mas camuflar os bullets em si, por meio de

incrementos de linguagem visual.




0 uso de graficos e tabelas justifica-se apenas se eles ajudarem na sustentacao da mensagem principal da apresentacao. Se a pre-
senca dessas informacoes for significativa, atente para as representacoes que se ajustam melhor aos dados que serao mostrados.

Graficos de linha do tempo: ajudam a mostrar a evolucao
e as tendéncias de um cendrio.

IS - 20 ANOS DE MICROSOFT BRASIL ‘3.
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Tabelas: sao usadas para fazer andlises com duas varia-
veis. Sao boas para demonstrar, por exemplo, a evolucao
das vendas de determinado produto conforme os precos
praticados. Abaixo, a tabela indica a densidade demogra-
fica no Brasil em dois momentos distintos.

Temie Fanay
e

Graficos de pizza: sao adequados para fazer compa-
ragoes simples, com poucos dados, e ajudam a audi
éncia a entender partes do todo. Considerando um
produto qualquer, graficos de pizza sao bons para
mostrar percentuais.

Graficos de barra: costumam ser utilizados para efeito de
comparagoes quantitativas. Mesmo quando ha varios
valores a serem comparados, geram boa visualizacio das
diferencas e semelhancas dos dados.

RESULTADOS

Investimentos TELECOMS
MILHOES (xprp))

73




Dicas para apresentacio de dados

0 uso de gréficos e tabelas justifica-se apenas se eles ajudarem na sustentacao da men-
sagem principal da apresentacdo. Se a presenca dessas informacoes for significativa,
atente para as representacoes que se ajustam melhor aos dados que serao mostrados.

Uma informacao numeérica pode ser reve-
lada de maneira quantitativa (destacando
o nimero em si) ou qualitativa (destacan-
do o conceito que ele representa). Para
optar por uma das formas, pergunte-se
sobre o que fara mais sentido para a sus-
tentacao da sua mensagem.
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Faca o possivel para manter em seu slide
apenas o que é relevante para a audiéncia
ou para a sustentacao de sua mensagem.
Feita a escolha, elimine o restante. Espe-
cialmente se houver muito a dizer, atente
para que o visual fique tdo clean e didati-
co quanto possivel,

v

Destagque o mais importante

Mesmo que haja muitas informagoes
necessarias em um unico slide, identifi-
que as mais importantes no contexto e
destaque-as com linhas, formas, cores
ou tamanho de fonte. Isso evitara que
o excesso de informacoes camufle nu-
meros importantes.




Para acelerar a assimilacao das mensa-
gens por parte da audiéncia, experimente
ilustrar os graficos com imagens relevan-
tes no seu contexto.

O QUE REALMENTE INTERESSA?

Vocé precisa mesmo apresentar muitos numeros? As ve-
zes, 0 apresentador quer ter em maos dados extras, caso
seja questionado pela audiéncia e precise prestar esclare-
cimentos. Neste contexto, em vez de expor para a audi-
éncia todas as informacoes disponiveis, é preferivel deixar
algumas delas em um documento anexo, a ser acessado
somente em caso de necessidade.

Destacando as informagoes mais relevantes, é possivel tornar os graficos mais claros e didaticos.

Por que a Propriedade Intelectual é tao importante ?
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Que abordagem vocé quer

imprimir em seus slides?

Na criacdo de slides, existem alguns parame
tros que, utilizados com um ou outro enfo-
que, transformam radicalmente aabordagem
e o visual de uma mensagem. Imagine uma
mensagem de economia de agua... Vocé pre-
fere ilustrd-la com uma linguagem literal ou
metaforica? Mais qualitativa ou quantitativa?
Detalhada ou resumida? Confira, a seguir,
um exercicio de criacdo feito com variagoes
relativas a esses trés parametros. Veja como a
opcao por mensagens mais literais, metafori-
cas, qualitativas, quantitativas, detalhadas ou
resumidas sao capazes de gerar slides abso-
lutamente diferentes entre si, mesmo trazen
do a mesma mensagem principal.

EQUALIZADOR
EQUALIZADOR

RESUMO QUALITATIVO

EQUALIZADOR

RESUMO QUALITATTVO

UTERAL DETALHE QUANTITATIVO

EQUALIZADOR

METAFORA RESUMD QUALITATIVO

UTERAL DETALME QUANTITATIVD
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EQUALIZADOR

RESUMO

DETALHE

METAFORA

QUALITATIVO

QUANTITATIVO
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EQUALIZADOR

METARORA CUALITATIVO

UTERAL DETALHE CUANTTTATIVOD

EQUALIZADOR

METAFORA RESUMO CUALITATIVO

A harmonia visual

dos apresentaces

Independentemente dos ele-
mentos graficos utilizados em
seus slides e do tom que vocé
imprimir a cada um deles, é
fundamental que, observan-
do-se os slides criados para
uma mesma apresentagao, se-
ja possivel identifica-los como
um conjunto, como perten-
centes a um mesmo trabalho.
Para isso, o material deve ter
uma unidade visual ou, mais
precisamente, uma identida-
de visual, com coeréncia nas
escolhas de cores, formas, fon-
tes e outros elementos grafi-
cos. Abordaremos o assunto
no préximo capitulo.
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CAP.3-A
IDENTIDADE VISUAL

“Pratique design e nao decoracao. Nao faca simplesmente belos
topicos. Em vez disso, mostre as informacoes de modo a tornar cla-
ro algo que seja complexo.”

Nancy Duarte



4 coeréncia visual

A identidade visual € um conjunto de parametros visuais estabelecidos para servir de base a
confeccao dos slides. Por mais que cada slide tenha suas particularidades, todos devem seguir
alguns padroes relacionados a fontes, formas gréficas, cores e estilos para que a apresentacao
tenha certa homogeneidade.

Se pensarmos em uma campanha publicitaria feita com uma sequéncia de outdoors, & possivel
ter uma série de pecas distintas, contanto que todas tenham o mesmo estilo, a mesma linguagem,
uma caracteristica visual comum que as revele como um conjunto, como parte de uma campanha.
0O mesmo ocorre com os slides de uma apresentacao: eles precisam ter um DNA visual, algo que
0s caracterize como um conjunto.

O que levar em conta ao criar
uma identidade visual?

O primeiro parametro a ser levado em conta na criacdo de uma identida-
de visual é a personalidade da marca que esta por tras da apresentacao.
Para que os slides figuem em harmonia com ela, € preciso analisar lingua-
gem e design de logomarca, site, materiais promocionais, campanhas
publicitarias etc. Quanto melhores as referéncias, maior coeréncia havera
entre a marca e a identidade visual criada para uma apresentacao. O tema
também deve ser considerado nesse estudo, ja que indicara os tipos de
elementos que serao utilizados.

CLOUD IS WITHIN 5+5

A coeréncia visual fortalece a associagcao da marca aos conceitos mos-
trados em uma apresentacao. De acordo com marca, produto e tema
abordado, pode haver, em uma mesma empresa, apresentacées com
identidades visuais totalmente diferentes entre si. Por outro lado, quan-
do se trata de palestras sobre um mesmo tema e marca, é possivel rea-
proveitar varias vezes a mesma identidade visual.




Os elementos
determinados na
identidade visual

PALETA DE CORES

Ao estabelecer as cores para es-
tampar uma apresentacao, con-
sidere os seguintes aspectos:

* Que cores estao associadas a
marca e a empresa’

* Otemaem questao esta rela-
cionado a alguma cor?

* E o publico, com que cores e
tons se identifica?

Um empresario de uma banda
de rock que esteja buscando
patrocinio para shows pode es-
colher algo em torno de preto
e prata. Uma maternidade ofe-
recendo cursos para gestantes
pode construir uma identidade
visual com tons pastéis.

Quando se constréi uma identi-
dade visual, vale a pena pensar
em diversas cores, definindo as
que ficarao em evidéncia e as que
serao secundarias ao longo da
apresentacao. Na propria cons-
trugao da identidade podem ser
estabelecidas as que irao desta-
car titulos, as que entrarao em
pequenas sentengas e as que
ficarao em eventuais bordas e
outras marcacoes visuais. Ainda
como parte disso, existe a chance
de priorizar cores semelhantes
que tenham sutis distincoes em
tons (construindo um visual mais
homogéneo) ou cores comple-
mentares (como laranja com azul
Ou rosa com \-’l'lil{‘?. que geram
malor contraste e impacto visual,

CONCEITO

TEXTOS

Scratch
BOSTON TRAFFIC

Bjcadjig Conboys
DIRTY EGO




QUEM VAIVE-LO?

Quando for estabelecer a cor predominante de uma apresen-
tacao, leve em conta nao apenas marcas, temas e produtos,
mas também o contexto em que sera feita a apresentacao. A
Petrobras, por exemplo, tem uma identidade visual para as
apresentagOes nacionais e outra para as apresentagoes no ex-
terior. No Brasil, a comunicagao da marca é verde e amarela;
no exterior (exemplos ao lado), é azul.

Ly FETROBRAS




ESCOLHA DAS FONTES

Na escolha de fontes, sua maior preocupagao deve ser em re-
lacdo a legibilidade. Em geral, um bom tamanho é de 20 a 25
para titulos e de 16 a 18 para textos corridos. Em auditorios
grandes, com capacidade para mais de duzentas pessoas, vale
a pena recorrer ao tamanho minimo 18, garantindo boa leitura
para todos os presentes.

O tamanho minimo das fontes € um bom argumento para nao
lotar slides com textos. Além dos contratempos que isso pode
gerar na apresentacao (conforme falamos anteriormente), slides
com muito texto tornam-se visualmente poluidos. Em vez de
prestarem o papel de bom apoio visual, tornam-se confusos e
acabam nao acrescentando nada a audiéncia.

A escolha de fontes também é importante. Em muitos casos, &
aconselhavel recorrer as chamadas “fontes de sistema”. Sao fon-
tes-padrao que acompanham o sistema operacional Windows
e, por isso, costumam estar disponiveis em qualquer compu-
tador no qual vocé abrir sua apresentagao. Se vocé usar uma
fonte incomum e inserir seu arquivo em um computador que
nao a tenha disponivel, o sistema automaticamente a substitui-
ra por outra fonte, gerando, por vezes, perdas de formatagao e
prejuizos para o visual como um todo. Entre as fontes de siste-
ma disponiveis, a Arial e a Helvetica sao 6timas opgoes e geram
excelente leitura. Trebuchet e Century Gothic também sao ade-
quadas, especialmente para quem quer fontes que se diferen-
ciam das comuns. Falando especificamente da Century Gothic,
para garantir a legibilidade, é preferivel utilizd-la, no minimo,
com tamanho 18 ou 20.

A vantagem das fontes convencionais € que sao tiro certo. De
todo modo, se vocé quer inovar, atente as linhas, curvas e aos
angulos da fonte analisada e escolha uma opgao coerente com
o tom da apresentagao. Linhas mais grossas costumam passar
algo mais pesado, as mais redondinhas podem soar informais,
as com angulos agudos sao mais exoticas... Tenha cuidado espe-
cial com as fontes muito desenhadas, cheias de arabescos, que
podem dificultar a leitura (nao esqueca de que proporcionar
boa leitura deve ser o objetivo principal de qualquer fonte!).

Se tiver duvidas em relacao a legibilidade de uma fonte, faga o
teste: depois de elaborar o slide, afaste-se um pouco da tela e
veja se consegue ler sem nenhum desconforto. Por fim, tenha
atencao com o uso de letras maiusculas. Apostar nelas para des-
tacar dizeres nem sempre funciona. Embora facilite a leitura de
algumas palavras isoladas, essa opgao pode dificultar a fluidez
da leitura de sentencas.

CULTURE AND ENGAGEMENT

Right culture is Engagement is High
engaging to the | an output of and is result of the best
right people | input to culture culture
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Pure adrenaline. Thiillers, actio
police and terror

Light movies. Romances. comedies
ond enterlaining stories

Here popcorm is “pipoca”. The best of
Telecing in dubbed version

Iternative. Aworded films
greot cla

MESSAGE VISUALS PRESENTER

As linhas podem ser bastante proveitosas na confeccao de slides,

podendo ser utilizadas para organizar o conteudo de um slide, se

parar elementos, dar énfase a algo, emoldurar imac
delimitar margens
1presa norte-americana Rexi Media, especializada em apres

e coaching, Carmen Taran explica que as linhas interferem

18NS OU mesmo

No aplicativo Presenter Pro, desenvolvido pelz

des e com isso ajudam a transmitir emocoes e sensa
¢coes para a audiéncia. Quando duas ou mais linhas se encontram,
or exemplo, € possivel observar;

* Anqgulos agudos e pontas denotam tensao, te

nologia, formalidade.

* Linhas curvas e suaves expressam mais leveza, um sentimento
mais criativo

* Linhas verticais sequenciais revelam organizagao e certa rigidez

Ao escolher um padrao de linhas para a identidade visual de uma
apresentacao, procure identificar a atmosfera que diferentes tipos
conferem aos slides. Além dos angulos que os encontros entre
duas ou mais linhas geram, é importante atentar a espessura de-
las. Em ge

gadas forem, mais leveza empresta-

rac aos s



FORMAS

Assim como as linhas, as formas sao usadas basicamente para
delimitar espagos e destacar objetos e informagdes. Carmen
Taran cita circulos, quadrados, tridgngulos e retangulos como
capazes de:

+ Tornar o design mais atraente.

» Organizar ou separar elementos.

« Simbolizar uma ideia.

+ Direcionar o olhar da audiéncia para determinada direcao.

Para ela, tanto as formas em si como a maneira como sao dis-
postas podem ajudar a passar sensagoes e emogoes, como a
tensao eventualmente gerada por triangulos e o equilibrio
de um quadrado centralizado.

QUEDA DO MURO D

!
BERLIM EM 1989
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Os fundos jamais devem ser vistos como
elementos principais de um slide. Eles sao
coadjuvantes das cenas e, como tal, nao
devem disputar a atencao com o conteu-
do. Conforme define Nancy Duarte em seu
livro Slide:ology, “os fundos devem ser vistos
como superficies nas quais sao dispostos
elementos. E nao devem ser tomados, eles
proprios, como um trabalho de arte”,

Quanto mais neutros forem os fundos,
melhor sera o visual da apresentacao. Uma
boa opcao é recorrer a telas homogéneas
em relacao a coloragao, se possivel sem
texturas. Fundos pretos ou brancos sao
otimos: nao poluem, sao neutros No que se
refere a combinagao de cores e permitem
a leitura facil em letras de diversas colora-
coes. Caso queira escolher um deles para
uma apresentacao, confira algumas dife-
rencas destacadas.

FUNDO PRETO

Formal

Nao interfere na luminosidade
do ambiente

Nao funciona bem para impressos

Poucas oportunidades
para sombreamento

Para ambientes maiores

Permite que se confira brilho a objetos

 FUNDO BRANCO

Informal

llumina o ambiente

Funciona bem em impressos

Facilidade de sombreamento

Para ambientes menores

Nao permite que se destaquem
objetos por meio da luminosidade




FUJA DOS TEMPLATES

Os templates, fundos de tela-padrao, que podem
aparecer em todos ou em vdrios slides de uma apre-
sentacdo com logomarca, bordas etc., nasceram
para garantir a unidade visual ou, em muitos casos,
para que as empresas imponham limites as pessoas,
impedindo-as de fazer absurdos visuais que possam
comprometer suas marcas.

O grande problema é que os templates podem se
tornar importantes limitadores na elaboragao de sli-
des. Pior que isso, alguns sao tao chamativos que tu-
multuam o visual da apresentacéo e roubam a cena
das mensagens principais. Entendemos que chamar
atencao demasiada para um template seria 0 mesmo
que, para um artista, dar mais importancia a moldura
do que a propria pintura. Sugerimos que, se possivel,
cada slide seja criado do zero. Sem amarras.

O especialista em apresentacdes Garr Reynolds vai além
e afirma que templates com logotipo devem aparecer
apenas na abertura e no fechamento das apresentacoes.
Ele acredita que a repeticao do logo provoca barulho
desnecessario nos slides e nao adiciona informacoes a
audiéncia. E compara: “Incluir um logo em cada slide de
uma apresentacao seria 0 MesMo que, em uma conver-
sa, dizer o proprio nome antes de falar cada sentenca”,

Para empresas que tém como praxe a insercao de fun-
do, bordas e logotipo em todos os slides de um arqui-
Vo, sugerimos que tornem esses “itens obrigatorios”
tao discretos e suaves quanto possivel, de modo a nao
tumultuar o visual.




Elementos graficos sao os varios objetos que compoem as men
sagens visuais dos slides. Em uma apresentacao sobre financas,
toes de credito

representaco e cédulas, moedas, cifrées e ca
sao alguns dos elementos graficos.

Deve haver coerencia, ao long esentacao, em relacao a
maneira como sa0 mostrados ess
fotos das cedulas? Quem sabe, de

vez, icones coloridos? Esses elementos estarao em molduras ou

ementos. Serao exibidas

nhos em preto e branco? Tal

serao estourados nos slic
A partir do momento em que forem estipulados os elementos e o
estilo, o ideal € emprega-los na maior parte da apresenta¢ao. Mas
tilos € permitido e, como veremaos, existem

atencao: misturar ¢
ocasioes em que essa mistura pode, inclusive, ajudar a compor

a narrativa visual (como em ilustracoes que no desfecho de uma

historia se transformam em fotc
Nas paginas a seguir, confira alguns exemplos de elementos gra
ficos e seus respectivos usos.

e eee—
|

| coLumsia

Elementos graficos em Elementos graficos
uma identidade visual. aplicados em slide.




Em comunicagao ha um conceito, denominado ancora, de acordo com
o0 qual para cada estimulo externo existe uma sensacao interna. Pode
ser um perfume, o rosto de uma pessoa conhecida, uma musica, uma
planta, determinada cena...

Quando uma imagem chega aos olhos de uma pessoa, automatica
mente evoca lembrancas e sensaces que podem ser positivas ou ne
gativas. Em uma apresentacao, pode-se dizer que a audiéncia estara
mais ou menos receptiva as mensagens dependendo das sensacoes
que o conjunto trouxer a tona.

Ao selecionar imagens para a criacao de slides, portanto, prefira as mais
propicias a criar conexoes positivas com a audiéncia. Essas imagens, além
de despertar sensacoes, devem imprimir lembrangas na memdaria de

O discurso

NOSSOS CONCORRENTES

* Mantiveram passos aiscretos olhar atento {‘-: "
; A’

. e maceae iavestidas. T

e Observaram silenciosamente nOssas INVEsLtds.
g e

® Rondaram nossos clientes, - v
® £ enfim, partiram para O ataque o
I -

com propostas mais vantajosas

B -

quem assiste a apresentacao. Referindo-se ao chamado efeito da supe
rioridade da imagem, o autor Garr Reynolds explica que, diante de uma
audiéncia,imagens tém apelo muito maior que as palavras, especialmen
te quando a exposicao ocorre por curto periodo de tempo. Resumin Iu a
audiéncia retém melhor o contetdo do discurso quando ele
a fotos, em vez de ser simplesmente dito ou lido pelo apresentador

Supondo que o diretor comercial de uma empresa, em apresenta
cao feita para a diretoria, queira justificar a perda de percentual de
mercado em decorréncia da postura da concorréncia... Ele pode re
velar essa informacao com slide listando os argumentos ou mostrar
uma imagem impactante e deixar as informacoes para o discurso
Observe a diferenca:

Um conceito




Se optar pelo uso de fotos na elaboracao de slides, considere as varias Optimal Relationships
possibilidades para o levantamento de imagens.

* Estoque de imagens da empresa: caso esteja criando uma apresentagao O
corporativa, informe-se sobre eventual banco de fotos da empresa. Em
muitas delas, o departamento de marketing conta com um bom leque

de opgoes. /
* Confeccdo de fotos: dependendo da imagem que precisar, avalie a "N Y
possibilidade de fazer os cliques vocé mesmo. Com um pouco de \ /._.//

criatividade, é possivel conseguir bons resultados. s

* Bancos de imagens profissionais: em sites de busca é possivel encon-
trar bancos de imagens, com variadas politicas relativas ao uso de fotos.
Alguns disponibilizam imagens gratuitamente, outros exigem paga-
mento conforme o tamanho e local onde serao usadas. Antes de fazer
os downloads, informe-se nos proprios sites sobre as normas de uso.
Listamos aqui trés enderecos:

www.thinkstockphotos.com
www.freedigitalphotos.net

www.morguefile.com

* Selecionadas as fotos, avalie se ira utiliza-las em sua versao original
ou se fara algum tratamento e diferenciacao.

Com criatividade, cliques bastante simples
podem ilustrar uma série de conceitos.




Foto-objeto

Ainda falando em fotos, podemos ter uma imagem contextualizada
em uma “foto completa” ou recortada. Chamamos a foto recortada,
sem fundo, de foto-objeto. Em uma apresentacao sobre nutricio, por
exemplo, podemos ter fotos recortadas de diversos alimentos, como
frutas, legumes, verduras, carnes e paes. Em uma apresentacao feita
com a metafora da infancia, por sua vez, podem ser usadas imagens
de brinquedos e de outros itens que remetem a essa fase.

A opcao por foto-objeto é muito adequada para quem faz apre-
sentagoes com poucos recursos, ja que com uma rapida procu-
ra por imagens em sites de busca costuma ser fécil encontra-las
sobre diversos temas. Bastam algumas opcoes relacionadas ao
tema da apresentacdo e estardo garantidos os elementos para a
confeccdo de slides. O recurso ajuda a compor uma linguagem
clean e, por direcionar a audiéncia para um objeto especifico sem
dar margem a interpretacées, contribui com a assimilacao e re-
tencao de informacaes.

Clipart

Em uma apresentacao corporativa, fuja tanto quanto possivel
dos cliparts, aqueles famosos icones disponiveis em seu com-
putador. Além de banalizar as apresentacoes (por torna-las
todas iguais), eles podem conferir aspecto infantil ao material.
Desaconselhamos o uso desses icones, pois levam o visual ao
lugar-comum e assim torna-se dificil impactar e surpreender
a audiéncia.




Fonte como imagem

Alterando formas, preenchimen-
to e cores das letras, é possivel
fazer com que palavras inseridas
em slides adquiram um significa-
do visual, além do verbal. Em uma
apresentacao sobre escassez de
recursos naturais, pode-se escre-
ver “reservatérios de agua” com
letras vazadas, que mostrem por
tras um volume de agua se redu-
zindo gradativamente, da primei-
ra a ultima letra. O texto, nesse
caso, extrapola o verbal e acaba
funcionando como linguagem
visual. A sequir, confira alguns
exemplos de fontes trabalhadas
com criatividade:

Icones custe

smizados
mizados

Os icones sao imagens simplificadas e universais
otima alternativa para ilustracoes. Ao optar por utiliza-los em uma apresent
senhar icones especificos. No momento da criagao, mais uma v
simplificadas, os icones podem ser baseados em fo
confeccao nem sempre requer grandes habilidades artisticas.

Experiéncia Quotidiana
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Desenhos e ilustragies

Na contramao da sofisticacao do visual, existe um movimento de
volta as origens do desenho no papel, havendo, inclusive, autores
que defendem o desenho, até em suas formas mais rudimentares
como importante facilitador da comunicacao.

Y
]

Em um semindrio ocorrido em 2009, no evento VizThink, o consul
tor Dan Roam revelou como ajudou um grupo de executivos de uma
grande multinacional de Tl a visualizar um problema ao desenha-lo
em um pedaco de papel. E contou a histéria de um secretario de Es
tado americano que sd percebeu a relagdo entre a quantidade de im-
postos cobrados e a receita acumulada quando viu no papel a curva
de receita caindo e os impostos aumentando. O pensamento visual
ajudou a tracar o rumo de um pais.

Ha quem diga que quanto mais humanos os desenhos, mais huma
nas as respostas a eles — mas também nao podemos ignorar a efi-
ciéncia de ilustragoes digitalizadas e estilizadas. Nas apresentacdoes
corporativas, os dois recursos sao otimos, ja que, sem limites, per-
mitem que sejam reveladas as cenas mais inusitadas que se possa
imaginar, por meio de caricaturas, quadrinhos etc.



O LAPIS, O PAPELE A
VERSATILIDADE NA COMUNICAGAD

Segundo dia de discussoes sobre 0 neo-
consumidor no 12° Forum de Varejo da
Ameérica Latina. Em um painel de seis
executivos, o vice-presidente do Pao de

Acticar, Hugo Bethlem, seria o quinto a
| ﬂtgﬂ ﬁaw se apresentar. Teria de 15 a 20 minutos
i —— para falar e, nesse contexto, queria se
sobressair, fazer uma apresentacao marcante, e voltar as aten-
¢Oes para o Pao de Acucar.

-

Ao criar seu roteiro, Bethlem ndo quis abordar tendéncias
nem fazer reflexdes filoséficas sobre o neoconsumidor. Em
vez disso, preferiu retratar o dia comum desse consumidor e
de sua esposa, mostrando seus varios pontos de contato com
o Pao de Actcar por meio da tecnologia.

Assim, ao longo de um dia comum, o casal teve mais de dez
interacoes com o grupo por meio da tecnologia, como com-
pra no Pao de Actcar Delivery pelo computador, impressao
de fotobook no site extra.com, compra de presente no site
do Ponto Frio e escolha de diversos itens no sistema perso-
nal shop (que possibilita que se facam compras passando
um leitor de codigo de barras nos produtos desejados, sem
uso de carrinho nem manipulacao imediata de itens — tudo
é entregue em casa posteriormente). Depois de revelar es-
sas interacbes do ponto de vista do consumidor, o executi-
vo relacionou as varias ferramentas utilizadas pelo Pao de
Acucar para garantir essas operagoes inteligentes.

A narrativa, por si sO, ja seria impactante, mas a apresenta-
cao contou com mais um detalhe fundamental: o consumi-
dor apresentado se chamava Hugo e foi uma caricatura do
préprio Hugo Bethlem. Suas acoes foram todas reveladas por
desenhos. Apenas os slides que destacavam as ferramentas
tecnolégicas que sustentavam as interacoes foram feitos
com o uso de fotos.

0 desenho, portanto, cumpriu uma série de papéis:

,_,b o™ |
* Surpreendeu a audiéncia ao revelar uma — 5
caricatura do apresentador. F\tr 3
* Despertou empatia na audiéncia, que se identificava com I =) EN
passagens do personagem caracterizado. Vs | extie

* Demarcou todas as passagens referentes ao dia de Hugo
e de sua esposa (diferenciando-as das passagens direcio-

nadas a mostrar ferramentas tecnologicas). ————— T
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Estilos de identidade visual

Os elementos escolhidos para compor a identidade visual e a forma como eles sao agru
pados sao fatores determinantes do tom ou estilo da apresentacao. Este estilo, por sua
vez, influencia diretamente a experiéncia de quem assiste. Nao existe certo ou errado,
mas sim uma adequacao que deve ser feita para que o visual fique com a cara da marca,
do apresentador e dos valores da audiéncia.

Confira, abaixo, alguns estilos:

Minimalista

SOLUCAO DE
PRODUTO E SERVIGO
MARKETING GOURMET

Formal Informal

Clean



ESTILO CLEAN: QUANDO MENOS E MAIS

No livro Presentation Zen, Garr Reynolds defende a criacio de
slides em estilo clean e revela os principios e técnicas que aplica
no design de apresentacoes. Em uma analogia aos sinais e rui-
dos medidos em comunicacoes via radio, ele sustenta que, na
confeccao de slides, exceléncia significa se ater aos sinais, que
sao as informacGes relevantes. Paralelamente, Reynolds suge-
re que se fuja dos ruidos ou informagoes irrelevantes que, tal
qual interferéncias de radio, prejudicam os sinais. Ele detalha:
“Assegurar o maior indice possivel de sinais em relacao a ruidos
significa comunicar claramente, com o minimo de degradacao
da mensagem. A degradacéo visual pode ocorrer de diversas
formas, como ao selecionar tabelas inapropriadas, ao usar ré-

EBTIDA

tulos e icones ambiguos ou ao dar énfase desnecessaria em itens
como linhas, formas, simbolos e logos, que nao tém papel decisivo
na sustentacao da mensagem”,

E interessante notar que, mesmo defendendo o principio de que
menos & mais, o autor destaca o beneficio que pode ser conferi-
do a uma apresentacao incluindo “informacées emocionais” nos
slides. Ele admite que a imagem de uma paisagem agradavel e
coerente com o roteiro pode beneficiar a comunicagao simples-
mente por tocar a audiéncia, mesmo que nao acrescente infor-
macoes racionais e objetivas.

Abaixo, confira alguns slides elaborados em estilo clean, elabora-
dos pela SOAP.




Vimos como uma identidade visual pode ser formada e suaimportancia para a coeréncia visual
de uma apresentacao. Confira, a seguir, uma identidade visual completa, que pode servir de
base para a criacao de slides para uma apresentacao.
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José Roberto Qumaraes

Técnico da Selecao Brasileira de Voleibol
Feminino, José Roberto Guimarées ja fez
varias palestras ao longo de sua carreira.
Os convites comegaram a aparecer com
mais frequéncia depois das Olimpiadas
de Barcelona, em 1992, quando ganhou
seu primeiro ouro olimpico como técnico
da equipe masculina de volei. A partir de 2008, depois do ouro nas
Olimpiadas de Pequim (dessa vez a frente do time feminino), esses
convites se tornaram ainda mais recorrentes.

Focadas em lideranga, motivacao e gestao de equipe, as pales-
tras eram elaboradas pelo proprio José Roberto com a ajuda de
alguns familiares. Eles pensavam nas histdrias que seriam conta-
das, montavam alguns slides e o material estava pronto.

hME DE VOLEI

Tt

PAIXOES

UM SONHO

Seles o Brasilewa de Yolsi | = |

EMPRESAS SAO C

UMA COMPLETA REFORMULAGAO NARRATIVA E VISUAL

No inicio de 2010, José Roberto Guimaraes decidiu aprimorar
sua apresentacdo. Submeteu o material a uma reformulacao
completa de contelido e visual. Depois de levantar pontos for-
tes de sua trajetoria, ele os estruturou de maneira coerente e
incorporou-os em um novo modelo de palestra.

“Eu nunca tinha pensado em um roteiro, em uma sequén-
cia de slides coerente com ele — e ndo imaginava que isso
poderia gerar uma palestra mais harménica e muito mais
de acordo com as passagens que vivi. Eu simplesmente me
lembrava de um fato, de outro, e ia inserindo tudo aquilo
no discurso. Com uma palestra bem estruturada, o discurso
fica muito mais facil. Isso me deixa mais a vontade diante de
um auditério e tenho certeza de que a qualidade melhorou
muito também para quem me assiste.”

AVITORIA E UM DETALHI

A PREPARACAO E TUDO

OMO







CAP.4-0
APRESENTADOR

“A boa capacidade de comunicagao em plblico
aumenta o seu valor de capital humano em 50%.”

Warren Buffett




Tirando 6 maximo do apresen’tador

Roteiro pronto, slides montados, mensagem principal em des-
taque: se vocé fez a licao de casa até este momento, se estd com
um material bem estruturado, vocé tem tudo para realizar uma
6tima apresentagao. Qualquer pessoa - independentemente
de seu estilo e caracteristicas pessoais — tem potencial para dar
um show diante de uma audiéncia. Para isso, 0 primeiro passo €
ensaiar o roteiro exaustivamente, de modo a se transformar em
um auténtico contador de historias.

Resgatemos a figura da avé contadora de historias. Se ela se
dispoe a ler uma historia para os netos, se literalmente Ié pagina
por pagina de maneira monotonica e inexpressiva, as chances
de as criancas dormirem na terceira pagina sao grandes. 5e o
objetivo dela for fazer os netos dormirem, missao cumprida!
Mas se o objetivo for entreter as criancas, conduzi-las a uma ex-
periéncia memoravel, inserir aquela historia em seu imaginario,
a avo devera dar outra tonica a leitura.

o ]
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O bom contador de histérias teatraliza, faz suspense antes de revelar o
que esta por vir, lanca questoes, brinca com tons de voz e confere di-
namismo a acao. Mesmo que leia alguns trechos, conhece bem o
enredo, tem o dominio da narrativa, conhece os pontos fortes da
trama e chama a atencao do ouvinte para eles.

Em uma apresentacao corporativa, da mesma forma, o bom ora-
dor precisa ter absoluta intimidade com seu tema. Esse dominio
permitira que ele imprima expressividade no discurso e nao faca a

audiéncia cair no tédio e na dispersao. O apresentador que domi-
na a narrativa e teatraliza, envolve a audiéncia, desperta o interes-
se e faz com que as pessoas de fato internalizem os conceitos por
ele passados.

Para se sair um excelente contador de histérias nos palcos e nas salas
de reunides, ha alguns ingredientes importantes. E preciso dominar o
tema e o roteiro, lidar bem com as referéncias visuais, fazer bom uso
da voz, da linguagem e até mesmo do olhar.




O dominio do roteiro e a
interagdo com o apoio visual

Uma apresentacao pode ser comparada a um espetaculo ao vivo
e, por isso, a pessoa que ird conduzi-la deve subir ao palco muito
bem preparada. Além de todos os esforcos relacionados a elabo-
racao do roteiro e do visual, o apresentador precisa ter a histéria
na cabeca a ponto de poder conta-la até mesmo sem o apoio dos
slides. Importante para tornar a apresentacao fluente, o dominio
do roteiro confere seguranca a ele e faz com que transmita credi-
bilidade a audiéncia.

A harmonia do apresentador com o apoio visual também é pri-
mordial. Os slides, complementares ao discurso, devem estar em

permanente sincronismo com a fala. O apresentador precisa estar
seguro em relacao as imagens, dominando sua sequéncia mesmo
antes de elas aparecerem na tela.

Um recurso interessante nessa interacao € criar expectativa na audi-
éncia, antecipando as informacdes dos slides. O apresentador intro-
duz oralmente determinado conceito e, em seguida, revela o slide
que complementa a informacao anunciada. A estratégia gera sus-
pense e confere um timing interessante a performance — para ser
posta em pratica, no entanto, exige que o apresentador tenha pleno
dominio da sequéncia de slides, e saiba bem o que vem a seguir.




0S DESAFIOS DE UMA ATRIZ MINHA VISAD
CEGA AO CONDUZIR SLIDES EM 7
PALESTRAS CORPORATIVAS

A curitibana Danieli Haloten
nasceu com glaucoma, conse-
guiu enxergar um pouco até o
Daniell Ha@ﬂi‘&n final da adolescéncia e, aos 17
— anos, tornou-se totalmente cega.

Superando as limitacoes, estu-

dou, formou-se jornalista, ingressou em trabalhos como : =
atriz e até em novela da Rede Globo chegou a atuar.

No ambiente corporativo, ela também conquistou seu
| espaco. Com a palestra “Abra bem os olhos, supere a
cegueira do dia a dia", Danieli se propos a revelar nas
empresas mintcias que muitas vezes passam desper-
cebidas diante dos olhos mais atentos. Sao problemas
de comunicacao, dificuldades de se colocar no lugar de
terceiros e outras questoes aparentemente simples, mas
que geram importantes obstaculos em empresas de to-
dos os portes.

A atriz, que muitas vezes havia feito palestras em institui-
coes relacionadas a deficientes visuais, decidiu ingressar
no ambiente corporativo comunicando a maneira desse VER
publico. Demonstrando extremo foco na audiéncia, abra- REFLETIR
¢ou o desafio de conciliar mensagens visuais ao seu dis- INSPIRAR
curso e investiu em slides que nao lhe dizem nada e, ainda
por cima, impoem importantes desafios a sua atuagao.

Ao fazer suas palestras, ela usa um ponto de retorno no
ouvido. Toda vez que muda um slide, um programa de voz
Ihe diz o que esta na tela, garantindo que seu discurso es-
teja sempre sincronizado as imagens exibidas. O interes-
sante & que, em vez de revelar apenas palavras-chave, o
programa diz a Danieli detalhes do que estd na tela, ge-
rando uma série de mensagens auditivas que ela precisa
ignorar enquanto da sequéncia a seu discurso.

O desafio é grande, mas com muito treino Danieli conse-
guiu dominar a pratica. O interessante é que a audiéncia,
que assiste a sua palestra com o olhar alternado entre a
apresentadora e a tela, nem imagina as manobras audi-
tivas e cognitivas que ela tem de fazer para harmonizar
a fala com as imagens que nao vé. Sao desafios de uma
apresentadora em prol da audiéncia.




Como treinar para uma apresentacio?

Compreendida a importancia de dominar o roteiro e o material de
apoio visual de uma apresentacao, vém as duvidas: como atingir
o dominio esperado? Existe uma maneira mais adequada para o
treinamento de apresentacoes?

O proprio processo de confeccao de roteiro e slides pode ser con-
siderado um inicio de treinamento. Quanto mais participacao o
apresentador tiver nessa fase, mais dominio ele tera sobre 0 mate-
rial. Quando tudo estiver pronto, de qualguer forma, uma dedica-
cao ao treinamento é fundamental.

Além de preparar o apresentador para a performance, o treinamen-
to reduz a ansiedade e as expectativas que precedem um evento
importante. E natural que algumas pessoas se intimidem diante da
perspectiva de subir ao palco e sintam alguma inseguranca em re-
lacao a eventuais interferéncias da audiéncia e de seu proprio esta-
do emocional. Nessa hora, mais uma vez, aparece a importancia do
bom preparo: ele torna o apresentador mais confiante e tranquilo e
aumenta as chances de a apresentacao fluir quase que espontanea-
mente. O treinamento pode incluir varias etapas - confira abaixo.

1. ROTEIRO E SLIDES COMO APOIO

Baseando-se especialmente no roteiro, mas
tendo também os slides como apoio, treine
sua fala exaustivamente. Comece usando o
contetido integral e, aos poucos, va retiran-
do o grosso do texto e mantendo apenas
palavras-chave como referéncia. Em vez de
decorar a apresentacao, procure compreen-
dé-la. Dessa forma vocé pode dar espaco a
improvisacao, uma das grandes ferramen-
tas de um apresentador.

2.VISAO MACRO

Quando estiver com certo dominio do dis-
curso, treine a apresentacao no modo “clas-
sificacao de slides” do PowerPoint, Usando
como referéncia apenas o conjunto de slides
em miniatura, exercite a visao macro da pa-
lestra e adquira certa independéncia em re-
lacao aos dizeres contidos na tela. Falando
as mensagens a sua maneira, vocé investe
na fluéncia da apresentacdo. O objetivo é fa-
zer o discurso deslanchar tendo como Unico
apoio um olhar superficial sobre os slides.

Durante este treinamento, procure enten-
der os blocos da apresentacao e como eles
estao interligados. Isto é a visao macro, ou
seja, cada parte tem uma mensagem central
que serd revelada no discurso e nos slides,
Comparando com um filme em DVD, seria
0 mesmo que visualizar as imagens peque
nas, associadas a titulos, no modo Menu.



3.SLIDES UM A UM

Ja com bom dominio da apresentacao, faca
um treino diante da tela, passando os slides
individualmente. Atente ao timing das mu-
dancas de slide em relacao ao discurso. Se
houver animacoes, sincronize-as com sua
fala. Importante: nao deixe os slides domi-
narem voceé. Procure iniciar cada parte do
discurso instantes antes de cada tela ser
mostrada. Dessa forma vocé demonstrara
seguranca e fluéncia.

4, SEM REFERENCIAS VISUAIS

Para finalizar o treinamento, experimente
fazer a apresentacdo sem nenhum apoio
visual. Se tiver dificuldade, recorra a alguns
termos-chave e retire-os aos poucos, no de-
correr do treinamento. Quando conseguir
fazer seu discurso sem nenhum apoio visu-
al, quando estiver independente dos slides,
vocé estard apto a enfrentar seu publico
com seguranca. Vale também contar a sua
histéria em 10% do tempo que vocé tera
para apresenta-la. Isso o forcara a identificar
e selecionar apenas os pontos mais relevan-
tes do seu discurso,

5. REGISTRO E AVALIACAQ

Como dltima etapa do treinamento, grave
sua apresentacao em audio ou video e de-
pois ouga-a ou assista-a para avaliar sua per-
formance. Esse olhar critico pode ser feito por
VOCE mesmo ou por terceiros (em gravacao
0u a0 vivo). So evite realizar essa etapa na ul-
tima hora - é preferivel fazé-la com alguma
antecedéncia, de modo que haja tempo para
praticar alteragoes necessarias.



Vi vV

Aproveite 0s treinamentos relativos ao contetido para medir o
tempo total de sua apresentagao. 5e nao estiver dentro do pre
visto, reveja o roteiro (sem se esquecer de considerar tempo para
perguntas e respostas, eventuais atividades e intervalos). Ainda
pensando em cuidados relativos ao tempo, identifique slides que
marcam o meio da apresentagao e os que indicam que faltam 10
ou 15 minutos para o encerramento. Alguns apresentadores, na
ocasiao do evento, levam no bolso um alarme programado para
vibrar em aviso dos 10 ou 15 minutos finais.

Ainda pensando no timing da apresentagao, cheque a seus even
tos com antecedéncia, evitando atrasos por imprevistos. Depois
de se instalar e testar o equipamento, deixe de lado suas anota
¢oes e estabeleca algum contato com a audiéncia para a qual se
apresentard. Em rapidas trocas, vocé consegue saber um pouco
sobre quem ird assisti-lo. Falando sobre o tema a ser abordado
ou sobre assuntos corriqueiros, foque a conversa na audiéncia e
conhe¢a melhor seu perfil e seus interesses. De quebra, isso cria
um canal de comunicagao com alguns dos participantes, que dei
xara vocé mais sequro ao se dirigir a esse publico.

Especialmente em eventos grandes, comece |lnnlu.lltlu'lllv ou
com no maximo alguns minutos de atraso. Mesmo que alguns
participantes ainda estejam chegando, nao ¢ adequado prejudi
car 0s pontuais por causa dos atrasados.

Linguagem. Oz e
esponfaneidade

O em umad

Procure falar com a audiéncic
conversa com amigos, no tom de um bate
papo informal. Evite jargoes, clichés e abor-
jens negativas. Abaixo, confira algumas
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UMA DOSE DE IMPROVISO

Mesmo tendo um roteiro bem montado, dé margem para impro-
visagao em algum momento da apresentacdo. Prepare um peque-
no repertorio para possiveis acréscimos, dependendo do tempo
disponivel, de sua disposicao e de seu feeling em relacao a audién
cia. O improviso pode se basear em fatos cotidianos, em situagoes
vividas por terceiros ou mesmo em sua experiéncia pessoal,



A VOZ QUE INSPIRA CONFIANCA

A voz é uma importante ferramenta para inspirar e envolver a audiéncia.
Para causar impacto, deve ser clara, natural e expressiva. Tomando como
modelo um relato entusiasmado, & possivel notar variages no volume da
fala, na entonacao e na énfase em partes especialmente relevantes. Apre-
sentadores devem demonstrar esse entusiasmo no discurso. Em seus

treinamentos, Carmen Taran chama a atencao para alguns aspectos.

Entonagéo e melodia

Um discurso absolutamente regular, sem variagoes de tom e me-
lodia, é capaz de entediar a audiéncia em minutos, por melhor
que seja o conteudo. Ao treinar uma apresentacao, pense em
trechos e palavras que merecem destaque e incremente sua fala
dando énfase a esses pontos. Faca isso de maneira natural — exa-
geros soam como falsos e podem depor contra o apresentador.

Volume

Considerando que seu objetivo é ser ouvido e passar confianga a au-
diéncia, esqueca a discricao e fale com boa impostacao de voz. Para
chamar a atencao da audiéncia para determinados trechos do dis-
curso, experimente variar o volume — tanto falas mais altas quanto
mais baixas destacam-se em meio ao restante. Mesmo que as apre
sentacoes sejam feitas com microfone, nao fale muito suavemente.

E preferivel se distanciar um pouco do microfone e falar mais alto do
que manter o microfone muito préximo a boca e falar como se es
tivesse em uma conversa corriqueira. Dificilmente um apresentador
transmitira paixao e entusiasmo falando baixo.

Clareza

Articule bem as palavras, garantindo clareza e entendimento por
parte da audiéncia.

Enfase

Em uma mesma sentenca, a énfase em uma ou outra palavra pode
mudar o foco da mensagem. Observe: “Eu fui ao escritério daquele
fornecedor”, “Eu fui ao escritério daquele fornecedor”, “Eu fui ao escri
tério daquele fornecedor”, “Eu fui ao escritorio daquele fornec edor”




Pausas

Carmen Taran observa que sdo raros os apresentadores que fazem uso
das pausas. Segundo ela, as pausas colocadas em locais adequados sao
capazes de tornar excelente uma boa apresentacao. Sao varias as situa-
coes em que as pausas podem ser usadas: para permitir que os ouvintes
absorvam algo que acabou de ser dito, para gerar expectativa em rela-
cao aalgo que sera dito, para permitir que o apresentador pense no que
falara em sequida, para que ele respire corretamente ou para que ganhe
tempo para pensar antes de responder a determinada questao.

Velocidade do discurso

Se as pessoas nao costumam comentar sobre a rapidez nem sobre a demo-
ra de sua fala, faca seu discurso em velocidade normal. Mas se vocé, com
frequéncia, ouve comentarios sobre a velocidade de sua fala, treine um
discurso mais rapido ou mais lento, procurando chegar a um ritmo normal

a fala muito rapida pode dificultar o entendimento e gerar ansiedade na
audiéncia, ao passo que a muito lenta pode cansar as pessoas. Em breves
trechos, vale dizer, a fala pode ser levemente pausada para chamar a aten

¢ao para determinado conceito

0 tom do discurso

E preciso haver coeréncia entre o tom do apresentador e o
contetudo a ser transmitido. Ninguém consegue revelar in
dignacao falando suavemente, nem é possivel demonstrar
controle de uma situacao em tom desesperador. Certifique-se
de ter incorporado o contetido da apresentacao, veja se esta
coerente com o que vocé acredita e, assim, dé o devido tom
ao seu discurso.

Cuide de sua voz

Nao € possivel garantir que sua voz esteja excelente no dia
de uma apresentacao, mas existem alguns cuidados que au-
mentam essas chances. Tenha o costume de beber bastante
dgua - faca isso especialmente na semana de sua apresenta
¢ao (mas nao exagere antes do evento). A partir de trés dias
antes do evento, evite maltratar a voz com cigarro, festas e
noites maldormidas; na medida do possivel, descanse bem
o corpo e a voz. Por fim, diante de plateias grandes, ou se
perceber sua voz fragilizada, use um microfone




Carmen Taran

Um dos ingredientes capazes de potencializar a
voz de qualquer pessoa € a paixao por um assun-
to. Aqui aparecem questdes importantes: Voce
esta satisfeito com sua apresentacao? Acredita
no que ela revela?

No aplicativo Presenter Pro, Carmen Taran da des-
taque a esse tema: “Apresentadores excepcionais
tém paixao, entusiasmo e convicgao. A maneira
como vocé se sente em relacao ao que apresenta é
tao importante quanto aquilo que voce apresenta’”.

Antes de pensar em trabalhar a voz em seus
treinamentos, avalie sua apresentacao e identi-
fique o que realmente o encanta no conteudo,
no tema ou na abordagem. Pode até ser a ideia
de se expor diante de uma audiéncia - o impor-
tante é que algo, naquele contexto, desperte
seu entusiasmo.

)




A ESPONTANEIDADE COMO ALIADA

Formal, serio, timido ou descontraido, qualquer
apresentador pode ter uma étima performance. Para
iss0, alguns cuidados sao necessarios. Primeiramen-
te, a pessoa que fala precisa ser esponténea e conse-
guir falar em publico como se estivesse conversando
com amigos, se possivel sem dar o minimo sinal de
que se submeteu a treinamentos ou de que esta sen-
do guiada por um roteiro.

Sentir-se confortavel com o conteudo da apresen-
tacao ajuda muito - e isso é facilmente alcancado
se o material estiver adequado ao seu estilo, seja ele
qual for. Uma multinacional conservadora pode ser
representada por uma apresentacao descontraida e
informal, contanto que seja conduzida por um exe-
cutivo que tenha tais caracteristicas. Um apresenta-
dor ousado sustenta uma metafora ousada. Ja para
um conservador, € preferivel usar uma linguagem
mais literal — a ndo ser que ele esteja disposto a lidar
com a metafora e a treinar tanto quanto necessario
para incorpora-la.

Outro ingrediente importante para a espontanei-
dade é o dominio da estrutura da apresentacao e
da sequéncia de temas e assuntos. Carmen Taran
sugere que se evite a memorizacao palavra por pa-
lavra, exceto no caso do inicio e do fechamento da
apresentacao, quando termos cuidadosamente es-
colhidos podem gerar um impacto diferenciado na
audiéncia. Fora isso, 0 apresentador deve conhecer
bem o assunto sobre o qual ira falar. Quanto mais
leitura, pesquisa e informacao ele tiver sobre o tema,
melhor. Por fim, ele precisa ter clareza em relacio as
ideias e as mensagens que ird passar.

Além da espontaneidade, Carmen destaca a impor-
tancia da autenticidade. Jamais se deve simular um
entusiasmo inexistente. £ importante preservar seu
modo de ser durante qualquer performance, sem
tentar se equiparar a outros modelos de apresen-
tadores. Para estimular essa autenticidade, uma
boa estratégia é citar vivéncias pessoais em algum
momento do evento. Colocando um pouco de si no
discurso, a atuacao tende a ficar mais expressiva,
mais verdadeira e mais relevante para a pessoa. De
quebra, experiéncias do apresentador — se forem
interessantes e coerentes com o tema - agradam as
pessoas da audiéncia, estreitam seu elo com elas e
ainda despertam empatia em relacao a sua fiqura,




0 OLHAR NA AUDIENCIA

Por mais que a interacao do apresentador
com os slides seja importante, é fundamen-
tal ter em mente que em qualquer evento as
imagens sao coadjuvantes. Enquanto realiza
uma palestra, uma pessoa jamais deve se
fixar na tela - seu foco e olhar devem estar
sempre direcionados a audiéncia.

O contato visual passa credibilidade, envol-
ve as pessoas, conquista-as e leva-as a agao.
No aplicativo Presenter Pro, Carmen Taran
detalha que, se o grupo for pequeno, o apre-
sentador deve olhar nos olhos de todos os

presentes; ja em grupos maiores, € interessante variar o olhar entre pessoas situadas em
diferentes locais do auditario. Durante pelo menos 90% do tempo, o olhar do apresenta-
dor deve estar na audiéncia - slides, computador e anotagdes pessoais devem receber o
minimo de atencao possivel.

“Mova os olhos lentamente pelo ambiente e fixe o olhar em alguém por alguns se-
gundos, para depois mové-lo em diregdo a outra pessoa. Em vez de pensar que esta
falando para um grupo, imagine-se tendo varias miniconversas com diferentes indivi-
duos”, sugere Carmen. Segundo garante, um bom contato visual é capaz de transfor-
mar a atmosfera de um ambiente. Esse contato faz os ouvintes se sentirem inclusos
na comunicacao e iss0 0s torna mais atentos e participativos. Além de cativar a audi-
éncia, o contato visual - especialmente quando feito com pessoas receptivas - ainda
da mais confianca ao apresentador.




Sessao de perguntas e respostas

Se voce tem dominio do assunto que esta tratando e se sente sequ-
ro, & interessante reservar os minutos finais da apresentacao para
perguntas e respostas da audiéncia. Em uma sessao desse tipo, é
possivel esclarecer eventuais duvidas e se aprofundar em alguns

ANUNCIE A SESSAQ: se tiver certeza de que
havera tempo para perguntas e respostas ao
término da apresentacao, avise o publico logo
no inicio. Desse modo, vocé evita interrupcoes
e ainda incentiva os ouvintes a anotarem even-
tuais duvidas para esclarecimentos finais.

DESTAQUE AS PERGUNTAS: ao conduzir
sessoes de perguntas em auditorios gran-
des, certifique-se de que ha microfone para
a audiéncia fazer as questoes. Se nao houver,
repita as perguntas no seu microfone antes
de respondé-las.

NAO SE PROLONGUE NAS RESPOSTAS:
procure se ater ao que foi questionado e dé
respostas concisas, especialmente se houver
muita gente aguardando para fazer outras
perguntas. Se vocé comecar a divagar nas
respostas, pode aborrecer a audiéncia e com-
prometer uma boa impressao conquistada ao
longo da apresentacao.

ATUE COMO MEDIADOR: além de responder
as questoes da audiéncia, vocé fara nesse mo-
mento papel de mediador. Se alguém insistir
em determinado ponto, se repetir a mesma
questao ou se desviar muito do tema princi-
pal, educadamente saia do assunto. Explique
que ha outras pessoas interessadas em tirar
duvidas e que vocé pode resolver por e-mail
questoes muito especificas

pontos relativos ao seu tema, caso a audiéncia o solicite, Trata-se
de uma boa oportunidade para interagir com o publico e conhecer
melhor suas preocupacées, dividas e interesses.

Confira algumas dicas para conduzir bem essas sessoes:

LIDE BEM COM PERGUNTAS DIFICEIS: caso
nao compreenda uma pergunta, peca a pessoa
que a reformule. Se nao souber respondé-la,
reconheca isso diante da audiéncia - a atitude,
tenha certeza, ira depor a seu favor. Se achar a
pergunta pertinente, vocé pode lanca-la de vol-
ta a plateia ou comprometer-se a se informar
sobre a questao e responder posteriormente
por e-mail.

ENCERRE A SESSAO NO HORARIO: se hou-
ver muitas pessoas querendo fazer perguntas
e seu tempo estiver terminando, anuncie que
voce respondera a apenas mais uma ou duas
questoes. Embora nem sempre isso seja pos-
sivel, o ideal é encerrar a sessao com uma res-
posta que reforce sua mensagem principal.




ACESSORIOS A SEU FAVOR

Se existe um equipamento essencial para um
apresentador, trata-se do controle remoto de
slides, que permite passar de uma telaa outra
em um arquivo do PowerPoint sem depender
de terceiros nem de um teclado fixo. Nao ha
nada mais inconveniente do que apresenta-
dores que interrompem o discurso repetidas
vezes solicitando um técnico para passar 0s
slides adiante. Utilizado com discri¢ao, o con
trole remoto permite que se faca uma danga
interessante entre o discurso e os estimulos
visuais sem que a audiéncia perceba quem
esta comandando as imagens.

Outro acessorio Util, mas nao imprescindivel, e
o laser point. Muitas vezes acoplado ao proprio
controle remoto de slides, permite que se des
taquem partes especificas da tela, mesmo que
ela seja grande e esteja distante do apresenta
dor. Ao usar esse acessorio, atente para nao fi-
car de costas para a audiéncia, nao se prolongar
demais nos slides e retomar o foco para voce
mesmo o quanto antes.

Falando em foco no apresentador, vale dizer que
alguns desses acessorios permitem que o apre
sentador apague ou reacenda os slides quando
quiser — desse modo, em alguns momentos, ele
podera direcionar o foco para si mesmo.



APRESENTE-SE A QUALQUER

HORA E EM QUALQUER LUGAR

Em uma sala de embarque de um aeroporto, vocé encontra o
cliente dos seus sonhos. Seu voo estd atrasado e o dele tam-
bém. Vocés ja se conhecem de eventos do setor e sentam-se
lado a lado. Parece uma oportunidade?

Se vocé tem uma apresentagao integral, para a qual estd bem
preparado, nao hd por que nao treinar também uma “ver-
sdo elevador” dessa apresentacao. Como o nome sugere, a
“versdo elevador” é resumida, capaz de ser transmitida em
aproximadamente 10% do tempo da versao integral. Para
oportunidades-relampago que eventualmente surjam em
seu caminho, vale a pena treinad-la. Nunca se sabe quem esta-
rd ao seu lado quando o aeroporto estiver sem teto! Além de
poder gerar bons negécios, essa versao ajuda o apresentador
a identificar pontos fortes e relevantes de uma apresentacao
e a ter ainda mais dominio do roteiro como um todo.

Assim como a “versao elevador”, o apoio visual inserido em um
aparelho portatil (como Smartphone e iPad) também ¢é capaz de
ajudé-lo em diversas oportunidades, Com slides em versio inte-
gral ou resumida, é possivel fazer apresentacoes em mesas de
restaurante ou salas de espera. Quando autoexplicativas, essas
apresentacoes podem ser enviadas ao aparelho portatil de ter-
ceiros, possibilitando a navegagao conforme a disponibilidade
de cada um. Se o aparelho portétil for um iPad, é possivel inclusi-
ve fazer a apresentagao completa para uma ou duas pessoas.







CAP. 5 - O POWERPOINT
E OUTRAS FERRAMENTAS
DE APOIO

“0 genial do PowerPoint é que ele foi desenvolvido para ser utiliza-
do por qualquer idiota. Aprendi a opera-lo em algumas horas.”

David Byrne, antigo lider do Talking Heads




Power Point: \ilao ou heréi?

Os nimeros impressionam. Ha quem diga que no mundo jé existem
mais de 300 milhoes de usudrios de PowerPoint. A difusao e impres
sionante, assim como os sentimentos despertados pelo programa.
Enquanto muitos o idolatram, alguns dedicam horas de estudo e
articulacao de criticas contra ele. Experimente, por exemplo, fazer
uma busca no Google com os dizeres “Eu odeio o PowerPoint”. Em
meados de 2010, uma busca dessas, usando apenas as aspas ini-
ciais, gerava 17,5 mil resultados. Isso em portugués! O fato € que o
programa da Microsoft, tao difundido em apresentacoes corporati
vas quanto no ambiente particular, conquista fas e inimigos com a
mesma intensidade. Arranca elogios e desperta repulsa.

Para os que odeiam o PowerPoint, os argumentos sao varios —a co
mecar pelo incémodo de encontrar diariamente nas Caixas de En-
trada dezenas de e-mails com anexos em extensao pps, geralmente
enviados por parentes desocupados. No ambiente profissional, por
sua vez, o desgosto vem das tantas horas desperdicadas em audito-
rios e salas de reunioes, diante de apresentadores mergulhados em
infindaveis sequéncias de slides, repletas de graficos e desconexos
bullet points. Nada de traumas gratuitos.

Deixando de lado os desocupados e falando especialmente do am
biente corporativo, vale questionar: por que tantas apresentacoes
sao consideradas um tormento? Por que se revelam tao longas e
monotonas? O que tem sido feito no meio corporativo para o Po-
werPoint ser tao malvisto? Como surgiram essas apresentacoes tao
malfaladas? Sera que o PowerPoint o vilao deste drama?

Neste capitulo, em um breve histarico da evolucao das apresenta-
coes, vocé entendera como surgiram as apresentacoes chatas. Po
dera, também, identificar alguns elementos gue as caracterizam e
adquirir clareza em relacao ao que nao fazer ao elaborar uma apre
sentacao. E, no final, o mais importante: julgar se o PowerPoint € ou
nao o vilao desta historia!



WE HAVE MET THE ENEMY
AND HE IS POWERPOINT

Fevereiro de 2003. Ao redor do mundo, todos os meios de co-
municagao transmitiam uma informacao vinda da Nasa: o 6ni-
bus espacial Columbia havia se desintegrado enquanto entrava
na atmosfera terrestre, retornando de sua missao espacial. Os
sete astronautas a bordo morreram no ato - exatos 16 minutos
antes do horério previsto para a aterrissagem.

Em menos de um ano divulgava-se o diagnéstico da tragédia:
problemas de comunicagao. Mais especificamente, 0 mau uso
do PowerPoint teria desencadeado o téo falado acidente. A Nasa
teria confiado demais em um relatério feito nesse programa de
forma superficial, simplista e confusa, no qual se falava na pre-
vencao de danos ao 6nibus espacial. Importantes detalhes relati-
vos ao voo de volta teriam sido omitidos em tal relatério.

Ainformacao causou rebulico e despertou ferrenhos opositores
do PowerPoint. Um deles foi Edward Tufte, professor de Ciéncia
Politica, Ciéncia da Computagdo, Estatistica e Design Grafico na
Universidade de Yale. Demonstrando sua indignacéo, ele pro-
feriu duras criticas ao programa em varios escritos, como o ar-
tigo “PowerPoint is Evil” (publicado em 2003 na revista Wired)
e o ensaio “The cognitive style of PowerPoint”, no qual detalha
como o programa contribuiu com o desastre do Columbia.

Sem medir esforcos para expressar suas criticas, Tufte acusa o Po-
werPoint de privilegiar a forma em relagao ao contetdo. Para ele
0 programa ajuda, sim, os apresentadores, mesmo que para isso
seja necessario penalizar a audiéncia e o contetido.

Em abril de 2010, sete anos depois desse evento, duras criticas
ao programa continuam sendo feitas. O The New York Times

publicou uma reportagem de pagina inteira intitulada “Conhe-
cemos o inimigo e ele é o PowerPoint”. Dessa vez a critica foi
voltada ao uso intenso do programa - e de forma geralmente
incompreensivel — entre militares norte-americanos. Alguns
afirmaram passar mais horas didrias no PowerPoint do que em
qualquer outra atividade profissional.

Aqui ficam algumas perguntas: serd que, a semelhanca do
que aconteceu com o computador HAL no filme 2001: Uma
odisseia no espago, o PowerPoint adquiriu vida e se voltou
contra seu dono? Serd que a culpa da queda do énibus es-
pacial pode ter sido de engenheiros que mantiveram um
problema técnico em um ultimo bullet point de um slide
tomado de textos? Serd que os militares que se debrucam
na confeccao de incontaveis apresentagoes sao grandes viti-
mas? O que tem enroscado essas tramas: o PowerPoint ou as
pessoas que estao por trds dele?



# evolugio das apresentacBes ou A origem das apresentacdes chatas”

Desde o inicio dos tempos, de uma forma ou No seculo XIX, com o surgimento d.
de outra, o ser humano sempre fez suas apre- fotografia, a precisao do suporte v

sual alcancou seu auge. Quando ben
utilizadas
crementar qualquer relato, revelando

sentacoes. Contando historias ao redor de uma
fogueira, os mais velhos transmitiam valores,
passavam conhecimentos, ensinavam aos
mais novos o que haviam aprendido com os
ancestrais, Fora das tribos, do mesmo modo,
histérias, didlogos e apresentacoes de diver-
s0s tipos sustentavam o entretenimento, a
construgao de novos lagos e a concretizacao
de todo tipo de negocios.

as fotos eram capazes de in

em segundos o que longas descri¢oes
nem sempre conseguiam expressar,

Se houve um tempo em que os individuos
compartilhavam seus relatos em torno de
fogueiras, tambem chegou um momento
em que exploradores se reuniam em meio
a anotacOes para discutir descobertas de
terras distantes. Nesse cenario, desenhos e
pinturas incrementavam relatos, conferin-
do-lhes mais veracidade e emocao. Eram
apresentacoes que ja aconteciam formal
ou informalmente. £ as referéncias visuais,

fossem elas mais ou menos elaboradas, ser

viam de suporte ao discurso
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O CARROSSEL DE SLIDES

No final da década de 1960 foi a vez de o carrossel de slides
surgir e difundir ainda mais essa linguagem: o aparato permitia
que peliculas de 35 milimetros fossem projetadas em grandes
paredes e, nessa mesma propor¢ao, aumentava a eficiéncia da
comunicacao dirigida a grandes grupos.

Logo o carrossel de slides ganhou espaco nas escolas, nas
universidades e especialmente nas empresas. Oferecendo um
suporte essencialmente fotografico, esses slides mantiveram
o texto no discurso do apresentador, preservando os relatos
no formato de histérias. No ambiente corporativo, as histé-
rias contadas passavam a ser chamadas de apresentacoes, ao
mesmo tempo que varias regras, paradigmas e linguagens
proprias do meio iam sendo estabelecidas. A dindmica dessa
comunicacao sequia fluindo bem, exceto pelo alto preco dos

slides, que acabava limitando seu uso
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No final da década de 1970 surgiu o retroprojetor de transparén
cias. Com design um tanto desengongado, o aparato se mostrou
mais acessivel e mais moderno que o carrossel de slides. A moda
pegou e suas particularidades, lamentavelmente, mudaram por
completo a forma de as pessoas se comunicarem. Esse sim tem
culpa no cartdério!

Como as transparéncias eram feitas a mao, os apresentadores, nem
sempre habilidosos, logo desistiram das imagens e comecaram a re-
correr a textos para ilustrar as apresentacoes. Para nao se perderem
entre as tantas informagoes que registravam nas transparéncias, co-
mecaram a se afastar das historias e a itemizar o contetdo, dispon-
do-0 em topicos e dando origem aos famosos bullet points (também
chamados de marcadores). Como se isso nao bastasse, para piorar
ainda mais a situacao, os apresentadores comecaram a adquirir o in
feliz habito de ler para a audiéncia o extenso contelido que acompa
nhava as sequéncias de bullet points.

O retroprojetor originou maus habitos e paradigmas, um modelo
questionavel de apresentacoes. No ambiente corporativo, as pesso-
as desaprenderam contar historias. Pilhas de transparéncias repletas
de texto comecaram a servir de base para os apresentadores e mui-
tos deles — dispensaveis? — tornaram-se leitores de transparéncias.
Iniciou-se um periodo de desrespeito a audiéncia.
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No final dos anos 1980, a Microsoft abracava o desafio de colocar
computadores em todas as salas, de todas as empresas, de todos
0s paises, para tantos usuarios quantos fosse possivel. Para ga-
rantir essa entrada, investia em programas que tornassem essas
maquinas de fato necessarias. Foi nesse contexto que o Power-
Point apareceu. Desenvolvido para ajudar usuarios de computa-
dores na realizacao de todo tipo de apresentacoes, o programa
inserido no mercado pela Microsoft conciliava as possibilidades
oferecidas pelos velhos slides, pelas transparéncias e por qual-
quer outro suporte até entao conhecido.

Seu proposito era claro: ajudar as pessoas a alavancar seus potenciais,
melhorando a comunicacao dentro e fora das empresas. Nao € a toa
que o PowerPoint entrou com tudo na vida de estudantes, academi-
cos e executivos. Acessivel e facil de usar, a nova ferramenta abriu um
sofisticado leque de recursos para a confecgao de apresentagoes.

Incluir fotos, graficos, tabelas, icones, arquivos de audio e video fo-
ram algumas das possibilidades que se abriram por meio do Power-
Point para quem costumava fazer apresentacoes. A possibilidade
de customizacao se tornou bastante ampla, os recursos disponiveis
eram capazes de originar um eficiente apoio visual e o retroproje-
tor foi, enfim, aposentado. Ainda assim, 0 modelo de apresentacgao
originado com os retroprojetores se manteve e os paradigmas da
época do retroprojetor continuaram sendo praticados.

Em vez de recorrer a apresentacoes visualmente elaboradas,

baseadas em historias que poderiam ser ilustradas por fotos e
imagens relevantes, os apresentadores nao se desvencilharam

dos grandes volumes de texto e dos bullet points. Na verdade, a
possibilidade de organizacao facil da informacao aumentou ain-
da mais a quantidade de texto inserida nos slides. Com a evolu-
¢ao da tecnologia, veja s0, a comunicacao retrocedeu, O modelo
mental do retroprojetor foi mantido, ou até mesmo reforcado,
e 0s usuarios de PowerPoint comecaram a criar apresentacoes
como se estivessem "aprimorando” e digitalizando o que ate en
tao praticavam nas retroprojetores.

Nesse contexto, a figura do contador de historias, que ja vinha se
extinguindo havia um tempo, sumiu de vez - e a ferramenta domi-
nou o autor. Os apresentadores foram ficando para tras, passaram
a se esconder atras dos slides. A ferramenta, criada para aprimorar
a comunicacao, tornou-se uma aliada da comodidade dos apre-
sentadores. O PowerPoint passou a ser usado para que as pessoas
nao se perdessem em seus relatos, mesmo sem terem passado por
longos ensaios. Diante de montanhas de textos distribuidos em
topicos, muitos se sentiram livres da necessidade de se preparar
para enfrentar suas audiéncias.

Vérias apresentacoes comecaram a se limitar a simples leitura de sli-
des, como se o PowerPoint fosse um teleprompter. O resultado nao
podia ser pior: a audiéncia passou a se dispersar e a se aborrecer dian-
te da figura do apresentador e das tradicionais apresentacoes. Muitas
ideias boas passaram a ser recebidas como ruins. As apresentacoes
foram ficando mais e mais chatas e o PowerPoint comecou a ser visto
como vildo. Ai vem a pergunta: Sera o PowerPoint o responsavel pe-
las apresentacoes chatas? Sera ele o vilao dessa historia?




Claro que o PowerPoint nao é o vilao! Culpar o PowerPoint por uma
apresentacao chata seria o mesmo que culpar a televisao por
uma programacao ruim. O PowerPoint & apenas um meio, uma
poderosa ferramenta de comunicacao, capaz de registrar visual-
mente tudo o que o usuario desejar. Ele entrega o que se propoe,
tem potencial para dar resultado; porém em muitas ocasioes ele

mal utilizado. O PowerPoint coloca o apresentador diante de slides lim-
pos, como uma tela em branco diante de um artista. E para que acolha
uma boa apresentacao, precisa ser conduzido por usuarios capazes de
cria-las. Se ha culpados pelas apresentacoes chatas, esses culpados sao
os idealizadores dessas apresentacoes. O PowerPoint esta livre dessa.
Aqui, nestas paginas, oficialmente, nds o absolvemos.

b



AND THE OSCAR GOESTO... A PRESENTATION!

A estatueta dizia tudo: condeco-
rada como Melhor Documentério
de 2007, a palestra de Al Gore, ex-
-vice-presidente dos Estados Uni-
dos, havia impressionado os mais
diversos publicos. "Uma verdade
inconveniente”, ou "An inconve-
nient truth” em seu titulo original,
foi criada em 2006 para alertar o
mundo sobre os assustadores efei-
tos do agquecimento global.

No papel de politico e sem nenhum
grande conhecimento cientifico, Al
Gore se propos a alertar as pessoas so-
bre 0 aquecimento global, chamando
a atencao para as sérias catastrofes
ambientais que se desenrolariam em
curto prazo, caso algumas condutas
nao fossem modificadas. Era essa sua
mensagem principal.

Para sustenta-la, Al Gore recheou
sua apresentacao com dados e evi-
déncias sempre bem articuladas.
Levou a linguagem cotidiana o con-
tetido de complexos graficos. Mos-
trou fotos, trechos de filmes, proje-
¢Oes de catastrofes naturais e suas
consequéncias sociais. Embora as
informacoes nao fossem novas, o
raciocinio elaborado por ele, com
a ajuda da especialista norte-ame-
ricana em apresentacoes Nancy
Duarte, gerou uma apresentagao
fora de série.

Antes de se tornar um documenta-
rio, a palestra foi ministrada por Al
Gore por cerca de mil vezes. Uma
narrativa impactante, marcante, ca-
paz de transformar quem a assiste e
que fez de Al Gore uma das maiores
celebridades ambientais do mundo.

Para o especialista em apresentacoes
Garr Reynolds, a apresentacao de Al
Gore retine trés elementos-chave: um
assunto extremamente importante (e
controverso), uma entrega envolvente
por parte do apresentador e visuais
atraentes, impressionantes e que dao
um importante suporte a apresen-
tacao, potencializando a mensagem
principal. “A apresentagao de Al Gore
é tio boa, tao atraente, que acabou
dando origem a um filme. Um filme
que é basicamente a apresentacao de
Al Gore acrescida de recursos multimi-
dia”, afirmou Reynolds.

Referindo-se especificamente a apresen-
tacdo, o especialista destaca outros trés
aspectos que considera importantes.

* Al Gore apresenta-se completa-
mente a vontade, como se estives-
se em seu reino. O assunto é sério,
ele é sério, e ainda assim é um pra-
zer assisti-lo e ouvi-lo.

* A tecnologia é transparente para a
audiéncia, como deveria ser. Para
Reynolds, Al Gore estd entre 0s
poucos mais de cinquenta politi-
cos que realmente usam slides sem
aborrecer a audiéncia.

* Em seus slides, ele utiliza fotos de
alta qualidade. O design € impac-
tante e ao mesmo tempo comple-
mentar e subordinado a Al Gore e
sua mensagem (mesmo conside-
rando que o visual da apresentacao
é vital para seu sucesso).

Al Gore extraiu 0 maximo de uma apre-
sentacao. Gerou filas nos cinemas, virou
naticia, influenciou leigos, académicos,
politicos e industriais. Sua apresenta-
¢ao ganhou o Oscar — e de quebra aju-
dou o mundo.




Além do PowerPoint

Quando o assunto é o material de apoio para uma apresentacao, o Power-
Point é o que de imediato nos vem a mente. A maioria das apresentacoes
tem os slides como suporte visual e isso nao se da 3 toa. O PowerPoint, de
fato, constitui uma excelente ferramenta para a transmissao de conceitos,
e um 6timo apoio visual.

Sem esquecer a importancia do PowerPoint, é bom frisar que o conceito
apresentacao nao precisa se restringir a ele. Considerando o apresentador
como protagonista, uma apresentacao pode fazer uso de varias outras fer-
ramentas, como quadros para escrever ou desenhar, materiais impressos
para complementar informacdes, arquivos de dudio, videos etc. A sequir,
voceé confere alguns elementos capazes de gerar bons suportes a sua apre-
sentacdo, seja no seu desenrolar ou apds seu término.



Um quadro branco para o apresentador
escrever ou desenhar funciona em reu-
nioes com poucas pessoas, em ambien
io, a leitura

tes pequenos — caso contrar
das p mais distantes pode ficar
comprometida. Como as mensagens
sao escritas na hora, trata-se de um

bom recurso para a construgao de ra-
ciocinio conjunto. Os quadros brancos
também permitem aos apresentado-
res improvisar e eventualmente expor
dados e informacoes recém-passadas
pela audiéncia

A CDE

Assim como os quadros brancos, os flip

charts sao proprios para reunides feitas

com poucas pessoas, em ambientes
pequenos. Eles também dao margem
a improvisacao e a insercao de dados
durante um evento. A vantagem em re
lacao ao quadro branco e que, mesmo
permitindo a improvisacao, o flip chart
cipada

tambem possibilita que, ant
mente, o apresentador prepare as pagi-

nas que desejar

Desde que sejam pertinentes ao con-
texto da apresentacdo, os videos sao
muito bem-vindos. No Capitulo 1, "Ro-
teiro”, citamos os videos quando discu-
“onsiderando
lembramos
da audién

timos o uso do humor.
apresentadores mais serios

que é possivel arrancar risc
cia usando um video comico. Os videos
se prestam muito bem a esse papel de
“inserir atmosferas” nas apresentagoes.
Eles podem transmitir a audiéncia nao
apenas humor, mas tambem dramati-
cidade, desespero, euforia ou qualquer
outra emocao que se queira passar

Para o apresentador, vale citar, o vi
deo representa uma pausa, muitas ve
zes agradavel, para tomar um gole de
agua, respirar fundo e observar melhor
a audiencia.

Clique para adiclonar um titule

Cligue para adicionar um subtiile




Considerando um apresentador diante
de uma audiéncia, uma trilha sonora ou
uma locucao s6 se justificam se fizerem
muito sentido no contexto. Vocé vai
apresentar um audio com o relato de
uma personalidade? Um trecho de mi-
sica relevante para passar uma emocao?
Se julgar pertinente, insira o arquivo de
audio, mas nesse caso fique em siléncio
e so retome o discurso ao término do
som. Nada de expor a audiéncia a ruidos
e confusoes sonoras.

Ao final de uma apresentacao, ai sim, as
trilhas sonoras podem ajudar a passar
emocoes a audiéncia. Nesse caso, elas
podem ter inicio ao final da apresenta-
¢ao, junto com a tela de fechamento.
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O unico contexto que justifica a entrega
de impressos no decorrer de uma apre-
sentacao é quando eles contém orien-
tagcoes sobre exercicios e atividades a
serem realizados durante o evento. A
pratica &€ comum em treinamentos e
workshops. O ideal, nesses casos, é que
05 impressos sejam entregues imediata-
mente antes da realizacdo da atividade.
Em outros contextos, é preferivel nao
entregar impressos enquanto uma apre-
sentacao estiver em andamento, ja que
a audiéncia pode folhear o material e se
dispersar, perdendo o foco no discurso.




QUANDO 0S SLIDES
INVADEM AS PAREDES & o TJ ik
De LIS

Nascida na Inglaterra, Carolyn

Taylor € uma das maiores espe-

cialistas do mundo em cultura

organizacional. Seu método,

Cﬂmp’j& ﬁ'a‘ﬂ"" chanjado "Wal%cing the Talk” e

| publicado em livro com este ti-

| e t tulo, é reconhecido e respeita-

do internacionalmente por ajudar empresas a imprimir
mudancas culturais internas.

Desde 2009 Carolyn vem realizando em empresas de
vérios pafses uma “consultoria cultural” baseada em
treinamento de equipes. Em vez de se encarregar pes-
soalmente da consultoria das empresas que a contra-
tam, a especialista promove treinamentos, por meio dos
quais capacita os proprios profissionais da companhia
contratante a gerir essa cultura.

Nos workshops que realiza, um dos grandes desafios de
Carolyn é tornar a cultura organizacional mais tangivel
aos olhos das pessoas, ja que tradicionalmente essa cul-
tura é tida como algo intangivel. Para alcancar esse fei-
to, ela usa apoio visual de forma muito ativa. Os slides,
sempre elaborados de maneira didatica e objetiva, faci-
litam o aprendizado dos participantes. O modo como
Carolyn os utiliza merece destaque.

oppable

Shifts at the BE cause
personal transformation

Ela os exibe em uma tela e, na medida em que comenta
alguns slides-chave, Carolyn fixa sua versao impressa na
parede da sala de treinamento. Feito isso, toda vez que
quer remeter seu discurso a conceitos ja citados, ela se
volta aos slides que os ilustram. Os alunos ficam imer-
s0s em meio as imagens, tém a possibilidade de rever
0s conceitos principais repetidas vezes e, com isso, tém

maiores chances de reter as mensagens principais. (‘

Para quem for aplicar o recurso em uma aula ou treina- be the change you want
mento, atencao: em vez de imprimir os slides em suas y

versoes originais, € interessante eliminar elementos que to seein the world,,

eventualmente sejam dispensédveis. Sem cor de fundo,
logotipos e outros “ruidos”, os slides impressos passam
a conter o essencialmente necessario e suas mensagens
principais ganham mais destaque.

Gandhi

eace




APOS A APRESENTAGAO

Impressos

Depois das apresentacoes, finalmente os impressos podem ter
importante funcao. Suponha que vocé julgue necessario deta-
Ihar determinados tépicos, mas nao queira se prolongar demais
durante a apresentagao... Que tal deixar os conceitos mais im-
portantes para a apresentacdo e reservar os detalhes para os
impressos? Fazendo bom uso desse material de apoio, vocé
consegue fazer uma apresentagao mais concisa e focada em
conceitos. A audiéncia agradece.

Além dos detalhamentos, vocé também pode entregar um
resumo dos principais topicos ao final da apresentacao. Os
impressos, nesse caso, ajudam a audiéncia a se lembrar da sua
apresentacdo, da sua marca e especialmente das mensagens que
vocé gostaria de transmitir. Considere-os como uma extensao da
apresentacao - e capriche em sua elaboracao.

Arquivos digitais

Assim como os impressos, os arquivos digitais sao um bom recurso
para prover a audiéncia com informag¢oes mais aprofundadas ou re-
sumos de sua apresentacao. Quando falamos de entregas digitais,
elas podem ser feitas de diversas maneiras:

* Para enderecos eletronicos previamente cadastrados.
* Emresposta a solicitacdes feitas por e-mail.
* Porvisualizacao de arquivo no site de sua empresa.

* Por download de arquivo no site de sua empresa (com opcao de
solicitar cadastramento).

* Pela visualizagao do arquivo em ambiente virtual que nao seja
seu site (em sites como o SlideShare, por exemplo).

A troca de arquivos digitais tem a vantagem de permitir que se es-
tenda o relacionamento com a audiéncia, especialmente se a entre-
ga for feita por e-mail ou por visitas a seu site.
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#s nowas alternativas de apresentagio

Vimos, neste capitulo, que a evolucao das ferramentas disponiveis ao
longo da historia vem imprimindo importantes mudancas na maneira
de as pessoas se comunicarem. E, se falamos tanto do que aconteceu
no passado, chegou a hora de nos referirmos ao presente e discutir-
mos um formato de apresenta¢oes ainda muito incipiente, presente
apenas em algumas partes do globo e que vem sendo praticada gra-
cas as evolugdes tecnoldgicas. Trata-se das apresentagoes virtuais.

Com o avango das formas de comunicacao, transmissoes remaotas
de dados e de informacgoes, sao vérias as ocasioes em que nao se
justifica mais atravessar cidades, paises ou continentes para ficar
frente a frente com uma pessoa. As novas possibilidades tecnologi-
cas aliadas a agendas cheias, dificuldades de deslocamento e neces-
sidades de reducéo de custo tém impulsionado esse novo modelo
de apresentacoes.

O principal diferencial das apresentagdes virtuais € o de permitir
um encontro mesmo diante da distancia fisica entre apresentador
e audiéncia. A apresentacao pode ser de uma matriz americana
para uma filial belga - ou pode ocorrer entre uma prestadora de
servicos da zona norte paulistana e um cliente da zona sul: indepen

dentemente das distancias, a opgao permite que apenas o tempo
da apresentacao em si, e nem 1 minuto a mais, seja dedicado ao
encontro. Em vez de apresentador e audiéncia precisarem reunir-se
fisicamente, a tecnologia os une em tempo real, cada parte em seu
ninho, diante da tela de seu computador.

Até 0 momento, as apresentacoes virtuais dividem-se entre as feitas
exclusivamente por computadores e as que integram computagao e
telefonia (com as melhorias tecnoldgicas, espera-se que a telefonia
logo seja dispensada desse casamento). Sua dinamica, bastante se-
melhante a das apresentacoes feitas pessoalmente, conta com um
apresentador que, enquanto revela seu discurso, expoe um apoio
visual na tela de cada um dos membros da audiéncia. Em alguns
casos, a figura do apresentador € dispensada e a apresentacao passa
a ser caracterizada como autoexplicativa.

Atendéncia, que ainda engatinha no Brasil, ja marca importante pre-
senca nos Estados Unidos. Se apenas 1% das apresentacoes feitas
pela SOAP Brasil foram virtuais no primeiro semestre de 2010, esse
percentual, no mesmo periodo, representou 50% das demandas
atendidas pela SOAP US. Esses indices nao sao casuais. Nos Estados
Unidos ha importantes centros comerciais muito distantes entre si
(de Nova York a Los Angeles, por exemplo, sao 3,9 mil quilémetros!)
e por isso as apresentacoes virtuais sempre foram uma necessidade.
A adocado da pratica teve de esperar a evolucao tecnologica — nos



ultimos dois anos, finalmente, esse mercado cresceu muito. E a tec-
nologia, enfim, possibilitando que se atenda a antiga necessidade.

Para Rogerio Chequer, que lidera as operacoes da SOAP US, a prética
das apresentacoes virtuais talvez ainda seja pouco difundida no Brasil
por causa da proximidade entre muitos dos importantes centros co-
merciais. De todo modo, ele acredita que € uma questao de tempo
para essa cultura ganhar espago no meio corporativo. “As apresen-
tagoes virtuais sao um mundo novo. Elas estao se desenvolvendo
nos Estados Unidos com muita rapidez, intensamente mesmo. Esse
tipo de apresentacdo, que era pouco comum em 2008, hoje talvez
ja represente metade do que é feito no pais. No Brasil, quando as
apresentacoes virtuais comecarem a acontecer, a tecnologia estara
plenamente desenvolvida para usar esses recursos — por isso acredito
que sua velocidade de disseminacao no Brasil sera ainda maior que a
dos Estados Unidos.”

Vislumbrando o presente ou o futuro, vale a pena conferir algumas
peculiaridades das apresentacoes virtuais, sejam elas autoexplica-
tivas ou conduzidas por um apresentador. Como veremos a seguir,
esse canal diferenciado justifica condutas especiais no momento do
preparo e da entrega da apresentagao. E o modo de pensar apre-
sentacoes que, como vimos anteriormente, deve acompanhar a
evolucao das ferramentas.




Como fazer uma boa
apresentacdo virtual

Se vocé ja conhece as vdrias premissas para fazer uma
boa apresentagao presencial, se estd acostumado a
elabora-las e sente-se com pleno dominio dessa lingua-
gem, fantastico: vocé ja parte de um bom comeco. De
todo modo, por mais que uma pessoa se saia bem nas
apresentacoes presenciais, as virtuais revelam alguns
desafios muito particulares.

Uma das maiores especialistas do mundo em apresenta
coes virtuais, Carmen Taran, da Rexi Media, garante que
se um apresentador nao conhecer as particularidades de
entrega de sessoes virtuais, o impacto do evento serd bas-
tante comprometido, por melhor que seja o conteudo.
“Pensar que a experiéncia nas apresentacoes presenciais
garante o sUCEss0 em apresentacoes virtuais € um erro, um
pensamento falso, uma ilusao. Algumas novas habilidades
e habitos precisam ser adquiridos para gerar impacto virtu
almente, incluindo recursos mais elaborados para entreter
e manter a atencao da audiéncia’, detalha Carmen.

Segundo alerta, como em uma sessao virtual a audien
cia nao € vista por ninguém, as pessoas ficam em um
contexto absolutamente propicio para a realizacao de
tarefas paralelas durante o evento, sem obstaculos nem
constrangimentos. Uma pessoa pode atender ao celu-
lar, fazer um lanche ou pagar uma conta pelo site de
seu banco. Em um caso extremo, deixa o ambiente ou
fecha o browser enquanto o apresentador, sem saber,
pode acabar falando sozinho. Essas atitudes dificilmen
te aconteceriam em um evento presencial, pela propria
pressao social e expectativa de comportamento impos
ta pelo grupo.

Por essas e outras, o apresentador que se dispoe a falar
em uma midia cega precisa trabalhar duro para man-
ter a atencao de quem esta do outro lado da tela. Sem
sequer contar com o feedback da troca de olhares e da
linguagem corporal da audiéncia, ele precisa garantir a
curiosidade, o envolvimento com a linha de raciocinio e
o acompanhamento segundo a segundo por parte da au-
diéncia. Para realizar essa tarefa, enfim, deve lancar mao
de algumas praticas nem sempre adotadas em eventos
presenciais. Nas paginas a seguir, Carmen Taran, com
base em pesquisas e experiéncias rotineiras referentes a
confeccao de apresentacoes virtuais, expoe uma serie de
macetes e hahilidades proprias para a confeccao e a en

trega de apresentacoes desse tipo




Os quatro slides deste tépico foram cedidos por
Carmen Taran

1. Convide a audiéncia para participar da apresentagéo

Imprimir uma postura participativa na audiéncia é, nas palavras de Carmen Ta

ran, a primeira e mais importante premissa de uma boa apresentacao virtual, Para
quem assiste a qualquer evento, a postura passiva € um verdadeiro convite a dis-
persao. Nas apresentacoes virtuais, essa questao ganha ainda mais destaque. Dai
a importancia de trazer a audiéncia para dentro do evento,

Existem aplicativos baseados na web que permitem incorporar elementos intera-
tivos em tempo real nas apresentagoes. Essa interacdo pode ser conseguida por
meio de perguntas feitas pelo apresentador para serem respondidas por escrito
em janelas de dialogo exibidas nas telas da audiéncia. Outro formato que funciona
muito bem virtualmente sao enquetes que oferecem a audiéncia algumas opcoes
de respostas — mais uma vez, a escolha é feita na tela de cada um e a contagem
das respostas é apresentada instantaneamente na tela do apresentador.

Tambeém utilizando as caixas de didlogos, é possivel fazer sessoes de perguntas e
respostas. Em eventos com carater educativo, finalmente, podem ser promovidas
atividades e exercicios avaliativos. Esses recursos conferem uma atitude participa-
tiva na audiéncia, reduzem as dispersoes e devem ser utilizados sistematicamente
ao longo de apresentacoes virtuais.

2. Ajuste a apresentagdo com base no feedback da audiéncia

Apos convidar a audiéncia para participar de sua apresentacao, aproveite os feed-
backs obtidos para fazer eventuais escolhas relativas ao andamento do discurso. Ao
ver a apresentacao seguindo um rumo por ela apontado, a audiéncia se sente par-
ticipativa e ainda reconhece a capacidade do apresentador de customizar o evento
com base em seus dizeres e feedbacks.

Sao varias as maneiras de ajustar uma apresentacao ao retorno dos ouvintes. Usan-
do aplicativos proprios para esse fim, & possivel mostrar na tela da audiéncia, por
exemplo, dois ou trés topicos para que cada um aponte o que mais lhe interessa.
Na medida em que os votos vao acontecendo, o aplicativo mostra a todos os parti-
cipantes o percentual de votos dedicados a cada um dos temas. A votacao é encer-
rada em alguns segundos e, entao, o apresentador da andamento ao evento, com
énfase ao tema mais votado. Esse desdobramento pode acontecer em um ou mais
momentos da apresentacdo. Caso haja um percentual semelhante de votos em
dois topicos, pode-se aproveitar a oportunidade e convidar os participantes para
uma futura apresentacao focada no assunto que nao seréd abordado dessa vez.

Outra forma interessante de ajuste — e com maior dose de improviso — consis-
te em o apresentador comentar dizeres postados pela audiéncia em caixas de
didlogo, em resposta a uma questao colocada. Enquanto |é os dizeres, o apre-
sentador comenta alguns deles e, de quebra, aproveita para captar a sintonia
em que o publico esta. A dose de improviso neste caso é grande e depende dos
comentarios da audiéncia e do jogo de cintura do apresentador.

Vale chamar a atencao para as inimeras possibilidades de captar feedbacks da
audiéncia em apresentagdes virtuais. Embora o apresentador nao acompanhe os
olhares e gestos da audiéncia, ele pode dar a palavra para varias pessoas simulta-
neamente e fazer votacdes em tempo real com muito mais facilidade que em um
evento presencial. Vocé ja imaginou fazer uma enquete entre setecentas pessoas
em apenas 40 segundos? Em uma sessao virtual isso é absolutamente vidvel, e ¢
importante tirar proveito dessa possibilidade.
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Nas apresentacoes conduzidas em salas de reunioes e auditorios, nem sempre
o apresentador consegue proporcionar a audiencia uma boa mescla de midias.
A baixa definicao da imagem de um video ou a auséncia de uma boa caixa de
som no local, por exemplo, nem sempre facilitam o uso de recursos audiovi
suais. Ja em uma sessao virtual € mais facil disponibilizar arquivos de audio e
video para a audiéncia, além de chats e outras formas de interacao que acaba
mos de mencionar.

O cérebro humano é treinado para prestar atencao ao que se modifica; por
iss0, quanto maior variedade de recursos houver em suas apresentacoes, mais
atenta a audiéncia ficara. Este conceito universal deve ser praticado de maneira
agressiva em apresentagoes virtuais, onde é interessante mesclar sequencias
de slides a imagens do apresentador, arquivos de video e de audio, janelas com
enquetes, caixas de didlogo para comentarios e respostas etc. O ideal € variar 0
formato dessas mensagens a cada 5 ou 6 minutos.

O dinamismo de uma sequéncia bem montada gera imprevisibilidade e en
volve a audiéncia. Uma pessoa exposta a sucessivas passagens interessantes
e surpreendentes tem o desejo de permanecer com o foco na apresentacao
para acompanhar outras passagens que merecam ser vistas. Por outro lado,
quando as pessoas acreditam ser capazes de prever o que vem d sequir, elas
ficam a um passo de realizar atividades paralelas. A impressao de que o even
to é estatico e de que nada importante sera exposto nos minutos seguintes
cria o cenario perfeito para uma fuga fisica ou mental de uma apresentagdo
assim como acontece com qualguer telespectador.



Distante do apresentador, sem ver seus gestos, olhares e ex-
pressoes, a audiéncia das sessoes virtuais fica atenta a voz.
Em um evento virtual, portanto, é preciso falar com clareza,
de maneira melodiosa e com variacées de tom coerentes
com o discurso. Quanto maior variedade vocal for utilizada,
mais condicoes o apresentador terd de envolver a audiéncia
Com suas mensagens.

Ao ouvir qualquer discurso, as pessoas intuitivamente ava-
liam: a pessoa que fala esta sequra? Acredita mesmo no que
esta dizendo? Tem paixao pelo tema? Normalmente, uma fala
expressiva denota entusiasmo e gera na audiéncia interesse
e boas expectativas em relacao ao que esta por vir. Ja a fala
monotonica revela desinteresse e reduz as expectativas dos
ouvintes. Nesse caso, mesmo que esteja interessada no tema,
a audiencia precisa lutar para manter o foco - e, cedo ou tar-
de, muitos ouvintes acabam se desconcentrando, ainda que
involuntariamente.

A voz bem trabalhada compensa a auséncia da linguagem
corporal e até mesmo a troca de olhares. No Capitulo 4, O
apresentador, vocé pode conferir as orientagoes gerais refe-
rentes as habilidades vocais, que podem ser aplicadas tam-
bém em apresentacoes virtuais.

)

Uma empresa esta cortando verbas e as via
gens para prospecc¢ao de clientes serao can
celadas. Daquele momento em diante, s
prospeccoes serao todas feitas on-line. A divi
da dos executivos é se devem fazer apresenta
¢Oes virtuais com apresentadores disponivels
em tempo real ou versoes autoexplicativas,
aliando-as a envio de e-mails e folderes deta
Ihando seus servicos. Sera que os dois cami
nhos seriam igualmente eficientes?

"Quando vocé aparece pessoalmente diante
de uma audiéncia (seja virtual ou presencial
mente), a possibilidade de motiva-la é mui
to maior”, afirma Carmen Taran. Ela garan
te que uma pessoa diante de uma tela, ou
mesmo em uma linha telefénica, tem muito
mais poder motivador do que um apanhado
de papéis e arquivos digitais. Se um folder
existe e € um bom material de apoio, ele
pode ser usado, nao ha divida, mas Carmen
sugere que o material seja entregue ou ao
menos anunciado por uma pessoa. A voz
ao telefone ou um simples retrato em uma
caixa de didlogo ja dao um toque pessoal no
envio da mensagem.

Aplicando o principio em apresentagoes,
um evento virtual presencial tende a ser
muito mais motivador que uma versao
autoexplicativa. Além do contato em s,
deve-se considerar que as pessoas podem
aliar mensagens motivadoras a suas on
tregas. Se deixar uma impressao positiva
a humanizacao valoriza o que esta sendo
oferecido. "Uma conexao entre pesso
as faz muita diferenca e faco questao de
explicar isso aos meus clientes. Os apre
sentadores virtuais precisam se dar con
ta de sua importancia e entender que,
emregarem bem um evento, terao muito
mais chances de conquistar a adesao da
audiéncia, de levar essas pessoas a agao

conclui Carmen



#presentagbes autoexplicativas

Nem sempre uma apresentacao virtual com um apresentador e a melhor op-
cao em determinado contexto. Uma empresa que esteja recebendo repetidos
pedidos de demonstracao de produtos e que nao tenha pessoal suficiente para
atender aos interessados, por exemplo, pode encontrar nas versoes autoexpli
cativas uma boa solugao.

Também chamadas de apresentacoes on-demand, elas sao confeccionadas de
tal modo que dispensam a presenca (mesmo remota) do apresentador. Para a
audiéncia, em geral existe a possibilidade de, mediante um clique, acionar o
arquivo e assisti-lo no momento que lhe for mais adequado. Sao varios os con-
textos em que arquivos desse tipo sao convenientes. Alguns exemplos:

* Para revelar conceitos gerais a um possivel cliente e despertar seu interesse
para uma posterior reuniao.

* Em demonstrativos de produtos em sites.

* Em monitores situadcs em estandes de eventos e recepcoes de empresas.

* Como complemento de uma sessao virtual ou cara a cara: pode ser uma pe-

quena prévia do que sera abordado ou um arquive enviado posteriormente,
com uma sintese das principais mensagens.

* Para difundir uma ideia na internet como se fosse um “viral”,

Independentemente do papel que prestem, as apresentacoes autoexplicati-
vas precisam ser ainda mais atraentes, impactantes e didaticas que as condu-
zidas por apresentadores. Nelas, despertar e manter o interesse & um desafio
ainda maior. Para que atinjam os objetivos a que se propoem, essas apresen-
tacoes precisam ser elaboradas atentando-se a varios aspectos:

SOFISTICAC
Para envolver a audiéncia, a linguagem de uma
versao autoexplicativa precisa impactar mais
que a de outros tipos de apresentacao. Aliando
essa necessidade ao controle que se tem sobre
a confeccao desses arquivos (se houver prazo,
eles poderdo ser retrabalhados ate a exaustao),
é fundamental ser detalhista na escolha do vo-
cabulario utilizado no texto das telas e em pos-
siveis locucoes. A linguagem deve estar bem
resolvida, sem dar margem a contradicoes.
Também nao pode haver ruidos e comentarios
irrelevantes, tantas vezes presentes em uma
apresentacao ao vivo.

BREVIDADE

Nao ha presenca humana? Entao passe sua
mensagem principal da forma mais rapida e
concisa que puder. Se houver um longo con-
teudo a ser transmitido, distribua-o em algu-
mas apresentagoes menores.

MESCLA DE MIDIAS

As apresentacoes autoexplicativas aceitam
bem a mescla de arquivos de PowerPoint
com outros recursos audiovisuais. Se for coe-
rente com seu contexto, tire proveito disso.

POSSIBILIDADE DE LOCUGAD

Nas apresentacoes autoexplicativas & pos
sivel inserir um arquivo de audio que pode
vir acompanhado ou nao de uma locucao. £
fundamental decidir sobre a insercao dessa
locucdo antes de criar a parte visual, pois as
informacoes contidas nos slides precisam ser
adaptadas a presenca ou a ausencia desta
variavel. Em uma apresentacao sem locudo,
as imagens — em geral acompanhadas de di
zeres textuals - precisam tormar o mensacgemn
compreensivel paraa aucionors



No caso de haver locucao, o discurso é
gravado e, em seguida, sincronizado com
os slides confeccionados. Nesse ponto, as
apresentacoes autoexplicativas tém uma
vantagem sobre as outras: nelas, ha condi-
¢oes ideais para se alcancar uma qualidade
vocal diferenciada, ja que sao indmeras as
chances de gravar e regravar o audio, aten-
tando para a adequacao da voz do locutor
a cada trecho do discurso.

POSSIBILIDADE DE HUMANIZACAO

Nao é pratica obrigatdria colocar pessoas
em apresentacoes autoexplicativas. De todo
modo, caso haja a intencao de humanizar uma
apresentacao desse tipo, pode-se inserir locu-
¢do, retratos de pessoas acompanhados de
dizeres ou mesmo arquivos de video que mos-
trem pessoas.

CANAL PARA INTERACAO

Apesar de as apresentacdes autoexplicati-
vas nNao proporcionarem uma comunicacao
direta com um apresentador, pode-se via-
bilizar uma interacao com o sistema. Basta
que haja links para outras referéncias ou
apresentacoes sobre temas similares. Outra
opgao € incluir telefone ou endereco eletro-
nico para contato.

UMA APRESENTAGAO AUTOEXPLICATIVA
PODE SER COMPARADA A UM VIDEO?

No que se refere a dinamismo e estrutura, a
apresentacao autoexplicativa pode, sim, ser
comparada a um video. O grande diferencial
entre ambos € o modo de confeccao e o fato
de as apresentagoes autoexplicativas em ge-
ral serem montadas de maneira mais simples
e economica que os videos tradicionais.

O ESSENCIAL PARA SUA
VIDA NAO CONTINUA

O ESSENCIAL pARA O ESSENCIAL PARA
VOCE NAO CONTINUA | VOCE NAO CONTINUA

O MESMO?

VIVENCIAR O ESSENCIAL




| | APRESENTAGAD AUTOEXPLICATIVA APRESENTAGAO VIRTUAL

Tamanho e timing
da audiéncia

Controle de
qualidade

Improvisagao
e interacao

Dinamismo
e mescla
de formatos
e midias

Humaniza¢ao

Duragéo

Atende quantas pessoas estiverem interessadas, no
momento que |hes for conveniente. Possibilidade de
“audiéncia infinita”.

Permite controle total sobre o produto final, ja que é pos-
sivel gravar e regravar quantas vezes forem necessarias.

E um evento gravado e nao oferece nenhuma possibili-
dade de improviso. Sobre a interagao, o maximo a fazer
¢ incluir links e dados para contato.

Sao possiveis e devem ser colocados em pratica, se
houver tempo (ja que essas apresentagées costumam
ser breves).

A apresentacao pode ser isenta de elementos humanos
ou pode ser humanizada com locucao e imagens de
pessoas inseridas nos slides.

Por ser mais dificil prender a atenc¢ao da audiéncia, e
preferivel que as autoexplicativas durem apenas alguns
minutos. Se for preciso se prolongar, é melhor fazer duas
ou mais pequenas apresentacoes.

Pode atender centenas de pessoas simultaneamente,
no horéario determinado pelo apresentador.

Mesmo que o apresentador esteja bem treinado, nao é
possivel prever a qualidade final da apresentacao.

Da margem a interagoes e improvisagoes.

Sao possiveis e devem ser colocados em pratica.

Existe no minimo por causa da voz do apresentador.
0 aspecto pode ser salientado, por exemplo, com um
pequeno retrato dele em uma janela.

Contanto que a apresentacao seja bem-feita, sua dura-
cao pode ser comparavel a de apresentacoes presen-
ciais: 15 minutos, 30, 60...







INTEGRE SUAS APRESENTACOES AS REDES SOCIAIS

Que tal aumentar a visibilidade de suas apresentacoes? Autoex-
plicativas ou nao, apresentacdes virtuais encontram nas redes
sociais um 6timo canal de divulgagao, interacdo e aprofunda-
mento. Reunindo publicos segmentados e nichos especificos,
essas redes podem ser utilizadas para estabelecer uma conexao
com o publico antes, durante e depois das apresentacées. Veja,
a sequir, algumas maneiras de estabelecer essa comunicacao:

1. Crie antecipagdo

Se seu evento é aberto ao publico, divulgue-o e crie expecta-
tiva no publico-alvo com dias de antecedéncia. Lance discus-
sdes, comentarios, estimule debates em redes sociais. Isso pode
ser feito em diversos canais, como comunidades do Linkedin,
paginas do Facebook criadas especificamente para divulgar o
evento, redes Ning e MeetUp e hashtags no Twitter. Além de
divulgar o evento, vocé poe o tema em destaque, identifica os
principais pontos de interesse do seu publico-alvo e cria uma
interacdo prévia entre participantes. Mesmo que o evento seja
direcionado a um publico restrito, o trabalho em redes sociais
também pode ser feito — nesse caso, o ideal é criar um ambiente
virtual exclusivo para participantes do evento.

2. Faga uma apresentagéo socialmente amigével

Tanto no contetido quanto na forma, elabore uma apresentacao
“socialmente amigavel”, ou seja, compreensivel para o publico
das redes sociais afins e que possa ser facilmente compartilha-
da e divulgada. Ao longo da apresentacao, use frases marcantes
que possam ser “retuitadas” durante ou apés o evento. Além
disso, crie e divulgue, na prépria apresentacao, uma hashtag no
Twitter referente ao evento.

3. Capte comentdrios na rede em tempo real

Se vocé fez um bom trabalho de divulgacao e tem visibilidade
na rede, capte em tempo real e exiba ao publico comentarios
postados sobre o evento, seu tema e sua marca. Com 0 uso
de widgets do Yahoo ou do Google que exibam Feeds/RSS e
outras informac6es via streaming, € possivel incluir dados de
busca no Facebook, no Twitter e em blogs. Via SMS ou Twitter,
também é possivel obter feedback da audiéncia em tempo real
e, com este feedback, determinar um slogan, uma conclusao
ou o rumo final da apresentacao. Mas atencdo: use esses ar-
tificios somente se isso fizer sentido no contexto de sua apre-
sentacao. Outra forma de interagdo em tempo real é ter um
parceiro de trabalho, durante o proprio evento, “tuitando” as
principais mensagens passadas.




4, Incentive comentarios na rede

Durante sua apresentacao, nos momentos em que convida a
audiéncia a participar, vocé pode solicitar que postem suas res-
postas e comentarios diretamente no Twitter, de modo que as
respostas gerem uma divulgacao imediata do evento, ao mesmo
tempo que servirao de feedback para vocé. Faca isso apenas se
estiver apto a assumir uma postura multitarefa e acompanhar em
tempo real os comentérios postados - ferramentas como o Poll
Everywhere, que importa os comentdrios diretamente para sua
apresentacao, podem contribuir com essa interacao.

5. Dé continuidade a apresentagéo

Apresentacao concluida significa missao cumprida? De jeito ne-
nhum! Se vocé fizer um bom trabalho na rede, a apresentacao
pode ser apenas o inicio de um relacionamento com a audién-
cia. Caso a criagdo de vinculos com a audiéncia seja interessante
para vocé, va em frente. No final do evento, divulgue seu e-mail,
site pessoal (ou da empresa) e as redes sociais em que vocé se
encontra. E um bom COmMego para as pessoas conseguirem en-
contra-lo e poderem se aprofundar nos temas expostos.

A continuidade do assunto apds o término da apresentacio, o
compartilhamento de links e posts sobre o evento séo sinais de
boa aceitacao, interesse despertado e sucesso da apresentacao.
Se quiser, vocé pode disponibilizar ao ptblico o acesso a versio
web da apresentagao, em ferramentas como o site SlideShare.
Vocé também pode disponibilizar, em um hotsite préprio da
apresentacdo, dados e informagées apresentados ou comple-
mentares. Tudo isso aumenta a visibilidade de suas mensagens
principais nas redes sociais,










Um exercicio de dcsapego

Modificar a maneira de realizar uma atividade, desfazer-se de habi-
tos que talvez o acompanhem ha dez, vinte, trinta anos, € um ver-
dadeiro exercicio de desapego. Adrian Ferguson, vice-presidente
de midia e inovacao da agéncia Fischer América, é um profissional
gue viveu essa experiéncia.

Atuando na drea de midia de agéncias de publicidade, ja fez e as-
sistiu a centenas de apresentacOes corporativas. Ja viu, sim, boas
apresentacées, mas também ja deparou com excelentes profissio-
nais reunindo um caminhao de dados e jogando tudo aquilo na tela,
acreditando que estavam se comunicando de maneira eficiente. A
seu ver, essa visao inadequada ainda é muito praticada, mas precisa
mudar urgentemente. E resume: “Uma apresentacao tem 30 minu-
tos nos quais vocé tem a possibilidade de encantar uma pessoa com
um raciocinio - e isso nao pode ser desperdicado”.

Conforme lembra, uma das melhores apresentacdes que ja fez acon-
teceu em 2008, quando foi contratado para atuar na vice-presidén-
cia de midia da Fischer América. Alguns dias antes de sua entrada na
agéncia, ele criou um business plan, definindo o que queria para sua
area no ano que viria. Para preparar o documento, fez uma imersao.
Reuniu-se com alguns executivos da agéncia, conversou com pes-
soas do mercado que se relacionavam com eles e realizou um bom
levantamento sobre o que precisaria ser feito em termos de pesqui-
sa, pessoas e estrutura. Especificou os investimentos necessérios,
o tempo previsto para implantacdo das metas e outras coisas do
género. A seu ver, a apresentacao ficou espetacular. O roteiro fi-
cou estruturado de maneira coerente e harmonica, havia um con-

tetdo consistente e um belo visual de apoio. O conjunto, enfim,
ficou atraente e despertou tamanho interesse em sua audiéncia
(no caso, o presidente da agéncia), que em vez de a apresentacao
durar os 15 minutos inicialmente previstos, acabou se estendendo
por 2 horas.

Para Adrian, mesmo profissionais acostumados a amontoar dados
sao capazes de fazer boas apresentacoes — contanto que estejam
dispostos a praticar o tal exercicio de desapego. E preciso aban-
donar velhos habitos, afastar-se da velha ideia de aproveitar uma
mesma reunido para passar toneladas de informacées. E necessério
eleger sempre uma mensagem principal e fazer dela o centro da
apresentag¢ao. O discurso deve ser apoiado em uma histéria bem
estruturada, coerente e que se assemelhe a um bate-papo. Com
a seguranca de quem modificou os préprios habitos, ele afirma:
“Falo isso tudo com muita clareza, pois tenho adotado essas prati-
cas ha alguns anos e, desde entao, estou certo de que tenho criado
apresentacoes e documentos com muito mais competéncia e qua-
lidade do que fazia anteriormente”.

E por estarmos certos da possibilidade dessas mudancas de habitos
e paradigmas que nés, em nome da SOAP, escrevemos este livro.
Independentemente das praticas que vocé adotou até o momento,
esperamos que esteja disposto a abandonar velhos habitos, abracar
o desafio e aperfeicoar sua maneira de se comunicar em apresenta-
¢oes. E, antes de nos despedirmos, relacionamos para vocé, em uma
miniapresentacao, algumas das principais mensagens destacadas
ao longo deste livro. E esse o nosso vicio, nao resistimos...
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JONI GALVAO
Paulistano nascido em novem-
bro de 1969, desde cedo sem-
pre foi fascinado pela inovacao.
Na vida profissional, passou
= anos buscando um lugar onde
pudesse dar vazao ao turbilhdo de ideias que ininterrup-
tamente brotavam em sua mente. E foi em 2003 que ele
finalmente encontrou esse espaco, ao criar com o primo e
amigo Eduardo Adas a SOAP: uma empresa especializada
em elaborar apresentacoes, a primeira no Brasil, nos ou-
sados moldes que os dois idealizavam. Desde entao, suas
ideias tém sido uma das principais matérias-primas dessa
empresa, que em sete anos de atuacao superou as 7 mil
apresentacoes realizadas para mais de 700 clientes, aten-

didos por escritérios estabelecidos no Brasil, em Portugal
e nos Estados Unidos.
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EDUARDO ADAS

Engenheiro de producao, Edu-
ardo nasceu em Sao Paulo em
1965. Desde jovem, sempre se
interessou por estratégias e
== processos. Em 15 anos de ex-
periéncia como consultor, pode atestar a importancia da
comunicacdo nos momentos decisivos das empresas, ao
observar excelentes ideias cairem por terra por nao terem
sido bem comunicadas ou vendo ideias mediocres ganha-
rem destaque, sustentadas por uma boa comunicagao.
Socio-fundador e diretor da SOAP, desde 2008 tem disse
minado a importancia da comunicagao corporativa e suas
técnicas de elaboragao de apresentagoes em workshops
que ministra reqularmente no Brasil e em Portugal,



Sécios-fundadores da SOAP, a maior empresa de apresentacoes do
Brasil, Eduardo Adas e Joni Galvao tratam neste livro da importancia das
apresentacées na comunicacao corporativa e nos momentos decisivos
de qualquer negdcio. Em suas paginas, eles revelam em detalhes a
metodologia que utilizam para criagao de apresentagoes no estado da
arte, capaz de encantar audiéncias, transmitir conceitos com propriedade
e atuar em prol da adesao desejada pelo apresentador,

O livro trata de diversos assuntos relacionados a apresentagoes:

* Como as apresentacoes podem beneficiar suas ideias, propostas
e produtos

* Estratégias para elaboragdo de apresentac6es fora de série

= A arte de contar histérias nas apresentagoes

* Orientacdes para criacio de roteiros coerentes e bem estruturados
* Dicas para elevar a atencao da audiéncia

* Aimportancia do dominio do roteiro e o treinamento do
apresentador

* Linguagem visual: como usar o PowerPoint a seu favor
* Particularidades das apresentagoes virtuais e autoexplicativas
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E isso o que encontraremos neste li-
vro: um guia que o ajudara a buscar
o ‘estado da arte’ para suas apresen-
tacoes e que ira destacar e valorizar o
contetido, que é todo seu. 1Y

Hugo Bethlem,
Vice-presidente executivo de relagoes
corporativas do Grupo Pao de Agticar

Por que nao equilibrar emocao e razao
em qualquer apresentagao? Por que nao
encarar o momento da apresentacao
como uma peca de teatro? Tenho certe-
za de que, se fizer isso, suas ideias serao
valorizadas e sua audiéncia jamais dor-
mird nas suas apresentagoes. 17

Nizan Guanaes
Chairman do Grupo
ABC de Comunicagcao

www.superapresentacoes.com.br
www.soap.com.br



