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Introducao

que leva uma pessoa a ser bem-sucedida? Por que algumas pessoas

conseguem enriquecer e outras ndao? Como podemos prever quem sera
bem-sucedido, quem mal conseguira se sustentar e quem fracassara? Como
podemos quantificar as caracteristicas de pessoas muito bem-sucedidas?

Tudo comegou em 1905. O psicologo francés Alfred Binet desenvolveu
um dos primeiros testes de QI (quociente de inteligéncia). Com o passar
dos anos, muitos cientistas tentaram fazer previsdes em relacdo a conquistas
educacionais futuras e ao desempenho na vida usando testes para mensurar
a inteligencia. O problema é que uma nota alta neste tipo de inteligéncia
mensurada ndo era garantia de sucesso na vida.

A inteligéncia é um traco importante, mas ha varios tipos de inteligéncia.
Howard Gardner descobriu que existem diversos tipos de inteligéncia e que
os niveis dessas diferentes inteligéncias variam de pessoa para pessoa. Que
tipos de inteligéncia possuiam as pessoas bem-sucedidas e extremamente
prosperas? Que tipos de inteligéncia nasciam com a pessoa e quais eram
aprendidos?

Finalmente, o conceito de inteligéncia emocional (QE) foi desenvolvido.
O livro inovador de Daniel Goleman, Inteligéncia Emocional, mostrou ao
mundo que o sucesso nao é determinado apenas pelo QI, mas também pelo
QE. A inteligéncia emocional, muitas vezes mensurada como o quociente
de inteligéncia emocional (QE), descreve a capacidade de perceber, avaliar
e gerenciar as proprias emocoes, as emocoes dos outros e as emogoes de
grupos.

Minha pesquisa sobre o que torna as pessoas bem-sucedidas revelou que
o sucesso depende de algo que esta além do QI e do QE. Meus estudos
mostram que as pessoas mais felizes e mais ricas possuem uma alta
capacidade de persuadir, influenciar, vender, negociar, motivar, liderar e
compreender a natureza humana. Essas ndo sdo competéncias aprendidas na
escola. Mas, é necessario domina-las para ser bem-sucedido na vida.



Alguns chamam isso de “capacidade de sobrevivéncia”; eu chamo isso de
“QI de persuasao” (QP). Estudos mostram que as pessoas que geram
riqueza e sucesso sempre possuem um QP alto.

Seguindo este raciocinio, é essencial aumentar seu QP para ser bem-
sucedido e este livro o ajudara a fazer isso. Este livro pode mudar sua
renda, seus relacionamentos e até mesmo sua vida inteira. Cada capitulo
revela os tracos e caracteristicas das pessoas mais bem-sucedidas em
diferentes ramos de atividades. Tomei como base mais de dezessete anos de
pesquisa. E ndo se trata de mera teoria ou boato, mas de técnicas
comprovadas que funcionam na vida real. Neste livro, compilei todos os
resultados de minha pesquisa e busquei uma maneira de facilitar sua
compreensao, aplicacdo e utilizacao.

No fundo, sempre queremos que todos escutem e facam exatamente o
que queremos. Todo dia, vocé persuade os outros a aceitarem seu ponto de
vista ou os outros persuadem voceé a aceitar o ponto de vista deles. Na vida
em sociedade, aprendemos a fazer uso da intimidacao, coercao, controle,
forca ou, as vezes, concessao para obter o que desejamos. Por que optar
pela aceitacdo de curto prazo se vocé pode exercer a influéncia de longo
prazo? A persuasao mudou e precisamos mudar nossas habilidades de
persuasao para nos adaptarmos ao novo mundo. Os melhores persuasores
conseguem persuadir sem deteccdo e persuadem outros da mesma forma
que gostariam de ser persuadidos! No mundo cético em que vivemos,
havera resisténcia a qualquer tentativa de persuasao ultrapassada.

A falta de persuasao, a falta de confianca, a persuasdo antiquada e a falta
de habilidades interpessoais custam bilhdes de dolares anuais as empresas
em termos de perda de receita. Quanto custa a vocé a falta de persuasao
ou 0 QP baixo? Chegou a hora de aperfeicoar suas habilidades em vez de
confiar em técnicas ultrapassadas.

—Kurt W. Mortensen
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CAPITULO 1
Qual é o seu QI de Persuasao?

As novas regras para obter sucesso e riqueza

que € necessario para conseguir exercer o poder de persuasao em

qualquer encontro? Pense um pouco. Qual foi a dltima vez em que
vocé nao conseguiu obter algo que desejava? O que aconteceu? Voceé nao
conseguiu transmitir seu ponto de vista? Foi persuadido por outra pessoa?
Nos ultimos vinte anos, mudamos completamente nossa percepcao do que
vem a ser persuasao e influéncia. Antes, ndao sabiamos nem nos
importavamos com o que os clientes pensavam ou com o que levava-os a
comprar ou agir. A maioria do pessoal de vendas e marketing estava
atirando no escuro. Ficavamos torcendo para que tudo estivesse dando
certo. Antonio Damasio, da Faculdade de Medicina de lowa, consegue
resumir bem isso: “Aprendemos muito mais sobre o cérebro e a mente na
década de 1990, a chamada década do cérebro, do que em toda histéria
anterior da psicologia e da neurociéncia.”’

Todo persuasor, em algum momento, ja perdeu um cliente, um
fornecedor ou até mesmo um amigo, fracassou em algum negécio ou
detonou uma nova conta. Vocé certamente ja enfrentou problemas desse
tipo. Essas experiéncias sao de fato dolorosas, mas a pergunta é: quem ou o
que voceé culpou? Isso lhe custou dinheiro, o deixou constrangido, foi
incomodo e é preciso encontrar um culpado para o seu desconforto. No
entanto, quando vocé inicia uma nova carreira, comeca um negocio novo ou
experimenta algo de novo, isso sempre envolve riscos. Quando as coisas
ndo saem conforme o esperado, a reacdo automatica costuma ser: “Isto
simplesmente ndo funciona. Eu diria: “Discordo. Nao deu certo para vocé
desta vez. Mas sei que vocé pode fazer isso dar certo.” Ha milhares de
pessoas na sua area ou setor que enfrentam situacoes semelhantes (ou
piores) do que a sua, que sao tao (muitas vezes menos) inteligentes quanto
VOCé, e que conseguiram dar a volta por cima. Nao é o veiculo (area de



negocios, bens imoveis, marketing de rede, a Internet, vendas
comissionadas ou qualquer outro empreendimento) mas sim o combustivel
(persuasao, habilidade interpessoal, autodominio) desse veiculo que faz a
diferenca entre mediocridade e sucesso.

O poder da persuasdo o habilita e o energiza para:
B Compreender as pessoas instantaneamente.

B Criar confianga imediata.

B Levar os outros a entrar logo em acdo

B Fechar mais vendas.

B Vencer a concorréncia.

B Receber o salario merecido.

B Levar os outros a aceitarem o seu ponto de vista.
B QOuvir repetidamente a palavra magica “sim”.
B Acelerar o sucesso dos seus negocios.

B Melhorar seus relacionamentos.

B Ser bem-sucedido em negociagGes.

B Convencer os outros a fazerem a sua vontade.

A principal habilidade das pessoas extremamente prosperas € a
persuasao. Pare um pouco para pensar. Percebe que tudo que deseja na
vida é resultado direto da persuasdao? Segundo Brian Tracy, um renomado
especialista em persuasdao: “As pessoas que nao conseguem apresentar suas
ideias ou vender o seu peixe de maneira eficaz tém pouco poder de
influéncia e ndo sdo altamente respeitadas.”” O inverso desta declaracao
seria afirmar que, se vocé conseguisse apresentar sua ideias com eficacia e
persuadir os outros, teria um alto poder influéncia e seria muito respeitado.

Voceé sabia que a maior parte dos CEOs (chief executive officer) das
maiores corporacoes norte-americanas tém formacdo em vendas e
marketing?® Talvez vocé nao almeje ser o CEO de uma grande corporacao,
mas sejam quais forem suas escolhas, sonhos ou metas profissionais, a
persuasao € a chave do sucesso. Profissionais da persuasao, ou seja,
especialistas em vendas e marketing, sdo os empregados mais requisitados.*
Pais, professores, lideres, gerentes, empreendedores, empregados e
profissionais de vendas, todos precisam de habilidades de persuasao. Seja
qual for a real posicdo que ocupamos, todos persuadimos, ou melhor,
precisamos saber vender, para sobreviver.



Napoleon Hill passou vinte anos fazendo pesquisas sobre o sucesso e a
prosperidade. Ele conseguiu desvendar as habilidades e os habitos de
milionarios e descobriu o que os extremamente présperos estavam fazendo
que os diferenciava das pessoas comuns. Que habitos, habilidades e tracos
todos eles tinham em comum? Logo apds o lancamento de seus dois best-
sellers Think and Grow Rich e Succeed and Grow Rich Through
Persuasion, Hill considerou a capacidade de persuadir como a habilidade
mais importante para alguém conseguir aproveitar todo o seu potencial.’

Sua area de persuasao pode envolver a venda de um produto, a
apresentacdo de uma ideia com eficacia, a negociacao de uma proposta
melhor, a obtencao de aumento no salario, a capacidade de influenciar
alguém a se tornar uma pessoa melhor ou o dom de despertar um
adolescente em conflito. Seja qual for a situacdo, o sucesso em todos esses
casos depende da persuasdao. A persuasao € a resposta para varios aspectos
da vida. Pense nas seguintes formas de persuasao que usamos no nosso
cotidiano:

Funcao Persuasao Publico

Pais Orientar Filhos

Profissionais de Fechar Clientes em potencial
vendas

Representantes de Vender Clientes

contas

Gerentes Recrutar Empregados

Lideres Influenciar Seguidores

Coaches Treinar Equipes
Profissionais de Ensinar Compradores
propaganda

Advogados Dominar Componentes do juri
Palestrantes Inspirar Ouvintes
Empreendedores Vencer Clientes
Marqueteiros Convencer Consumidores




Mentores Assessorar Alunos

Politicos Instigar Subordinados
Corporales Garantir Compradores
Clérigos Informar Membros
Meédicos Aconselhar Pacientes

Poderiamos acrescentar mais itens a lista. O mais importante é ter a
consciéncia de que sempre estaremos em encontros persuasivos, em
qualquer atividade da vida, tanto publica quanto privada. Qual é o seu QI
de persuasao (QP)? Qual é a sua classificacdo no mundo de persuasao e
influéncia? E como vocé consegue sair da mediocridade persuasiva para ter
o dominio da persuasao?

O homem e seu SUV novinho em folha: uma fabula

Depois da compra de um SUV* vermelho saido da fabrica, o
proprietario do novo veiculo ficou empolgado com sua aquisicdo mas,
ao mesmo tempo, estava apreensivo com tamanho investimento. Ele
precisou apertar o or¢camento para comprar o carro, mas a sensagao de
estar dirigindo aquele automodvel era maravilhosa. Parecia ter feito a
coisa certa. Ele estava certo de que este novo carro abriria muitas
portas, ou seja, que seria o comeco de algo grandioso. Ela passaria por
um aperto financeiro, mas parecia que o investimento valeria a pena.
Duas semanas depois, o indicador de gasolina acendeu e ele
automaticamente se dirigiu a um posto de gasolina para encher o
tanque. Para sua decep¢ao, o valor do mostrador da bomba medidora
pulou rapidamente de $20 para $30 e depois para $70...e finalmente
parou em $82,77. Ele pensou: “Isso é um roubo!” Nao era justo pagar
tanto assim pela gasolina! Ele prometeu a si mesmo ndo colocar mais
gasolina no carro e cumpriu a promessa. E, assim, seu carro novinho
em folha permaneceu parado no estacionamento, sem uso, porque ele
se recusava a colocar gasolina no carro.

Moral da estoria: Seja qual for o seu veiculo (negdcio), ele nao saira
do lugar se vocé ndo tiver combustivel (capacidade de persuasao e
habilidade interpessoal).



Assim como o combustivel é essencial para o seu carro (desconsiderando
0 custo), a persuasao € essencial para os seus negocios. A maioria das
pessoas adorariam ser capazes de saber como persuadir e influenciar os
outros, de cara, em qualquer situacdo. Digamos que vocé esteja
conversando com um amigo, um cliente ou um cliente em potencial e nao
esteja conseguindo incutir seu ponto de vista. Agora imagine que fosse
possivel comprar uma lata de spray da persuasao e, com um unico borrifo
sobre esta pessoa, vocé pudesse convencé-la instantaneamente a mudar de
ideia em relacao ao seu ponto de vista. Qual seria a vantagem disso para
voceé? Quanto voce pagaria por tal lata de spray da persuasao? Pense na
possibilidade de persuadir outros com tamanho poder e facilidade.

VOCE PODE DOMINAR A ARTE E A
CIENCIA DA PERSUASAO

A boa noticia é que é possivel aprender e dominar as habilidades de
persuasdo. E impressionante o quio pequenos seriam o esforco, o tempo ou
as despesas investidas por individuos ou empresas em treinamento sobre
vendas e persuasao para que adquiram as habilidades essenciais. O dominio
desse conhecimento leva a um sensivel aumento na renda do persuasor e na
rentabilidade da empresa, além de garantir a fidelidade do cliente ou do
amigo. A esta altura, sempre me pergunto: “O quanto me custara adquirir,
aprender e dominar estas habilidades de persuasao e de vida?” Gostaria de
mudar o foco desta pergunta. O quanto isso custara a vocé caso opte por
nao fazé-lo? Como disse o bilionario Donald Trump: “Estude a arte da
persuasdo. Pratique-a. Desenvolva uma compreensao do seu valor profundo
em todas as esferas da vida.”

Por que dediquei minha vida a compreensao, dominio e ensino da
persuasdo e controle da prépria vida? Simplesmente porque fiquei danado
da vida por ndo ter aprendido essas habilidades tdao essenciais da vida
enquanto estudante da graduacao e da pos-graduacao em negocios. Quem (o
que) falhou comigo? Se a persuasado ¢ a habilidade do sucesso, por que nao
aprendi isso na escola ou em qualquer outro local focado nesse assunto? Por
que me entregaram um canivete para cortar a arvore do sucesso e da
riqueza? Por que me deram as ferramentas erradas? Por que essas



habilidades essenciais da vida precisam ser aprendidas através das
dificuldades da escola da vida?

Queria desesperadamente dominar a habilidade valiosa da persuasdo. Li
toda a literatura a que tive acesso sobre o assunto; participei de inimeros
seminarios sobre persuasao, lideranca, negociacao e vendas; li varios
estudos sobre comportamento humano e psicologia social; escutei diversas
gravacoes em fitas ou CDs sobre persuasao, motivacao e influéncia.
Consegui reunir diversas informacdes importantes, mas notei que faltava
algo. Todos os estudos, programas, livros e palestrantes apresentavam boas
ideias, mas ndo consegui encontrar uma fonte que conseguisse abranger
tudo isso.

Frustrado, decidi avangar com minha pesquisa. Analisei inumeras
apresentacOes de vendas, interrupcoes de clientes e pesquisas. Escutei
gravacoes de telemarketing, resisti a varias taticas de persuasao antiquadas
insultantes e testemunhei inimeros fechamentos de negdcios. Exerci
funcoes de vendas e gerenciamento de vendas para descobrir o que
funcionava. Entrei em contato com os melhores persuasores para aprender o
que faziam para dar certo. Monitorei ndo apenas os melhores persuasores,
mas também seu publico para determinar o que gostavam e desgostavam,
por que eram ou nao persuadidos.

Como minhas pesquisas apontavam varios resultados, decidi fundar o
Persuasion Institute para catalogar minhas descobertas e compartilhar os
segredos da persuasao com outras pessoas que desejam aproveitar ao
maximo o seu potencial. Desde a sua criacdo, o Persuasion Institute ja
realizou mais de 20.000 avaliacGes de Persuasdao de QI. Minha funcao é
ensinar a vocé as habilidades dos melhores persuasores. Que talentos,
tracos, caracteristicas, habitos e mentalidade possuem os melhores
persuasores? Como um persuasor de nivel médio pode se tornar um grande
persuasor? Também ajudo persuasores a compreender o seu publico.
Converso com seus consumidores, clientes e clientes em potencial apés seu
contato com eles. Por que eles mentem para vocé, nao retornam sua ligacao,
procuram evita-lo, fogem de vocé ou ndo compram de vocé? Descubro
exatamente o que aconteceu e o que vocé pode fazer para aumentar sua
capacidade de persuadir e influenciar.

Aprender como persuadir e influenciar faz a diferenca entre esperar ter
uma renda melhor e de fato ter uma renda melhor. Pergunte a si mesmo:



quanto dinheiro e renda perdi por causa da minha incapacidade de persuadir
e influenciar? Pense nisso. Vocé certamente teve algum €xito, mas pense
nas vezes em que ndao conseguiu realizar o que desejava. Ja aconteceu de
vocé nao conseguir fazer-se entendido? Ja se sentiu incapaz de convencer
alguém a fazer algo?

Fiz a pergunta “Quanto custou a vocé e aos seus negocios a sua
incapacidade de persuadir?” a varias pessoas no mundo inteiro, on-line e
em seminarios. As respostas foram estarrecedoras. Em termos gerais, as
pessoas acreditavam ter perdido uma média de US$ 4,3 milhdes. Com o
tempo, todas aquelas oportunidades perdidas (relacionamentos, negociacoes
ou promocoes) tinham seu preco. Ao investigar mais a fundo o assunto,
percebi que as pessoas que tinham o dominio da persuasao e da influéncia
conseguiam determinar sua receita e, quase sem esforco, encontrar
emprego, iniciar um negadcio ou liderar outros a qualquer momento, em
qualquer lugar.

DESVENDANDO O CODIGO DE PERSUASAO

Com base em dezessete anos de estudo, pesquisa e experiéncia na area, o
Persuasion Institute, através da avaliacao do QI de Persuasdo, conseguiu
desvendar o codigo. Nossas descobertas e informacoes o qualificardo com
os habitos, tracos e habilidades essenciais necessarios para que voceé se
torne um persuasor com poder irresistivel. Vocé nao precisa se preocupar
com a reunido de pessoas inteligentes, organizacao conceitual e
explicacgoes. Este € o recurso de persuasao mais abrangente disponivel hoje.

Voce ja se considera persuasivo? Pense bem. Pesquisas mostram que a
maioria dos persuasores utilizam apenas trés a quatro técnicas persuasivas
repetidas vezes. Até mesmo os melhores produtores costumam usar apenas
sete ou oito técnicas persuasivas. Quanto talento desperdicado! Vocé sabia
que existem mais de cem ferramentas e técnicas persuasivas a sua
disposicdo, prontas para serem usadas?

Imagine que a persuasao é um piano. Nesse caso, a maioria das pessoas
utilizam apenas algumas teclas do piano e tocam uma “musica para
iniciantes” quando, na verdade, poderiam estar utilizando todas as teclas e
tocando Mozart.



O primeiro passo para dominar a persuasao ¢ compreender que o
treinamento de persuasao do passado nao se aplica mais ao ambiente atual,
que muda a todo instante e faz uso de novas tecnologias. O seu publico esta
cansado das vendas forcadas e ndo quer mais ouvir aquelas velhas
ladainhas. A verdadeira persuasao é aquela que leva a construcao de
relacionamentos com clientes e amigos que duram para resto da vida; nao
se trata de fazer uma venda rapida que tem grande probabilidade de se
transformar em um cliente insatisfeito, em uma devolucao ou em um
reembolso. Ndo estamos falando da aceitacdao de curto prazo. Esse tipo de
capacidade de persuasao resultara em ressentimento, rebelido e frustracao a
longo prazo.

As pessoas ndo conseguirao ser bem-sucedidas fazendo uso de taticas e
truques. Na verdade, todos estdo fartos disso. Uma pesquisa do jornal The
New York Times descobriu que 56% dos respondentes achavam que vocé
ndo pode tomar cuidado demais ao lidar com a maioria das pessoas e 34%
disseram que a maioria das pessoas tentariam tirar vantagem de voce se
tivessem a chance.® Quando indagados sobre o que pensavam sobre
persuasores ou vendedores, 32% dos respondentes disse “Tenho uma atitude
positiva para com vendedores”.

O desafio é que a maioria dos persuasores estdao certos de que possuem a
maioria dos tracos de persuasao necessarios, mas, a0 conversar Com as
pessoas e com os clientes em potencial com os quais eles interagem, vocé
tem uma imagem totalmente diferente. Seja qual for sua area de persuasao,
a maior parte do seu publico (clientes em potencial, empregados ou
clientes) descrevera vocé como:

Tendencioso Alarmista Transigente
Desperdicador de  Exagerado Péssimo ouvinte
tempo

Falso amigo Agressivo Enganoso
Pegajoso Persuasivo Manipulador
Desonesto Capcioso Egoista

Ou fardo reclamacodes sobre voce:



Tem dificuldade de Culpa os outros

comunicacao

Mal informado Nao se importa com 0s outros

N&o cumpre promessas Faz perguntas ofensivas

Promete demais Tenta tirar proveito das pessoas

Fala mal da concorréncia Nado compreende os negocios das pessoas
Tem pouca habilidade

interpessoal

Joga conversa fora Utiliza taticas ébvias de fechamen-to de

negocios

Fica logo intimo

Por que tanta negatividade? Primeiramente, o publico em geral nunca
teve tanta informacdo quanto agora, o que significa que eles sabem
discernir melhor as coisas. Segundo, todos ndés somos bombardeados
diariamente com inimeras mensagens persuasivas. Ndo precisamos sair a
sua procura; elas simplesmente chegam até nés. Aos vinte anos de idade, a
grande maioria dos norte-americanos (e dos cidadaos brasileiros também...)
ja foram expostos a aproximadamente 1 milhdo de comerciais de TV.” Com
tamanho e constante ataque de marketing, quem ndo se cansaria disso?
Qualquer pessoa comeca a ficar paralisada com tantas tentativas diarias de
persuasao.

Entdo, é melhor conhecer os fatos de cara. A maioria das pessoas acham
que os persuasores falam demais, prometem demais, ndo cumprem suas
promessas, S pensam em Si mesmos e sao gananciosos ou manipuladores.
Nao da para tapar o sol com peneira.

O que isso significa para vocé como persuasor? Significa que deve dizer
adeus ao passado e saber acolher o novo. Esqueca as antigas taticas, clichés
e estereotipos. Agora ndao é o momento de apelar para truques e cartas
debaixo da manga. Nao é hora de pressionar, ficar irritado, intimidar ou
implorar. Essas formas de “persuasdao” nao tém nada de persuasivas. Talvez
funcionem no inicio, mas seus efeitos sdo apenas temporarios e o publico
fica logo dessensibilizado. Como sociedade, fomos ensinados a ser mais
exigentes e menos pacientes.



Em vez de aprender técnicas e estratégias, procure transformar-se em
uma pessoa naturalmente persuasiva. Quem € persuasivo € vocé, e ndo uma
tatica qualquer empregada por vocé. Vocé é o negocio real. Voceé é
persuasivo em funcdo dos seus tracos, talentos e caracteristicas que integrou
a sua vida. A persuasao € a habilidade critica e é aplicavel em qualquer
situacdo ou carreira. Se vocé cultivar sua capacidade natural de persuasao,
tera sucesso em qualquer trabalho, ambiente ou negdcio.

Em uma viagem de avido, lembro-me de ter conversado com um senhor
que havia enfrentado um desafio marcante, mas muito comum. Ele sempre
quis ser um empreendedor e ter seu proprio negocio. Ele sabia que ter seu
proprio negaécio e ser seu proprio patrao eram essenciais para adquirir sua
liberdade pessoal e independéncia financeira. Ele se formou na
universidade, onde obteve diploma cum laude, e pesquisou muito sobre sua
brilhante ideia de negdcios. Ele escreveu o plano de negdcios perfeito.
Todos disseram que sua ideia era brilhante. Parecia impossivel cogitar uma
falha. Mas ele cometeu um erro vital: acreditar que seu diploma
universitario e extensa pesquisa eram suficientes para garantir o sucesso.
Ao que tudo indica, estudos mostram que ndo ha uma correlacdao entre notas
na faculdade e ganhos na vida profissional.®

Além disso, 0 homem que se sentou ao meu lado neste voo
desconsiderou um elemento crucial (algo que ele havia deixado escapar na
pressa de conseguir a “coisa boa”, os detalhes praticos do seu negocio) e
ficou comprovado que isso foi um grande obstaculo. Ele acreditava que
tinha as competéncias persuasiva e interpessoal, mas ndo era isso que seus
clientes em potencial achavam. Ele ndo sabia como se conectar com as
pessoas. Ele ndo conseguia persuadir os outros a acreditar em suas ideias ou
servicos. Ele me disse que teve grandes perdas financeiras por causa desse
problema. Isso era muito frustrante, pois ele havia se formado, feito tudo
direito e queria ser bem-sucedido. Ele havia pensado em todos os detalhes,
mas, sem a persuasao, a capacidade de lidar com pessoas ou habilidades de
comunicacao, nada disso importava. Mesmo que sejamos especialistas na
nossa area, talvez nunca encontremos o sucesso desejado, a menos que
consigamos desenvolver essas habilidades essenciais. E disso que
trataremos neste livro.

Esta negligéncia € uma tendéncia comum no mundo corporativo do
mundo ocidental e, em especial, no mundo do empreendedorismo. Vocé



sabia que 96% de todos os negdcios start-ups nao duram mais do que cinco
anos?’ Por que isso ocorre? A Small Business Administration do governo
norte-americano e o Persuasion Institute (de forma independente) decidiram
descobrir o motivo. As duas organizacdes investiram bastante tempo e
dinheiro na tentativa de revelar a raiz do problema e, no final, as duas
chegaram a mesma conclusdo: os negocios falham devido a falta de
vendas. Dun e Bradstreet encontraram resultados semelhantes e chamaram
esta falha de “incompeténcia gerencial”, ou seja, os individuos
responsaveis por estes negocios ndo sabiam o que estavam fazendo. Para
ser mais especifico, eles descobriram que a principal area de incompeténcia
era vendas e marketing.

Os empreendedores que foram malsucedidos ndao sabiam como persuadir
0s outros a entrar em acgao e utilizar seus produtos ou servigos. Em outras
palavras, as vendas conseguem consertar tudo (pressupondo que voce tem
um produto ou servico bom a oferecer). Somado a isso, nao é segredo para
ninguém que a maioria das pessoas que sao demitidas ou passam por
downsizing deixam a empresa devido a sua incapacidade de trabalhar e se
comunicar com pessoas. Ou seja, elas perdem o emprego porque falta-lhes
as habilidades persuasiva e interpessoal.

“A maior habilidade que uma pessoa pode ter nos negocios € a capacidade
de lidar com os outros e influenciar suas agoes.”
— John Hancock

Ironicamente, muitos dos proprios donos de negdcios e executivos da alta
geréncia que demitem estes individuos ndo sabem o que fazer para melhorar
a situagdo. Eles pensam que estdo conseguindo fazer isso, mas muitas vezes
adotam a solucdo errada. Quando indagados sobre os atributos essenciais de
6timos persuasores, eles conseguem identificar habilidades e qualidades
importantes, mas, surpreendentemente, esses nao sao 0s principais itens da
lista. Muitos dizem que tudo se resume a persisténcia, comunicacao,
inteligéncia, aptidao, habilidade interpessoal, conhecimento do produto e
organizacdo, mas essas caracteristicas nao explicam por que algumas
pessoas sao 6timos persuasores e outras nao.



TRACOS DOS MELHORES PERSUASORES

Quando pedem ao publico em geral para identificar os tracos e
caracteristicas em comum dos melhores persuasores, as respostas
resultantes sdo interessantes. Algumas sdo axiomaticas, enquanto outras
podem surpreendé-lo:

Atualizado Otimo Preciso
comunicador

Erudito Esforcado Humilde

Bem-informado Pontual Admite os

proprios erros

Honesto Orientado a

solugoes
Organizado Empatico Sincero
Colaborador Franco Criativo
Adaptavel Confiavel Temperamento
Bom ouvinte Amigavel agradavel
Capacidade de Proativo Otima
recuperacoa rapida personalidade

Determinado  Aprendiz
continuo

Esta lista certamente parece maravilhosa. Qualquer um adoraria possuir
todos esses talentos ou tracos. A noticia chocante é que a maioria dos
melhores persuasores nao possuem todos esses talentos ou tracos. O que
os clientes definem como um 6timo persuasor, ou 0 que VOCé pensa que
constitui um 6timo persuasor, pode estar longe da realidade. Entdo, que
talentos e tragos possuem os melhores persuasores?

Muitas pessoas sao como o homem que conheci no avido. Elas tém
6timas intencoes, sao muito esforcadas em suas carreiras ou negocios,
fazem horas extras, mas toda essa energia e esforco nao estao sendo bem



empregadas. Todo o resto fica sem sentido quando vocé nao tem a
mentalidade, a persuasao ou a habilidade interpessoal (QP) certa. Os
estudos de K.A. Ericsson mostram que nao existe correlacdao entre sua
capacidade de persuadir (desempenho) e sua inteligéncia (QI).'° Por que a
maioria dos individuos ndo sdao persuasivos? Para a maioria das pessoas, a
capacidade de persuasdao nao é inata. Ela é uma habilidade aprendida.
Infelizmente, muitas das melhores instituicoes de ensino superior nao
incluem persuasao, vendas ou relacOes interpessoais no curriculo; entao, é
dificil recorrer a educacao formal para ajudar a reforcar essas necessidades
de negocios fundamentais, mesmo em um programa de negécios!

No jornal The Wall Street Journal apareceu recentemente um artigo sobre
a importancia do treinamento em persuasao e vendas em programas de
MBA. Ele apontou que esse tipo de treinamento costuma acabar como uma
nota de rodapé na maioria das escolas de pos-graduacdao. Como estar pronto
para o sucesso, a vida e 0s negocios sem estar treinado nessas habilidades
basicas? A capacidade de vender, comercializar, fechar negdcios,
comunicar suas ideias com eficacia, compreender o comportamento do
cliente, fazer apresentacoes, influenciar pessoas, conquistar clientes ou
levantar fundos é o passaporte para o sucesso. Se vocé souber persuadir,
podera ser o autor do seu préprio passaporte.'!

Entdo, se for investir tempo, energia e esforco no aperfeicoamento de
suas habilidades, procure se concentrar primeiro naquilo que lhe traga
melhorias mais rapidas e significativas: suas habilidades de persuasao. Se
conseguir aperfeicoar suas competéncias persuasivas, seus talentos e
aptidoes naturais virdo a tona e se desenvolverao ainda mais pois sua
capacidade persuasiva o ajudara a atrair mais pessoas e mais recursos para
si. Quando isso acontecer, vocé passara a nao sentir o peso do seu esforco.
Em vez de se matar para conseguir realizar as coisas, vocé descobrira que
seu trabalho pode ser divertido. Em nossos workshops sobre persuasao,
pergunto a persuasores e empreendedores se desejam dobrar sua receita. E
claro que eles sempre respondem afirmativamente. Mas logo percebem que
sO conseguirao dobrar sua receita se dobrarem seus esforcos ou se
duplicarem sua capacidade de persuadir e influenciar.

Por que a maioria dos persuasores nao acompanharam a mudanca dos
tempos? Por que tantos ainda fazem uso de ferramentas antigas que ja
deveriam ter sido abandonadas? Vocé é um deles? Quando encontra clientes



em potencial, clientes ou empregados, comporta-se como um convidado?
Como um inimigo? Como uma mosca? Como alguém que tenta forcar a
venda de um produto? Como um ingénuo? Pense bem. A maioria das
pessoas acreditam que sejam um convidado bem-vindo, mas a realidade (e
as pesquisas) mostra que € mais provavel que vocé seja uma mosca chata.
Mas as pessoas nunca revelam isso a vocé. Os tempos sao outros e nao
conseguimos mais forgar as pessoas a comprar um produto ou servico.
Precisamos ser capazes de ajuda-las a persuadir a si mesmas. Para ser um
persuasor eficaz, vocé precisa levar o publico a aceitar a sua forma de
pensar.

Quantas vezes voceé se viu diante de alguém que precisava, queria,
gostava e podia comprar seus produtos, servicos ou ideias, mas nao estava
comprando, simplesmente porque vocé nao conseguiu persuadir essa
pessoa? Era um negécio perfeito para as duas partes. O que aconteceu,
entao?

Todos nos ja tivemos a oportunidade de ver 6timos persuasores em acao.
Estivemos na presenca de especialistas em persuasao que automaticamente
atraem a atencao de todos para si. Onde quer que estejam, eles conseguem
atrair e influenciar as pessoas através de sua energia radiante e
personalidade dinamica. As pessoas naturalmente querem ser persuadidas
por eles. A maioria das pessoas parecem carregar um cracha invisivel
dizendo “Convenca-me! Ajude-me a tomar a decisao certa!” Elas estao
pensando: “Ha um excesso de informagoes. Preciso de alguém em que
possa confiar, alguém que me oriente para tomar a decisao certa.”

Tudo isso nos conduz ao desafio. Onde os melhores persuasores
aprendem as habilidades, habitos e tracos que os levam a atingir esta
posicao? Tais capacidades sdao adquiridas por osmose? Sera que isso esta
entranhado no persuasor? E possivel aprender estas capacidades? A
resposta para todas essas perguntas € sim; todos estes métodos de
aprendizagem fazem parte da féormula de persuasao.

Como voceé (1) descobre as habilidades necessarias para se tornar mais
persuasivo, (2) comeca a incorporar essas habilidades para que elas sejam
parte natural da sua maneira de ser e (3) cria o sucesso em massa? Este € o
primeiro passo: faca o teste do QI de Persuasdao que se encontra no
Apéndice B ou on-line para obter resultados e analises instantaneas.

Observacao Importante



(Para obter mais detalhes sobre suas capacidades persuasivas, visite
www.persuasioniq.com e faca a avaliacdao abrangente de habilidades de
persuasao. Isso ajudara vocé. E também nos ajudara com nossa pesquisa.
Estou oferecendo até mesmo o software gratuito de persuasao (o preco
normal é de US$ 197). Este software sistematiza o processo de persuasao.
Voce esta se perguntando o que dizer ou o que fazer em seguida neste
processo de persuadir os outros? Que lei de persuasao vocé deve adotar?
Descubra o que os maiores persuasores fazem e dizem, e procure seguir seu
exemplo.

Ao obter os resultados do seu QI de Persuasdo, vocé compreendera
melhor seu ponto de partida, sabera os proximos passos a serem adotados e
conseguira progredir mais rapido. Isso dara vida as habilidades, tracos e
caracteristicas presentes neste livro. A avaliacao do QI de Persuasao se
baseia em pesquisas compiladas pelo Persuasion Institute. Reunimos e
analisamos informac¢des do mundo inteiro sobre como e por que a persuasao
funciona. Como resultado, a avaliacdo do QI de Persuasao o ajudara a
descobrir ponto a ponto e etapa por etapa o que voceé precisa fazer para se
transformar em um 6timo persuasor. Qual é a sua classificacdo, quais sao
seus pontos fortes e quais sdo seus pontos fracos?

VOCE ESTA PRONTO?

“Se ndo mudarmos a nossa dire¢cdo, acabaremos por chegar ao nosso
objetivo inicial.”
— Provérbio chinés

Neste livro, faco uso das palavras “persuadir” e “influenciar” para lidar
com todas as formas de persuasao. Também procuro alternar entre as
palavras produto e servico para indicar o topico do persuasor, destacando
que a persuasao se aplica a inumeras situacoes além das vendas. Em vez de
usar cliente em potencial, cliente ou consumidor, costumo empregar a
palavra “publico”.

Ndo me preocupei em ser politicamente correto, ter tato, nem ser gentil.
Nao tenho a intengao de adocicar a realidade. Minha tarefa é melhorar sua
vida, carreira e renda, ensinando-o habilidades poderosas de persuasao e


http://www.persuasioniq.com/

influéncia. Serei direto. Direi a verdade, mesmo que isso possa atingi-lo em
cheio! Chegou a hora de ultrapassar velhos habitos. Imagino que ja tenha
ouvido falar no aprendizado da habilidade de fechar negécios e na
descoberta de interesses em comum. Imagino que ja tenham dito a vocé
para vender beneficios, e ndo recursos, ou para responder uma pergunta
com outra pergunta, para lidar com objecOes, para gerar interesse com
WIIFM. Sem a habilidade fundamental de persuasao, contudo, todas essas
dicas e truques perderdao o sentido. Um novo mundo se apresenta a nos.
Chegou a hora de se mexer e fazer um upgrade no seu QI de Persuasao.
Que tal dominar o mundo da persuasao?

Depois de concluir a avaliacao do QI de Persuasao, vocé descobrira as
areas a serem aprimoradas para se tornar um 6timo persuasor. O dominio do
mundo da persuasao e da influéncia é como uma prova com consulta. Esta
lembrado das provas do colégio? Esse era o meu tipo de prova favorito
porque todas as respostas estavam diante dos meus olhos. E claro que
precisava encontra-las, mas sabia exatamente onde procurar. Apliquei esta
mesma teoria da prova com consulta a este livro. Procurei fornecer nestas
paginas toda a orientacdo e areas de especializacao a serem dominadas para
que voceé consiga melhorar sua vida e sua renda. Vocé pode elevar seu QI de
Persuasdo. Ao cultivar essas habilidades e atributos, notara mudancas
significativas envolvendo todos os aspectos da sua vida. Esta pronto?
Entao, me acompanhe!
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CAPITULO 2
Resisténcia a persuasao

Dez obstdculos comuns que limitam seu sucesso persuasivo

pior momento para aprender uma habilidade de persuasao é quando

voce precisa dela. Vocé deve ter o dominio da persuasdo antes de
precisar dela; caso contrario, isso podera leva-lo a perder uma oportunidade
para sempre. Em todos esses anos de trabalho com persuasao, vendas,
influéncia e lideranca, ainda ndo me deparei com um persuasor perfeito.
Encontrei varios persuasores muito habeis, mas nenhum com total dominio
de todo o seu potencial. Isso é compreensivel. Ja é extremamente dificil
pagar as contas em dia, manter os clientes existentes, liderar a organizacao,
identificar clientes em potencial, superar a concorréncia e aumentar o
conhecimento sobre os produtos. Diante de tantas tarefas, como encontrar
tempo para desenvolver uma outra habilidade?

Ironicamente, uma area da persuasao que costuma ser ignorada é
exatamente aquela que faria toda a diferenca. Vocé provavelmente ja ouviu
o ditado: “Uma faca cega é mais perigosa que uma afiada.” Dar duro nado
equivale a trabalhar com inteligéncia. Suas facas estdo afiadas? Vocé esta
trabalhando de forma inteligente? Se vocé estiver afiado nesta area,
provavelmente estara trabalhando com mais eficacia de uma forma geral.
Faga uma autoavaliacdo. Vocé esta simplesmente seguindo o fluxo? Ainda
utiliza as mesmas ferramentas antigas repetidas vezes, sem ver os resultados
esperados? Ou, pior que isso, esta cometendo 0s mesmos erros antigos
repetidamente? Esta fazendo menos do que poderia em fungao de erros de
persuasao comuns dos “tempos de escola”?
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"VOCE ESTA APERTANDO MINHA MAO HA SEIS MINUTOS, DISSE MEU
NOME 19 VEZES EM UMA UNICA FRASE E REPETIU TODOS OS MEUS GESTOS,
INCLUSIVE O APERTO QUE DEI NO NARIZ SO PARA TESTA-LO. IMAGINO
QUE ESTEJA AQUI PARA ME VENDER ALGO."

Algumas de suas atitudes no momento levam as pessoas a resistir a vocé
e a sua mensagem. Minha pesquisa mostra que ha dez obstaculos comuns
criados por persuasores mediocres que restringem seu sucesso e sua renda.
Cada obstaculo é como dirigir em uma cidade com o freio de emergéncia
acionado. Vocé se pergunta por que seu carro nunca tem muita poténcia. E
simples corrigir esses problemas, mas, uma vez presentes, eles representam
uma grande despesa.



OBSTACULO N° 1: O EFEITO DE WOBEGON

O humorista de radio Garrison Keillor cunhou o termo “efeito do lago
Wobegon” para descrever a tendéncia da maioria das pessoas de se ver
como sendo melhor do que a média. Em seu livro, Lake Wobegon Days,
Keillor descreve uma cidade em que “todas as mulheres sao fortes, todos os
homens sdo bonitos e todas as criancas estdo acima da média.”! Assim
como o pessoal do lago Wobegon, todos nds temos a tendéncia natural de
nos considerarmos acima da média. E realmente dificil admitir que nos falta
algo, especialmente quando se trata de habilidades consideradas basicas ou
comuns. Os psicélogos chamam isso de “tendéncia cognitiva”, ou melhor,
“efeito melhor do que a média”. Isso também é chamado de “O efeito de
Wobegon”.

Em meus seminarios sobre persuasao, negociacao ou dominio, as vezes
peco aos alunos para listar os 10 principais motivos que os levam a ndo ser
tdo bem-sucedidos. Eles encontram uma série de motivos para sua falta de
sucesso, mas a noc¢ao de que suas proprias limitagdes podem de alguma
forma ser responsaveis por isso raramente aparece na tela de seus radares.
Sempre achamos que devemos encobrir nossos pontos fracos para que as
coisas parecam melhores do que realmente sao. Mentimos sobre nosso
salario, nossa idade e nosso peso.

O efeito de Wobegon tem um impacto muito negativo ndo apenas sobre
nossa capacidade persuasiva mas também sobre nossas vidas. Isso ocorre
porque estamos mentindo para nos mesmos. Este é o saldo final. Estamos
mentindo para os outros e estamos mentindo para n6s mesmos. Estamos
investindo em esperancas e sonhos que ndo se baseiam em uma avaliacao
franca. Pode parecer agradavel enxergar o mundo com lentes cor de rosa
por algum tempo, mas, no final, vocé esta se candidatando ao fracasso. Na
esséncia, o efeito de Wobegon nos da uma falsa sensacao de seguranca.
Quando tomados por esse efeito, ficamos cegos para a realidade e passamos
a ndo enxergar nossa verdadeira posicao e aquilo que precisamos melhorar.
Essa tendéncia pode diminuir nossas expectativas sobre nés mesmos e dar
uma falsa impressdo de que aumentarmos nossa confianca.

“Uma hiena ndo consegue sentir seu proprio mau cheiro.”
—Provérbio africano



Nao estou recomendando uma atitude pessimista, mas como vocé pode
esperar definir metas (modestas ou elevadas) quando elas sdao construidas
com base em habilidades e pressuposicoes falsas? Os melhores persuasores
conseguem se ver com um olhar critico e lidar melhor com os fatos, sejam
eles bons ou ruins. S6 assim vocé consegue ter um real progresso.

O efeito de Wobegon se manifesta quando estamos avaliando uma
habilidade ou talento que esperamos ter ou quando outros esperam que
tenhamos determinada habilidade. Quando ha pressao social ou validacao
social envolvida, atribuimos notas mais altas do que o esperado. Por
exemplo, se vocé trabalhasse em vendas e fosse solicitado a classificar sua
capacidade de se conectar com as pessoas ou seu conhecimento sobre o
produto, suas possibilidades de avaliar-se acima da média seriam de 90%,
embora, matematicamente falando, a validade da sua afirmativa fosse
inferior a 50%.% Entre gerentes, 90% se avaliardo como melhores do que a
média dos gerentes.? Tendemos a valorizar demais tudo, sejam notas,
aparéncia fisica ou a possibilidade de divércio.*

Para deixar claro a prevaléncia do efeito de Wobegon, um estudo descobriu que a maioria das
pessoas acreditam que sao mais do que a média das pessoas.

M atléticas

M inteligentes
M organizadas
M éticas

M 16gicas

M interessantes
M justas

M atraentes®

Entretanto, tudo muda quando as pessoas comecam a se avaliar em relacao
as habilidades que ndo fazem parte de seu mundo cotidiano. Os individuos
tendem a se classificar abaixo da média em areas tais como atuacao
artistica, mecanica, malabarismo, fusao nuclear ou programacao de
computador - coisas que comumente nosso empregador ou a sociedade em
geral ndo espera que conhecamos ou compreendamos.

Minha pesquisa mostrou que os alunos de persuasao dizem que dominam 0s
cinco pontos fortes principais a seguir, mas, na verdade, se consideram
melhores do que realmente sao:



1. Habilidade interpessoal/empatia
2. Persisténcia/determinacao

3. Comunicacao/escuta

4. Dominio pessoal

5. Habilidade para fechar negocios

Vocé sofre do mal chamado efeito de Wobegon? O que vocé tem dito a
si mesmo e aos outros que sabe fazer bem quando, na verdade, sabe fazer
muito mal - ou, pelo menos, ndo esta acima da média, pois tenta convencer
si mesmo e os outros disso? Vocé aceitou seus resultados no teste do QI de
Persuasao ou racionalizou o motivo de seu resultado ndo ter sido melhor?
Até que ponto seus talentos e tracos refletem a realidade? Se quiser saber a
resposta, visite www.persuasionig.com e clique nos relatorios gratuitos.

OBSTACULO N2 2: A PAREDE DE TIJOLOS
DA RESISTENCIA

Vocé ja passou por esta situacdao alguma vez? Vocé entra em uma loja
varejista e um persuasor bem vestido comeca a aborda-lo. Vocé deseja
comprar, mas o vendedor é um pouco agressivo. Vocé fica constrangido e
tem a mesma atitude que muitos dos seus clientes tém para com voce. Voce
mente! Diz algo como “Estou s6 olhando; volto mais tarde” ou “E muito
caro” ou “Preciso falar com minha esposa antes de tomar uma decisdao”. Na
realidade, voceé esta pensando “Nao gosto deste cara” ou “Nao confio nela”
ou “Algo parecia estar errado”. No final, vocé ndo retorna nunca mais a loja
e jamais a recomenda. Além disso, o proprietario da loja e o persuasor
jamais saberdao o motivo disso. Este ¢ um daqueles tijolos grandes na
parede de tijolos da resisténcia.

Este obstaculo é realmente um matador silencioso de persuasao. A
maioria das pessoas jamais dirdo algo a vocé como alerta para o fato de que
estdo se sentindo desta forma. Elas se sentem mais a vontade em mentir
pois acreditam que, assim, ndo magoarao vocé. Elas fogem e simplesmente
nao lidam mais com vocé. O motivo de este obstaculo ser um matador tao
cruel é que nem percebemos o que estamos fazendo. Estamos ofendendo as
pessoas e nem nos damos conta disso. Talvez vocé pense que esta sendo
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amigavel ou entusiasta, mas tome cuidado. Apesar de a amabilidade e o
entusiasmo serem Otimos atributos, se houver muitos indicios de forga,
decepcao, euforia ou venda subjacentes, provavelmente voceé tera arruinado
0 negocio.

E dificil lidar com o ptblico. Consumidores cada vez mais espertos
criaram uma enorme resisténcia ao antigo estilo de persuasao; muitas
pessoas ja criam uma parede de tijolos de resisténcia antes mesmo de vocé
comecar a sua apresentacao. Elas pressupoem que vocé fara o papel do
vendedor manipulador antes mesmo de comecar a falar. Todas elas estdo
prontas para resistir a vocé bem antes do seu discurso.

O que vocé faz para superar esta tendéncia? Suas tentativas de persuasao
ndo podem ser ameacgadoras e devem ser bem naturais. Nao € hora de
querer aparecer. Esta estratégia so incentiva a resisténcia. E esqueca de vez
a alta pressdo. Ela ndo apenas solidifica a parede de tijolos de resisténcia
nesse momento em particular, mas também deixa parede ainda mais alta.
Quando as pessoas sentem que agiram sob pressao e foram coagidas a
comprar ou fazer algo de que ndo precisam ou nao desejam, elas se
aborrecem. E ai elas ndo voltardo mais a fazer negocios com vocé. Elas o
detestardo por ter “trapaceado”, “manipulado”, “vendido algo a” ou
“forcado” elas de alguma forma. Elas falardao mal de vocé para todos os
amigos e familiares, e até mesmo para desconhecidos! Vocé pode acabar
perdendo esta pessoa e, com tantos boatos, também perdera centenas de

outras em potencial.

No momento em que as pessoas perceberem que voceé esta tentando
persuadi-las, a parede de tijolos se elevara e ficard mais forte, e elas
resistirdo a vocé. Para combater esta tendéncia, a persuasao e as vendas
devem estar sob o radar da consciéncia.

Veja a seguir erros comuns que levam a criacao de enormes tijolos na
parede da resisténcia.

O que vocé faz Como o publico se sente

Encobre ao maximo os detalhes. Assoberbado, confuso,
estressado.




Faz perguntas desnecessarias o tempo Hostilizado, incomodado.
todo.

Diz “Francamente...” Persuasor preparando-se
para mentir.

Passa tempo demais com a pessoa. Voceé nao respeita o tempo
deles.

Subestima a concorréncia. Falta de confianca.

Exagera nos detalhes. Desconfianca e maior
ceticismo.

Tenta vangloriar-se de suas habilidades = Chateado, que vocé é
impecaveis, conhecimento e experiéncia. arrogante e egotista,

transigente.
Diz “Voce esta pronto para comprar Voce esta prestes a aborda-
hoje?” los com taticas
ultrapassadas.
Mostra-se amigavel e feliz demais. Voce é hipaocrita e falso.

Diz “Como voce esta se sentindo hoje?”  “O que voce vai tentar me
vender agora?”

Emprega truques coercitivos. Vocé é manipulado,
desagradavel, tenso.

Os maiores persuasores cultivaram um sexto sentido quando se trata do
aspecto de “empurrar e puxar” da persuasao. Vocé deve incentivar sem
forcar. Convenca, mas nao crie ciladas. Vocé precisa sentir e depois prever
(com base em conhecimento, instinto, experiéncia e pistas nao verbais) o



que pode fazer e como seu publico reagira. Se voceé tiver este tipo de
sensibilidade, que pode ser aprendida, ndo havera possibilidade de primeiro
dar de cara com a parede de tijolos da resisténcia.

OBSTACULO N° 3: PENSAR COMO UM
EMPREGADO

A maioria das pessoas pensam em si mesmas como empregados. Elas
calculam seu salario por hora ou o salario anual; elas recebem um valor
fixo. A verdade é que todos n6s somos pagos por nosso desempenho.
Todos nos trabalhamos por alguma remuneracao (bonus), de forma
consciente ou ndo, gostemos ou ndo. O caminho para o sucesso muitas
vezes é bloqueado por nossa incapacidade de assumir total responsabilidade
por nossa situacao atual.

De fato, recebemos exatamente a quantia que merecemos, ou que outros
acham que merecemos. (Lembre-se de que ndo tentarei encobrir a realidade
aqui.) Se ndo gostamos de nossa renda mediocre, mas nao fazemos nada
para mudar isso, estamos apenas recebendo exatamente aquilo que
concordamos. Se parassemos de reclamar e comecassemos a buscar
proativamente aumentar nosso conhecimento, habilidades e talentos,
teriamos maiores oportunidades e um consequente aumento da renda. E
neste sentido que todos trabalhamos por comissao. Recebemos da vida o
que atribuimos a ela. Somos recompensados precisamente pelas nossas
habilidades, talentos e aptidoes.

Pense em sua situacdo atual e pergunte a si mesmo: “Estou satisfeito?
Estou fazendo tudo que posso? Ha mais alguma coisa a se fazer?” Quando
Somos sinceros com nds mesmos, costumamos descobrir que o status quo
esta como tal porque estamos confortaveis ou preguicosos, e nao porque
realmente acreditamos que isso seja o ideal. Se vocé sabe que atingiu um
plato e esta pronto para mudar, é hora de assumir responsabilidades e iniciar
um novo projeto por si s6. Vocé sabe que projeto é este? Construir um vocé
melhor. Arregace as mangas, pois vocé, sozinho, decidira o valor da sua
renda. Quanto vocé realmente vale? Este valor coincide com o valor do seu
contracheque atual?



Acho que as pessoas no mundo inteiro deveriam ser pagas com comissao.
Voce decide, com base em suas habilidades, mentalidade e talentos, quanto
recebera. Ter seu proprio negdcio, trabalhar com comissao, desejar
incentivos ou bonus com base no desempenho - todas estas vontades
implicam um aumento de receita. Depois do segundo ou terceiro ano, a
maioria dos profissionais de persuasao com base em comissdo faturam mais
do que aqueles que comecaram ganhando um salario fixo.

Este aumento nos ganhos também vale para empreendedores. Em 2004,
por exemplo, a renda média (US$ 141.500) das familias sustentadas por
uma pessoa auténoma era quase o dobro da média (US$ 70.100) de uma
familia sustentada por alguém que trabalhava para outra pessoa, de acordo
com a pesquisa do Federal Reserve de financas de consumidor.® Chegou a
hora de ganhar o que vocé merece.

OBSTACULO N? 4: FALAR DEMAIS

Ser extrovertido, ter o dom da loquacidade ou ter aptidao para jogar
conversa fora com alguém que vocé encontra na rua podem certamente ser
usados a seu favor, mas é preciso tomar cuidado. Como vocé pode
persuadir se fala o tempo todo? Serd muito dificil para o seu publico
perceber que vocé gosta de ouvir-se falando mais do que ouvir as
consideracOes das pessoas. Lembre-se de que o foco sao eles, e ndo voce.
Os melhores persuasores utilizam suas habilidades de ouvir e perguntar para
levar o publico a persuadir a si proprio.

Muitas vezes, quando uma pessoa o0 procura, ela ja sabe o que deseja. Ela
ja tem algo em mente. Ela s6 precisa conversar sobre isso com alguém. Que
abordagem vocé acha que tera resultados melhores, de longo prazo: vocé
persuadindo o piblico ou vocé ajudando-os a persuadir a si mesmos? E
muito melhor quando o seu publico sente como se ele tivesse tomado a
decisdo por si s, sem perceber influéncias externas. Quando precisar falar,
seja sucinto e direto. Uma boa regra pratica é nao falar mais de 30% do
tempo.

Depois destas orientagdes gerais, convém frisar que vocé sempre deve
estar preparado para se adaptar e se ajustar ao tipo de personalidade do seu
publico. Para algumas pessoas, falar 30% do tempo ainda é um grande



desafio. Falar apenas o essencial em relacdo ao assunto em questao e
manter as conversas paralelas o minimo possivel, torna-se a melhor atitude
para as pessoas que ndo gostam de jogar conversa fora. Suas tentativas de
ser amigavel provavelmente os incomodara e pode até mesmo ofendé-los.
Algumas pessoas acham que ser amavel e amigavel demais nao é
apropriado quando vocé acaba de conhecer alguém. Cordial e profissional,
sim, mas arrebatado e ambiguo, nae. O saldo final é: nao fique intimo
demais tao rapido.

OBSTACULO N°5: UMA AVALANCHE DE
INFORMACOES

Muitas vezes, quando estamos tentando ser persuasivos, queremos destacar
todos os privilégios e vantagens. E natural que isso ocorra. Ndo seria bom
ajudar alguém a enxergar os ganhos em potencial de seu produto ou
servico? Sim, mas ha um ponto a ser observado: o seu publico s6 comprara
pelos seus proprios motivos e nada mais. Eles ndo se importam com a razao
pela qual vocé gosta do produto ou servico. Eles ndo querem saber se vocé
conhece bem o item; portanto, ndo encha-os de detalhes. Quanto mais vocé
ressaltar as caracteristicas desse produto ou servico, mais o seu publico
ficara mentalmente desconfiado.

Quando quiser chamar a atencdo para as vantagens de um produto ou
servico, o melhor a fazer é primeiro revelar os recursos e vantagens que o
seu publico esta procurando. Por que desperdicar tempo e energia
destacando coisas com as quais eles nem se importam? Deixe eles dizerem
a vocé o que procuram e, depois, concentre o dialogo em torno desses
poucos pontos-chave. E essencial lembrar-se de que a maioria das pessoas
ja sabem o que desejam. Na realidade, a mentalidade do seu publico
costuma procurar motivos para ndo comprar. E um mecanismo de defesa
natural. Eles pensam: “Como saber se ndo estou fazendo algo do qual me
arrependerei? O que poderia dar errado?”

Ha outra maneira em que a descarga e o fluxo excessivo de informacoes
pode ser como um tiro que sai pela culatra: vocé pode acabar apresentando
algo no qual eles ndo estao interessados ou algo que eles encaram até
mesmo como uma desvantagem. Por que dar a eles motivos para nao



comprar? Novamente, deixe que eles digam a vocé o que estdao procurando.
Depois de conversar sobre aquilo que lhes interessa, depois que eles
decidirem o que comprar, ai sim vocé deve preencher as lacunas
remanescentes com outras vantagens e caracteristicas. Nao exagere,
confundindo-os ou desviando a atencao deles dos pontos mais importantes.

A excessiva persuasao do publico esta na mesma categoria. Muitas vezes,
nossa impaciéncia em impressionar o publico com nosso conhecimento ou
sabedoria leva a um excesso de persuasao. Quando vocé persuade demais,
da margem ao publico para fazer perguntas ou tomar uma decisdo. Vocé se
torna persuasivo, agressivo e desagradavel. Vocé acha realmente que pode
convencer alguém interrompendo-0? Pesquisas demonstram que 81% dos
persuasores falam mais do que o necessario durante o processo de
persuasdo. Eles falam demais’ e provavelmente vocé fala demais.

Quando voceé fala demais e ndao consegue deixar o publico fazer
perguntas, isso aumenta a espessura da parede de tijolos da resisténcia.
Imagine que estamos comparando a persuasao ao trabalho de um médico.
Voce precisa ouvir e fazer perguntas antes de poder diagnosticar o
problema. O médico ndo entra na sala de exames e tenta vender para vocé
uma receita médica sem primeiro fazer perguntas nem tentar descobrir o
que voceé realmente precisa. Assim como o médico, vocé precisa parar para
absorver e avaliar tudo que o seu publico tem a dizer. Ao monitorar
persuasores, descobri que havia uma epidemia constante com excesso de
persuasao e a regurgitacao de uma quantidade excessiva de
caracteristicas.

Faca as seguintes perguntas a si mesmo para determinar se alguma vez vocé persuadiu demais ou
inundou seu publico com um excesso de informacdes:

B Vocé interrompe o publico com sua ansiedade em frisar alguns pontos antes do término do
discurso deles?

B Vocé esta preocupado em vender ou em satisfazer um novo cliente?

B Vocé costuma perder o contato visual ou percebe que a pessoa esta com 0s olhos vidrados em
voce?

B Eles parecem estar estressados, indiferentes ou agitados?
B Seu publico parece assoberbado ou confuso?
B Vocé esta concentrado no que precisa dizer em seguida em vez de ouvir?

B Seu publico estd dando desculpas e fazendo objecdes ja abordadas ou que vocé sabe que nao
sao verdadeiras?




B Os sinais ndo verbais deles indicam que estdo se preparando para fugir dali?
B Vocé esta falando de si mesmo em vez de tentar descobrir as necessidades deles?

OBSTACULO N2 6: SER MOTIVADO PELO
DESESPERO

Voceé acha que é bom ser a presa de um animal selvagem? Vocé esta
surgindo como um lobo ou um tubardo que sente o cheiro de sangue?
Gostaria de ter alguém atras de vocé o tempo todo se nao fosse para atender
os seus interesses? E assim que seu puiblico se sente quando percebe que
voce esta desesperado por sua aceitacao. Minha pesquisa mostra que as
pessoas conseguem perceber quando um persuasor ou vendedor esta
desconfortavel, nervoso ou tenso. Em outras palavras, se vocé estiver pouco
a vontade, o seu publico também ndo ficara a vontade. Isso é inevitavel.
Eles perceberdao que seu sorriso é falso e, mesmo que ndao compreendam
isso, comecarao a ter a impressao de que vocé é um lobo em pele de
cordeiro.

Como saber se vocé esta em um estado de desespero? Vocé pode
reconhecer a mentalidade:

“Preciso conseguir esta venda de qualquer maneira.”
“E vital conseguir este negdcio ou nada.”
“Devo acertar esta negociacao hoje; sendo, ndao pagarei as contas.”

Em geral, a causa deste desespero é o medo. Se vocé se encontrar no
estado de desespero, pergunte a si mesmo de que tem medo. Qual é a pior
coisa que pode acontecer? Sera que € tao ruim assim? E se o pior ja
tiver acontecido? Vocé precisa enfrentar os seus medos, pois a persuasao
orientada pelo desespero raramente funciona. Mesmo que vocé consiga o
que quer, isso acabara machucando vocé a longo prazo. O seu publico ndao
gostara nada de sentir que foi pressionado por vocé. Eles ficardo
ressentidos, nutrirao sentimentos negativos em relacao a vocé e nunca mais
negociardo com voceé. O desespero leva a decisoes ruins, forca escolhas
indesejadas, reduz as opcoOes e gera arrependimento.



OBSTACULO N° 7: MEDO DA REJEICAO

Na item anterior, conversamos sobre como o desespero se origina do medo.
Nesta secdo, falaremos sobre o medo da rejeicao pois ele é um dos medos
mais comuns. Entre todas as coisas que podemos temer, a maioria de nds
tera um encontro com esse tipo de medo em algum momento. Todos nos
sentimos rejeicao em pequenas doses diariamente. Mas e quando a
persuasao € 0 Nosso sustento? A rejeicdo parece ter um preco maior.
Evitamos a rejeicdo como se ela fosse uma praga, mas ela interfere na sua
renda. Nao adianta fugir da rejeicdao. Deixar nossos medos nos dominarem e
nos paralisarem também ndo resolve nada. Ironicamente, se optamos por
fugir ou sucumbir, nada resolve de fato a situacao.

Quando nao sabemos lidar adequadamente com nossos medos,
inadvertidamente acabamos sendo aqueles que contribuem com tijolos para
a parede da resisténcia. Como voceé se sentiria se estivesse comprando algo
e o vendedor parecesse nervoso, tenso e exigente? Ou se ele parecesse
ansioso demais pela concretizacao da venda? Mesmo que esta estranheza
ndo tivesse nenhuma relacdo com o produto (digamos que o produto seja
otimo), provavelmente vocé ainda se sentiria desconfortavel por estar
comprando desta pessoa especifica. O medo da rejeicdo também pode afetar
o resultado final, inibindo vocé até mesmo de se aproximar das pessoas. Se
voce se sente tao impotente pelo medo da rejeicao que acaba desistindo de
tentar persuadir, acaba de selar o seu proprio destino.

Entdo, por mais que detestemos e temamos a rejeicao, ela persistira.
Como os melhores persuasores lidam com isto? Como os melhores
persuasores reagem para que o medo da rejeicdo nao paralise-os nem
prejudique o seu desempenho?

A primeira coisa a lembrar é que, mesmo que o publico acabe concluindo
que o seu produto ou servico ndo é a melhor opcao, isso nao quer dizer que
eles estdo rejeitando vocé como pessoa. Em geral, compreendemos este
conceito em um nivel superficial, mas peco que voceé reflita melhor sobre o
assunto. Os melhores persuasores pensam sobre a realidade da situacao de
forma racional, ndo emocional: “Esta pessoa acabou de me conhecer. Ela
ndo sabe nada a meu respeito. Nao sabe nada sobre minha formacao,
interesses pessoais, esperancas ou sonhos. Ela ndo esta me rejeitando como
pessoa.” Depois de estabelecer este conceito, naturalmente vocé pensara



que a rejeicao do seu publico nao tem relagao com seu proprio valor ou
potencial. Isso é totalmente irrelevante para o problema em questdao. Nao
permita se sentir inferior, constrangido ou deprimido com base na opinido
de outra pessoa.

A capacidade de recuperar-se rapidamente depois de passar por uma
situacao de rejeicdo em qualquer nivel é essencial no mundo da persuasao.
Os maiores persuasores tém a capacidade de apagar a negatividade de suas
mentes quando bem entendem e comecar tudo de novo em uma questdao de
minutos. E interessante observar esta tendéncia, pois a maioria de nés
ficamos presos a negatividade e utilizamos isso para alimentar nossas
feridas ou dar desculpas por semanas, meses e até mesmo anos. Outra
forma de acelerar a recuperacao pos-rejeicao € perceber que os seus piores
medos provavelmente ndo sao nem realistas. Digamos que vocé tenha
deixado escapar um 6timo negocio. Independentemente do que voce disse
ou fez, foi o cliente quem deu a palavra final. Em outras palavras, vocé foi
rejeitado. Sera que sua vida realmente acabou? O publico passou a detestar
a sua ousadia? Eles xingardo vocé e passarao a perseguir sua familia? Eles
pichardo o escritério com comentérios escandalosos e ofensivos? E claro
que ndo. Na verdade, o fato é que ndo deu certo desta vez. Em uma questao
de minutos ou horas, eles ja terdo esquecido isso e vocé deve fazer o
mesmo.

OBSTACULO N2 8: NAO TER PREPARO

Outra razao pela qual o nosso poder de persuasao enfraquece é que ficamos
com preguica e ndo dedicamos tempo suficiente para o preparo. Depois de
adquirir uma certa experiéncia, pressupomos que conseguiremos sempre
lidar bem com a situacdo. Na verdade, talvez vocé consiga fazer isso de vez
em quando, mas estou aqui para dizer a vocé que esta é uma pratica ruim.

Quando voceé perceber que esta se sentindo desta forma, significa que
chegou a hora de fazer um inventario pessoal. Primeiro, vocé vai parecer
pouco profissional, casual demais ou muito relaxado. Todas estas
percepcoes dao a impressao de falta de interesse, o que leva seu publico a
sentir como se o encontro nao fosse importante para vocé. Se pretende ser
persuasivo, faca a sua parte. Além disso, se vocé ndo der atencao para



detalhes essenciais, acabara correndo o risco de parecer desinformado.
Como seu publico pode leva-lo a sério se vocé nao leva eles, nem a situacao
a sério?

Os melhores persuasores possuem preparo em quatro areas. Eles:

1. Conhecem bem seu produto ou servico.

2. Conhecem seu publico, suas necessidades e desejos.

3. Possuem diversos dispositivos na caixa de ferramentas para oferecer
como opgoes e alternativas para os que querem persuadir.

4. Sabem como personalizar sua apresentacao.

OBSTACULO N2 9: PREJULGAR E FAZER
PRESSUPOSICOES

Pare para pensar se voceé ja se pegou dizendo coisas do tipo: “Olha s6 que
cara estranho. Esta na cara que ele nao vai comprar nada”, “Ja estou
percebendo que ela ndo vai gostar do que estou oferecendo”, “Eles nao
parecem tao inteligentes assim” ou “Nao posso mudar a opinido deles”.
Fazemos isso o tempo todo. Qualificamos nosso publico ou clientes com
base em uma quantidade minima de informacoes, pela sua aparéncia, ou
pior, sem fundamento nenhum. O problema neste tipo de qualificacdo é
que tomamos decisOes antes mesmo de tentar persuadir e, assim, acabamos
perdendo vendas, negdcios ou clientes porque ja decidimos que nossa
persuasao nao funcionaria. Este é um dos erros mais desastrosos que vocé
pode cometer, pois uma pessoa nao pode julgar um livro so pela capa.
Muitas vezes, descobrimos que as pessoas com menor possibilidade de
serem candidatos em potencial sdo aquelas que se tornarao uma parte
importante dos seus negaocios.

O seu publico percebe quando eles nao importam de fato para vocé. Se o
barco ainda ndo estivesse afundando, a sua falta de interesse certamente
levaria o barco a afundar mais rapido. Todo dia e em todo momento,
dedique tempo e a atencao merecidos por seu publico. Nao seria uma
vergonha perder um negdcio porque vocé julgou mal alguém e, mais tarde,
ficou sabendo que esta pessoa procurou um concorrente e fez uma



encomenda grande dos produtos que voceé tinha a oferecer? Além disso,
mesmo que os produtos que vocé tem a oferecer ndo atendam aos interesses
deste cliente, certamente ele conhece alguém que precisa deles. Se vocé
tiver tratado bem esse cliente, ele podera recomenda-lo para outras pessoas.
Finalmente, independentemente de seu sucesso ser consistente ou nao, toda
vez que voceé interage com alguém, esta ganhando experiéncia valiosa e
aperfeicoando suas habilidades. Desta forma, vocé comeca a se tornar um
excelente persuasor.

OBSTACULO N° 10: PRESSUPOR QUE
HABILIDADES PARA FECHAR NEGOCIOS
SAO A MAGICA QUE CURA TUDO.

As habilidades para fechar negdcios eram muito valorizadas vinte anos
atras. Disseram que o dominio das habilidades para fechar negécios era o
mais importante. Se vocé ndao conseguisse persuadir uma quantidade
suficiente de pessoas, precisaria aprender mais sobre as habilidades para
fechar negdcios. Atualmente, é evidente que continua sendo bom possuir
algumas habilidades para fechar nego6cios na sua caixa de ferramentas de
persuasao, mas sera que vocé nao deve passar mais tempo se mostrando
aberto ao publico do que propriamente tentando fechar negocios com eles?
Na verdade, os melhores persuasores nem precisam usar técnicas para
fechar negdcios. Isso ocorre porque o seu publico esta pronto para comprar
antes mesmo da conversa ter chegado ao fim. E preciso ter a capacidade de
se conectar com o publico, ser sincero e criar empatia, além de mostrar que
esta pensando no que é melhor para eles. Ao lidar com um cliente em
potencial, vocé deve passar mais tempo tentando se conectar a ele, criando
empatia e revelando suas necessidades e desejos, em vez de partir logo para
o fechamento da venda.

O publico esta cansado de ouvir aquelas velhas frases. Vocé conhece bem
as famosas frases que vendedores costumam usar, tais como:

® “Na verdade,...”
® “Pode confiar em mim.”
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m “Ninguém melhor do que eu para dizer isso.’
m “Em confidéncia...”

m “Darei o tratamento certo.”

m Pode me ligar a qualquer hora.”

m “Todo mundo usa isto.”

m “Ficou 6timo em voce.”

® “Vou procurar para voce.”

® “Sou seu amigo.”

m “Acho que este é o ultimo em estoque.”

m “Ficou perfeito.”

“So existe uma forma de levar uma pessoa a fazer alguma coisa. E levando
a outra pessoa a desejar fazer algo.”
— Dale Carnegie

A persuasao do publico para adquirir um produto, servico ou ideia ocorre
durante o processo todo de persuasao, e nao apenas no final do encontro. Na
realidade, estudos mostram que a maneira pela qual vocé abre sua
apresentacao € muito mais importante do que a forma como vocé a fecha.
Pesquisas também mostram que o fechamento de negdcios em um tom ruim
ndo apenas ofende o cliente, mas também perde sua eficacia com o tempo.
E, dentre os casos que funcionam, mais da metade do publico persuadido
mais tarde sofre o remorso do comprador, e muitos querem devolver o
produto pois sentem que foram pressionados a compra-lo.

Quando as habilidades para fechar negécios sao usadas no momento
errado, no lugar errado ou com a pessoa errada, mais um tijolo € adicionado
a parede da resisténcia. Quando as pessoas percebem que estdo prestes a
fazer um mau negocio, a parede comeca a aumentar em espessura e altura.



“PERSUADIDOS” INFLUENCIAM
PERSUASORES

“Se vocé ndo compreende a si proprio, ndo pode compreender mais
ninguém.”
— Nikki Giovanni

Neste capitulo, procuramos compreender os obstaculos e erros existentes no
mundo da maioria dos persuasores. Agora quero analisar o lado negativo
disso. Analisaremos o que se passa na mente do publico e revelaremos tudo
que as pesquisas do Persuasion Institute apontam sobre as preferéncias dos
“persuadidos” em relacdo aos persuasores. Note que a maioria destas
qualidades se baseiam na emocao. Voceé levou o publico a se sentir bem
consigo mesmo ou ficar a vontade na sua presenca. Aqui nao ha mencgao a
preco, qualidade ou garantias. Os tracos a seguir impedem a formacao da
parede de tijolos da resisténcia.

1. “Ele cumpria suas promessas.” Promessas feitas durante o processo de
persuasao sao cumpridas. Persuasores sdao francos e realistas ao fazer
promessas, ou seja, eles ndo criam falsas esperancas ou expectativas. Eles
“prometem menos e cumprem mais”, e ndo o contrario!

2. “Ela é realmente confiavel.” Persuasores bem-sucedidos sabem como
dar a devida atencdo ao publico, de maneira proativa, fazendo tudo que
esta a seu alcance para resolver problemas ou tranquiliza-los. Eles sao
confiaveis; nada os detém em seu propoésito de cumprir a tarefa ou de
receber um retorno de chamada.

3. “E claro que ele foi muito bem treinado.” Persuasores de sucesso
conhecem todos os aspectos do produto, inclusive seus pontos fortes e
fracos, e sua posicdao em relacdao a concorréncia. Um 6timo persuasor é
sempre um expert no produto, servico ou ideia que esta vendendo.

4. “Ela era muito sincera, muito auténtica.” Os verdadeiros persuasores
ndo agem simplesmente em troca de uma boa comissao. Eles de fato se
importam com o publico e procuram ter em mente o interesse desse
publico.

5. “Considero-o um amigo.” Vale a pena dedicar um tempo a construcao
de empatia. Persuasores agradaveis, afaveis, solicitos e amigaveis
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10.

11.

atendem as exigéencias. Eles sabem que as pessoas compram de pessoas
que elas gostam.

. “Ela nunca discutia conosco.” Uma boa persuasora nao € aquela que se

imp0e discutindo com os clientes em potencial. Ela ndo é consumida pela
propria necessidade de estar com a razdo; ela sabe que ndao conseguira
persuadir demonstrando que seu publico esta errado, mal-informado ou
desinformado.

. “Ele apresenta solucoes que dao certo!” Ao ajudar o publico a

visualizar o proprio sucesso, o persuasor consegue atrair o publico para
junto de si. Isso ilustra como um produto ou servico pode atrair o cliente.
“Ela sempre assume 100% da responsabilidade.” Aconteca o que
acontecer, uma excelente persuasora aceita total responsabilidade pelos
resultados. Diante de desafios, ela lida com esses desafios, em vez de
inventar desculpas.

. “Sei que ele realmente apoia seus produtos.” Persuasores

bemsucedidos adoram o que oferecem. Eles sabem que ndo podem fazer
alguém acreditar em seus produtos mais do que eles mesmos.

“Ela é sincera.” O posicionamento de uma 6tima persuasora sempre fica
claro. Ela é sempre sincera consigo mesma e com 0s outros. Por causa da
sua forte posicao, ela é amiga, conselheira e advogada do publico.

“Ele realmente é divertido; suas visitas sao sempre acolhidas com
prazer.” Os persuasores vencedores sao divertidos e tém um papo
agradavel. Eles ajudam as pessoas a se sentirem bem consigo mesmas e
leva-as a sorrir. Eles tém muito carisma, adoram estar cercados de
pessoas e ddo vida a qualquer ambiente.

O sol e 0 vento: uma fabula

O sol e o vento estavam sempre discutindo para saber qual dos dois era
o mais poderoso. O vento achava que era mais forte devido ao seu
poder destrutivo em tornados e furacoes. Ele queria que o sol admitisse
que ele era mais forte, mas o sol manteve sua propria opinido e nao se
convenceu do contrario.

Um dia, o sol decidiu resolver a questao de uma vez por todas. Foi
entdo que ele convidou o vento para participar de uma competicdao. O
sol escolheu bem o tipo de competicdo. Ele apontou para um senhor
que caminhava pela estrada e desafiou o vento a usar o seu poder para



fazer o caminhante tirar o casaco. O vento achou que seria facil vencer
a competicdo e comecgou a soprar. Para sua surpresa, a cada golpe de
vento, o homem se embrulhava mais no agasalho. O vento soprou mais
forte e 0 homem se manteve firme. Quanto mais forte o vento soprava,
mais o homem resistia. Os sopros poderosos do vento chegaram a
derrubar o homem no chdo, mas ele nao largou o casaco. Finalmente, o
vento desistiu e desafiou o sol a vencé-lo, fazendo com que o homem
tirasse o casaco. O sol sorriu e brilhou com todo o seu esplendor sobre
o homem. O homem sentiu o calor do sol e o suor na sua testa. O sol
continuou a liberar calor e raios de sol sobre o homem. Finalmente, o
homem tirou o casaco. O sol havia ganho a competicao.

Moral da estoria: Se voce forcar, eles resistirdo. Sua meta € ajudar
outras pessoas a terem vontade de fazer o que vocé deseja que elas
facam e que gostem de fazer isso.

PROCURE SEMPRE APERFEICOAR-SE

“Grandes duvidas, muita sabedoria; pequenas duvidas, pouca sabedoria.”

— Provérbio chineés

Quando avaliamos com franqueza os nossos métodos de persuasdao, muitas
vezes descobrimos que aquilo que achamos que devemos aperfeicoar e o
que de fato precisamos aperfeicoar sdo coisas distintas. Na verdade, mesmo
em nossas areas de especializacao, sempre ha lugar para o aperfeicoamento.
Nunca conheci um 6timo profissional da persuasao que sentisse que ja
dominava todas as habilidades. Os melhores persuasores estdo sempre
abertos a novas ideias e estdo sempre dispostos a buscar formas de
aperfeicoar até mesmo as habilidades mais basicas. Lembre-se de que o
sucesso comeca com a aprendizagem e o dominio dos fundamentos. Se
deseja se tornar um persuasor melhor, primeiro domine os fundamentos.
Trate de conhecer muito bem estes fundamentos e cultive a capacidade de
executa-los de forma impecavel. Depois, quando achar que ja domina os
fundamentos, va adicionando aos poucos novas ferramentas a sua caixa de
ferramentas. Seja qual for a habilidade focada em determinado momento,
procure sempre ser profissional e esforcar-se para ser sempre o melhor no



que faz. Agora, vamos falar sobre os dez tracos, habitos e caracteristicas
dos melhores persuasores.



CAPITULO 3
Habilidade de QP
1

Programagdo mental dos melhores persuasores

diferencial psicolégico conquistado pelos melhores persuasores nao

deve ser enfatizado demais. Como os melhores persuasores preparam
suas mentes para o sucesso? Qual é o seu processo mental antes, durante e
depois do ciclo de persuasao? Este aspecto mental é um dos tragos mais
importantes (e em geral negligenciados) do sucesso.

Quase todo mundo deseja realizar seus sonhos, conquistar mais, tornar-se
uma pessoa melhor ou buscar metas mais grandiosas e melhores. E, em
geral, sabemos exatamente o que precisamos fazer para que tudo isso
ocorra. Entdo, por que ndo fazemos o que é preciso fazer? Por que
deixamos nossos sonhos e aspiracoes irem por agua abaixo?

O sucesso nao chegara automaticamente se vocé apenas escrever suas
metas e tiver somente um desejo de concretiza-las. Isso também ocorre
porque talvez voceé esteja negligenciando um detalhe vital: o sucesso so6 é
possivel quando ele é primeiro concebido mentalmente. Somos orientados o
tempo todo a sermos positivos, a mudar de postura, a termos uma boa
atitude. Na verdade, somos tdao bombardeados com estas mensagens que
elas podem facilmente ser ignoradas. Simplesmente apagamos mensagens
“pense positive” e dizemos “Tudo bem. Ja ouvi isso antes. Vamos ao que
interessa.”

Neste capitulo, abordaremos muito mais do que simplesmente as atitudes
positivas - chamo isso de “programacao mental”. Este treinamento da mente
ou autopersuasao € o que traz o diferencial psicolégico aos melhores
persuasores. E verdade que “vocé s6 atingira isto se a mente acreditar
nisso.” Ao “programar” nossas mentes, determinamos nosso futuro. E
simples assim. Pense nas suas metas mais elevadas, nas suas maiores



aspiracoes. No fundo, vocé acredita que pode atingi-las? Realmente? Se ndao
consegue visualizar seu sucesso, € pouco provavel que voce vivencie isso
na vida real. Estamos sempre pensando e processando informacoes, e
nossos pensamentos podem nos aproximar de nossas metas ou nos afastar
de nossos sonhos. No temos escolha. E essencial que nossa “programacio
mental” esteja sempre alinhada a nosso favor.

Os melhores persuasores precisam esquecer os erros do passado e se
concentrar no potencial futuro. Tenha a certeza de que vocé pode
reprogramar-se para fazer isso. Todos nds tentamos ocultar nossos erros e
falhas, mas se tentar enterra-los, logo eles retornarao como fantasmas para
atormenta-lo. Identifique os seus sentimentos e onde eles estao levando
vocé. Aprenda a lidar sozinho com esses sentimentos, pensamentos e
emocOes. Ndo enterre-os; compreenda-os, domine-os e ajuste-os.

O primeiro passo para ajustar suas “configuracoes” mentais € verificar
onde vocé se encontra agora e onde pode se aperfeicoar. Em geral,
desligamos a nossa mente para assuntos e topicos que nos deixam
desconfortaveis. Mas quando estamos em um estado de negac¢do, nada pode
mudar. E hora de assoprar a poeira dos arquivos “Precisa de
Aperfeicoamento” que vocé deixou jogado nos cantos escuros da sua
mente. Desencavar isso é como recomecar a praticar exercicios fisicos pela
primeira vez ap6s anos. No comeco, isso sera desconfortavel, ou até mesmo
doloroso. Mas isso é necessario para que voceé volte a ficar em forma. Em
ultima instancia, vocé se sentira bem melhor por ter conseguido lidar com
seus problemas. As coisas que um dia foram tdo dificeis acabarao se
tornando faceis.

Os melhores persuasores compartilham um “diferencial psicolégico” ou uma “programacao
mental” que costuma ser encontrada em atletas de elite. Veja a seguir alguns exemplos de tragos
em comum entre atletas e excelentes persuasores. Ambos:

B Mantém a autodisciplina.
B S3o capazes de recuperar-se rapidamente depois de uma perda.
M Estdo sempre aprendendo e crescendo.

B Estdo em continuo aperfeicoamento - podem fazer perguntas pessoais dificeis depois de uma
perda.

M Praticam constantemente os fundamentos.

B Determinam os problemas que causaram os erros, lidam com eles e seguem em frente.




B Ficam mais fortes diante da concorréncia agressiva - eles sdo fortalecidos pela adversidade.
B Visualizam o sucesso/ensaio mental da vitoria.

B Substituem pensamentos negativos por pensamentos positivos.

B Gostam da pressdo mental/psicoldgica do jogo.

B Tém a capacidade de mudar sua forma de sentir.

B Tém a autoimagem e a autoestima altas.

Criei duas formulas que ajudam a ilustrar a importancia da mentalidade
ou programacao mental. Se os seus pensamentos sdao definidos no piloto
automatico, seja ele negativo ou apenas neutro, todo o treinamento e
ferramentas do mundo nao dardo conta de gerar 6timos resultados.
Multiplique qualquer valor por zero e qual sera o resultado? Zero. O
sucesso exponencial que é possivel nao ocorrera. Ferramentas, experiéncia
e treinamento de nada adiantardo se sua mentalidade estiver definida em
zero ou até mesmo abaixo de zero.

Equacao do sucesso

(Ferramentas + Treinamento + Experiéncia) x Mentalidade =
Sucesso/Riqueza (100 + 100 + 100) x 0 = 0 (Fracasso)

© 2008 Persuasion Institute

Eis outra forma de pensar sobre a mentalidade em termos de
“programacao”. Vocé pode comprar o computador mais incrivel. Ele pode
ser top de linha, com o chip de processamento mais rapido do mercado.
Digamos que ele venha acompanhado de varios itens adicionais, sem gastos
extras, tais como: teclado ergométrico, mouse sem fio e monitor com tela
plana de 32 polegadas e autofalantes embutidos. Vocé tem uma mesa
perfeita para acomoda-lo e esta pronto para fazer sua aquisicao. Mas sem o
software certo, todas estas caracteristicas externas fascinantes serdao de
pouca serventia. De que adianta o hardware parado em um canto, enchendo
de poeira, se ndo existe software para ser rodado no computador?



A PROGRAMACAO MENTAL EFICAZ E A
SUA FUNDACAO

Sempre que consideramos um projeto importante em sua forma final,
precisamos reconhecer as etapas necessarias para concretiza-lo. O mesmo
vale para tornar-se um excelente persuasor. Assim como na construgao de
uma casa ou de um arranha-céu, vocé ndao pode contar com a casualidade.
Ao construir sua casa, vocé nao iria simplesmente juntar umas tabuas,
comprar cimento e comecar a construir. Vocé partiria de uma representacao
visual do produto acabado. Vocé transformaria isso em uma planta. Depois,
seguiria rigorosamente as etapas necessarias para garantir a construcao de
uma casa segura, funcional e bonita, comecando pela fundagao. Certifique-
se de que sua programacao mental seja executada com cimento, e ndo areia.
Certifique-se de que a fundacgdo resista as tempestades fadadas a ocorrer.

MOMENTO DE SONHAR ALTO

Quais sdo os seus maiores sonhos, aqueles que vocé ousa sonhar mas que
nao parecem realistas? Ha algo de errado em sonhar alto? Adoro o que
Henry David Thoreau disse sobre isto: “Se vocé sonhou acordado, seu
trabalho ndo pode ser em vao; ndao ha nada de errado com o sonho. S¢ falta
colocar a fundacao embaixo dele.” Claro que ndao ha nada de errado em
sonhar alto. Na realidade, devemos sonhar alto. Nao desista dos seus
sonhos; permita que eles se tornem castelos cheios de detalhes. Isso o
ajudara a continuar motivado e empolgado sobre o futuro. Sua tarefa é
colocar a fundacao sob seus sonhos e transforma-los em realidade.

“Todos os nossos sonhos podem se tornar realidade, desde que tenhamos a
coragem de sequi-los.”
— Walt Disney

Sua fundacdo é o aspecto mental do jogo da persuasdo. E uma habilidade
essencial para todos os persuasores bem-sucedidos, mas ela funciona bem
em qualquer area. Vocé ndo conseguira concretizar suas metas e sonhos
enquanto nao acreditar que pode alcanca-los. As melhores técnicas e



ferramentas de influéncia do mundo s6 surtirdo efeito se vocé primeiro
acreditar em si préprio e no potencial futuro.

Infelizmente, mesmo que nossas metas sejam grandiosas, a maioria das
pessoas tendera a querer nos derrubar. Quando vocé conta os seus sonhos
para as pessoas, revela o que deseja conquistar na vida, talvez elas tendam a
desestimula-lo. Vocé conhece pessoas assim? Com a programacao mental
certa, vocé sabe em que direcao deseja seguir e o que deseja alcancar.
Entdo, ndo importarao eventuais comentarios negativos ou depreciativos
feitos por outras pessoas. Nada sera capaz de destruir os seus sonhos por
mais que eles tentem. A mentalidade certa envolve a disposicdao para saber
0 que voceé deseja e criar um plano para obter isso. Quando a sua psique
(mentalidade) esta alinhada, vocé sempre segue o seu coragao.

Como usar a programacao mental com eficacia? O primeiro passo é
transformar a sua energia emocional em desejos especificos. Provavelmente
VOCE ndo ira muito longe se nem ao menos o seu desejo estiver em primeiro
lugar. Ao abracar o que esta mais proximo do seu coracdo, voceé libertara o
que ha de melhor em sua energia, imaginacao e potencial. E, assim como a
sensacao de alguém que encontra o mapa da mina, vocé sera tomado por
uma onda de maior produtividade como nunca antes visto em sua vida. Este
desejo ardente permitira que vocé transforme aptidoes mediocres em
sucessos impressionantes. .. muito além do que imaginava ser possivel.

Depois de localizar um desejo especifico em sua mente, deixe-o
cozinhando em fogo baixo na mente subconsciente por algum tempo.
Muitos persuasores excelentes exercitam a “programacao” um pouco antes
de dormir. A medida que a mente consciente se aquieta, a mente
subconsciente comeca a funcionar. Vocé pode aproveitar esta transicao para
transferir seus pensamentos e desejos para a mente subconsciente se ocupar
deles. Quando sentir que ja esta cochilando, tente reunir os sentimentos e
emocOes que acompanhardo seu sucesso. Imagine claramente os eventos, as
pessoas e o0s lugares que o conduzirdo aonde vocé quer chegar. A mente
subconsciente ndao consegue distinguir o que é real do que é nitidamente
imaginado. Ela aceitara as sugestOes positivas e negativas recebidas,
especialmente se elas estiverem acompanhadas de e reforcadas pelos
sentimentos, emocoes e detalhes vividos relevantes. Vocé pode programar
sua mente de forma poderosa para acreditar que determinadas coisas
realmente aconteceram. Quando sua mente aceita previamente suas vitorias



como ja conquistadas, ja é meio caminho andado. Vocé ficara surpreso com
a quantidade de estimulos, instintos e intuicoes que comecarao a emergir.
Quando menos achar, estara pensando, conversando e se comportando de
forma mais positiva e produtiva. Em suma, toda a sua energia estara voltada
para a concretizacao das suas metas.

Voceé precisa compreender que as suas mentes consciente e subconsciente
precisam estar em sintonia. O subconsciente aceitara o que vocé sente como
verdade. A mente subconsciente é real. Como tal, vocé precisa programa-la.
Voce deve verificar se ha algo em sua programacdo anterior que esta
afetando seu sucesso futuro. Compreenda que, quando pensamentos
negativos surgem em sua mente, eles sempre tém um efeito sobre seu futuro
e sobre 0 que vocé conquistara. Sua tarefa € mudar todos esses pensamentos
para atender aos seus sonhos, metas e aspiracoes de maneira positiva.
Entdo, vejamos o que é necessario para fortalecer sua fundacdo. O que os
melhores persuasores estao fazendo para ter uma base forte para o sucesso?

INGREDIENTE N¢ 1 DA FUNDACAO:
DIRECAO DO PENSAMENTO

Ja falei bastante sobre a necessidade da programacao mental positiva e das
etapas iniciais para conseguir colocar esta ferramenta poderosa em pratica.
Os melhores persuasores adquirem o controle sobre seus destinos pois
controlam e direcionam seus pensamentos. Levando-se em conta que nossas
acoOes sdo orientadas pela emocao, e que nossas emocoes sao orientadas
pelo pensamento, precisamos colocar nossos pensamentos No rumo certo.
Sao eles que determinam tudo! Para que vocé sempre se lembre desta
realidade poderosa, guarde o acronimo PEA:

Pensamentos — Emocdes — Acoes

Tudo comeca pelos seus pensamentos. Os seus pensamentos levam as
emocoes e suas emocoes levam as acoes diarias.

Faca uma analise sincera da sua vida neste momento. Onde vocé se
encontra? Este lugar € a soma total dos seus pensamentos durante uma vida
inteira. Para onde os seus pensamentos o levaram até aqui? Para onde eles o



levardo amanhd, na semana que vem ou no ano que vem? E natural que
surjam pensamentos negativos na sua mente de vez em quando. Assim que
eles aparecerem, trate de afasta-los. Nao ofereca diversao a eles. Eles sdao
destrutivos. Algumas pessoas usam uma pulseira de borracha para apertar o
pulso toda vez que um pensamento negativo surge na mente. A dor
associada a esta técnica afasta o pensamento negativo rapidamente. Se nao
quiser experimentar a pulseira de borracha, que tal me enviar um cheque de
US$ 2 mil toda vez que tiver um pensamento negativo? Tenho certeza de
que isso comecaria a dar certo para vocé bem rapido, pois provavelmente
isso lhe custa muito! Sdo os seus pensamentos que programam a sua mente
subconsciente.

“Um homem é aquilo que ele pensa o dia inteiro.”
— Ralph Waldo Emerson

Sua mente subconsciente € o centro de todas as suas emocoes. Quando o
subconsciente aceita uma ideia, ele comeca a executa-la. E depois o
subconsciente usa suas ideias, conhecimento, energia e sabedoria para
descobrir a solucao. Mas isso pode ocorrer em uma fracao de segundos ou
pode levar dias, semanas ou até mais tempo. Entretanto, sua mente continua
trabalhando para encontrar uma solugdo. Vocé precisa compreender que, ao
programar sua mente, deve se perguntar: “Programo sugestoes negativas em
minha mente?” Se vocé estiver dizendo a si mesmo que nao pode fazer
algo, voce estara certo. Quando esta voz interior diz que vocé ndao pode
fazer algo, é importante que vocé substitua o pensamento ou diminua o
volume ou a intensidade da voz negativa. Assim, vocé conseguira muda-la
para “Eu posso fazer isso”, “Vou vencer” e “Ha muito para todos”. A
alteracdo da percepcdo da sua voz interior fara diferenca e € isso que vale.
Isso ocorre porque sua mente subconsciente sempre aceitara o que vocé
programa ela para pensar. O resultado final é que voceé é o que pensa, e vocé
tem o poder de escolher o que pensa. Ninguém pode fazer isso por vocé. Os
melhores persuasores fazem este treinamento mental diariamente, enquanto
a maioria dos persuasores pensa que ja ouviram tudo isso antes e estao no
caminho certo.

Se vamos extinguir nossos pensamentos negativos, precisamos substitui-
los por pensamentos novos, positivos. Ao exercitar a programacao mental,
note que ideias novas e inspiradoras surgirdo por si s6 de forma intuitiva e



instintiva. Defina metas e alvos especificos para manter seus pensamentos
centrados nisso - este tipo de foco acolhe e aumenta sua forca interna que
acaba de ser descoberta. E claro que sua mente légica combatera vocé em
relacdo a esses novos pensamentos, mas, no final, sua nova programacao
vencera. Adoro o que Napoleon Hill disse sobre este assunto: “Todo homem
é o que é em funcdo do pensamento dominante que ele permite que ocupe
sua mente. Os pensamentos que um homem coloca deliberadamente em sua
propria mente e incentiva, mostrando-se solidario, e com os quais mescla
uma ou mais emocoes, constituem as forcas motivadoras que direcionam e
controlam todos os seus movimentos, acoes e feitos.”!

Faca a si mesmo as seguintes perguntas: Qual é o meu pensamento
dominante? Que pensamentos especificos devo deliberadamente colocar em
minha mente? Que pensamentos estao sabotando o meu sucesso? Como
meus pensamentos racionais e conscientes se unem as minhas emocoes para
se completarem e se fortalecerem?

INGREDIENTE N° 2 DA FUNDACAO:
CRENCAS SINCRONIZADAS

Nossas crengas ou sistemas de crencas estdo intimamente relacionados ao
direcionamento dos nossos pensamentos. Assim como 0s avides possuem
sistemas de orientacdo para direciona-los, n6s também temos sistemas que
orientam e moldam nossos pensamentos, acoes e crencas. Sem essas
influéncias, perderemos o destino pretendido, assim como um avidao que
ndo entra em contato com a torre de controle nunca conseguira aterrissar.

E se vocé tivesse duas torres de controle dizendo aos pilotos o que fazer?
Os resultados seriam catastroficos. O que muitos de nés nao percebemos é
que estamos sintonizados a multiplos sistemas de orientacao
simultaneamente. Por exemplo, valorizamos o que dizem nossos pais,
conjuge e amigos intimos, e ficamos atentos a regras da comunidade, da
sociedade e muitas vezes da religidao. Como tantas influéncias podem entrar
em conflito entre si, precisamos priorizar quem ou 0 que comanda nosso
sistema de crencas. Se ndo conseguirmos sincronizar essas influéncias,
ficaremos vagando pela vida, sempre errando o alvo devido a nossa
incapacidade de sincronizar nossas crencas. Os melhores persuasores



atingem seus alvos com mais frequéncia devido a um sistema de crencas
bem sincronizado.

Talvez um exercicio muito 1til seja indicar as principais crencas que estdo moldando a sua vida e
determinar se algumas delas estdo ou ndo em conflito entre si. Considere os seguintes conflitos de
interesse possiveis:
A busca por riqueza “O dinheiro € a raiz de todos os
males”
Seguranca no emprego Liberdade empreendedora
Esforco para chegar ao topo “A familia vem em primeiro
profissional lugar”
Adorar comer Corpo saudavel
Aventureiro Bem organizado
Vocé so vive uma vez Contencao, moderacao
Mais tempo livre Busca de independéncia
financeira
Diminuir as dividas Comecar a investir
Negocios bem-sucedidos Pais bem-sucedidos
Espiritual Rico

Depois de identificar as crencas que moldam a sua vida, vocé precisara
determinar que crencas representam verdades pessoais para voceé e que
crencas simplesmente adquiriu por osmose social e cultural. Em um estudo
mais minucioso, em geral identificamos que grande parte daquilo em que



acreditamos nao é fruto de nossa propria busca atenta. Em vez disso, estas
crencas chegam até nos atraves da imitacao do que a sociedade ensina que €
apropriado e daquilo ao qual fomos expostos em casa, na escola ou no
trabalho. Para conseguirmos verdadeiramente mudar, crescer e prosperar,
precisamos estar conscientes das regras que criamos para n0s mesmos, sua
origem e em que se baseiam. Todas essas regras sao uteis para voce? Ou
elas estdo sabotando vocé? Esta na hora de vocé assumir a responsabilidade
pelas suas crencas.

INGREDIENTE N° 3 DA FUNDACAO:
CONFRONTANDO O MEDO

A disposicdo para confrontar seus medos é essencial para a programacao
mental. Os melhores persuasores dominam os seus medos. Vocé sera
tentado a enterrar seus medos, mas, dessa forma, corre o risco deles
voltarem para assusta-lo. E muito melhor lidar com os medos diretamente,
especialmente levando em conta que, seja o que for que mais temamos, isso
nunca € tdo ruim quanto pensamos. Nascemos com apenas dois medos:
medo de cair e medo de ruidos altos. Um recém-nascido nao tem medo de
mais nada. Todos os outros medos sdo aprendidos. A boa noticia € que, se
conseguimos aprender a ter medos, também podemos desaprendé-los.

Como desaprender um medo que ja esta tao entranhado? Vocé
precisa enfrenta-lo. Isso mesmo - vocé precisa intencionalmente colocar-se
na situacdo em que é confrontado com isso e ndo ha como fugir. Para
dominarmos qualquer habilidade nova, precisamos de muita pratica. Nao ha
outra saida. Digamos que vocé tem um medo terrivel de falar em publico.
Se quiser ser um palestrante brilhante, precisara praticar muito a oratoria.
Precisa forgar-se a fazer apresentacOes para as outras pessoas repetidas
vezes. O comediante Jerry Seinfeld brinca com isso, dizendo que as pessoas
tém mais medo de falar em publico do que de morrer. Ele diz que as
pessoas preferem ser o defunto no caixdo do que fazer um sermdo para
velodrio! Na verdade, em geral descobrimos que, quando enfrentamos
diretamente um medo, ele ndo parece tdo ruim assim. A maioria dos nossos
medos sdo duvidas exageradas ou se baseiam em coisas irreais. Como vocé
podera se dar conta disso se nao enfrenta os seus medos?



A preocupacao esta intimamente relacionada ao medo. Apesar de
“preocupar-se” poder parecer uma emocao menos intensa do que “temer”,
ela também deve ser evitada como a praga. A preocupagao leva-o a
desperdicar energia (sem necessidade), desvia-o de suas metas, quebra o
ritmo e cria um obstaculo para vocé. Ela também é um convite a
pensamentos negativos que podem desfazer toda a programacao mental
excelente que vocé desenvolveu até aqui. Pesquisas revelam que 92% de
nossas preocupacoes nunca desaparecerdo ou ndo podem ser mudadas.? Por
que desperdicar tempo e energia com coisas com as quais temos poucas
chances de nos confrontarmos? E muito melhor lidar com as realidades a
sua frente do que com obstaculos imaginarios.

Finalmente, mesmo que vocé tenha passado por experiéncias dolorosas
no passado (e quem nao as teve?), seu futuro sempre lhe reserva uma nova
chance. Nao se permita ficar imobilizado por erros do passado. Vocé se
encontra em condi¢Ges melhores em funcdo do conhecimento e da
experiéncia que adquiriu com esses erros. Sei que gostaria de poder ver o
futuro para certificar-se de que nao se encontre novamente em uma situagao
tao confusa, mas infelizmente ndo existem bolas de cristal. A programacao
mental cuidadosa e eficaz é a sua melhor bola de cristal. Depois de
programar a mente para atingir suas verdadeiras metas, vocé precisara
aprender a confiar. Tenha confianca de que tudo ira se encaixar e adote o
melhor curso de agao. O dr. Martin Luther King Jr. disse: “Dé o primeiro
passo com confianca. Vocé ndo precisa ver a escada inteira. Basta dar o
primeiro passo.”



INGREDIENTE N°¢ 4 DA FUNDACAO:
VISUALIZACAO VIBRANTE, EM CORES

Nao me importo de repetir isso quantas vezes for preciso: a mente
subconsciente ndo consegue distinguir a realidade do que é claramente fruto
da imaginagdo. De uma forma bem real, o seu futuro é prenunciado por sua
capacidade de visualizar. Quanto mais claras e detalhadas forem suas
imagens do futuro, maior sera a probabilidade de isso estar presente no seu
resultado real. Se o sucesso ja existe na sua mente, significa que vocé ja
atingiu as suas metas mentalmente. Sua mente subconsciente trabalhara
para transformar seu plano mental em realidade. Lembre-se sempre do
ditado: O verdadeiro vencedor ja é vitorioso antes mesmo de vencer.

Outra forma em que a visualizacdo vibrante, em cores, é um fator
importante é nossa mente ndo é um recurso finito que um dia acabara. Ela
ndo é como uma unidade de disco rigido do computador ou um dispositivo
de armazenamento compacto. Talvez nosso tempo, energia ou dinheiro
sejam limitados, mas ndao estamos limitados a nossa capacidade
imaginativa. E os melhores persuasores sabem que vocé pode programar o
seu pensamento. Planejaremos melhor o uso do nosso tempo porque temos
paixao pelo que fazemos. Encontraremos reservas maiores de energia
porque a programacao certa trara vigor ao nosso passo e aquecera 0 Nosso
coracao. Nossos recursos financeiros expandirdo pois ficaremos mais
produtivos. Segundo o ex-campedo de boxe Muhammad Ali: “Um homem
sem imaginacdo ndo tem asas.” Sua visualizagao vibrante e clara lhe
garantira as asas necessarias para vencer qualquer obstaculo. E como ela
ndo tem limites, a imaginagao so fica gasta quando vocé deixa de utiliza-la.



INGREDIENTE N¢ 5 DA FUNDACAO:
ENCONTRANDO O SEU PROPOSITO

Acredito realmente que todos nos temos nobreza interior. Acredito que cada
um tem dentro de si livros ainda nao escritos, negdcios ainda ndo iniciados,
ideias brilhantes, invencoes fantasticas, ideias generosas e energias nao
aproveitadas. Mas, as vezes, ¢ dificil saber exatamente qual é o nosso
proposito. Podemos desempenhar varios papéis - marido ou esposa, pai ou
made, membro do conselho escolar, coach, empregado ou advogado
comunitario. Como saber quais funcdes nos trarao mais alegria e satisfacao?
Em primeiro lugar e acima de tudo, a maioria de nds concordaria que
investir em relacionamentos com familia e amigos que nos tragam amor e
realizacdo é o mais importante. Isso é parte essencial da saide e do bem-
estar emocionais. Além desta base fundamental, contudo, o que mais da
sentido a sua vida? Qual é o seu proposito e paixdo na vida? Onde residem
seus interesses, dadivas e talentos? Qual é a sua missao na vida?

Ouse sonhar alto. Tenha um proposito que torne o seu despertar a cada
manha uma tarefa prazerosa. Saiba que vocé se tornara o que deseja ser e
obtera aquilo com que sonha. Ndo crie um propdsito sem vida ou que nao o
empolgue. Muitas pessoas ja sabem exatamente qual é o proposito delas. Se
vocé ainda ndo sabe o seu, esta mais que na hora de descobrir!!! Os
melhores persuasores acessaram seu proposito e estdo utilizando-o. E
preciso compreender que, para muitas pessoas, 0 processo de
autodescoberta € como o ato de esculpir. No inicio, vocé tem apenas a visao
de uma grande rocha e nao sabe bem que obra-prima reside ali dentro. Voce
sabe que existe algo la, mas ainda ndao sabe como ira extrai-lo.

Para ajudar a ativar seus pensamentos sobre este assunto, criei algumas
perguntas e exercicios. O objetivo é provocar o pensamento e estimular o
surgimento de novas ideias ao descobrir exatamente qual € o seu propésito.
As respostas podem surgir logo ou levar dias, semanas e até meses para se
revelarem. Seja persistente e as respostas acabarao aparecendo:

1. Vocé tem 95 anos de idade e teve uma vida maravilhosa. Conseguiu realizar tudo que
desejava e mais do que poderia esperar. Como sera lembrado?
Pergunta 1 sobre proposito: o que dira sobre isto no seu sermao? Escreva o seu elogio.




2. Imagine que vocé encontrou uma lampada em uma praia deserta. Vocé a esfrega e um génio
aparece magicamente, permitindo um tinico desejo. No entanto, ha uma condigdo: o seu
desejo deve melhorar o mundo. Como vocé pode transformar o mundo em um lugar
melhor?

Pergunta 2 sobre proposito: Qual é o seu desejo? Como vocé transformard o mundo em um
lugar melhor?

3. Vocé ja quis tentar varias coisas na vida. O medo da falha e da critica, contudo, parecem
sempre ter impedido vocé de prosseguir. As perguntas irritantes “E se eu falhar?” e “O que os
outros vao pensar?” sempre o detiveram em seu caminho.

Pergunta 3 sobre propdsito: Se vocé soubesse que seria bem-sucedido (se soubesse que nao
havia possibilidade de falha), o que faria se tivesse a garantia do sucesso?

4. Vocé recebe uma ligacdo telefénica de um advogado informando que um tio falecido deixou
para vocé US$ 20 milhdes. Vocé ndo precisara mais trabalhar pelo resto da vida. Como
aproveitara o seu tempo? O que fara da sua vida?

Pergunta 4 sobre proposito: De que forma vocé utilizaria os recursos financeiros recém-
obtidos e o seu tempo livre?

INGREDIENTE N° 6 DA FUNDACAO:
AUTOESTIMA

Os melhores persuasores tém uma autoestima saudavel. Estudos mostram
que a autoestima elevada exerce muita influéncia sobre o seu sucesso e a
sua capacidade de persuadir, liderar e influenciar. Quando a sua autoestima
(a avaliagdo do quanto voce gosta de si mesmo) nao esta saudavel, ela tende
a disparar ansiedade, preocupacao e medo. O egotismo e o orgulho
(aparentemente autoestima elevada) costumam revelar baixa autoestima.
Quando as pessoas apresentam este comportamento exterior, esta ¢ uma
falsa fachada para convencer a todos (inclusive a si mesmos) de que sao
poderosos e importantes. Em outras palavras, aqueles que parecem ter
autoestima mais alta em geral a tém mais baixa. A verdade é que, quando
temos a autoestima saudavel, nao precisamos provar nosso valor para
ninguém. O valor € inato e ndo tem nada a ver com as conquistas e
realizacOes externas, mesmo que tenham sido grandes feitos.

E quanto a baixa autoestima? Minha pesquisa mostrou que 85% dos
norte-americanos classificam sua autoimagem como boa a excelente, uma
estatistica que evidencia claramente o efeito de Wobegon. Em geral,
tentamos negar que lutamos contra a autoestima, mesmo quando isso é



evidente para as outras pessoas. O fato é que todos nés sofremos de baixa
autoestima em algum aspecto das nossas vidas. O fundamental é perceber
que este é um foco improdutivo, pois é dificil para n6s sermos objetivos
nesse assunto. Costumamos fazer comparacgoes irracionais e ilégicas, como
se estivéssemos classificando nossos pontos fracos em relacao aos pontos
fortes das outras pessoas.

Achamos que ndo nos comparamos as qualidades que consideramos tao
altas nos outros e, assim, procuramos coisas inadequadas nos outros para
nos sentirmos melhor com n6és mesmos. Um estudo descobriu que a maioria
das pessoas com baixa autoestima ndo costuma se ver como perdedores
incompetentes sem valor. Em vez disso, eles se avaliam de forma neutra,
em vez de atribuir uma avaliacao positiva ou negativa.’

A breve lista de sintomas que podem ser atribuidos a baixa autoestima inclui:
M Incapacidade de confiar

B Fofoca

B Mentalidade da escassez

M Fuga da rejeicdo

B Ressentimento com outros

B Comportamento agressivo

B Preocupacdo em saber quem esta certo
B Nao disposto a correr riscos

B Comparacao de si mesmo com 0s outros
M Incapacidade de aceitar criticas

B Defensiva

M Fuga de falhas (riscos) em potencial

B Tendéncia a menosprezar 0s outros

B Procrastinacdo

B Incapacidade de aceitar elogios

B Fica ofendido facilmente

Como a autoestima afeta a persuasao? A autoestima é como um
reflexo do que esta se passando dentro da pessoa. Se voce tiver dificuldade
em manter um nivel saudavel e equilibrado de autorrespeito, também tera
dificuldade em persuadir outras pessoas. Vocé precisa persuadir a si mesmo
primeiro! Somente quando voceé estiver realmente feliz e a vontade consigo



mesmo € que conseguira influenciar os outros. Descobrira que a felicidade
0 tornara generoso, otimista, aberto e uma pessoa mais agradavel.

Mas como elevar sua autoestima e parar de tratar mal a si mesmo? O
melhor conselho que posso dar é que vocé observe a conversa que tem
consigo mesmo e pare de se comparar com 0s outros. Somos
constantemente bombardeados com mensagens de propagandas nos dizendo
como deve ser a nossa aparéncia, como devemos nos vestir, que perfume
usar, o que devemos comer e que carro devemos dirigir. Nunca
conseguimos corresponder a estes padroes porque eles sdo falsas esperancas
ou expectativas. Nao podemos esperar que imagens e descricoes exageradas
e enganosas sejam nossos guias. Pare de usar varas de conddo de medicgdo
simulada. Vocé é responsavel pela sua vida. £ vocé quem decide o que é
importante na sua vida. E vocé quem decide quem ou o que deve ser.

INGREDIENTE N¢ 7 DA FUNDACAO:
HABITOS SAUDAVEIS

Sua vida é um acumulo de todos os seus habitos. Sua capacidade de se
tornar um excelente persuasor depende dos seus habitos e escolhas.
Vejamos, por exemplo, algumas situacoes comuns da vida. Com o passar
dos anos, vamos ganhando mais alguns quilos, mas queremos emagrecer
logo em uma questdo de dias. Da mesma forma, passamos anos nos
endividando, mas queremos ficar financeiramente independentes da noite
para o dia. Decidimos participar de uma maratona, faltando apenas um meés
para a data da corrida. Queremos ser o melhor na prova, mas sé dispomos
de uma hora para dar a virada final nos estudos. Comegamos a pensar na
aposentadoria quando faltam apenas cinco anos para pararmos de trabalhar.
Ha tantas coisas na vida que queremos conseguir em tao pouco tempo e
exercendo o minimo de esforco possivel, mas o sucesso raramente acontece
desta forma. O sucesso é um processo, e nao uma solucao rapida. O
progresso ocorre em etapas e a fundacao precisa ser assentada.

Entao, chegou a hora de verificar seus habitos para confirmar a existéncia
de maus habitos e compreender que mais de 90% de nosso comportamento
normal se baseia em rotinas e habitos.* Vocé absorveu seus habitos em
algum lugar (muitas vezes nem se deu conta disso) e nem sabe ao certo o



motivo. Os melhores persuasores dedicaram tempo e energia a analise de
todos os seus habitos, bons e ruins. Falamos anteriormente sobre crencas.
As crencas influenciam os habitos. Essas crencas sdao aprendidas com a
sociedade e com seus pais. Costuma levar um tempo para as consequéncias
de nossos habitos aparecerem. Lembre-se de que a superacdao de uma
divida, o ganho de peso e outros vicios sao processos que evoluem
lentamente.

“Quase um metro de gelo ndo se forma em apenas um dia.congelante.”
— Provérbio chinés

Este é o segredo de persuasores excelentes: em vez de tentar acabar com
todos os seus maus habitos de uma s6 vez, experimente substituir cada um
por algo diferente. Escolha outras atividades agradaveis e que lhe tragam
realizacdo, mas que também sejam mais produtivas.

Pergunte a si mesmo:

m Aonde os seus habitos estao conduzindo vocé?
m Que habitos estdo restringindo sua vida?

m (Escolha um mau habito.) Ha quanto tempo vocé tenta combater este
habito?

m Por que vocé comecou a ter este habito?
® Quais sdo as consequéncias de longo prazo deste habito?
m Como voceé substituira este habito?



INGREDIENTE N°¢ 8 DA FUNDACAO:
RESPONSABILIDADE

Apesar de todo 0 nosso planejamento e preparo, certamente surgirao
desafios imprevistos. O resultado dependera da sua disposicdo para assumir
responsabilidade por seu sucesso, em vez de culpar as outras pessoas,
eventos e circunstancias por suas falhas. Vocé ndao pode continuar
aguardando, esperando ou desejando que as circunstancias externas mudem.
Sera preciso receber uma chamada no meio da noite com uma noticia ruim
para fazé-lo mudar de comportamento? Os melhores persuasores assumem
100% da responsabilidade por seu destino. Sera que voce esta esperando
um milagre, como, por exemplo, ganhar na loteria, receber uma heranca ou
ser o mais novo multimilionario da Publisher’s Clearinghouse para mudar
sua vida e sua renda? E hora de parar de desejar e esperar. Os solavancos
pelo caminho sdo inevitaveis, mas vocé nunca chegara ao seu destino se nao
estiver disposto a permanecer no comando do volante do seu carro e a
contornar os percalcos da vida. A diferenca entre a catastrofe e o triunfo
reside no fato de vocé estar ou nao usando o cinto de seguranca, preparado
e disposto a vencer as dificuldades. Se estiver pronto, esses solavancos se
transformardo em pontos de apoio. Apesar do desconforto da estrada, vocé
acabara atingindo um ponto mais alto e melhor.

Identifiquei trés areas criticas sobre as quais vocé nao pode deixar de
assumir responsabilidade:

1. Pare de racionalizar e entre em acao

Voceé continua na posicao neutra? Esta usando apenas a primeira marcha?
Seu carro nao esta levando-o aonde voceé precisa ir? Voce resiste em deixar
sua zona de conforto? Vocé sabe o que deseja, mas ndo entra em acdao. A
maior parte do tempo, esta inacao se deve a um jogo do qual participamos
chamado “racionalizacao”. Verifique se vocé joga algum dos seguintes
jogos da mente com vOCé mesmo:

® Estou sem tempo agora.
m Vou fazer isto assim que terminar (X, y ou z).

m Cuidarei disto assim que conseguir economizar mais um pouco.



m Ndo posso assumir novos projetos antes de dar conta do que tenho a
minha frente.

m Meu conjuge nao esta entusiasmado com a ideia.
m Estou tdo cansado(a).
m Preciso esperar a situacao melhorar.

m Farei isto quando perder nove quilos e me sentir melhor com minha
aparéncia.
m Nao por onde ou como comecar.

m Ndo conheco ninguém que possa me orientar ou responder minhas
davidas.

m SO cuidarei disto quando tiver um plano perfeito.
m J4 tentei fazer isto antes.
m E caro demais.

m Isto ndo funciona.

Quando usamos estas desculpas, mesmo que s6 digamos isso para nos
mesmos, elas comecam a ganhar certa validade, e comecamos a contar
demais com elas. Usamos as desculpas para perdoar nossa permanéncia na
zona de conforto, em vez de prestar mais atencao a elas e realmente fazer
algo para mudar a situacao. A racionalizagdo so serve para incentivar a
inacdo; entdo, pare com esta conversa de “Gostaria, posso, devo” e faca
algo para assumir responsabilidade. Quando vocé expande sua zona de
conforto, expande a si mesmo.

As zonas de conforto costumam ser expandidas através da visdo e do
desconforto. Precisamos lidar com o desconhecido e o desconfortavel. O
ironico é que é exatamente por isso que vocé conseguira crescer tanto,
enfrentando estes novos desafios. Vocé desejara fazer o possivel para
equilibrar e neutralizar o desconforto. Sera motivado a vencer os obstaculos
para que encontre o conforto novamente. E, ao redefinir a linha de chegada
repetidas vezes, isso contribuira para o seu crescimento e vocé podera
atingir alturas incriveis. Nunca se permita ficar acomodado demais.



2. Pare de culpar tudo e todos, menos vocé mesmo

Os melhores persuasores assumem total responsabilidade por tudo que
ocorre em suas vidas. Em geral, é mais facil encontrar falhas nos outros do
que em nds mesmos. Sem perceber, ficamos aprisionados ao jogo cuja meta
€ achar um culpado porque isso desvia nosso senso de responsabilidade.
Quando colocamos a culpa nas outras pessoas, em episodios ou nas
circunstancias, conseguimos nos libertar da culpa que sentimos por ndao
fazer aquilo que sabemos que deveriamos ter feito. Também usamos a culpa
para diminuir a sensacao de frustracao e decepcao quando as coisas nao
saem da maneira que esperavamos. Nos iludimos acreditando que a
aparente zona de conforto proporcionada pela delegacao da culpa a outros
tornara a situacao melhor.
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"NAQ CULPO OS5 OUTROS PELOS MEUS ERROS.
SEMPRE CULPO AS MESMAS PESSOAS!"

A verdade é que colocar a culpa fora de si mesmo s6 pacifica a situacao
temporariamente e contribui pouco para corrigir os problemas que estao
incomodando vocé. No final, vocé se sentira pior porque, como a situacao



ndo foi encarada de frente, os mesmos problemas voltardo a assusta-lo e
atormenta-lo. Elbert Hubbard disse certa vez: “Sempre foi um mistério para
mim por que as pessoas passam tanto tempo intencionalmente se
enganando, criando alibis para encobrir suas fraquezas. Se empregassem o
tempo de maneira diferente, isso curaria as fraquezas e, portanto, alibis e
desculpas se tornariam desnecessarios.”

“Uma pessoa so é considerada derrotada quando comega a culpar os
outros.”
— Coach John Wooden

Estas sdo algumas das formas mais comuns pelas quais ouco as pessoas
usando a culpa como desculpa para seus problemas:

m Se tivesse disponiveis melhores ferramentas.

® Meu treinamento nao me preparou para isto.

m A economia esta atravessando um momento dificil.
m O setor esta lento neste momento.

m Fiquei preso a pior situacao.

m Meu chefe ndo gosta de mim.

m O custo de vida esta alto demais.

m Meu cOnjuge nao me compreende.

m Ninguém me apdia.

m Eles simplesmente nao compreendem.



3. Comece a reconhecer e assumir suas proprias “falhas”

As vezes, apesar do melhor planejamento e do maior esforco, as coisas
parecem estar se desintegrando ao nosso redor. Nada sai como desejamos.
Como reagimos? Como os melhores persuasores reagem? A maioria de nos
racionalizamos por que o projeto tomou determinado rumo ou tentamos
minimizar a importancia das falhas. Nao queremos lidar com a realidade de
que talvez a situacao tenha chegado a tal ponto por causa de uma falha
nossa. Mas os melhores persuasores nao apenas reconhecem onde houve
uma falha, como também estdo dispostos a assumir 0s seus proprios erros.
Por mais assustador que possa parecer, esta atitude traz os melhores
beneficios de longo prazo. Como vocé pode aprender com erros e falhas se
vocé nem mesmo admite que os cometeu? O mais importante é perceber
que, apesar de falharmos muito, isso ndo nos torna pessoas fracassadas.
Sistemas falham, ou planos dao errado, mas as pessoas por tras deles nao
sao um fracasso. Elas s6 precisam descobrir como ajustar o sistema.

“A queda em uma vala o torna mais sabio.”
— Provérbio chinés

Falhas e imprevistos farao de vocé um sucesso ou um fracasso. Isso pode
leva-lo a se lamentar ou a crescer. Isso pode distender o seu potencial ou
leva-lo a estagnacao. mas uma falha ou um imprevisto é apenas um evento;
isso nao define a pessoa que esta enfrentando essa situacdao. Uma falha
resulta de sua incapacidade de aprender com seus erros e de ndo usar esse
aprendizado valioso para investir no seu futuro. Fique certo de que o
universo ira testa-lo para verificar se suas metas e sonhos sao meros
entusiasmos passageiros ou um desejo verdadeiro e ardente. Ninguém
escapa disso. Nao fique se perguntando: “Por que justo comigo?” Pergunte
a si mesmo: “Por que ndo eu? O que preciso aprender?” Adquirimos muita
experiéncia através de nossas dificuldades e obstaculos. Precisamos
aprender desta forma pois isso é essencial para o sucesso.

Coisas negativas e ruins acontecem na vida de todo mundo. Resta saber
como voceé lida com estes eventos. O que vocé aprendera com essas
experiéncias? Os melhores persuasores sabem como prosseguir e tornar a
experiéncia seguinte algo melhor.

Alguns motivos pelos quais pessoas inteligentes falham:



B Falta de motivacao

M Falta de controle de impulso
M Falta de perseveranca

B Medo de falhar

M Procrastinagdo

M Incapacidade de adiar gratificacdo

B Autoconfianga de menos ou demais®

A falha ndo ocorre da noite para o dia. Vocé ndo falha de uma s6 vez.
Pequenas coisas que ocorrem diariamente levam vocé a falhar. A falhae a
negligéncia ocorrem com o tempo. A negligéncia se agrava de forma
expressiva. £ como os juros que se agravam com novos juros. Vocé nem
percebe que as dividas aumentaram. Com o tempo, a falha se torna um
problema de grande proporcdo. Néo ignore o problema inicial. E como um
pequeno machucado que, se nao for tratado, pode se transformar em uma
infeccdo e leva-lo a perder um membro.

Mesmo as pessoas mais bem-sucedidas ja passaram pela experiéncia de
ver seus planos e esforgos fracassarem. S6 ha um caminho para vocé
realmente descobrir como fazer a coisa certa: ir a luta, arregacar as mangas
e cometer alguns erros. A vida nao é como um caderno de exercicios que
também apresenta as solu¢des com as respostas certas. Vocé precisa
aprender fazendo e correndo o risco de cometer erros que serdao inevitaveis
mas sdo uma parte necessaria da sua curva de aprendizagem. Quando
vocé consegue aprender e crescer a partir de suas falhas, elas deixam de ser
falhas. Em vez disso, passam a ser blocos constituintes essenciais do seu
salto para o sucesso.

Entdo, como ajustar sua atitude sobre suas “falhas”? Um grande passo na
direcdo certa seria parar de estender-se em aspectos negativos e comecar a
pensar em solugdes. S6 porque vocé falhou no passado ndo significa que
voceé falhara no futuro. Além disso, é bom sempre se lembrar do fato de que
costumamos ser muito exigentes com nos mesmos. Ninguém acerta
totalmente na primeira tentativa. Adoro o que o coach de futebol norte-
americano M.H. Alderson disse: “Se vocé nao for bem-sucedido na
primeira vez, saiba que esta dentro da média.”



INGREDIENTE N° 9 DA FUNDACAO: A
VERDADEIRA FELICIDADE

Os melhores persuasores que conheci e entrevistei sao pessoas felizes. Eles
amam e apreciam a vida. Eles sao muito bem-sucedidos. Eles atraem as
pessoas para si. Como a sociedade define o sucesso? Por fama, fortuna,
conquistas ou riqueza material. Note que todas essas mensuracoes sao
externas. Nenhum destes aspectos esta relacionado a paz interior ou ao
proposito da pessoa na vida. Achamos que seremos felizes quando
finalmente conquistarmos fortuna, diploma universitario, aposentadoria,
promocao ou a melhor posi¢ao no mercado.

A verdade é que nenhuma dessas coisas nos deixara realmente felizes por
muito tempo. Inimeros estudos comparam a felicidade de criancas versus
adultos. Por que sera que as criangas riem 400 vezes por dia enquanto os
adultos riem apenas 15 vezes por dia?® E evidente que as criancas ndo estio
sorrindo nem dando risadas por causa do seu status importante ou em
funcao de suas conquistas impressionantes. Elas encontram prazer e alegria
nas coisas simples - e pelo simples fato de existirem. Elas ndo estdo tao
preocupadas em impressionar 0s outros ou em subir a escada do sucesso.
Qual é a sua definicdo de felicidade? Seria 6timo se todos conseguissem
verificar no que de fato estdo se concentrando. Que pena seria descobrir, no
final de uma vida longa, que corremos atras dos sonhos errados.

“O sucesso estd gerando o que vocé deseja; felicidade é desejar o que vocé
obtém.”

— Dale Carnegie

Estas sao algumas das maneiras pelas quais sua vida melhora quando
voce esta feliz:

m Voceé enxerga o mundo como um local mais seguro.
m Vocé se abre mais em relacdo aos seus sentimentos.
m Vocé toma decisOes mais rapido.

m Voceé reduz o estresse, o medo, a intimidacao, o constrangimento e a
raiva.

m Voce avalia as pessoas com um maior senso de justica.



m Voceé passa a ter relacionamentos melhores.

m A vida lhe traz maior satisfacao.

m Sua autoimagem fica mais positiva.

m Sua atitude se torna mais amigavel para com os outros.
m Vocé aumenta sua renda.

m Seus relacionamentos melhoram.

m Vocé aprende a persuadir melhor.

Atualmente, existem mais invencoes, mais maneiras de economizarmos
tempo e energia, mas estamos menos felizes. Ha dois motivos principais
para esta tendéncia. O primeiro é que sentimos tensao e infelicidade com
nossas metas conflitantes. Em outras palavras, temos metas e aspiracoes na
vida que estdao em conflito entre si; portanto, isso gera enorme tensao e
infelicidade pessoal. Compreender que vocé possui metas conflitantes ja é
meio caminho andado. A maioria das pessoas ficam tensas, desconfortaveis
e infelizes com essas questdes e se perguntam por qué.

Victor Frankl, um renomado psiquiatra que sobreviveu ao terror e a
brutalidade dos campos de concentracao nazistas, disse o seguinte no
conhecido livro Em Busca de Sentido: “A felicidade é uma condicao e nao
um destino. A felicidade ndo pode ser perseguida. Quanto mais focamos a
felicidade, mais nos distanciamos da nossa meta. Se ha um motivo para a
felicidade, ela acontece naturalmente. Ela é resultado do propésito e
significado que atribuimos a vida.”*

Esta é uma declaracdo de profunda sabedoria, proferida por alguém que
vivenciou aquilo que ha de mais préximo do inferno na Terra. O que mais
podemos aprender através do insight do dr. Frankl? Como a felicidade e a
infelicidade sao estados da mente, ambos podem ser tornar habitos. Ca
estamos nos falando novamente sobre a programacao metal. A maior parte
da infelicidade, como tal, é simplesmente nossa propria interpretacao de
influéncias em nossas vidas que sdo extremamente nocivas ao nosso bem-
estar mental, emocional ou fisico. Vocé se lembra da época em que estava
realmente feliz, quando nao via a hora de se levantar a cada manha e iniciar
um novo dia? E bem provavel que vocé sentisse uma seguranca interior
sobre o0 que estava fazendo e sobre seu destino. A felicidade em geral inclui
um progresso constante em direcao a uma meta ou objetivo empolgante.



Sejam quais forem os fatores externos na sua vida (onde mora, que carro
dirige, quanto ganha, etc.), vocé se sentira feliz quando sentir um senso de
proposito e direcao.

APROVEITANDO O PODER DA SUA MENTE

Neste capitulo, abordamos diversos dos elementos basicos que os melhores
persuasores utilizam para desbloquear o poder da programacao mental em
suas vidas. A medida que implementar estas novas ideias e estratégias, vocé
perceberd uma grande mudanca na sua forma de pensar, em suas atitudes,
comportamentos e renda. Talvez descubra até que algumas de suas metas e
desejos mudaram. O uso da programacao mental agucara o seu foco, tornara
seus investimentos em tempo e energia mais produtivos, e aumentara sua
eficacia geral. Mas lembre-se sempre: vocé s6 podera atingir a felicidade
se conseguir enxerga-la. Vocé s6 conseguira se tornar isto se sua mente
acreditar nisto! Gostaria de saber sua classificagdo mental em comparacao a
milionarios? Gostaria de conhecer seus pontos fortes e fracos? Faca o teste
de QI de milionario em www.millionaireiq.com. Lembre-se de que sucesso
e riqueza fazem parte de um teste de um livro em aberto. Se vocé deseja ter
independéncia financeira, precisa pensar, agir e fazer o que milionarios
fazem.

A raposa e as uvas: uma fabula

Num dia quente de verdo, uma raposa passeava por um pomar. Com
sede e calor, sua atencdo foi capturada por um cacho de uvas. Mas as
frutas tentadoras estavam em um vinhedo, penduradas em um galho
alto. A raposa pensou: “Que delicia. Era disso que eu precisava para
matar minha sede e meu apetite.” E, de um salto, a raposa tentou, sem
sucesso, alcangar as uvas. Ela contou a até trés e deu outro grande
salto. Ela fez varias tentativas, sem sucesso. Exausta e frustrada, a
raposa acabou desistindo, dizendo: “Aposto que estas uvas estao
verdes.”

Moral da estoria: Talvez vocé ndo consiga concretizar seus sonhos
logo, mas nao desista, nem pense que nao valeu a pena tentar, o que é


http://www.millionaireiq.com/

ainda pior. Continue tentando. Encontre novas formas ir atras do que
deseja.



CAPITULO 4
Habilidade de QP

2

Compreendendo o pensamento do seu publico

Os melhores persuasores percebem e sabem instintivamente o que
outras pessoas estao pensando e sentindo. Imagine se vocé pudesse
entrar na mente do seu publico? Como eles realmente se sentem em relacao
a voce? Nao ajudaria imensamente se vocé soubesse os questionamentos e
preocupacoes que andam rondando suas mentes? E se vocé soubesse quais
sdo seus principais motivadores, seus verdadeiros sentimentos?

Leva um tempo para desenvolver este “sexto sentido”. Até mesmo o
persuasor mais experiente precisa analisar melhor esta habilidade. Por que?
Descobrimos que menos de 8% dos persuasores ja dominaram, usaram ou
mesmo compreenderam sua importancia. Eles costumam tentar adivinhar e
pressupor o0s desejos e as necessidades das pessoas. As vezes eles acertam,
mas é claro que isso significa que estdao errados a maior parte do tempo.

E essencial compreender a natureza humana para maximizar seu maior
potencial de persuasdo. Voceé ja se perguntou como a mente funciona? Por
que agimos de determinada forma? Por que muitas pessoas fazem o oposto
do que é melhor para elas? Os melhores persuasores conseguem identificar
padrOes na natureza humana e personalizar sua capacidade de persuadir
consistentemente. O comportamento humano pode ser previsivel; ha certos
disparadores ou reacOes automaticas comuns a qualquer pessoa. Os
melhores persuasores compreendem o processo de tomada de decisado e a
psicologia do consumidor. Quando voceé sai para comprar xampu, ha tantas
opcoOes que voce precisa desenvolver atalhos no seu processo de tomada de
decisao. Vocé decide com base em cor, cheiro, recomendacdo, preco ou até
mesmo composicao do produto? Em geral, vocé segue seu instinto em vez
de comparar todas as op¢oes. Quando vocé pergunta a alguém porque



comprou algo, posso garantir que a resposta desta pessoa e o seu verdadeiro
motivo costumam ser duas coisas diferentes.

S0U UM NAO CONSEGUE
PENSADOR CONCORDAR EM NADA
INDEPENDENTE! COM NINGUEM!

\ 2

— |

GLASBERGEN

@ Randy Glasbargen. www.glasbergen.com

A maior parte da persuasdao opera abaixo do nivel do pensamento
consciente. Portanto, para compreender a persuasao, vocé precisa
compreender a psique humana. Esse conhecimento o capacita a melhorar
suas aptidoes persuasivas. Um excelente persuasor consegue ajudar uma
pessoa a enxergar a inconsisténcia do seu estado atual e o que ela precisa
fazer para atingir o estado desejado. Isso amplia sua eficacia em
relacionamentos, melhora suas habilidades como mae/pai, melhora sua
capacidade de lideranca e ajuda-o a vender sua imagem e suas ideias. Em
suma, isso maximiza sua influéncia.

Seja paciente consigo mesmo no seu empenho para implementar os
principios e técnicas esbocados neste capitulo. Lembre-se de que nao se
trata de guardar alguns truques debaixo da manga. Desejo que vocé consiga
dominar estas habilidades a tal ponto que elas se tornem parte natural de
vocé. Quero que voceé se sinta proprietario delas. Procure dominar essas
habilidades e vocé notara como as pessoas ao seu redor se sentirdo a
vontade e vocé se tornara mais persuasivo. Vocé conseguira codificar e
compreender as necessidades e preocupacoes das pessoas de forma natural



e ndo ameacadora. As pessoas nem perceberao que voceé esta tentando
persuadi-las. Sentirao que estao conversando naturalmente com alguém que
é defensor delas.

Parece tao facil, ndo é mesmo? Como os melhores persuasores
conseguem ignorar todo o escrutinio, ceticismo, cinismo e desconfianca das
pessoas atualmente? E como conseguem fazer isso de maneira nao
agressiva e compassiva? Este € o segredo: ha dois caminhos para a
persuasao - o consciente e o subconsciente. Nos dois caminhos, vocé pode
persuadir os outros a pensar da mesma forma que vocé, mas cada caminho
utiliza meios bem distintos de processamento de informacdes. No caminho
consciente, o publico faz um esforco consciente e ativo para compreender,
definir e processar um argumento. Este tipo de pessoa é um tomador de
decisOes intelectual. Ela sé quer saber dos fatos e ndo precisa de “opinides
ambiguas”. E melhor ser direto e ndo resistir ao desejo desta pessoa de ir
direto ao ponto. Se tentar tornar o discurso mais atraente, vocé incomodara
e frustrara a pessoa e acabara perdendo seu poder de persuasao junto a ela.

No caminho subconsciente, por outro lado, o ouvinte passa pouco ou
nenhum tempo processando as informacdes. Estas pessoas reagem mais a
instintos, intuicdo e outros disparadores baseados na emocao. Elas s6
querem sentir que estao certas em relacdo ao que fazem. Elas sdao tomadores
de decisdao emotivos. O segredo da melhor persuasao é compreender como
equilibrar o uso da l6gica e da emocao.

MENTE LOGICA VS. INSTINTO EMOCIONAL

Um de nossos maiores desafios é que nos, assim como nosso publico,
pensamos que somos criaturas logicas. Mas, a maior parte do tempo, nao
sabemos o motivo de nossas acoes. Na verdade, até 95% da persuasao e da
influéncia envolvem um disparador subconsciente.! Esta tendéncia significa
que inclinacoes como “Isto parece certo”, “Confio nesta pessoa” ou “Nao
gosto desta pessoa” se baseiam em reacoes emotivas subconscientes. Estes
95% de pensamento e conhecimento emocional ocorre na mente
inconsciente, sem nossa consciéncia. Além disso, nossa consciéncia da
realidade é o resultado dos neur6nios de nosso cérebro que processam todas
as informacdes ao nosso redor de maneira inconsciente.?



Vocé tem alguns destes disparadores de subconsciente?

B Um cheiro que lhe traz uma lembranga da infancia.

B Uma musica que aumenta seu nivel de adrenalina.

B Algo que o incomoda e vocé ndo sabe o motivo.

B Uma cor que o deixa com fome.

B Uma palavra que o deixa tenso.

M Gostar de alguém que vocé acaba de conhecer sem um motivo aparente.

B Determinadas palavras, frases ou gestos que o deixam subconscientemente desconfortavel.

B O tom de voz de alguém que leve a um imediato interesse (ou antagonismo).

Na verdade, existe um pouco dos dois lados (l6gico e emocional) em
todos noés. Talvez um desses lados seja mais dominante em cada um de nos,
mas os dois estdo presentes. Os melhores persuasores sabem que a
persuasado ideal apela para a lo6gica e para o instinto. Para a grande maioria
das pessoas, a emoc¢ao é o motivador mais poderoso, mas, em termos
gerais, o componente l6gico ainda é essencial. Por qué? Pois, passado o
momento de extrema energia emocional, o publico precisa de algo concreto
(16gico) ao qual recorrer. A euforia do momento € temporaria e surte pouco
efeito a longo prazo. O componente 16gico da sua abordagem lhe permite
manter o impulso bem depois do encontro persuasivo. A emocao nos
inspira a entrar em acdo, mas € a logica que justifica essas acoes.

Entao, como este conceito esta associado ao caminho consciente versus
subconsciente para se chegar a persuasao? Para a maioria das pessoas, 0
lado emocional tem mais peso. Até mesmo a pessoa mais analitica e
intelectual possui um péndulo emocional que pode tender mais para um
lado e nos dominar. Os melhores persuasores conseguem integrar os dois
lados da equacao para melhor servir o tipo de personalidade em questao.
Como fazem isto? O Persuasion Institute buscou e pesquisou informacoes
sobre os melhores persuasores para descobrir como eles conseguiram este
equilibrio e que recursos foram utilizados. Descobrimos que os persuasores
bem-sucedidos utilizavam com frequéncia todos os itens a seguir (seja qual
for sua orientacdo logica versus emocional) ao tentar persuadir os outros:

Emocional Laogico

Depoimentos Evidéncia



Estorias Estatisticas

Analogias Estudos
Imagens Graficos
Metaforas Tabelas

AS EMOCOES SEMPRE DOMINARAO A
CENA

“Se quiser persuadir, desperte o interesse e ndo o intelecto.”
— Benjamin Franklin

Quero mostrar a vocé alguns exemplos de quando este raciocinio claro e
l6gico no mundo continua ndo coincidindo com o lado emocional das
pessoas. Vocé sabia que 80% de todos os novos produtos fracassam ou nem
mesmo chegam perto das previsdes de sucesso?® Grandes corporacgoes
gastam bilhdes em grupos de foco para verificar se seu produto ou servico é
viavel. Depois, mesmo quando os participantes dos grupos de foco ficam
convencidos com a ideia de adquirir um produto, o acompanhamento do
processo mostra que apenas uma pequena minoria de fato compra o
produto. A l6gica levou os participantes do grupo de foco a pensar que seria
uma boa ideia, mas no local onde as vendas realmente ocorrem, o produto
ou servico parece nao ter inspirado o suficiente para as pessoas efetuarem a
compra.

Vejamos alguns casos especificos de negdcios. Vocé reparou que o
conceito de videofone nunca realmente emplacou? Pensando de forma
l6gica, fazia sentido conseguir ver as pessoas de quem gostavamos ao
conversar com elas. Emocionalmente, ndo estdvamos prontos para encarar
pessoas nos vendo pela manha, testemunhando que nao estavamos
prestando atencdo nelas ou nos pegar fazendo caretas para elas.

E quanto a “geladeira transparente” que possibilitaria uma enorme
economia em custos de energia? Esta foi uma grande ideia - uma porta de
geladeira transparente que permitia ver o que vocé desejava antes de pegar
algo, sem precisar deixar a porta aberta enquanto vocé pensava no que



gostaria de pegar. Em termos logicos, fazia sentido, mas emocionalmente a
geladeira transparente nos deixava um pouco vulneraveis. Quem poderia
imaginar que a geladeira seria tao pessoal quando um armario de remédios?
Simplesmente ndo desejamos que outros vejam a alface estragada que ainda
ndo jogamos no lixo, o suco que derramamos ha trés meses ainda nao
limpamos ou sete caixas do sorvete Ben and Jerry que ainda estdao no
freezer, mesmo depois de termos anunciado que perderiamos 9 kg até o
Ano Novo.

Lembra-se de quando a Intel lancou um chip com defeito? Em termos
estatisticos, isso sé representou 0,00001 de todos os computadores. Em
termos logicos, os consumidores ndo precisavam se preocupar com isso.
Mas, em termos emocionais, o fato de existir uma chance de ter um chip
com defeito em um novo computador era insuportavel.

Meu exemplo preferido é o da Coca-Cola, que lancou o novo sabor Coke
na década de 1980. Antes, a Coke estava confortavel na posicdo de lider do
mercado de refrigerantes a base de cola. Até aquele ponto, a Pepsi nem era
concorrente. Depois, algo estranho aconteceu na década de 1980 que levou
ao repentino declinio das acoes da Coca-Cola no mercado. Neste periodo, a
Pepsi ganhou 1 % de acdes no mercado em relacao a Coca-Cola, embora a
Coke tenha investido US$ 100 milhdes a mais em propaganda anual do que
a Pepsi. A Pepsi langou o “Desafio Pepsi”, em que testes de sabor com 0s
olhos vendados mostraram que 57% dos consumidores preferiam a Pepsi,
em relacdao a Coke. A Coca-Cola concluiu que provavelmente isso ocorreu
porque a Pepsi era mais doce; entdo, eles decidiram mudar a férmula da
Coke para torna-la mais doce. A Coke testou este novo refrigerante e
descobriu em seus proprios testes de sabor com olhos vendados que
consistentemente superava a “antiga Coke”. Diante desta resposta, parecia
nao restar mais davida. O resto da estoria voce ja deve saber. Os clientes
ficaram furiosos e exigiram que a Coca-Cola resgatasse o antigo sabor - até
mesmo aqueles que disseram preferir “a nova Coke” do que “a antiga
Coke” nos testes de sabor com os olhos vendados!

O COO (chief operating officer) da Coca-Cola, Donald Keough, disse:

“Ha algo inesperado nesta estoria que agradara aos humanistas e
provavelmente ainda surpreendera os professores de Harvard por
muito tempo. Trata-se do simples fato de que todo o tempo, dinheiro e



habilidade investidos em pesquisas de consumo sobre a nova Coca-
Cola ndo conseguiram medir ou revelar o profundo e continuo vinculo
emocional que tantas pessoas sentiam pela Coca-Cola original.

A paixao pela Coca-Cola original (e esta é a palavra que melhor
descreve isto - paixdo) foi algo que nos pegou de surpresa... Trata-se
de um mistério maravilhoso dos EUA, um enigma adoravel dos EUA e
é tdo dificil medir isso quanto medir amor, orgulho ou patriotismo.”

O resultado final é que isso tocou fundo nas ligacdes emocionais das
pessoas, apesar das previsoes de preferéncia pela cola com sabor mais doce.

POR QUE A EMOCAO, E NAO A LOGICA,
DOMINA NOSSA TOMADA DE DECISAO

“Ao tomar uma decisdo, as pessoas ndo se baseiam em fatos. Elas preferem
ter uma boa emog¢do que satisfaca a alma do que doze fatos.”
— Robert Keith Leavitt

Reconhecendo de cara que ha excecdes a qualquer regra, quero conversar
um pouco mais sobre o fato de sermos criaturas movidas essencialmente
pelas emocodes. Por que isto ocorre? Afinal, temos os poderes de
raciocinio mais sofisticados de todo o reino animal. Quais sdo os principais
motivos que nos levam a optar por ndao pensar?

Primeiro, a quantidade de informacGes disponiveis é tdo grande que nao
tentamos digerir isso. Vocé ja ouviu falar no ditado: ”Uma mente confusa
diz nao?” Marqueteiros deliberadamente verificam se sua propaganda esta
clara, direta e sucinta. Quando ha informacdo demais, ou se a pessoa leva
mais de alguns segundos para processar a mensagem, o velho cérebro
comeca a ler apenas um conjunto confuso e ignora o resto.

Outro motivo que nos leva a nao pensar demais nas coisas é que a maior
parte de nossas decisOes simplesmente nao sdo tao importantes para
merecer tamanho esforco. Consciente e subconscientemente, escolhemos de
forma seletiva o que confirmaremos e o que ignoraremos. Este sistema de
filtragem interno foi chamado de atencao seletiva ou evitacao seletiva.



As pessoas também podem ignorar certas informagoes quando isso é
contra aquilo em que elas querem acreditar. A mente humana tem uma
grande necessidade de estar sempre certa. As pessoas irao ignorar
argumentos conflitantes ou vozes opostos as suas proprias ideias ou valores.
Muitas pessoas chegarao a distorcer informacoes que sejam contrarias ao
que elas buscam. Por outro lado, quando vocé encontra ideias convergentes,
significa que pode contar com a total atencao, apoio e interesse do seu
publico. Em um estudo, 21 alunos prepararam discursos que foram escritos
do ponto de vista l6gico ou emocional. Os discursos foram apresentados,
gravados e, depois, avaliados por outros alunos da faculdade. O interessante
é que ndo havia consisténcia real nas descobertas, exceto pelo fato de que
os discursos com uma mensagem com a qual o avaliador concordava eram
classificados de maneira mais racional (mesmo quando pretendiam ser
emocionais), enquanto os discursos com os quais o avaliador discordava
eram considerados mais emocionais (embora alguns deles visassem ser
l6gicos). Parecia que o fato de um discurso ser considerado 16gico ou
emocional dependia do ouvinte. Os pesquisadores também concluiram que,
como regra geral, as pessoas pareciam inaptas a fazer uma distingdo com
consisténcia entre apelos a légica e a emocao.*

Portanto, quer percebamos ou ndo, adoramos atalhos para o pensamento.
Pense em uma vez em que vocé comprou um produto, mas nao fez muitas
pesquisas sobre ele nem leu as dltimas classificacOes dos clientes. A
maioria de nés fazemos isso o tempo todo. Contamos com os conselhos do
persuasor, compramos a marca mais conhecida ou trazemos um amigo para
que dé sua opinido. Embora nunca admitamos isso, as vezes chegamos a
comprar um item apenas por causa da cor ou da embalagem.

Ha outras situacoes em que pegamos atalhos mentais, e nao apenas
quando estamos querendo realizar uma compra. Quando decidimos que
gostamos de alguém, nao saimos por ai verificando a formacao da pessoa.
Se ponderassemos sempre sobre todas as decisdes, estariamos
constantemente assoberbados e nunca conseguiriamos fazer nada. Os
negdcios tém muita consciéncia deste fato. Eles conseguem tirar vantagem
do fato de estarmos todos ocupados e preocupados com outras coisas. Os
melhores persuasores também utilizam isso a seu favor.



DENTRO DO MUNDO DE OBJECOES E
CONSIDERACOES

Quando voceé se tornar um 6timo persuasor, passara a enxergar as objecoes
de maneira diferente da maioria das pessoas. Passara até mesmo a gostar
das objecdes e de lidar com elas. Por qué? Voceé percebera que, quando as
pessoas falam sobre objec0es, isso indica que elas estio mentalmente
interessadas e emocionalmente envolvidas na sua proposta, seja ela qual for,
mesmo que elas estejam céticas. Interessado e envolvido - o que mais um
persuasor poderia querer de seu publico? Talvez seja surpreendedor mas,
quando ndo ha objecOes durante o processo de persuasao, o indice de
sucesso do persuasor cai sensivelmente.® E bem melhor saber de cara as
objecoes do que deixa-las agravarem-se.

Os melhores persuasores ndao consideram as objecGes ou as consideracoes
do publico como antagonicas. Em vez disso, eles encaram isso como parte
do jogo de persuasdao. O seu publico naturalmente adiara ao maximo o
momento da decisdao - o momento em que precisam dizer sim ou nao. Este
adiamento pode ser usado a seu favor. O dialogo e a troca de ideias criam
um seguidor, cliente ou consumidor de longo prazo. Os melhores
persuasores conseguem até mesmo perceber e solucionar objecoes antes de
ouvi-las. Por melhor que vocé seja, sempre havera objecoes. Na verdade, as
objecdes bem manipuladas conseguem ajuda-lo a persuadir.

Sua capacidade persuasiva depende muito da forma como vocé lida com
objecdes e consideracoes. Vocé pode lidar ainda melhor com isso conhece
as objecoes mais comuns. Ha milhares de desculpas. Vocé também ouvira
todo tipo de desculpa. Mas, na realidade, s6 existem sete obstaculos reais.

Obstaculos

Todas as desculpas e objecdes podem ser condensadas em uma ou mais destas sete objecoes em
potencial:

1. Medo de falhar - “Posso fazer isto?” (Eles ndo tém confianca em suas aptidoes, temem o que
0s outros irdo pensar se eles ndo forem bem-sucedidos etc.)




2. Falta de apoio - Conjuge, parentes ou amigos nao oferecem apoio ou se mostram
condescendentes (Eles ainda dizem: Vocé ndo vai conseguir; isto € uma enganagao; isto ndo vai
funcionar.)

3. Nao pode assumir compromissos - Eles ndo tém tempo ou vivem em conflitos com obrigacGes
existentes (por exemplo, preocupacoes com os filhos/querem mais informacoes).

4. Motivacao - O desconforto da situacdo atual do cliente em potencial ndo é suficiente para
inspirar mudanca (por exemplo, perder peso depois; corrigir isto amanha, etc.).

5. Preocupacées funcionais - “Isto realmente funcionara? Isto resolvera meu problema? Existe
algo melhor? Isto atendera minhas necessidades?” (por exemplo: Ha um produto melhor no
mercado? Isto resolvera meu problema?)

6. Disparador psicolégico - “Isto ndo me parece certo. Posso confiar nesta pessoa? Minha
intuicdo diz que devo fugir.” (O persuasor fez ou disse algo errado.)

7. Preocupacoes financeiras - Eles temem que ndo possam pagar por isso ou que fiquem em uma
situacdo financeira apertada se tentarem fazer isso. “Sera que vale a pena fazer o
investimento?” (O risco é maior do que a recompensa?)

Quando vocé compreende que todas as objecoes se originam de uma ou
mais destas sete areas principais, fica mais facil identificar a raiz do
desconforto do seu publico. Assim, vocé consegue atender suas objecoes de
maneira profissional, atenciosa e ndo ameagadora. Muitos persuasores (sem
perceber isso) mostram tensao, desconforto ou irritacdo quando alguém traz
uma objecdo. Em geral, esta conduta ndao percebida ocorre pois a objecao
instiga as proprias insegurancas do persuasor (muitas vezes, medo de falhar
ou medo da rejeicao). O persuasor pensa consigo mesmo: “Eu ja ndo falei
sobre isto antes? Estou ficando perito em dar explicacGes! Por que esta
pessoa ainda ndo se convenceu? Por que estou detonando este encontro
persuasivo? Sera que pareco um idiota?” Apesar de esta reacao ser
compreensivel, ela so piora a situacdao. O publico percebera que vocé nao
esta a vontade e se sentira ainda mais desconfortavel. Nao dispare ainda
mais alarmes do que os ja existentes!

Uma postura calma e natural abre a porta para a persuasao e consegue
manté-la aberta diante de objecdes. Lembre-se: o publico ndo pode se sentir
a vontade quando vocé ndo esta a vontade. Eles ndao podem ficar relaxados
quando vocé ndo esta relaxado. Eles ndao podem ficar entusiasmados se
vocé mesmo nao demonstra entusiasmo. De forma bem realista, vocé
precisa criar o que eles desejam sentir.

Agora que sabemos a origem das objecOes, vamos falar sobre o momento
ideal para trata-las. Vocé pode reprimir muita energia negativa quando sabe
que o publico esta “bem qualificado”. O que quero dizer com isto?



Qualificar o publico é quando vocé define logo no inicio exatamente como
voce utilizardo o tempo que terao juntos e o que vocé deseja alcancar. Vocé
delineia claramente o que espera obter com o encontro. Basicamente, vocé
esta “qualificando” o tempo que passarao juntos e como ele sera utilizado.
Os melhores persuasores sdao 6timos qualificadores. Eles nao desperdicam
tempo. A qualificacao é uma abordagem excelente pois ela desarma o
publico. Voce disse a eles exatamente 0 que espera; entdo, eles podem
relaxar. Eles ndo serdo pegos de surpresa quando vocé comecar a fazer
perguntas pois compreenderdao o motivo dessas perguntas.

Quanto mais vocé aperfeicoar sua capacidade de lidar com objecdes,
mais persuasivo vocé sera. O segredo da 6tima persuasdo € antecipar todas
as objecoes, problemas ou consideracoes antes de ficar sabendo delas por
outras pessoas. Os melhores persuasores sao sempre capazes de atingir trés
objetivos criticos durante o processo de objecao:

1. Eles sabem fazer a distincdo entre uma objecao real e uma reacao
automatica. Nossos estudos mostram que a maioria das objecdes nao
devem ser levadas ao pé da letra, pois ha outras questoes envolvidas.

2. Eles ouvem atentamente a objecao inteira antes de tentar encontrar
uma solucdo. Eles mantém a calma. Testes comprovam que fatos
expostos com calma sao mais eficazes para levar as pessoas a mudar de
ideia do que declaracdes em que as pessoas se deixam levar pelas
emocoes.

3. Os melhores persuasores nunca sao arrogantes ou condescendentes.
Eles ddo espaco para o publico salvar a propria pele. As pessoas muitas
vezes mudam de ideia e acabam concordando com vocé quando téem
espaco para fazer isso.

Outra forma interessante de lidar com objecoes € tratar de cada um das
sete areas principais durante sua apresentacdo, antes disso se tornar um
grande problema na mente do publico. Desta forma, vocé consegue impedir
qualquer resisténcia em potencial antes de sua ocorréncia. Como resultado,
nao existem objecOes principais a serem deixadas para eles abordarem.
Estudos demonstram que persuasores foram quatro vezes mais bem-
sucedidos ao lidar com objecoes durante o processo de persuasao, em vez
de aguardar até o final.° Adicionalmente, ndo ha nada mais desenergizador



para os esforcos persuasivos do que prolongar duvidas e preocupagdes que
permanecem sem solucdo na mente do publico.

E quanto as questoes levantadas pelo publico depois da sua
apresentacao? Ha trés desafios neste cenario. Primeiro, quando vocé se
encontra nesta situacao, provavelmente nao “qualificou” seu publico o
suficiente, ou seja, o publico ndo foi preparado adequadamente para a forma
de aproveitar o tempo ao seu lado. Segundo, provavelmente vocé nao
coletou informacoes suficientes deles para antecipar com precisao suas
preocupacoes logo no inicio. Os melhores persuasores lidam comos
problemas enquanto eles ainda sdao sementes; assim, eles nunca se tornam
plantas enraizadas na mente do publico. Terceiro, se o ptublico comeca a
questiona-lo demais, vocé corre o risco de ser colocado na defensiva. Essa
defesa da sua posicao muda suas funcées e enfraquece sua postura
persuasiva. E, o que € ainda pior, se vocé mostra o menor sinal de posicao
defensiva, isso pode gerar mais dividas na mente do publico do que a
preocupacao original.



O velho, 0 menino e o burro: uma fabula

Iam um velho, um menino e um burro para a feira. Os trés andando
bem devagar. Passou um fazendeiro e comentou: “Seus bobos!
Andando tanto quando podiam ser levados pelo burro.” O velho, entdo,
montou o menino no burro e foi ele mesmo puxando o cabresto.
Passaram outras pessoas e disseram: “Que absurdo! O velho tdao velho
andando e o menino no bem bom!” O menino desmontou, o velho
subiu e o menino conduziu o burro. Outros passaram e disseram:” Que
horror! Um menino tao pequeno andando e o velho descansando em
cima do burro.” O velho, entdo, pds o menino com ele em cima do
burro e la foram eles para a feira. Mas, pessoas que também iam pelo
caminho, resmungaram: “Vocé ndo tem vergonha de sobrecarregar o
pobre burro?” O velho e o menino desceram do burro e ficaram
pensando no que fazer. Eles cortaram um tronco, amarraram os pés do
burro nele e passaram a carregar nos ombros o tronco com o burro
amarrado. Al, todos os que passavam riam deles e diziam: “Mas que
burrice! Afinal, para que serve um burro?” Finalmente, eles chegaram
até uma ponte. Foi ai que uma das patas do burro se soltou, deu uma
chute e fez com que o menino derrubasse a extremidade do tronco que
ele carregava. Na luta para se livrar daquela situacao, o burro
acidentalmente caiu da ponte e, como seus pés estavam amarrados,
morreu afogado.

Moral da estoria: quem quer agradar todo mundo, no final ndo agrada
ninguém.

adaptado de:
http://www.comexsystem.com.br/vilmabel/slides/Fabula-Velho-menino-
burro.pps


http://www.comexsystem.com.br/vilmabel/slides/Fabula-Velho-menino-burro.pps

PRECIFICACAO E A PERCEPCAO DO
VALOR

Vocé notou que as preocupacoes financeiras apareceram por dltimo na lista
de sete objecOes em potencial, apresentada antes? O custo costuma ser a
primeira objecdo apontada, mas em geral esta ndo é a verdadeira causa da
rejeicdo de um produto ou servico. Esteja vocé vendendo um produto fisico
real para consumidores ou uma ideia para seu filho adolescente teimoso, ha
sempre um preco envolvido. Este valor pode ser um preco financeiro, um
preco emocional ou um comprometimento de tempo. Nesta secao,
empregarei o termo “preco” com conotacao financeira, mas lembre-se de
que estes principios tém aplicacdo universal. Falei antes sobre como
estamos constantemente pegando atalhos mentais. Uma das formas de fazer
isso € através de comparagoes. Em vez de dedicar tempo e energia para
refletir melhor, fazemos uma rapida comparacao de preco “lado a lado”
para verificar a semelhanca entre os produtos. A férmula basica que seu
publico sempre busca é: “Como conseguir o melhor produto pelo menor
preco?” Todos nds fazemos a mesma coisa. Faz parte da natureza humana.
E essencial ter consciéncia desta tendéncia pois, como persuasor, vocé tem
muito controle sobre onde o publico define seus paradigmas.

Lembre-se de que ha um relacionamento custo/valor. Nao se trata apenas
de oferecer o preco mais baixo. Muitos persuasores tém a tendéncia de
brigar pelo preco, acreditando equivocadamente que o menor preco ou a
oferta mais econdmica sempre levara ao fechamento do negocio. O fato é
que preco raramente é o principal fator por tras de uma decisao de compra.
Na realidade, 68% dos respondentes pesquisados pelo Persuasion Institute
admitiram que o custo nao foi o fator decisivo e, inversamente, quando
indagados sobre os fatores mais importantes, menos de 10% citou
consideracOes relacionadas ao preco. O saldo final é que as pessoas desejam
encontrar valor. O que parece ser caro em um contexto é economico em
outro. Por exemplo, US$ 200 nado é nada quando vocé tem um retorno de
US$ 500 em valor agregado. O negocio se torna, entdo, insensato. Se vocé
pensar bem, ndo faz o menor sentido comprar algo apenas porque tem um
bom preco. E se for algo que ndo é desejavel, util ou necessario? Vocé
compraria apenas pelo preco e por nenhum outro motivo? Quando vocé
consegue ajudar as pessoas a enxergarem como o seu produto melhorara



suas vidas e ajuda-as a sair da condicao atual e atingir a situacdao desejada, o
preco costuma ser o elemento de menor importancia.

O PODER DAS PERGUNTAS

Uma das principais diferencas entre persuasores comuns e persuasores
muito bem-sucedidos é o seu tempo de fala e o nimero de perguntas que
fazem. Descobrimos que os melhores persuasores fazem 2,7 mais perguntas
ao publico do que a maioria dos persuasores. Pense um pouco nesta
estatistica. Um persuasor comum fara seis perguntas; um excelente
persuasor fara dezesseis. E, por mais surpreendente que isso possa parecer,
o persuasores muito bem-sucedidos realmente falam menos do que seus
colegas menos bem-sucedidos. Por que isto ocorre? Os melhores
persuasores fazem varias perguntas e depois deixam o publico falar. A
pessoa que faz as perguntas detém o controle; a pessoa que fala o tempo
todo nao. Vocé pode controlar e orientar a discussdo através de perguntas.
Assim que o publico comeca a submeté-lo a um interrogatorio, significa
que o jogo foi invertido e que vocé, portanto, perdeu o controle.

Reflita sobre os trés cenarios de pergunta-e-resposta a seguir e vera
claramente que o individuo que faz as perguntas detém o controle,
enquanto, talvez surpreendentemente, aquele que fala o tempo todo nao
detém controle: 1°) Um empregador fazendo entrevista para um cargo em
aberto; 2°) Um médico fazendo o diagnéstico de um paciente; e 3°) Um
advogado fazendo perguntas a uma testemunha. Observe que, em cada um
destes exemplos, o individuo que faz as perguntas esta de alguma forma
desempenhando uma funcdo de confianca ou consultiva. Situacao
semelhante ocorre quando alguém o procura em busca de um produto ou
servico especifico para atender as suas necessidades. Quando vocé é o
“entrevistador”, vocé coleta todas as informagdes necessarias para melhor
orientar o seu publico e, a0 mesmo tempo, mantém o controle sobre o
desenrolar da conversa. O mais importante é que vocé lidera até o final, até
a conclusdo almejada, em que o publico comeca a participar mais. E eles
vao adorar isso porque foram eles que falaram o tempo todo.
Consequentemente, eles terdo basicamente persuadido a eles mesmos. Vocé



atuou simplesmente como um 6timo ouvinte, catalisador e advogado
preocupado!

Outro motivo para o uso de perguntas ser eficaz é que ele ajuda a
reprimir a tendéncia natural de muitos persuasores de precisar falar demais.
No Capitulo 2, discutimos sobre como falar demais é um dos erros mais
grosseiros no processo persuasivo. Nada tem maior poder de acabar com
sua capacidade persuasiva do que sua incapacidade de parar de tagarelar. O
publico deseja fazer um bom negécio ou resolver um problema; eles nao
estdo interessados em ouvir o seu discurso sobre a linha completa de
produtos. O publico pode até escuta-lo por educacao, mas se vocé
monopolizar a conversa, falando sobre todo tipo de assunto que nao tem
nada a ver com suas necessidades e desejos, sua mente comecara a divagar
e pensar no seu proximo compromisso. Desta forma, toda a esperanca de
persuasao bem-sucedida estara perdida antes mesmo de voce ter solicitado
isso. A sobrecarga de informacoes sO serve para assoberbar o seu publico.

Um ultimo motivo pelo qual as perguntas sao tdo uteis no processo de
persuasao € que elas envolvem o seu publico. Os melhores persuasores
estimulam o pensamento e nos envolvem. Sempre que ouvimos uma
pergunta, instintivamente comecamos a buscar uma resposta. E uma
resposta automatica. Mesmo que nao digamos realmente a resposta,
pensamos sobre ela em nossas mentes. Ao aplicar este principio nos seus
encontros persuasivos, primeiro sempre envolva o publico com perguntas
“faceis”. Deixe que perguntas gerais precedam perguntas especificas. Vocé
deseja que o publico se sinta a vontade e relaxado. As pessoas sao
incentivadas por respostas que sabem que estdo certas, que ndao colocam-nas
em evidéncia e que ndo geram ansiedade.

Quando alguém busca conselhos ou informac6es, quer comprar algo ou
quer mudar sua vida de alguma forma, tudo se resume a um esforco para
melhorar sua situacdo atual. A principal questdao é uma necessidade
emocional. O produto real em si é apenas um meio para se chegar a um fim;
ele ndo representa a propria solugdo. A satisfacao emocional oferecida pelo
produto, contudo, é a solucdo. E por isso que é tio essencial fazer
perguntas. E tolo fazer um julgamento de valor sobre as intencdes do
publico antes de ter uma oportunidade de fazer perguntas a eles e descobrir
os seus fatores motivadores (ou seja, o que realmente os impulsiona). O
comprador em potencial talvez queira comprar o seu produto, mas por que



ele ou ela deseja este produto? Sdo estas informacoes que realmente
importam para vocé conseguir persuadir.

Os melhores persuasores sabem que, quando alguém esta avaliando o seu
produto ou servico, esta buscando motivos pelos quais nao deveria adquiri-
lo. Este é um mecanismo de defesa natural. Mas quando a pessoa se
compromete, mental ou emocionalmente, com a ideia de que esta € a
decisdo certa, ela comeca a buscar motivos pelos quais deve prosseguir com
0 negocio. Quando investimos muito tempo e energia para assumir um
comprometimento, queremos nos sentir validados em nossa decisao. Como
isto se aplica a vocé como persuasor? Quando vocé conseguir ajudar o
publico a perceber o desequilibrio existente entre o seu estado atual e o
estado desejado, e quando eles se sentirem motivados a agir, vocé precisara
atuar rapido para manté-los comprometidos. Eles buscarao reforco positivo
para se sentirem seguros na nova situagao de equilibrio instaurada. Se vocé
ndo mantiver este ritmo, o entusiasmo e a energia diminuirao gradualmente,
surgirao duvidas sobre a decisao deles e eles retornardao ao estado anterior
da zona de conforto.

Os melhores persuasores utilizam perguntas abertas. Essas perguntas
permitem ao publico expressar seus sentimentos e preocupacoes. O publico
deseja sentir que voce esta sempre disposto a atender aos interesses deles.
Perguntas abertas também revelam mais informacdes. Perguntas que sé
exigem resposta “sim” ou “ndo” simplesmente nao o levam a ter vontade de
prosseguir. Lembre-se de que vocé esta reunindo informacoes para saber
melhor como sugerir a alternativa que atenda as necessidades e desejos das
duas partes. Voceé precisa do maximo de informacOes para apresentar uma
situacdo ganha-ganha. Ai vao alguns bons exemplos de perguntas abertas
usadas por excelentes persuasores para ajudar a envolver o publico:

m Quando vocé comecou..."?

m Onde encontrou...?

m Qual é a sua opinido sobre...?
m Ja pensou em...?

m Como se sente em relacao a...?



COMO O ESTADO DE HUMOR PODE
AFETAR A PERSUASAQO

O estado de humor afeta o nosso pensamento, julgamento e disposi¢do para
dizer sim. Quando a pessoa a ser persuadida esta de bom humor, ela esta
mais propensa a aceitar a sua oferta. O oposto também é verdadeiro. Se a
pessoa esta de mau humor, sua probabilidade de recusar a proposta é bem
maior. Esta é uma grande vantagem para vocé quando se trata de persuadir.
Os melhores persuasores criam o estado de espirito certo. Os melhores
persuasores de fato colocam a pessoa em um estado de felicidade. Quando
nos sentimos felizes, tendemos a ter pensamentos felizes a recuperar ideias
e experiéncias felizes da memoria. Em oposicdo, quando estamos negativos,
tendemos a ter pensamentos tristes e a recuperar informacoes negativas da
memoria.

Se vocé conseguir influenciar o estado de humor, podera minimizar as
chances de encontrar objecdes e resisténcia. Como influenciar o humor?
A coisa mais importante é verificar se vocé mesmo esta de bom humor.
Mesmo que o publico esteja de bom humor no inicio, se vocé estiver de
mau humor, rapidamente podera deixa-los de baixo astral (mesmo que tente
esconder isso). Assim, suas possibilidades de persuasao bem-sucedida serdo
bem menores.

Um estudo especifico demonstrou o quanto o estado de humor e as
atitudes das pessoas ao nosso redor influenciam nossas respostas. Trés
individuos se sentaram para fazer uma refeicao juntos. Dois deles sabiam
que estavam participando de um estudo e o terceiro deles ndo sabia que
estava sendo avaliado para saber até que ponto os companheiros mudariam
sua opinido a respeito da comida. Os dois amigos se comportaram de forma
muito desagradavel. Em outra ocasido, este mesmo individuo voltou ao
mesmo local e comeu o mesmo tipo de comida. A unica diferenca era que
as companhias eram outras. Desta vez, as companhias eram divertidas,
interessantes e agradaveis. Qual foi a diferenca na avaliagcdo dele sobre a
comida? Vocé adivinhou: a primeira avaliacao foi negativa, enquanto a
segunda foi positiva, apesar de a comida ser idéntica nas duas situacdes.’

Ha evidéncias de ambito geral de que o humor é um fator importante na
persuasdo. Até mesmo métodos simples para elevar o humor como fazer um



bom lanche ou escutar uma musica agradavel tém mostrado que sao
eficazes para persuadir as pessoas.? Um entrevistador que esta de bom
humor tende a dar notas melhores aos candidatos ao emprego.’ O estado de
espirito alegre também aumenta a criatividade, o que é essencial para os
melhores persuasores.’” Consumidores que estdo de bom humor estardo
mais conscientes das qualidades positivas em produtos ou experiéncias com
os quais se deparem." E, como qualquer crianca ja descobriu, os pais que
estdo de bom humor tendem a ser mais lenientes.

Apenas para reforcar o ponto em questao, destacarei mais um estudo. O
estudo foi conduzido em um quarto de hotel sem janelas e sem qualquer
outro meio pelo qual o hospede pudesse saber como estava o tempo la fora.
Quando o héspede solicitou o servico de quarto, o atendente descreveu o
tempo como frio e chuvoso, frio e ensolarado, quente e chuvoso, ou quente
e ensolarado. Até que ponto vocé acha que estes relatos agradaveis ou nao-
tdo-agradaveis afetaram o valor da gorjeta do atendente? E interessante
observar que parece nao ter feito diferenca o fato de o dia estar quente ou
frio, mas quando foi mencionado que o dia estava ensolarado, as gorjetas
aumentaram em 26,65%!'?



SABENDO COMO FECHAR NEGOCIOS DA
MANEIRA CERTA

Persuasores podem aprender algumas coisas no mundo das vendas.
(Lembre-se de que todos nos participamos de situacoes de vendas.) No
capitulo anterior, mencionei que as habilidades de fechamento de negécios
ndo era a salvagdo para persuasdao. mas a capacidade de fechar negocios é
uma habilidade que a pessoa pode aprender a usar da maneira certa e no
momento certo. Em sua grande maioria, os persuasores utilizam as
habilidades de fechamento de negocios e chamada a acdo de forma
equivocada. Esta falta de implementacdo adequada gera desconforto e
tensdo entre um persuasor e seu publico. A ideia de fechar negocios foi
associada durante muito tempo a aplicacdao de pressao para levar uma
pessoa a comprar algo. Esta definicao de capacidade de fechar de nego6cios
nao faz o menor sentido e nao ha mais espaco para ela no ambiente de
negocios atual. Na verdade, se vocé me mostrar uma pessoa que utiliza
taticas agressivas e de alta pressao para fechar vendas, eu lhe mostrarei uma
pessoa cuja capacidade de persuadir é tao fraca que ela ndo tem outra
escolha sendo apelar para tais medidas como substituto da habilidade
profissional.

A maior parte do tempo, a habilidade de fechar negocios é usada ao
extremo ou mal empregada. Quando ela é usada da maneira certa e com
moderacdo, pode ter um efeito poderoso pois ajuda os outros a tomar uma
decisdo de forma oportuna. O segredo é usar o fechamento de negdcios da
maneira certa em qualquer aspecto da persuasdo. E assim que vocé
consegue a resposta afirmativa. Nao é hora de ficar ambiguo ou hesitar.
Noto que, com muitos persuasores, € como se eles estivessem observando
uma pessoa atraente para um provavel encontro. Eles fardo qualquer coisa,
conversarao sobre qualquer assunto, em vez de ir direto ao ponto. Um
detalhe interessante € que 95% dos membros do publico se dizem
incomodados com toda a conversa paralela e o fato de nao irem direto ao
ponto durante o processo de fechamento de negécios.'?

Os melhores persuasores sabem como ler e interpretar os sinais de
compra do seu publico. E como os medidores do carro. Vocé precisa
aprender como ler os medidores e o seu significado. Da mesma forma, o seu



publico indicara quando e onde voceé deve solicita-los a negociar com voce.
A maioria dos persuasores estdao tao absorvidos por seu conhecimento do
produto ou servico que sdo incapazes de enxergar qualquer sinal de compra.
Quando vocé domina a arte da persuasao, contudo, consegue decifrar a
linguagem corporal do seu publico, suas perguntas e seu contato visual
quando eles estdo prontos para comprar. Quando vocé perde estes sinais e o
seu tiro passa de raspao na janela da oportunidade, os olhos do publico
ficam arregalados e vocé perde a capacidade de persuadir. Em vez de uma
situacdo ganha-ganha, vocé instaura uma situacdo perde-perde. Na esséncia,
vocé acaba convencendo-os a nao efetuar a compra.

MANTENHA-SE FIEL

A maioria das pesquisas mostram que, em média, sd0 necessarias cinco
tentativas para conseguirmos realizar uma venda. Esta tendéncia explica
por que os melhores persuasores tém uma incrivel resisténcia. Eles
precisam afastar a rejeicao e seguir em frente com muita persisténcia para
poder se manter no rumo certo. Estudos mostram que a maioria dos
persuasores costumam desistir depois de uma ou duas tentativas. Os
melhores persuasores sabem quando manter o contato e quando se separar
como amigos. Mas vocé ficaria surpreso com a quantidade de vendas que
sdo concretizadas porque um persuasor aborda um cliente em potencial
mais uma vez. Levando em conta esta tendéncia, € ainda mais
surpreendente que mais de 80% do pessoal de vendas continue desistindo
de tentar abordar os clientes em potencial novamente depois da primeira
rejeicao.

Quando ouvimos o primeiro “nae”, aceitamos isSo porque pressupomos
que a pessoa ja refletiu sobre o assunto e chegou a uma conclusao com base
em informacoOes. Na verdade, essa pessoa em geral ndo pensou no assunto.
As pessoas se esquecem ou ficam distraidas. E por isso que vale a pena
repetir e persistir em um cenario de persuasao. Em geral, as pessoas nao
estdo rejeitando vocé pois simplesmente ndo tiveram tempo de realmente
pensar na proposta.

No setor de vendas, mesmo entre os profissionais mais competentes, a
taxa de fechamento de vendas de 20% ¢é considerada excelente. A pergunta



é: a maioria das pessoas sao persistentes o suficiente para fazer dez
tentativas para obter dois ganhadores? Ou, se ainda ndo sao experientes na
arte de vendas e persuasao, sdo persistentes o suficiente para fazer 100
tentativas e obter um ganhador? A resposta ¢ ndo. A maioria das pessoas
ndo estao preparadas para fazer isso. Diante da primeira recusa, elas ficam
abaladas. Mas simplesmente nao € assim que o jogo funciona, contudo.
Entdo, a primeira parte da persisténcia é conscientizar-se de que vocé ouvira
muitas pessoas dizerem nao antes de ouvir um sim.

AS DOZES LEIS DA PERSUASAO

Os melhores persuasores conhecem e compreendem a mentalidade do
cliente e a psicologia da objecdo. Eles sabem que a maior parte da
persuasao envolve um disparador subconsciente. Identifiquei doze leis da
persuasdo que funcionam abaixo do radar. Conhecer estas leis é sua etapa
final para preparar-se para lidar com qualquer tipo de objecdao que encontre
pela frente. Quando vocé compreender essas leis, compreendera a natureza
humana e, ao compreender a natureza humana, compreendera por que o seu
publico esta fazendo objecoes. Compreendera quais sao os problemas reais
por tras da objecdao em nivel superficial e sabera como reagir de maneira
positiva, acolhedora e util. O dominio destas leis subconscientes e a
capacidade de enxergar como elas determinam o comportamento humano
ajudara voceé a ser mais persuasivo. Esse dominio € essencial para qualquer
pessoa que deseje ser um persuasor habilidoso. Para obter uma visao geral
das doze leis da persuasdao do meu livro Maximum Influence, visite
www.persuasioniq.com.


http://www.persuasioniq.com/

CAPITULO 5
Habilidade de QP

3

Empatia instantdnea e sincronizagdo social

empre ouvimos falar no conselho: “Nunca julgue um livro pela capa”. E mesmo?

Mas as pessoas julgam umas as outras o tempo todo. De forma intencional ou ndo, as
pessoas estao constantemente julgando e rotulando os outros, compartimentando-os em
caixas. Ha diversas caixas - direto, estranho, esquisito, inteligente, denso, antisocial,
poderoso, chato e assim por diante. Mas veja o que minha pesquisa mostrou: quando vocé
cria uma percepgao positiva, tem 85% de chance de persuasao. Mas, com uma percepgao
negativa, sua chance diminui para apenas 15%.

Um 6timo persuasor consegue se conectar com qualquer pessoa em trinta segundos ou
menos. Levamos apenas alguns segundos para formar as primeiras impressdes, mas elas
duram uma vida inteira. Esta é uma habilidade essencial a ser desenvolvida pois o cimento
seca rapido. Como saber se vocé esta fazendo estes segundos iniciais valerem a pena? Este
primeiro julgamento ou opinido sobre vocé é vital para o seu sucesso. Neste mundo onde
tudo muda muito rapido, provavelmente vocé nao tera uma segunda chance - vocé precisa
fazer acontecer na primeira vez!!!

Alguma vez vocé se deparou com uma pessoa totalmente desconhecida e se deu bem
com ela de cara? Vocés tinham tanto assunto para conversar e sentiram como se ja se
conhecessem antes. Parecia um encontro perfeito. Vocé se sentiu tdo a vontade com esta
pessoa que poderia conversar com ela sobre qualquer coisa. Provavelmente vocé até perdeu
a nocgao do tempo. Vocés dois estavam em sintonia. Parecia que as ideias dos dois estavam
sincronizadas e vocés apreciavam a companhia um do outro. Isso se chama empatia.

Empatia equivale a estar pensando do mesmo modo que a outra pessoa. Empatia € a
chave para a confianca muitua. Com empatia, podemos até diferir da outra pessoa em
termos de opinides, mas ainda sentir uma forte ligacdo. Empatia pode até mesmo existir
entre duas pessoas que tém pouco em comum.

Muitos persuasores nao sabem dizer se estdo conseguindo se conectar com 0S outros.
Eles acham que estdo fazendo tudo certo, que estdo construindo a empatia estereotipada:
procuram ser amigaveis, entusiastas ou engracados. Mas, a realidade é que, na maioria dos
casos, eles ndo estdo criando empatia e ndo conseguem se conectar com o publico. Estudos
mostram que 75% das pessoas ndo gostam deste tipo de “conversa para boi dormir”, mas
99% delas ndo fazem nada para mudar a situacio incomoda.' E como a estéria do vendedor
ruim. Ele se faz passar por amigo e conta piadas sem graca, acreditando que todos o
adoram. Provavelmente vocé ja encontrou um desses por ai. O que fez ao conhecer esta



pessoa? Se vocé é como a maioria das pessoas, conseguiu suportar com educagao o
encontro, deu alguma desculpa para livrar-se dele e jurou que nunca mais cairia na conversa
dele. Constatacdo da realidade: esta pessoa chata pode ser voceé.

© Randy Glasbergen.
www.glashergen.com

GLASBERGEN

"SE QUISER SER UM OTIMO VENDEDOR COMO EU, VOCE PRECISA DE
CHARME, CARISMA E UM TALENTO NATURAL PARA FAZER COM QUE AS
PESSOAS GOSTEM DE VOCE. POR QUE VOCE NAO USA A SUA CABECA DURA
PARA CONSEGUIR ISTO, SEU TOLO?!"

A coelha que tinha varios amigos: uma fabula

Era uma vez uma coelha que era muito popular entre os outros animais - todos
queriam ser seus amigos. Uma dia, ela ouviu caes de caca se aproximando e esperava
conseguir escapar deles com a ajuda dos seus varios amigos. Ela se dirigiu ao cavalo e
pediu para ele leva-la para longe dos cdes de caca na sua garupa. Mas ele se recusou,
dizendo que tinha um trabalho importante a ser realizado para o seu mestre. E disse:
“Mas tenho certeza de que todos os seus outros amigos aparecerao para ajuda-la.” A
coelha entdo pediu ajuda ao touro, na esperanca de que ele pudesse afugentar os caes
de caca com seus chifres afiados. O touro respondeu: “Sinto muito, mas tenho um
compromisso. Mas tenho certeza de que o nosso amigo bode fara o que vocé deseja.”
O bode temia que pudesse ficar machucado. A coelha estava certa de que o carneiro
era a pessoa certa para ajuda-la. Entdo, ela foi falar com o carneiro e lhe contou a
historia. O carneiro respondeu: “Fica para a proxima vez, minha amiga. Prefiro ndo
interferir pois sabe-se bem que os cdes de caca comem ovelhas e coelhos.” Como
ultima esperanca, a coelha pediu ajuda ao porco, que lamentou nao poder ajuda-la. Ele
ndo queria assumir toda a responsabilidade. A esta altura, os caes de caga ja estavam
perto e a coelha decidiu fugir. Ela teve a sorte de conseguir escapar dos caes de caca.

Moral da estoria: Todos agirao como seus amigos até vocé precisar de ajuda. Todos
parecerdo gostar de vocé até voce solicitar os negdcios deles.



CRIANDO UMA EMPATIA INSTANTANEA

Persuasores ultrapassados tém a tendéncia a entrar em uma sala e observar tudo que se
encontra na parede ou na mesa para ter o que falar sobre isso. Depois, eles jogam conversa
fora para tentar se conectar a um cliente em potencial. Houve um tempo em que esta
técnica funcionava. Entretanto, vivemos em um mundo diferente do que viviamos décadas
atras. Agora é¢ momento da esséncia. Como o seu publico ndo dispde de muito tempo, vocé
precisa ir direto ao ponto. A maioria das pessoas ndo aprecia conversas inuteis. Pesquisas
indicam que a maioria das pessoas ndao gostam de conversas espontaneas imprevistas;
muitas até acham isso ofensivo. As pessoas compram daqueles que compreendem seus
desejos e necessidades. Durante minhas pesquisas para este livro, alguns gerentes me
disseram que tinham retirado algumas coisas do escritério (troféus, tacos de golfe, fotos,
peixes) para evitar que vendedores chatos pudessem forca-los a conversar sobre o assunto,
mais uma vez.

Como vocé sabe se esta conseguindo se conectar? Vocé quer ser amigavel, mas nao
falso. Quer envolver o publico, mas ndo ser incomodo. Vocé é entusiasta, mas nao
arrogante. Se conseguir aproveitar o poder do seu “radar de empatia”, sera capaz de
desvendar pistas nao verbais, detectar mensagens nao ditas e decifrar os verdadeiros
sentimentos por tras de expressoes faciais, linguagem corporal e atitudes. Em vez de
conduzi-los por uma rotina rigida e pré-formulada, o seu radar o habilitara a monitorar a
receptividade do publico no seu percurso. Os melhores persuasores personalizam cada
apresentacdo. Ao trazer a individualidade para cada encontro, vocé traz uma vitalidade
incrivel para o relacionamento e aumenta muito a probabilidade de que o ptblico se sinta
conectado a vocé. Sempre que precisamos da colaboracdo de outra pessoa, seja porque se
trata de um novo produto, ou simplesmente porque precisamos de conselhos sobre um
problema pessoal, nos colocamos em uma posi¢ao vulneravel. Ao fazer isso, reconhecemos
que precisamos de ajuda. Quando nos encontramos neste estado, em geral conseguimos
perceber se a pessoa que esta tentando nos persuadir esta interessada em servir aos nossos
interesses ou nao.

“Ndo é tarefa do seu cliente lembrar-se de vocé. E sua obrigagdo e responsabilidade
garantir que eles ndo tenham a possibilidade de esquecer vocé.”
— Patricia Fripp

Sabemos que, quando encontramos alguém pela primeira vez, somos julgados pelo nosso
historico anterior, expectativas comunicadas (o que as pessoas disseram a nosso respeito?),
nossa linguagem corporal, nosso tom de voz e nossa escolha de palavras. Portanto, estar
consciente da impressdo que vocé causa nos outros é crucial para o seu sucesso. Somos
mestres em criar categorias para as pessoas quando decidimos se elas merecem ou nao
nossa confianga ou negociar conosco. Para demonstrar isso, vejamos um estudo realizado
com alunos em que eles assistiram a um videoclipe de 2 segundos de um professor. Depois,
foi entregue uma pesquisa de opinido a dois grupos: a turma que tinha terminado o semestre
com o professor e aos alunos que s6 o conheciam do videoclipe de 2 segundos. As
avaliacOes da eficacia foram muito semelhantes entre os dois grupos.” Em outras palavras, o



grupo que sé viu o professor por 2 segundos teve a mesma opinido que o grupo que teve
aulas com ele durante o semestre inteiro. Estranho, ndo é?

Tendemos a fazer julgamentos rapidamente e esse julgamento facil costuma estar
certo. Quando vocé conhece uma pessoa, ela tende a inclui-lo na mesma categoria de
alguém conhecido.? As caracteristicas positivas ou negativas da pessoa que se parece com
voceé tendem a ser transferidas para vocé (seja isso justo ou ndo). O resultado final é que o
publico sabe muito bem avaliar vocé nos primeiros segundos do encontro. Os melhores
persuasores sabem como criar magica nestes primeiros poucos segundos e essas impressoes
duram uma vida inteira.

A antiga abordagem da persuasdo enfatizava muito o resultado final: conseguir fechar
um negocio, fechar uma venda. Na época, era mais importante realizar a venda do que
construir um relacionamento verdadeiro e duradouro com uma pessoa real. O problema de
ser tdo orientado ao fechamento de vendas é que um encontro persuasivo nao é um acordo
imutavel, unilateral. O “persuadido” nao é uma massa sem cérebro que aceitara tudo que
vocé diz, sem questionar. Ele é um ser humano, que vive, respira; isso significa que a troca
é bilateral. Vocé precisa estabelecer empatia desde cedo, dando uma primeira impressao
boa e duradoura e também precisa manter a empatia.

Muitos persuasores ndo sabem como manter a empatia durante a troca. Eles sabem como
quebrar o gelo e ajudar o publico a se sentir a vontade, mas quando se trata de “falar de
negocios”, de repente seu comportamento muda. Seu estilo jovial e despreocupado pode se
transformar em uma seriedade intensa quando eles chegam ao “resultado final”. Quando
ocorre esta transformacado, o que o ptblico deve pensar? A pessoa com quem eles se
divertiram nos ultimos dez minutos agora se transformou em alguém totalmente diferente.
Qual deles é a pessoa real?

Ha uma correlagdo interessante entre processos judiciais e a capacidade de um médico
ser querido pelas pessoas. As estatisticas de processos por negligéncia mostram que
pacientes que se sentiram forcados a se apressar, tratados com desrespeito ou ignorados
(tudo isso atinge sua estima) sdo 0s mais propensos a processar os médicos.* Evidéncias
mostram que as pessoas nao processam médicos dos quais elas gostam. Esta correlagao
também vale para vocé, para seus produtos, servicos e atendimento a clientes antigos.

Os melhores persuasores ndo se concentram nos encontros persuasivos em termos do
“chute” inicial e do “fechamento” final. Eles mantém a empatia e a conexao, pois
conseguem manter a troca no mesmo nivel, em termos de emocgao e logica. Pense no seu
publico como um amigo que vocé reencontrara e com quem fara negocios novamente. Nao
se permita deixar levar por nenhuma mudancga brusca de humor; seja flexivel e mostre-se
disposto a se adaptar aos diferentes estados de espirito e emocionais pelos quais seu publico
possa passar.

Talvez seja ttil saber um pouco melhor como o seu ptiblico se sente. Pense nas seguintes emog6es que sao comuns
durante um encontro persuasivo e procure compreender que vocé pode manter a empatia mostrando-se apoiador,
solidario e compreensivo:

m Indiferenca m Curiosidade




m Ceticismo

m Suspeita

® Inquisicdo

m Desconfianca
® Medo

m Nervosismo

m Entusiasmo
® Surpresa

m Ansiedade

m Preocupacgdo
m Confusao

m Inconstancia

m Interesse m Empolgacao

A NECESSIDADE DE APRENDER A ESCUTAR

“Escutar é aprender, e compreender € inspirar.”
— Provérbio chinés

Uma das melhores formas de estabelecer e manter empatia é ser um bom ouvinte, aprender
a escutar. A maioria de nés consegue ouvir, mas nao sabe como escutar. A capacidade de
escutar ¢ uma daquelas habilidades que tanto abordamos mas para a qual ainda torcemos o
nariz. (O mesmo efeito de Wobegon em acao!) Achamos que sabemos tudo a seu respeito e,
assim, ja sabemos fazer bem isso. Infelizmente, isso esta longe de ser verdade. Estudos
mostram que a incapacidade de escutar com eficacia ainda é responsavel por 60% dos mal-
entendidos.” Até mesmo profissionais da persuasdo (talvez os mais propensos a se
considerarem experts em escuta) apresentam taxas alarmantes de incapacidade de ser um
bom ouvinte. Quando compradores corporativos foram solicitados a avaliar os
representantes de outras empresas, mais de 50% sentiram que os representantes falavam
demais e que ndo estavam em sintonia com o comprador. E, quando fizeram perguntas, ndo
escolheram as perguntas certas. Quando chegou o resultado final (que indicaria se eles eram
ou ndo persuasivos), apenas 1% dos entrevistados responderam afirmativamente.®

Sabemos que ha um relacionamento positivo entre a escuta eficaz e a capacidade de se adaptar ao publico e persuadi-
lo. Os melhores ouvintes sdo 6timos persuasores. A pessoa que domina a capacidade de ouvir:

B Permite uma melhor participagdo do publico.

M Agrega impacto a mensagem.

B Ajuda o publico a se sentir compreendido.

B Ajuda o ptblico a compreender a mensagem.

B Oferece feedback valioso para ajustar a apresentacao.

Outro conceito errado € a crenca de que os melhores persuasores sao pessoas com Otimo
relacionamento interpessoal ou extrovertidos. Isso é um equivoco! Pesquisas mais recentes
mostram que os introvertidos persuadem melhor do que os extrovertidos. Por qué? Porque



eles escutam mais, fazem mais perguntas e descobrem o que o publico precisa. A maioria
dos extrovertidos, por outro lado, tendem a desconcertar o piblico com uma lista infinita de
recursos e beneficios, na esperanca de que alguém faca um truque. Os introvertidos
simplesmente estdo melhor equipados para perceber os desejos e as necessidades do
publico. Os extrovertidos deixam a impressao de que sao vendedores antiquados, enquanto
os introvertidos se apresentam como consultores requisitados.

Por que somos péssimos ouvintes? Grande parte do problema reside no fato de que
falamos demais. Achamos que estamos ajudando ao dar explicacGes longas e detalhadas.
Talvez isso seja adequado em algumas ocasioes, mas, em geral, o lado emocional do seu
publico comeca a ser ignorado. Sejamos francos: somos egoistas e estamos sempre voltados
para nossos proprios interesses e absorvidos em nds mesmos. Entdo, falamos demais
porque gostamos de nos sentir importantes, bem-informados e tteis. Mas continuamos
focados em nds mesmos, de forma subconsciente. Neste interim, a atencdo e o foco do
encontro nao estao no publico e, assim, eles comecam a se dispersar.

Agora pense no oposto: se vocé falar menos e investir toda a sua energia e atencao na
tarefa de fazer com que o publico se sinta bem, importante e compreendido (se eles
sentirem que, naquele instante, o seu mundo realmente gira em torno deles), ai, meu amigo,
vocé estara construindo uma empatia sélida e lealdade para o resto da vida. Lembre-se de
que eles ndo precisam de uma sobrecarga de informacdes. Eles precisam se sentir como se
fossem sua maior prioridade. Eles desejam sentir confianca em sua capacidade de encontrar
a solucdo para o desafio deles, a peca que faltava no quebra-cabecas. Vocé nao podera
fornecer esta peca perdida do quebra-cabecas se ndao souber que peca é essa, e ndo sabera
que peca é essa se ndo estiver escutando. Dizem que: “Nao podemos aprender nada com
a boca aberta.”

“Adote como habito o dominio da escuta e deixe o cliente dominar a fala.”
— Brian Tracy

Entdo, como vocé aperfeicoa suas habilidades de escuta? Primeiro, considere a escuta como
uma experiéncia que envolve o ser por completo - ouga ndao apenas com seus ouvidos, mas
também com o coracdo, a mente e os olhos. O que esta pessoa esta realmente dizendo a
vocé? Leve tudo isso em conta. Ndo se prenda somente as palavras dela, mas ao pacote
inteiro, ou seja, ao tom de voz, a linguagem corporal, as suas esperancas e medos.

Estudos conduzidos pelo Persuasion Institute descobriram distingdes essenciais entre as habilidades de escuta dos
persuasores excelentes e aquelas dos persuasores comuns. Compare e contraste as habilidades a seguir e descubra
formas de aperfeicoar isso.

Persuasor excelente Persuasor comum

m Paciente ® Ansioso para passar para o proximo
topico.




m Deixa o publico falar por ele.

m Verifica se o publico compreende.

m Faz perguntas esclarecedoras.

m Deixa o publico completar
pensamentos, frases.

m Escuta com atengao.

m Esforco bilateral de cooperacgao

m Disposto a ouvir tudo.

m Resiste a distragoes.

m Faz anotacoes.

m Oferece apoio verbal e ndo verbal.

m Percebe quando ha preocupacao,
frustragao.

m Nao se deixa levar pelas emocoes,
mantém a calma.

m Sabe fazer siléncio.

m Nao é critico.

m Tira conclusoes, faz pressuposicoes.
m Concorda rapido demais.
m Prossegue sem buscar esclarecimento.

m Interrompe, corta o publico em meio do
discurso.

m Faz previsoes erradas do que o publico
dira em seguida.

m Oferece uma solucdo predeterminada,
unilateral.

m Ouve de maneira seletiva.

m Deixa a mente divagar, distrai-se
facilmente.

m Ndo mostra interesse no relacionamento
de longo prazo.

m Ndo procura mostrar apoio.

m Nao esta em sintonia com o publico.

m Deixa as proprias emocgoes interferirem
no julgamento.

= Fala demais.

m Critico.

m Utiliza seu conhecimento de forma m Utiliza seu conhecimento de forma
util. arrogante.

“A incapacidade de ouvir com precisdo e eficdcia custou a este pais bilhdes e bilhdes de
dolares anualmente.”
— Dan Kennedy

Fui o facilitador em exercicios, seminarios e treinamentos para monitorar a capacidade
de escuta eficaz. Apresento uma situacao ganha-ganha para os persuasores. Comecamos
com um papel bem facil, com uma solucdo bem facil. Para chegar ao cenario ganha-ganha,



basta que todos os integrantes do meu ptiblico escutem e facam perguntas. Mesmo assim,
95% destas pessoas ficam aborrecidas, fazem provocagoes e geram um clima tenso entre si.
A resposta é tao 6bvia que estava diante do seu nariz, mas nenhum deles conseguiu
enxerga-la porque ndo estava escutando. Eles estavam tdo concentrados em si mesmos e em
vencer que se perderam no caminho. Todos n6s podemos desenvolver nossa capacidade de
escutar.

COMO SABER SE VOCE ESTA REALMENTE SE
CONECTANDO

Ja falei sobre obstaculos comuns a construcao da empatia e como vocé pode saber ao certo
que nao esta conseguindo se conectar. Mas como saber se vocé esta se conectando,
especialmente quando seu publico ndo diz isso a vocé? Um dos sinais mais evidentes de
uma boa conexdo é quando a defensiva e o ceticismo iniciais comegam a se dissolver. O
clima fica mais relaxado e o ptblico comeca a relaxar. Eles comecam a voluntariamente
contribuir com pensamentos e sentimentos pessoais sem que vocé precise puxar isso deles.
A abertura aumenta e a resisténcia diminui. Ha mais contato visual e mais linguagem
corporal espontanea. Poderiamos resumir melhor isso dizendo que as coisas comecam a “se
acertar”. A troca é natural, sincera, positiva e alegre. E como se estivéssemos conversando
com um velho amigo.

Um dos mitos sobre a criacdo de empatia com as pessoas é que vocé precisa concordar
com todos sob todos os aspectos. Empatia e concordancia sao coisas diferentes. Quando
vocé tem empatia, sem duvida vocé concorda com a pessoa em varios pontos, mas isso é
casual e ndo essencial. Sua capacidade de se conectar com pessoas nao pode ser
condicional. Para que vocé seja um persuasor poderoso, sua capacidade de persuasao nao
pode ter contingéncias. Vocé deve ser persuasivo com quem quer que seja. Isso significa
que deve aceitar as pessoas como elas sdo e continuar respeitando-as, escutando-as e se
importando com elas. Alguns podem pensar que fui longe demais ao dizer que a
concordancia é casual. E possivel ter empatia com uma pessoa com a qual vocé nio
concorda em nada? Pense em seus amigos e na sua familia. Provavelmente se lembrara de
alguém de que gosta muito e com o qual se da muito bem, apesar de vocés discordarem
quando o assunto é financas, politica ou religido.

COMO SE CONECTAR AS PESSOAS

Agora vamos falar sobre como os melhores persuasores se conectam as pessoas - 0 que eles
realmente fazem. Pesquisas do Persuasion Institute revelam fatores essenciais que estao
presentes quando o publico sente a maior conexdo com seu persuasor. Analise a lista a
seguir e verifique se vocé pode adicionar alguns destes itens ao seu repertorio de persuasao.

® Vocé nao faz julgamentos nem tem expectativas preconcebidas.



m Voceé é positivo e otimista, logo no inicio e durante o encontro.

m Esta claro que vocé esta la para servir, cooperar e ajudar.

m Vocé é respeitoso.

m Sua linguagem corporal é aberta e amigavel (contato visual, gestos, sorriso, etc.)

m Seu tom de voz é acolhedor e amigavel.

m Sua escolha de linguagem e palavras é cuidadosa.

m Voceé fala de maneira natural e relaxada, mas ainda mantém a energia e o entusiasmo.
m Vocé incute no publico a esperanca e o otimismo.

m Vocé sempre parece a vontade e auténtico em sua conduta; nunca soa artificial.

Ha muito o que dizer sobre linguagem corporal e outras formas de comunicacao nao
verbal. Sera que isso faz realmente diferenga? Faz toda a diferenca. Cada gesto que vocé
faz tem o poder de atrair ou repelir o publico. Nada é neutro. Se de fato existe uma maneira
de aumentar sua capacidade persuasiva e ajudar o publico a se sentir mais a vontade ao se
conectar com vocé, por que ndo usar isso a seu favor? Albert Mehrabian, especialista na
compreensao da comunicagdo, delineia trés maneiras diferentes pelas quais somos
percebidos:

1. Visualmente - linguagem corporal, aparéncia - 55%
2. Vocalmente - o tom em que suas palavras sdo ditas - 38%
3. Verbalmente - as proprias palavras proferidas - 7%?

Como pode ver, nossa autorrepresentacao visual, inclusive a linguagem corporal, tem
funcao primordial na determinacdo de como seremos percebidos pelos outros. A maioria
dos estudos mostra que a maior parte da nossa comunicacao € nao verbal, e que as pessoas
costumam dar maior importancia a nossa comunicagao nao verbal do que as nossas
palavras (isso explica o ditado: “A¢0es falam mais alto do que palavras”). A maioria de nos
simplesmente ndo tem consciéncia da poténcia da nossa comunicacao nao verbal. Nao
percebemos ela oferece um batl de tesouros com vérias possibilidades. Vocé sabia que os
musculos faciais podem gerar mais de 250.000 expressdes diferentes?’ E, mesmo que
tivéssemos consciéncia disso, saber como utilizar as informacdes é outra histdria.

Vocé ja teve a oportunidade de se ver em um video e detestar a experiéncia? A maioria
do persuasores ndo tem consciéncia de seu comportamento nao verbal. Uma boa forma de
aumentar sua consciéncia é praticar na frente de um espelho ou, melhor ainda, gravar a si
mesmo. Colocar-se no lugar do publico e observar-se sob a perspectiva do outro lhe
proporcionara um aprendizado bem maior do que qualquer outro método.

Ter pratica em linguagem corporal ndo é apenas importante para determinar a impressao
que VOCE causa como um persuasor; isso também o ajuda a detectar quando o publico esta
mentindo. Isso ocorre porque é muito dificil para alguém controlar toda a sua comunicacao



ndo verbal quando esse alguém esta sendo falso. Vejamos uma breve lista de alguns sinais
enganosos:

m Contato visual forcado

m Fala inconstante

m Contato visual inconstante

m Passa a mao no rosto

m Hesitacao

m Usa muitos marcadores de pausas no discurso

Persuasores experientes compreendem o comportamento nao verbal. Essa compreensao
ajuda voceé a dar sentido aos sinais de interesse ou aquisicdao por parte do publico. Eles
estdo prontos para aceitar a oferta ou continuam resistindo a vocé e a sua mensagem? Os
estudos comprovam, e os melhores persuasores sabem, que as expressoes faciais, olhar-se
muito no espelho, mudancas na expressao dos olhos e perguntas especificas feitas ao
publico determinam se o publico esta sendo persuadido ou se esta pronto para comprar.
Passe algum tempo com eles para dominar a habilidade de reconhecer esses sinais. Isso é
essencial para a grande persuasao. O seu publico esta dizendo a vocé que esta pronto para
sair. Vocé esta escutando ou continua na mesma lengalenga?

Vocé tera mais possibilidades de se conectar melhor e, portanto, de persuadir melhor,
quando conseguir identificar com eficacia os sentimentos e emogdes do seu ptiblico.
Carregamos nossa psicologia dentro e sobre os nossos corpos. Gostemos ou nao, NOSS0S
corpos refletem o que esta acontecendo dentro de nds. Ser capaz de discernir o estado
psicoldgico e emocional do seu publico através da observacao ajuda-o a saber o que dizer e
o que fazer em seguida. A comunicacao nao verbal do ptblico o ajuda a saber como ajustar,
monitorar e aperfeicoar o ciclo persuasivo.

O simples ato de dar um aperto de maos em alguém é muito significativo. As vezes, este
é 0 seu tnico contato fisico com o publico, e este é um sinal comum de respeito. Ele pode
comunicar forca, fraqueza, indiferenca, acolhimento, consideragdo ou até mesmo
desrespeito. O seu publico escolherd e julgara todos os aspectos do seu aperto de mao. Eles
estao julgando vocé quanto a:

m Tempo de contato visual

m Continuidade do aperto

® Duragao do aperto

m Tipo de aperto

m Nivel de umidade/secura das maos
m Profundidade da interconexao

® Postura

m Uso da outra mao™



Podemos decodificar uma mensagem ndo verbal a uma enorme velocidade e com incrivel
precisdo. A comunicac¢do ndo verbal é decodificada no sistema limbico do nosso cérebro,
onde expressoes e reacoes emocionais auténticas sao controladas. Estas atividades fazem
parte da nossa mente subconsciente. Como tal, nossa comunicacdo nao verbal transmite
nosso estado emocional, nossos sentimentos e até mesmo nossa tensao. Lembre-se de que
95% de toda a persuasdo é subconsciente. NOs apenas sentimos isso. A mesma tendéncia
vale para a comunicacdo ndo verbal: é apenas algo que nés percebemos.

Como detectar confianca, tensao, desconforto ou mesmo medo? Nossos sentimentos e
reacoes a comunicacao nao verbal costumam ficar abaixo do radar e, em geral, ocorrem em
uma fracdo de segundos. Microexpressoes surgem no seu rosto e desaparecem rapidamente.
Essas expressOes aparecem instantaneamente como reacdo a um evento emocionalmente
provocante e é quase impossivel reprimi-las. Elas revelam a verdadeira emogao ou
sentimento de uma pessoa.' Também é interessante notar que, se vocé pedir para uma
pessoa imitar ou compor seu rosto a fim de parecer-se com determinada emocao, ela
vivenciara esse sentimento. Estudos mostram que estas mudancas nas expressoes faciais
também correspondem as mudangas precisas na atividade fisiologica que se parece com a
emogao ou o sentimento real."

RECONHECENDO TIPOS DE PERSONALIDADE

Grande parte da conexdo a pessoas e da construcao de empatia se resume a identificar os
tipos de personalidades com os quais vocé esta lidando. Para tipos de personalidades
parecidas com a sua, provavelmente vocé estabelecera conexdo e empatia com certa rapidez
e facilidade. Mas e quanto as personalidades que diferem totalmente da sua? Ja falamos
sobre isso anteriormente - para ser um excelente persuasor, vocé precisa ter a habilidade de
se adaptar a cada individuo, seja qual for sua origem. Independentemente de vocé
simpatizar ou ndo com alguém, vocé esta tentando influencia-lo e ajuda-lo a tomar uma
decisdao com maior facilidade. Vocé faz isso “harmonizando-se” com a personalidade desta
pessoa. Se vocé conseguir apresentar um estilo com o qual ela se sinta a vontade, sera mais
persuasivo. Caso contrario, vocé pode dizer tudo certo, fazer tudo “como manda o figurino”
e mesmo assim ndo agrada-la. Tenho a certeza de que vocé se recorda de uma situagcdo em
que vocé nao comprou simplesmente porque ndao gostou do persuasor e nada mais. Somos
criaturas emocionais e queremos gostar da pessoa que esta nos persuadindo. A meta é
persuadir outros da forma como eles desejam ser persuadidos, e nao da forma como vocé
gosta de ser persuadido.

Aprendi com os melhores persuasores que a arte de adaptar-se as pessoas com quem vOcé
trabalha lhe possibilita sentir o estilo delas. Acostume-se com o estilo, as preferéncias, os
desejos e as expectativas das pessoas antes de tentar persuadir. Isto pode ser feito através da
observacdo no primeiro encontro, em outras visitas e a medida que vocés se conhecem
melhor.

Psicologos e outros cientistas sociais desenvolveram muitas classificagdes diferentes para avaliar e analisar
personalidades. Se vocé conseguir perceber tracos de alguns dos tipos mais comuns de personalidades, isso podera lhe



dar pistas de como conhecer melhor seus colegas de trabalho. Veja alguns exemplos de como diversas escolas de

ciéncias sociais categorizam os quatro tipos basicos de personalidades:
Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4
Amarelo Branco Azul Vermelho!3
Apoiador Reflexivo Emotivo Orientador4
Tartaruga Esquilo Apressado Coruja'®
Amigéavel Analitico Expressivo Condutor!®
Apoiador/despojado Conservador/contido Facil Controlador/cativante!|

adaptacado/trato

Gregario Pensador Socializador Orientador!8
Perceptivo Sensorio Sensorial Julgador!?
Constante Confiante Influenciador Dominador??
Amigavel Sistematico Social Positivo?!
Consciente Melancolico Fleumatico Colérico??

Apesar de detestarmos ser separados em categorias, todos nos pertencemos a um tipo de
personalidade distinta ou, no minimo, a uma orientacao de personalidade - nossa conduta a
maior parte do tempo em termos de como agimos e reagimos a maioria dos estimulos. Isso
significa que somos criaturas bem previsiveis. Para o melhor persuasor, é essencial se
tornar um aprendiz da natureza humana para ser capaz de prever a orientacdo de
personalidade das pessoas.

Esteja sempre em busca de atitudes, tracos e comportamentos em cada estilo. Um 6timo
persuasor sabe que existe uma grande diferenca entre os seguintes estilos:

® Expressivo vs. passivo

B Amigo vs. inimigo

® Superioridade vs. inferioridade
® Impositivo vs. receptivo

® Controlador vs. submisso

® Decidido vs. indeciso

® Casual vs. profissional



m Animado vs. apatico

m Resultados vs. relacionamento
m Manipulador vs. sincero

m Acessivel vs. reservado

m Empolgante vs. chato

m [mpaciente vs. tolerante

m Capcioso vs. honesto

O HUMOR PODE AJUDA-LO A SE CONECTAR A
QUALQUER PESSOA

O ator John Cleese disse certa vez: “Se conseguir fazer vocé rir comigo, significa que vocé
gosta mais de mim e, assim, esta mais aberto as minhas ideias. E se conseguir persuadi-lo a
rir do que estou tentando transmitir, ao rir disso vocé reconhece a sua verdade.”
Compreender o valor do humor em um contexto persuasivo permite a vocé alavancar
muito. Sua tarefa ndo é apenas perceber profunda influéncia do humor, mas também
desenvolver as habilidades necessarias para ser capaz de usa-lo de maneira poderosa e
ética. Quanto mais vocé incorporar o humor em suas apresentacoes, mais notara que quase
sempre ha espacgo para o humor.

Pesquisas mostram que o humor pode ter todos os seguintes efeitos:

M Cria um ambiente positivo.

B Aumenta a atencdo e o envolvimento do ptiblico.

B Torna as apresentagdes mais memoraveis.

H Diverte e energiza.

B Torna persuasores mais simpaticos.

M Ajuda a estabelecer empatia e conexao com o ptblico.
B Aumenta a receptividade do publico.

B Torna o publico mais confiavel.

B Desarma a negatividade, o ceticismo e a resisténcia.
M Desvia atencédo do publico do excesso de anlise.

Os melhores persuasores naturalmente desenvolvem empatia ao fazer uso do humor.
Sempre soube que o humor tinha algum efeito sobre a empatia, mas minhas pesquisas tém
revelado que o efeito vai além de todas as minhas expectativas. Em ultima instancia, sua
meta como persuasor € dar ao publico a motivacdao necessaria para dar o proximo passo.
Vocé deseja que eles encontrem uma nova perspectiva que inspire-os e traga-lhes
esperanca. Pense no seu humor como algo que tem um efeito terapéutico capaz de oferecer
ao publico o fortificante que eles precisam para confrontar seus desafios. Dwight D.
Eisenhower disse: “O riso pode aliviar a tensdo, atenuar a dor da decepcao e fortalecer o
espirito para enfrentar as tarefas tremendas que sempre teremos pela frente.” E pouco



provavel que seu publico se sinta zangado, deprimido, ansioso, culpado ou ressentido
enquanto estiver apreciando o seu lado humoristico. O seu humor pode ter um efeito
domind de boa vontade e instilar emocdes positivas no publico. Se vocé conseguir ajudar
membros do publico a se sentirem mais felizes, em troca vocé abrira as portas trancadas da
persuasao e da influéncia. O humor também aumenta a energia e a produtividade, que
alimentam ainda mais as emocoes positivas do publico.

Mas deve-ser ter cautela ao empregar o humor. Se ele for usado de forma inadequada,
podera ser ofensivo e levar o publico a ficar contra vocé. O humor s6 deve ser usado como
uma interrupgao agradavel, mas moderada. Uma regra pratica importante: se vocé nao
costuma ter jeito para contar piadas, nao tente fazé-los rir quando estiver em uma situagao
persuasiva. Certifique-se de que seu material seja bom. Um humor sem graca acaba sendo
ndo apenas ineficaz, mas também irritante. Modifique seu humor para adequa-lo ao seu
publico. Quando o publico se sentir a vontade com vocé, eles ficardo em maior sintonia
com sua mensagem e estardo mais propensos a permanecer atentos. Nao se desespere se
ninguém rir. Na verdade, muitas pessoas nao rirdo, mas estarao sorrindo por dentro. Se o
seu publico estiver sorrindo, fisica ou mentalmente, significa que vocé conseguiu fazer um
bom trabalho para aumentar sua capacidade de persuadi-los.

Este humor vital para persuasores ndo apenas conecta vocé ao publico, mas também
aumenta a atencdo das pessoas em vocé e na sua mensagem.* O humor pode aperfeigoar ou
depreciar sua mensagem. Pesquisas mostram que o humor relevante para a sua mensagem
funciona (dependendo da forma como a mensagem ¢ articulada), mas quando ele é
irrelevante, interrompe a sua mensagem.*

O humor coloca o publico em um bom estado de espirito. Quando o publico tem uma boa
disposicao, é menos provavel que ele discorde de vocé.”> Quando vocé desenvolve empatia
com o publico, eles passam a gostar mais de vocé.*® O humor também aumenta a
confianga.”

A habilidade de utilizar o humor pode ser aprendida e dominada, mas somente através de
pratica consistente. As vezes, vocé pode falhar, mas nio desista até conseguir aproveitar o
poder de fazer outros rirem. Assim, todos sempre se sentirdo bem quando estiverem na sua
presenca. E eles também passardo a levar mais a sério o que vocé tem a dizer. O humor o
habilitard a motivar e influenciar os outros de forma produtiva, positiva. Humor é empatia.
Por exemplo, vocé deve ter notado que utilizei as histérias em quadrinhos de Randy
Glasbergen em todos os capitulos para despertar um sorriso. Os quadrinhos dele sdo tdo
faceis de utilizar e podem criar esta conexao instantanea nas suas apresentacoes. Visite
www.glasbergen.com para obter mais informagoes sobre como utiliza-los - e para obter
mais quadrinhos.


http://www.glasbergen.com/

ESPELHAMENTO E PROCURA POR ALGUEM
SEMELHANTE: A CIENCIA DA SINCRONIZACAO

Faz parte da natureza humana espelhar-se em alguém semelhante ou “sincronizar” com
pessoas que tenham alguma coisa em comum conosco.” Fazemos isso sem pensar. Isso
ocorre tao rapido e de forma tao subconsciente que, sem um replay, é improvavel que
alguém perceba que fez isso.”’ E se vocé tivesse consciéncia disso? Sera que poderia usar
isso para ajuda-lo a ser ainda mais persuasivo? Pesquisas apontam que sim. Quando vocé se
espelha no seu publico, cria empatia com ele.

O espelhamento opera em um nivel subconsciente e demonstra que as partes estao
comecando a sincronizar e criar empatia. As pessoas estdo inclinadas a seguir e obedecer
aqueles que percebem como semelhantes a elas. Se mudam a postura, elas também acabam
fazendo o mesmo. Se cruzam as pernas, vocé também deve cruzar as suas pernas. Se
sorriem, vocé também sorri. Quando vocé se espelha nelas, em nivel subconsciente eles
sentem que vocé tem muito mais em comum com eles do que de fato tem. Por que isto
ocorre? Ele gosta de vocé porque vocé é como ele. Ele percebe vocé da mesma maneira
que percebe a si proprio. Ao espelhar-se em alguém semelhante, vocé deseja que o publico
diga de maneira subconsciente: “Parece que ja conheco vocé ha anos.” O espelhamento
acelera o processo de conexdo e comunicagao eficaz com qualquer pessoa.

Vocé pode desenvolver empatia ao espelhar seu ptiblico nas seguintes areas:

M Estado emocional

M Nivel de energia

B Linguagem

B Nivel de respiragao

M Padrdes e inflexdes da voz

M Estado de espirito

E claro que é fundamental que o espelhamento e a procura por alguém semelhante
parecam naturais. Os melhores persuasores sabem como espelhar ou refletir as agoes do
publico, sem imita-las. Se as pessoas acharem que vocé esta imitando elas, poderao se
sentir ridicularizadas e ofendidas. Elas o considerardo falso e ndo confiardo mais em vocé.
Em vez de imitar diretamente, simplesmente espelhe-se em ou encontre alguém com tom de
voz e comportamento geral semelhante ao seu alvo em potencial. Vocé pode espelhar-se
com seguranca em aspectos tais como linguagem, postura, gestos e humor. A realidade é
que o espelhamento é o melhor profeta da empatia.*



HABILIDADE INTERPESSOAL.: O SEGREDO DA
EMPATIA SOLIDA

Este principio pode parecer extremamente 6bvio, mas trata-se de mais uma daquelas areas
de habilidades em que achamos que somos peritos, quando, na verdade, ainda ndao
dominamos. Descobrimos que 96% dos pesquisados se classificam como melhores do que
realmente sao em termos de habilidades interpessoais. Lembre-se de que o fator que mais
leva pessoas a perderem o emprego é sua incapacidade de trabalhar bem com os outros.
Igualmente, varios estudos apontam que apenas 15% do sucesso no trabalho e no
gerenciamento se deve a inteligéncia ou ao treinamento técnico, enquanto os outros 85% se
devem a aptidao para lidar com pessoas com sucesso. Roger Ailes, consultor de relacdes
publicas dos presidentes Ronald Reagan e George H. W. Bush, falou o seguinte sobre o
assunto: “Seria 6timo se vocé conseguisse dominar apenas um elemento da comunicagao
interpessoal que é o mais poderoso de todos... estou falando da qualidade de ser afavel.
Chamo isso de bala magica, pois, quando o publico gosta de vocé, eles perdoam quase
todos os seus outros erros. Mas, quando ndo gostam de vocé, mesmo que faca tudo
conforme o figurino, isso nao adiantara.”

Ha livros inteiros dedicados ao assunto; entdo, aqui gostaria de destacar apenas alguns
dos conceitos basicos que os melhores persuasores dominam.

1. Mostrar consideracdo — Mostrar consideracao significa apresentar uma atitude
amigavel sincera e boa vontade para com os principais interesses da outra pessoa.
Significa agir com consideracdo, polidez e civilidade. Esta é a base de todas as
interacOes e gera uma atitude de consideracdao também por parte do outro.

2. Ser positivo — As pessoas querem estar na companhia daqueles que sao positivos e
otimistas. Concentre-se no que € positivo e traga esperanga para o publico. Mensagens
de esperanga revelam o melhor nas pessoas e criam uma imagem positiva sobre vocé e
seu cargo.

3. Lembrar-se de nomes — Uma das formas mais rapidas de criar uma ligacdo imediata
com as pessoas é lembrar-se do nome delas. Nos primeiros dez segundos da conversa,
procure falar com o publico usando os nomes das pessoas. Isso indica ao publico que
voceé se importa com eles e valoriza-os como pessoas. Pesquisas também mostram que
isso aumenta a sua capacidade persuasiva.

4. Sorrir — Um sorriso ajuda a causar uma 6tima primeira impressao e demonstra
felicidade, aceitacao e confianca. Seu sorriso mostra que vocé esta satisfeito em estar
bem ali, conversando com aquela pessoa. Como resultado, o publico fica mais
interessado em estar na sua companbhia.

5. Construir uma relacao de respeito — Quanto mais o publico respeitalo, mais
persuasivo voceé serd. A construcao do respeito costuma levar algum tempo, mas vocé
pode facilitar bastante esse processo. Lembre-se de que a forma como vocé leva uma
pessoa a se sentir em relacao a si mesma exerce forte influéncia sobre a maneira como
ela se sente em relacdo a voceé.



COMO A APARENCIA PODE FORTALECER OU
ENFRAQUECER A EMPATIA

Goste vocé ou ndo, a aparéncia seguramente afeta sua capacidade de obter e manter a
empatia. Sua aparéncia fisica, suas roupas, os itens que se encontram no seu escritério e
seus acessorios pessoais fazem parte da sua aparéncia. A aparéncia reside em coisas
simples que a maioria das pessoas negligenciam, tais como estar em forma e ficar atento ao
peso, escolher roupas que lhe caiam bem, prestar atencao nos acessorios (como joias,
oculos, brincos etc.) ou estar com o cabelo arrumado. Um estudo da Universidade de
Pittsburgh mostra que também existe uma correlacao direta entre a boa aparéncia e
rendas maiores.” O saldo final é que pessoas atraentes sdo mais persuasivas do que
individuos menos atraentes.*

A aparéncia abrange as seguintes areas:

m Estilo de penteado

m Vestuario

m Peso

m Sapatos

® Rosto

m Cortes de cabelo estranhos
m Maos

m Cuidado com as unhas

m Joias

m Acessorios
A atratividade fisica pode disparar maior:

m Confianga

m Forga

m Ousadia

® Franqueza

m Acolhimento
m Gentileza

m Cordialidade
m Sensibilidade
m Autocontrole
m Empolgacao
® [ncentivo



m Relacionamentos felizes

m Sucesso social e profissional
m Prestigio

m Realizagdo na vida®

Como pode perceber, ser “atraente” requer mais do que simplesmente ser bonito ou ter
boa aparéncia. Isso diz respeito a pessoa como um todo, por dentro e por fora. Quando
entramos em contato com alguém do sexo oposto, o conceito de atratividade é ampliado.
Mulheres atraentes conseguem persuadir mais facilmente os homens do que mulheres nao
atraentes, e homens atraentes conseguem persuadir mais facilmente as mulheres do que
homens nao atraentes. Este tipo de atracao funciona porque gera um disparador de
associacdo positiva, prende a atencdo das pessoas e cria estima.** Quando um persuasor é
agradavel e otimista, estes tracos aumentam o poder de atracdo.*

COMO A SIMILARIDADE E A FAMILIARIDADE
FORTALECEM A EMPATIA

A teoria da similaridade afirma que gostamos mais de objetos familiares do que dos nao
familiares. O mesmo vale para pessoas: gostamos das pessoas que sao parecidas conosco.
Esta teoria parece ser verdadeira quando falamos de tracos em comum em termos de
opinides, tracos de personalidade, formacdo ou estilos de vida. Se vocé observar pessoas
em uma festa, notara que elas se sentem atraidas por pessoas com quem tém semelhangas.
Como persuasor, vocé podera aumentar sua capacidade de conexdo com o publico se ele
sentir que tem muito em comum com VOC€.

Veja algumas formas pelas quais os melhores persuasores tentam descobrir tracos em
comum:

® Valores

® Metas

® Interesses

m Historico, experiéncia anterior
® Ponto de vista

m Atitude

® Moralidade

® Aparéncia

® Formagao socioecondmica

® Nascido na mesma regidao geografica



Estas sao algumas ideias (de grandes persuasores) de procedimentos para saber se vocé
tem semelhancas com a outra pessoa:

m Falar sobre suas experiéncias e formacao pessoal.
m Mostrar-se uma pessoa agradavel.

m Apresentar-se de maneira profissional e alinhado.
m Concentrar-se em aspectos positivos.

m Compartilhar conhecimento e informagoes.

® Ser um ouvinte ativo.

m Utilizar o humor com moderacao.

m Mostrar-se aberto ao dialogo.

As pessoas detestam serem tratadas como criangas. Perguntas insultantes, atitudes
transigentes ou a simples arrogancia fazem parte desta categoria. A medida que os melhores
persuasores encontram atitudes semelhantes entre eles e o publico, a atragdao em relagdo a
esses Otimos persuasores se torna mais positiva.*® As pessoas se associam a e interagem
com aqueles que consideram parecidos com elas. A simpatia por alguém em geral se baseia
em tragos comuns como amigos, género, idade, escola, formagdo educacional, interesses
profissionais, proximidade entre as residéncias, hobbies e formacao étnica. Os melhores
persuasores encontram aceitacao em diferentes areas.

PROXEMICA: A CIENCIA DO ESPACO

O antropologo Edward T. Hall criou a ciéncia da proxémica, que estuda como as pessoas
utilizam, reagem a, configuram e ocupam o espaco ao seu redor. Todos nds queremos ter
nosso proprio espaco e nos sentimos desconfortaveis quando as pessoas violam nosso
territorio pessoal. Embora possa parecer 6bvio demais, pesquisas mostram que muitos
persuasores ficam intimos demais, rapido demais. O desrespeito ao espaco pessoal do seu
publico, especialmente quando no primeiro encontro, com certeza nao gera empatia. Muitos
persuasores nem sabem que estdao violando o espaco do publico. Talvez pensem que, por
exemplo, ao se aproximar ou tocar no brago de membros do publico, serdo vistos como
afetuosos e solicitos. Mas este gesto pode realmente gerar uma reagdo inversa. Imagine
como VOCE se sentiria na situagao descrita a seguir. Vocé vai a um cinema com 150
assentos, mas apenas dez pessoas estdo assistindo ao filme. O costume social manda que
todos se espalhem pela sala. Digamos que vocé escolha um assento e a pessoa mais
proxima esteja a uma distancia de 6 m. Como vocé se sentiria se um desconhecido chegasse
e se sentasse ao seu lado nesta sala de cinema com tantos lugares vagos? Isso seria uma
violacdo ao seu espaco pessoal.

Para compreender a proxémica, é preciso compreender o que € territério e a funcao da
dominacdo. O escritorio maior, o braco na poltrona do avido, a cadeira mais larga, sentar-se
a cabeceira da mesa de conferéncia, ficar muito préximo de uma pessoa - tudo isso tem um



significado oculto. Vocé pode ter um indicio de que a pessoa nao gosta de ser tocada ou que
prefere ndo conversar tanto logo no comeco. E isso pode eliminar suas chances de agradar o
outro e de criar empatia. Fique atento. O que o publico acha da forma como vocé faz uso do
espaco? E melhor pecar pelo excesso do que pela escassez de espaco.

Serd que a ciéncia da proxémica tem realmente importancia? A distancia que vocé
mantém ou ndo de uma pessoa quando a persuade transmite uma mensagem. Os melhores
persuasores compreendem a empatia e a comunicagao interpessoal, e respeitam o espaco de
cada pessoa. Vocé descobrira que o espaco entre uma pessoa e um persuasor afeta a
maneira como eles conseguem interagir entre si e a mensagem transmitida por esta
interacao. Quando nos sentamos a mesa socialmente ou no trabalho, cada um de nds
desenha linhas invisiveis de nosso espaco pessoal percebido. Quando essas linhas
territoriais invisiveis sao violadas, gera-se uma tensao. Todos nés temos regioes ou areas
onde permitimos ou evitamos que os outros entrem. Os melhores persuasores reconhecem
quando um convite para entrar na zona particular do publico esta sendo estendido.

Vocé, o persuasor, nao deve violar a area intima do seu publico. Na América do Norte, a
distancia entre duas pessoas deve ser em torno de 61 cm, contando a partir do rosto. A
maior parte das interagdes sociais ocorrem a uma distancia de 1 a 4 m. Esta preferéncia
pelo espaco pessoal varia de uma pessoa para a outra, mas também entre diferentes
culturas. Por exemplo, no Oriente Médio ou na Ameérica Latina, a distancia é quase 50%
menor.” Na Alemanha, por outro lado, a distincia é maior. E comico observar duas pessoas
de duas culturas diferentes tentando se comunicar. Uma esta violando o espaco pessoal da
outra, enquanto a outra da alguns passos para tras para tentar retomar seu espaco pessoal.
Os dois parecem estar executando passos de uma danga para manter e retomar um espago
de comunicacdo confortavel.

ASSOCIANDO TUDO

“Uma vez derramada a dgua do balde, é dificil retornd-la ao balde.”
— Provérbio chinés

A primeira impressao que vocé deixa é fundamental. Nao importard a velocidade do seu
carro ou o seu desempenho se ele estiver arranhado ou com pintura velha. Aquela primeira
impressao de um carro arranhado e sujo inibira sua capacidade de convencer alguém de que
trata-se de um 6timo carro. A capacidade de criar e estabelecer um relacionamento é
essencial para seu sucesso como persuasor.

Aprender a estabelecer uma conexdo instantanea e a desenvolver empatia de longo prazo
aumentardo sua capacidade de persuadir. Faca ajustes ao seu radar para compreender como
melhor reagir a pessoa que vocé esta persuadindo. Lembre-se de que as primeiras
impressoes duram muito tempo e que é dificil muda-las. A aplicacdo destes principios
garantira que seus primeiros encontros transcorram normalmente. Depois de estabelecer
essa primeira conexao, vocé podera se concentrar em manter uma empatia sincera e
duradoura. Vocé sabera identificar se conseguiu se conectar e estabelecer empatia. O seu



publico ficara a vontade. Eles estardo contentes, relaxados e amigéaveis. Suas trocas fluirdo
de forma bem natural, como se vocé estivesse falando com um velho amigo.

Entdo, vocé atrai ou repele as pessoas? E claro que vocé responderé que atrai, mas ndo
estamos falando do que vocé pensa, e sim do que o seu ptiblico acha sobre esse assunto.
Quer realmente saber? Visite www.persuasioniq.com e descubra as dez coisas que vocé
pode estar fazendo para repelir o seu publico (talvez vocé nem tenha consciéncia disso).


http://www.persuasioniq.com/

CAPITULO 6
Habilidade de QP
4

Estabelecendo a confianca automdtica

Aconfianga é essencial na persuasao. Infelizmente, vivemos um
momento e uma época em que as pessoas estdo cada vez mais céticas e
desconfiadas. Ha vinte anos, a mentalidade era: “Confio em vocé; me dé
um motivo para desconfiar.” Hoje a mentalidade é outra: “Nao confio em
vocé; me dé um motivo para confiar.” Poderiamos dizer até que a
confianca esta baixa o tempo todo e continua caindo. L4 se foi o tempo em
que havia um padrdo de confiancga, independentemente de sua origem. Uma
pesquisa realizada pelo Gallup descobriu que a maioria das pessoas sentem
que vocé nao pode ser cuidadoso demais ao lidar com os outros.' Outro
estudo indicou que apenas 4% dos respondentes sentiram total confianca
em qualquer um dos persuasores com o0s quais fizeram negocios nos ultimos
vinte e quatro meses.?

O que isto significa para vocé como persuasor? Significa que vocé nao
pode pressupor que as pessoas confiam em vocé. Esta pressuposicdo é um
dos erros de persuasdao mais comuns. Muitos persuasores acham que, como
sdo amigaveis ou ajudam as pessoas a se sentirem a vontade,
automaticamente sao confiaveis. Estudo mostram que nada pode ser mais
poderoso do que a verdade. Um estudo conduzido pelo Persuasion Institute
monitorou situacoes persuasivas e, depois, perguntou aos persuadidos em
potencial e aos persuasores sobre o nivel de confianca estabelecido entre os
dois. Apenas 12% dos persuadidos em potencial confiavam nos seus
persuasores, enquanto 88% dos persuasores achavam que tinham
estabelecido uma relacdo de confianca com o publico. E mais seguro
pressupor que o publico enxerga vocé da mesma forma que o resto do
mundo em que ele ndo confia. Nao tenha tanta certeza de que existe de fato



a confianca. Voceé precisa trabalhar para conquistar e desenvolver uma
confianca que é instantanea, auténtica e duradoura. O saldo final é que os
melhores persuasores conseguem estabelecer confianca instantanea.

“De que adianta carregar um guarda-chuva se os seus sapatos estdo
furados?”

— Provérbio irlandés

O seu produto pode ser o melhor do mundo, mas, sem confianga, nao
havera persuasdo. A confianca pode ser um conceito ambiguo, mas
determinadas coisas sdao bem claras: 1°) Vocé nao pode fazer com que
outros confiem em vocé, a menos que primeiro confie em si mesmo; e 2°)
Sua mensagem nao sera convincente para 0s outros, a menos que ela seja
convincente para voce.

Sempre que alguém tenta nos influenciar, fazemos os seguintes
questionamentos em nossa mente: “Posso confiar nesta pessoa? Acredito
nele? Ela estda mesmo preocupada comigo?” Ha menos chances de sermos
influenciados quando percebemos que a pessoa que esta tentando nos
persuadir é movida exclusivamente por interesse proprio. A confianga é
como a cola que mantém todo o processo de persuasao coeso. A confianga é
criada quando voceé coloca os interesses e desejos do publico antes dos seus.
Muitas vezes, a confiancga surge quando o publico sente que vocé é
previsivel. Para algumas pessoas, a confianca é um ato de fé; elas
simplesmente desejam e precisam acreditar nas intencoes do persuasor.
Pesquisas mostram que, no fundo, as pessoas querem confiar nos outros.

Se vocé ndo consegue pressupor que o publico automaticamente confia
em VvOoCé, concentre-se em como adquirir este senso de confianca o mais
cedo possivel no processo de persuasao. Para fazer isto, que tal primeiro
compreender como a confianga funciona? A maioria das pessoas nao
conseguem explicar por que confiam em determinadas pessoas mais ou
menos do que em outras. Em geral, ndao ha muito pensamento racional
envolvido; o mais comum é a pessoa ter um instinto ou sensacao em relacao
a certa pessoa. Seu publico analisara vocé, tentando descobrir se pode ou
ndo confiar em voce e até que ponto. Lembre-se de que esta é uma escala
variavel. Isso significa que vocé deseja ser visto de cara como alguém digno
de confianca, antes mesmo de os membros do ptblico o conhecerem (pois,
seja isso justo ou ndo, eles ja estao fazendo julgamentos de valor sobre vocé



a esta altura). Entdo, vocé pode demonstrar que esta capacidade de ser
digno de confianga é auténtica através de sua correspondéncia e interacoes.
Ganhar e manter a confiancga de curto e de longo prazos € vital para o seu
sucesso COIMO persuasor.

Ha alguns exemplos em que a importancia da confianca é ainda mais ampliada. Estar consciente
destas situacOes pode ajuda-lo a dedicar mais atencao e energia eficazes para estabelecer e
desenvolver a confianca. Considere as seguintes situagoes:

B E a primeira vez que vocé encontra esta pessoa.

B Ha um mal-entendido ou um conceito errado sobre o seu setor.
B O publico nunca ouviu falar do seu produto.

B O publico desconhece a sua empresa.

H O publico considera o preco da compra alto demais.

B Vocé ou a sua empresa faz o primeiro contato.

B A empresa que vocé representa tem um histérico ruim.

A confianga também é maior ou menor de acordo com a sua ocupacdo ou profissdo. Por exemplo,
médicos costumam inspirar mais confianga do que advogados. A confianca geral de um individuo
em determinado setor ou profissdo é determinada ndo apenas pela experiéncia, mas também, em
grande parte, pelos boatos e reputagdo (especialmente se ele ndo tem nenhuma experiéncia direta
neste setor). O Persuasion Institute fez varias pesquisas de opinido em que os niveis gerais de
confianga de diferentes profissionais foram avaliados. Em um periodo de cinco anos, notamos que
o nivel de confianca apresentou uma queda geral de 5,6%. Os niveis de confianca em algumas
areas permaneceram estaveis, enquanto outras de fato perceberam pequenos ganhos.

Veja a seguir as descobertas mais recentes do Persuasion Institute sobre
niveis de confianca com base na profissdo. Lembre-se de que ndo importa
se estes valores sdo justos. Estamos lidando com a realidade. As pontuacoes
se baseiam em uma escala de 100 pontos.

Ocupacao Nivel de confianca
Bombeiros 65%
Enfermeiras 58%
Professores escolares 57%

56%

Engenheiros




Contadores

Farmacéuticos

Professores

Dentistas

Veterinarios

Policial

Clérigo

Proprietarios de negdcios de pequeno porte
Médicos

Quiropraticos

Juizes

Profissionais de creches
Oficiais do exército
Diretores funerarios
Banqueiros

Operadores de asilos
Investidores imobilidrios
Executivos de negdcios
Vendedores de computadores
Agentes imobiliarios

Eletricista

55%
54%
53%
52%
51%
50%
49%
48%
47%
46%
43%
42%
41%
38%
37%
36%
35%
34%
33%

32%
31%




Empreiteiros de construcao 30%
Joalheiros 29%
Mecanicos de automdvel 28%
Lideres de sindicatos 27%
Governadores de Estado 26%
Advogados 25%
Jornalistas 24%
Grandes corporacgoes 23%
Noticiario de TV 22%
Vendedores de armas 21%
Vendedores de seguros 20%
Publicitarios 19%
Corretores de acoes 18%
Profissionais de marketing de rede 17%
Membros do Congresso 15%
Vendedores de carros 7%
Atendentes de telemarketing 6%

© 2008 Persuasion Institute

“Como todas as coisas sdo iguais, as pessoas optam por negociar com e
indicar negocios para pessoas que conhecem, de quem gostam e em quem
confiam.”

— Bob Burg



OS CINCO Cs DA CONFIANCA: SEM
CONFIANCA, NADA DE PERSUASAO

Ja vimos que ndo podemos pressupor que confiam em nds como
persuasores. Se quisermos dominar a persuasao, precisamos garantir
proativamente que a confianca seja estabelecida ndo apenas em nossos
contatos iniciais, mas também que ela permaneca intacta a longo prazo.
Agora gostaria de apresentar a vocé 0s cinco elementos essenciais para
construir confianca instantanea, auténtica e duradoura. Chamo isso de os
Cinco Cs da Confianca: carater, competéncia, confianca, credibilidade e
congruéncia. Se um dos cinco Cs estiver ausente, vocé diminuira sua
capacidade de adquirir confianga, o que fundamentalmente significa que
vocé ndo tera uma persuasao duradoura. Vamos examinar cada um dos
Cinco Cs da Confianca que os melhores persuasores dominam.

Carater

Carater é a combinacdo de qualidades que distinguem uma pessoa da outra.
Essas qualidades constituem quem vocé é por dentro, e ndo a fachada
externa que as vezes vocé pode querer passar. Quem é voceé realmente? O
que vocé faz quando ninguém esta observando, quando ndo ha ninguém a
quem impressionar? Como voceé trata as pessoas quando ndo precisa nada
delas? O carater também é constituido de qualidades como integridade,
honestidade, sinceridade e previsibilidade. Considero um carater so6lido
como a base da capacidade de uma pessoa de ser bem-sucedida. Nenhum
sucesso sera profundo nem duradouro em seus efeitos se ele originar-se de
valores éticos, motivos ou comportamentos questionaveis. Em seu livro
best-seller The Seven Habits of Highly Effective People, Stephen Covey
oferece uma explicacdo poderosa sobre como o carater é crucial para o
sucesso final de alguém:”

Se eu tentar usar estratégias e taticas de influéncia humana sobre como
convencer pessoas a fazer o que desejo, a trabalhar melhor, a ficar
mais motivadas, a gostar mais de mim e umas das outras, apesar de
meu carater fundamentalmente imperfeito, marcado pela duplicidade
ou insinceridade, a longo prazo, nao poderei ser bem-sucedido. Minha
duplicidade gerara desconfianga e tudo o que faco (até mesmo o uso



das chamadas técnicas de bom relacionamento humano) sera visto
como manipulador.

Simplesmente ndo faz diferenca se a retérica é boa ou mesmo se as
intencoes sao boas; quando ha pouca ou nenhuma confianga, ndo ha
fundamento para o sucesso permanente.’

A revista Newsweek publicou suas descobertas sobre carater no ambiente
de trabalho. Fiquei surpreso ao ler no artigo que trabalhadores de hoje sao
mais tolerantes a decepcdo. Muitos trabalhadores sentem que mentir e
trapacear sdo aceitaveis.* As descobertas da Newsweek nao sao isoladas.
Outro estudo apontou que quase metade dos trabalhadores pesquisados se
envolvem em atos antiéticos ou ilicitos.> Descobri em meu treinamento
pessoal de persuasores que muitos admitem abertamente que gostariam que
sua integridade fosse melhor.

Aonde estou querendo chegar? Tem prevalecido a opgdo por ignorar a
honestidade e a sinceridade, mas vocé sempre paga um preco por isso. As
pessoas conseguem farejar quando ha falsidade, decepcao ou falta de
sinceridade. Mesmo que nao percebam isso de cara, o tempo dira. A raiz
latina da palavra “sinceridade” é sincerus, que significa “sem cera”. Os
escultores de colunas as vezes utilizavam cera para ocultar seus erros e
poder apresentar seu trabalho como se estivesse sem falhas. O desgaste do
tempo acabou revelando sua decepcao. Como resultado, uma pessoa sincera
era considerada alguém sem cera ou camuflagem. O mesmo ocorre com as
pessoas. A decepcao que talvez consideremos inofensiva pode até nos trazer
bons resultados de curto prazo, mas ndo trara os resultados duradouros de
longo prazo. Isso também contaminara a opinido dos outros a nosso
respeito.

A pior coisa para um persuasor é que membros do publico provavelmente
jamais o confrontardo sobre sua desonestidade ou decepc¢ao. Eles nunca
dirdo a vocé que acham que vocé esta mentindo. Simplesmente nunca mais
trabalhardao com vocé novamente e, pelas suas costas, contarao a todos 0s
amigos e familiares sobre a experiéncia ruim que tiveram com voceé.

“O cardter ndo pode ser desenvolvido na tranquilidade. Somente através
da experiéncia da provagdo e do sofrimento pode a alma ser fortalecida, a
visdo ser clareada, a ambigdo inspirada e o sucesso alcangado.”



— Hellen Keller

Mesmo que vocé seja uma pessoa honesta, de carater admiravel, faz parte
da natureza humana fazer julgamentos precipitados e formular opinides sem
antes reunir todos os fatos. Entdo, se vocé deseja ter confianga sincera e
persuasdo duradoura, precisa evitar até mesmo a menor aparéncia de algo
que possa ser considerado desonesto. Se vocé nunca se coloca em uma
situacdo em que alguém pode ter uma ma impressao de vocé ou de sua
integridade, entdo sua boa reputacao, conquistada a duras penas, jamais sera
comprometida. Phillips Brooks, um clérigo do século XIX, ensinou: “O
carater é formado nos menores episodios de nossas vidas.” Nesses
episodios, lembre-se de ser amoroso, sincero e acessivel. Nao embeleze a
estOria para fazé-la soar melhor; ndo omita determinadas informacGes para
livrar sua propria pele. Coloque os interesses dos outros acima dos seus e
mantenha suas prioridades em foco. Acima de tudo, exercite a
autodisciplina, o autocontrole e o0 autodominio. Carater é saber o que é
certo, desejar fazer o que é certo e depois fazer o que é certo.

“A consciéncia limpa nunca teme uma batida na porta na calada da noite.”

— Provérbio chineés

Abraham Lincoln serve de modelo para qualquer pessoa que queira
desenvolver o carater. Ele disse certa vez: “Quando deixar o controle desta
administracao, desejo que me reste apenas um amigo. E este amigo reside
dentro de mim.” Esta declaracdo é especialmente tocante pois Lincoln foi
extremamente criticado enquanto esteve no poder. Entretanto, ele sempre
permaneceu fiel aquilo em que acreditava no seu intimo ser o certo e o
justo.



Competéncia

Competéncia é o seu conhecimento e aptidao em determinado assunto. A
verdadeira competéncia é fruto de aprendizagens e experiéncias acumuladas
a vida inteira. Ha varios niveis de competéncia. Quando estamos
observando alguém de longe, ou quando estamos encontrando uma pessoa
pela primeira vez e nossa experiéncia com ela é muito limitada, em nosso
subconsciente, vemos esta pessoa e atribuimos a ela um nivel de
competéncia especifico. Essas pressuposicoes costumam se basear em
coisas externas, tais como titulo, posicao, altura, vestuario, conduta, tipo de
carro que esta dirigindo, a decoracao da casa ou do escritorio, a forma de
andar, o tom de voz, o comportamento ou até mesmo coisas como 0s tipos
de dispositivos eletronicos utilizados por ela. Estas impressoes iniciais sao
importantes. pois podem influenciar se alguém continuara trabalhando com
vocé. Mas vocé precisa ter certeza de que possui a verdadeira competéncia,
e ndo apenas a competéncia que 0s outros enxergam em vocé. Vocé pode
realmente fazer o que afirma poder fazer? Vocé atinge resultados? O seu
publico acredita que vocé tem as habilidades, o conhecimento e os recursos
necessarios? Se vocé possui ou nao este nivel mais profundo de
competéncia é algo que fica bem visivel a medida que as pessoas interagem
e trabalham com vocé.

Uma das melhores formas de manter a sua competéncia em foco é sendo
um aprendiz pelo resto da vida. Consideramos os outros competentes
quando vemos eles continuamente aprendendo e avancando em seus
treinamentos e estudos. Recordo-me de certa vez que fui comprar produtos
de computador e descobri que sabia mais sobre o produto do que os
representantes de vendas (e eu ndo tinha tanto conhecimento assim). Em
uma tentativa de encobrir sua falta de conhecimento, estes vendedores mal-
informados tentaram esquivar-se das minhas perguntas. Se tivessem
estudado mais sobre o produto, sobre a area e sobre o setor, nao teriam
perdido minha confianga neles como profissionais competentes e,
consequentemente, ndo teriam perdido um cliente. Estude para se tornar o
melhor na sua area. Demonstre que vocé conhece sua area de expertise. Seu
conhecimento sobre o assunto deve ser maior do que o de 99% da
populacao.



Estas sdo algumas formas especificas de conquistar e fortalecer sua concorréncia, a real e a
imaginada:

B Niveis

M Posicao profissional
B LigacOes com organizacoes respeitadas
B Publicagoes

B Referéncias

B Recomendacdes

B Reputacao

B Ambiente externo

B Opinides decisivas
B Depoimentos

M Paixdo

Confianca

De acordo com Jay Conrad Levinson, autor do conceito de Marketing de

Guerrilha, a confianca é o motivo n® 1 que leva as pessoas a serem

persuadidas a comprar. Confianca dispara confianca. Ao demonstrar
confianca em tudo que faz, vocé aumenta a capacidade dos outros de
depositar confianca em vocé. Ja vi varias pessoas com competéncia de
média a mediocre conseguirem persuadir e influenciar com mais eficacia do
que outros naturalmente mais talentosos simplesmente porque elas
passavam mais confianca. As pessoas que mais admiramos e nas quais nos
espelhamos costumam ser os tipos de pessoas que sabem o que querem e
como obté-lo. Vocé consegue se lembrar de uma vez em que saiu para
comprar algo e o representante de vendas parecia pouco a vontade? Aposto
que ficou com menos vontade de comprar, mesmo que inicialmente
estivesse muito interessado em fazer a aquisicao.

Pessoas pouco confiantes:

B Reagem de maneira defensiva as criticas.
B N3o sdo sinceras sobre suas proprias aptidoes/limites.
B Evitam conselhos/opinides dos outros.

B Tendem a ndo aprender com 0s proprios erros.

B Definem metas irrealistas e tém expectativas irrealistas.




B Utilizam problemas como uma desculpa para nao tentar.

B Culpam os outros pelo que da errado.

B Evitam novos desafios e acomodam-se no que esta dando certo.
B Repetem sempre hédbitos de autoderrota.

B Esperam o pior, e em geral conseguem obté-lo.°

Pessoas que ndo tém confianca sempre se esforcardo muito para
influenciar os outros com eficacia. Se o publico enxerga vocé como
inseguro e pouco confiante, ele também se sentira assim - em relacdo ao
produto, a sua ideia e a tudo que voceé tentar apresentar. Nao entre em
panico se vocé nao se sente totalmente confiante 100% do tempo. A
confianca total em si mesmo s6 vem com experiéncia, tempo, pratica e
paciéencia.

Como a confianca ¢ essencial, precisamos compreender o que a impede.
Isso pode ser resumido em uma palavra: medo. Todas as duvidas,
questionamentos, preocupacoes, insegurancas podem ser atribuidos de
alguma forma ao medo, de alguma forma, esteja ele bem oculto ou bem
evidente. Vocé precisa verificar se sua confianca e comprometimento com o
sucesso sao maiores do que os seus medos. Qual € a percepcao do seu
publico? Vocé tem medo de pegar o telefone e falar com as pessoas? O
desejo de superar seus medos precisa ser maior do que o medo em si.
Quando vocé tem medo, esse medo gera dividas e consome toda a sua
energia. Nao ha mal nenhum em ter medo, mas voceé precisa ser capaz de
lidar com ele e gerencia-lo. Pense nestes fatores que inibem nossa confianca
e alimentam nossos medos:

m Falta de crenca em si mesmo
m Pensamentos destrutivos

m Foco nas falhas anteriores

® Preocupacao

m Atitude negativa

m Hesitacao

m Indecisao

m Humor



Talvez vocé esteja se perguntando: “Se um persuasor parece confiante
demais, isso também pode acabar afetando a capacidade de persuadir?” A
resposta é um “sim” enfatico. O importante é que vocé nao pareca
pretensioso nem arrogante. Como saber diferenciar isso? Tudo se resume a
intencdo. A confianca é motivada por um desejo sincero de servir - vocé
pode ajudar a fazer diferenca e sabe que pode fazer um bom trabalho. Sabe
que tem as ferramentas, recursos, aptidao e inclinacdo para cumprir o que é
exigido de vocé. Em contraste, a pretensdo € orientada por uma necessidade
de servir a si mesmo, em vez de servir os outros. No fundo, a pretensao
acaba revelando a inseguranca, que é o oposto da confianca. O aspecto
diferenciador parece ser a intencdo. Pessoas convencidas buscam
aprovacao, reconhecimento e mérito das fontes erradas, da maneira errada e
pelos motivos errados. Na verdade, elas estdao em busca de tapinhas nas
costas como incentivo. A pessoa pretensiosa é centrada em si mesma,
enquanto a pessoa confiante é centrada nos outros. A pretensao é associada
ao persuasor e a confianca é associada ao cliente.

Se o publico perceber qualquer sinal de orgulho ou superioridade, o jogo
estara acabado, pois parece que vocé nao estava confiante o suficiente. Nao
importa se vocé diz e faz tudo certo. Se vocé mostra desinteresse pelas
pessoas, a causa esta perdida. Se eles ndo gostam de vocé, ndo permitirao
ser persuadidos por vocé. Veja algumas outras formas através das quais
vocé pode evitar a armadilha de ser visto como confiante demais:
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"NOVE ENTRE 10 PESSOAS DISCORDAM DA MINHA IDEIA, CUTA MENSAGEM
E BEM CLARA - NOVE ENTRE 10 PESSOAS SAQ IDIOTAS!"

O comportamento pretensioso ou arrogante em geral evoca estes tipos de reclamagoes:

M Ele agiu como se fosse o dono do lugar.

B Ela me tratou como se eu fosse uma crianca.

M Ela ignorou a minha vontade.

M Ele ndo pediu permissao para...

M Ele culpou os outros.

B Ela ndo assumiu a responsabilidade pelo seu erro.
B Ele nunca respondeu a minha pergunta.

M Ela acha que sempre esta certa.

M Ele é arrogante e transigente.

m Mostre-se sempre genuinamente aberto ao feedback e as criticas.
m Mostre-se disposto a ouvir - ndo seja o unico a dominar a conversa.
m Admita quando estiver errado.

m Seja sincero em relacdo aos pontos fortes e fracos do seu produto e dos
produtos da concorréncia.

® Nunca interrompa.

m Faca perguntas para demonstrar interesse e consideracao e também para
verificar se compreende claramente as necessidades e desejos do seu



publico.

m Utilize a credibilidade externa (depoimentos, recomendacoes, referéncias
etc.) em vez de “tocar o seu proprio berrante”.

Credibilidade

Quando o Persuasion Intitute fez uma pesquisa junto a respondentes para
verificar qual dos Cinco Cs eles consideram mais importante, 44%
disseram que ¢ a credibilidade. O interessante é que, apesar de sua
importancia, os respondentes disseram que a credibilidade so foi de fato
estabelecida em 11,4% dos casos. Por que uma taxa tdo baixa? E bem dificil
conquistar a credibilidade hoje do que era no passado. A maioria dos
consumidores sao bem sofisticados e desenvolveram um certo cinismo em
relacdo a tudo que lhes é apresentado de forma exagerada e sem
fundamento. Pessoas que se “queimaram” no passado desenvolvem uma
forte resisténcia a quase todas as mensagens persuasivas as quais sao
expostas.

Como superar esta falta de credibilidade? Ai vao diversas ideias
utilizadas pelos melhores persuasores para aumentar sua credibilidade:

1. Neste mundo tao cético, o cliente em potencial busca um ponto fraco.
Se vocé nao oferecer algum tipo de ponto fraco (pessoal ou de
produto), eles atribuirdo um ponto fraco por vocé. Os melhores
persuasores aumentam a credibilidade revelando um ponto fraco visivel
e transformando-o em um beneficio desejado.

2. A credibilidade aumenta de acordo com tempo de preparo. Os
melhores persuasores nunca “dizem algo sem pensar” nem deixam
nada por conta do acaso. Se o publico achar que vocé deveria saber a
resposta, mas nao sabe, vocé tera perdido a credibilidade. Planeje,
ensaie e aperfeicoe sua apresentacdo. Sempre pesquise o seu publico.

3. O publico julgara vocé nos primeiros trinta segundos. Qual € a sua
aparéencia real? Qual é a impressao real que vocé esta causando? Vocé
consegue manter o contato visual? A sua aparéncia é de alguém
profissional, educado e que corresponde a expectativa do publico?

4. Quando vocé entrar em uma situacao de baixa credibilidade ou quando
o publico nao conhecer voce, tome a credibilidade emprestada de



outra pessoa. Quem pode recomenda-lo? Quem ja tem credibilidade
junto ao seu publico e pode apresentar voce? Aprenda a sempre pedir e
obter depoimentos de clientes atuais satisfeitos.

5. Uma das maneiras mais facies de perder sua credibilidade é falar mal
do concorrente. Vocé nao precisa apelar para estratagemas tais como
denegrir a reputacao das pessoas como forma de enaltecer seu proprio
produto ou servico. Se ndo conseguir persuadir com base na qualidade
do seu produto ou servico, pense seriamente em mudar de carreira. Se 0
cliente precisa ser advertido legitimamente sobre a concorréncia,
promova formas de ele descobrir isso por si mesmo.

6. Apimente sua apresentacdao com fatos, valores, estatisticas e estudos
plausiveis para reforcar sua mensagem. Nunca pressuponha que o
publico acredita que vocé é de confianca sem fazer uso de recursos
externos. Lembre-se sempre de citar suas fontes. O publico sempre
acreditara primeiro em outra pessoa para depois comecar a acreditar em
VOCe.

7. Encontre formas de revelar suas qualificac6es sem parecer convencido.
Voceé precisa revelar (ou mostrar) seu expertise, qualificacoes,
formacdo e experiéncia para causar a impressao de que € o expert.
Quando o publico aceita-lo como o expert, voce tera sua atencao
incondicional. Revele ao publico por que voce é o expert e por que
adquiriu o direito de persuadir em relacao ao seu produto, servico ou
ideia.

Tome muito cuidado com a forma através da qual vocé explica e
apresenta a sua credibilidade. Se vocé se prolongar na enumeracao de uma
lista de conquistas ou de cursos e diplomas obtidos, podera ser visto como
egocéntrico. Aprenda a encontrar formas menos diretas ou de menor
autopromocao para mostrar ao publico sua competéncia. Por exemplo, vocé
pode pendurar seus diplomas na parede, pedir para alguém escrever uma
breve biografia ou pedir para alguém fazer uma recomendacao sua. Vocé
pode tomar a credibilidade emprestada de outras pessoas, usando um
depoimento ou declaracdo delas. A credibilidade também pode ser definida
como “ter experiéncia, ser digno de confianca, ter boa vontade, dinamismo,
extroversao, sociabilidade, compostura ou expertise”’



A confianca aumenta com a confiabilidade. Vocé possui um historico de
desempenho? E uma pessoa de palavra? Quando marca um compromisso,
costuma chegar na hora marcada? Quando se compromete a fazer algo por
alguém, cumpre com a sua palavra? Vocé pensa que eles se esquecerao
disso? Sinto informa-lo de que ndo. Provavelmente nao tocardo no assunto.
Quando vocé faz uma promessa, procura cumprila ou vive inventando
desculpas e alibis? Seja confidvel e cumpra todas as suas promessas. A
credibilidade é “a unica variavel de maior proporcao sob o controle do
palestrante durante a apresentacdo.”®

Se os seus clientes em potencial estdo apresentando algum dos seguintes comportamentos,
verifique a sua credibilidade:

M [igam para reclamar.

B Negam-se a fazer novos negocios.
B Nao mostram lealdade.

B Precisam de depoimentos externos.
M Precisam de referéncias.

B Nao retornam as chamadas.

B Cancelam compromissos.

Outra forma de aumentar sua credibilidade é apresentar-se de maneira
calma, organizada e confiavel. Ficar emotivo demais ou aturdido pode
acabar com sua credibilidade. Pense nos advogados ou CEOs mais bem-
sucedidos. Mesmo que eles estejam muito apressados ou pressionados, vocé
jamais os vera entrando em uma sala correndo, jogando seus pertences
sobre a mesa e se atirando na cadeira. Jamais! Eles mantém a serenidade
em qualquer ocasido. E porque eles precisam sempre passar um ar de
autoridade e controle. Estudos do tribunal do juri mostram que advogados
que parecem ser bem organizados sdao vistos como mais cuidadosos e
preparados do que parceiros desorganizados. E claro que isso contribui para
aumentar sua credibilidade.’

Outra maneira de aumentar a credibilidade é sendo honesto sobre os
pontos fracos do seu produto e sobre sua posi¢do em relacao a concorréncia.
O publico esta procurando um ponto fraco, entdo aponte um. Se vocé nao
fizer isso, eles atribuirdo um ponto fraco a vocé ou ao seu produto. Ou o
publico pode achar que aquilo que vocé tem a oferecer é bom demais para
ser verdade. Revelar um ponto fraco tende a levar as pessoas a enxergarem



vocé como mais honesto e digno de confianca do que aqueles que tentam
encobrir as falhas de um produto. Os melhores persuasores podem até
mesmo transformar pontos fracos em pontos de vendas. Pense nos seguintes
exemplos:

Avis™ - Somos a nimero dois e fazemos mais por vocé.
Listerine™ - Gosto ruim duas vezes ao dia.

7-UP™ - A anticola.

L’Oreal™ - Porque vocé merece.

VW™ Bug - O VW permanecera feio por mais tempo.

Dr. Pepper - Nao é uma cola.

Heinz Ketchup - Tao espesso que cai lentamente.

Smucker’s - Com um nome como Smucker’s, ele precisa ser bom.

Quando vocé consegue transformar pontos fracos em positivos, o publico
valoriza sua capacidade de ser aberto e franco. Vocé nunca quer parecer que
esta na defensiva ou que esta evitando o publico ou o problema. Permita
que eles compreendam o seu processo de pensamento. Nao estou dizendo
que voceé precisa revelar tudo sobre seu produto ou servico, mas que precisa
fornecer um motivo para estar fazendo o que faz. Mostre-se disposto a
compartilhar as informagdes de que o seu publico precisa e deseja.

A capacidade de ser digno de confianca aumenta quando somos integros
o suficiente para assumir nossos erros e fraquezas. As pessoas conseguem
perdoar a fraqueza, mas demorardo bem mais para perdoar dissimulacoes.
Muitas vezes, quando um persuasor é franco em relacao a um ponto fraco
ou desvantagem de determinado produto, ainda consegue fechar o negocio.
Em geral sua honestidade é a caracteristica que convence as pessoas. No
final, é melhor arriscar a rejeicao do que ocultar algo que seu publico
acabara descobrindo por si s6. Se o publico s6 ouve de vocé o angulo
positivo, vocé pode perder a credibilidade. No Persuasion Institute, analisei
milhares de ofertas de clientes. Um tema comum entre muitos dos negécios
que ndo estavam sendo concretizados é que eles pareciam bons demais para
ser verdade. Apesar da legitimidade das ofertas, o publico ndo se



convenceu. Quando enfraqueciamos as ofertas, as vendas costumavam
aumentar.

Quando vocé mente, diminui sua credibilidade. A maioria dos
persuasores acham que sua credibilidade s6 diminui quando eles sao pegos
em uma mentira. E isso ja aconteceu mais vezes do que eles possam
imaginar. Observamos que a maioria das pessoas ndo dirdo que sabem que
voceé esta mentindo. Elas perceberdo isso, registrarao isso mentalmente e
simplesmente ndo retornardao. Vocé pensou que tinha se livrado do
problema, mas eles ainda sentem algo no ar. Dé o nome que quiser a isso:
mentira, conversa fiada, falta de honestidade, desculpa criativa, invencao ou
decepcdo. Seja como for, isso diminui sua capacidade geral de inspirar
confianca.

Como sabe, uma mente confusa diz ndo. Outro perigo é de o publico
basear todas as suas opinioes de credibilidade em vocé, o comunicador.
Isso ocorre quando vocé ndo oferece formas adicionais de credibilidade.” E
quanto mais envolvido estiver o publico, emocional ou financeiramente, no
assunto a ser apresentado, mais dificil sera para estabelecer a credibilidade.
O alto envolvimento aumenta o ceticismo; a credibilidade é que diminuira
esse ceticismo. Um publico com baixo envolvimento (que ndo chega a ser
um grande problema) em determinado assunto esta mais propenso a
recorrer a outras fontes (inclusive vocé) pois isso exige menos esforco
mental ou investimento emocional do que tentar descobrir isso por si so.



Congruéncia

Os melhores persuasores sdo congroentes, mas 0 que vem a ser
congroéncia? Quando as coisas estdo em harmonia, nem paramos para
pensar nisso; mas quando algo parece destoar, isso chama a nossa atencao,
de forma consciente ou subconsciente. E como os erros ortograficos na
primeira frase deste paragrafo. Vocé notou algo estranho e sua mente disse
que havia algo de errado naquela palavra. Congruéncia é quando suas
palavras combinam com suas acoes. A concordancia e a harmonia entre o
que voceé diz e o que voceé faz é significativa para instilar confianca
naqueles que trabalham com vocé. Quanto mais consistente e congruente
voceé for em todos os aspectos da sua vida, mais as pessoas enxergarao vocé
como honesto e sincero. Se vocé acreditar na sua mensagem, sua acao
correspondera ao seu discurso. Se vocé comportar-se da maneira que espera
que outros se comportem, sera mais auténtico e a porta da confianca estara
bem aberta para vocé. Quando vocé possui congruéncia, nao ha necessidade
de manipular ou camuflar seu comportamento.

Um estudo interessante foi conduzido com dentistas, onde foi colocado
um andncio em um jornal convidando pessoas a participarem de um
procedimento dentério doloroso." A primeira coisa que chamou a atengdo
foi o fato de terem aparecido pessoas. Na primeira parte do estudo, os
dentistas foram orientados a apenas fingir que estavam usando um
analgésico nos pacientes. Na verdade, seria utilizado um placebo. Os
dentistas foram instruidos a seguir todas as etapas que normalmente
adotariam naquele procedimento. A maioria dos pacientes nesta metade do
estudo sentiram dor durante o procedimento dentario. Na segunda metade
do estudo, os dentistas foram orientados a realizar exatamente o mesmo
procedimento, com a excecdo de que desta vez eles realmente dariam um
analgésico aos pacientes. Ao ficar sabendo que o dentista aplicaria algo
para anestesiar suas bocas, a maioria dos pacientes nao sentiram dor. Na
realidade, contudo, sem o conhecimento do dentista ou do paciente, um
placebo havia sido novamente administrado no lugar de um analgésico.
Apesar de, na mente dos dentistas, eles terem executado o mesmo
procedimento com os dois grupos de pacientes, o primeiro grupo de
pacientes perceberam incoeréncias no comportamento dos dentistas. Seja
consciente ou subconscientemente, eles sabiam que havia algo de errado e,
por isso, sentiram dor.



Quais sdo alguns dos comportamentos nao verbais que disparardao incongruéncia e um senso de
decepcao?

B Contato visual forcado

M Balangar a cadeira para tras
B Apertar os labios

B Esfregar o rosto

B Pupilas dilatadas

¥ Bocejo

B Elevacao do tom de voz

Vocé é congruente com seu histdrico, com sua ultima interacdo e com sua
reputacao? O seu comportamento ndo verbal coincide com suas acoes? Suas
emocoes sdo congruentes com sua mensagem? Quais sdao as expectativas do
seu publico em relacdo a voceé e a sua mensagem? Quando seu histérico
anterior e sua mensagem nao coincidem, isso comeca a dar indicios de
incoeréncia para o publico. Um clima de desconfianca sera instaurado e o
publico comecara a procurar identificar o que ha de errado com vocé e com
a sua mensagem. Esta inconsisténcia diminuira sua capacidade de ganhar
influéncia e confianga. Isso ocorre porque os seres humanos sao
naturalmente detectores de mentiras. Quando tentamos forjar a congruéncia,
precisamos dedicar tempo e energia para tentar também forjar a nossa
mensagem.



VOCE PRECISA DOS CINCO Cs PARA
GANHAR CONFIANCA PODEROSA E
DURADOURA

Verificamos como a confianca e sua funcao afetam o processo de persuasao,
incluindo os cinco componentes criticos que chamamos de os Cinco Cs da
confianca: carater, competéncia, confianca, credibilidade e congruéncia.
Para que a confianga seja poderosa e duradoura, os cinco Cs sdo essenciais.
Ganhar a confianga é como ter um carro bem regulado. O motor e todos 0s
componentes operam juntos de forma harmoniosa. Nenhum dos cinco Cs
levara vocé aonde voceé pretende chegar sem que 0s outros estejam
presentes. Utilizarei uma estoria para ilustrar como estes elementos
funcionam em conjunto. Imagine que vocé esta sentindo uma dor de dente
muito intensa. Vocé ja adiou demais sua ida ao dentista, mas agora a
natureza esta dando sinais de que vocé nao tem saida. Vocé foi realocado
recentemente; entdo, o dentista anterior fica a uma distancia de 2.253 km e
ficou fora de cogitacdo. Vocé pede uma recomendacao de dentista aos
novos amigos e vizinhos e recebe as seguintes cinco respostas:

1. “O meu dentista tem um grande carater. Ele pertence ao meu grupo da
igreja. Ele é uma das pessoas mais honestas que conheco. Mas, ele ndo
é muito competente. Ouvi dizer que ele é conhecido por inserir demais
a agulha na bochecha.”

— Vocé marcaria consulta com este dentista?

2. “O meu dentista estudou em uma das melhores faculdades de
odontologia do pais e é um dos melhores dentistas do Estado. Ele é
extremamente competente, mas nao tem carater. Na verdade, vocé s6
conseguira marcar consulta com ele para daqui a dois meses pois ele
esta preso por fraude no seguro.”

— Voceé marcaria consulta com este dentista?

3. “Meu dentista é um cara espetacular. Tem bom coracdo e sempre
cumpre com a palavra. Mas ele ndao tem muita confianga no seu
trabalho. Certa vez, ele me disse: ‘Nunca fui muito bom na leitura de
raios X. Ndo estou certo se este € um caso de tratamento de canal ou se
nao devo mexer neste dente.’”



— Vocé marcaria consulta com este dentista?

4. “Nao tenho certeza se meu dentista tem formacao especifica. Ndo vi
nenhum certificado nem diploma na parede do consultorio e ninguém
parece saber onde ele estudou. O consultorio dele ndao tem os
equipamentos mais modernos. Ele nao trabalha com planos
odontologicos e sempre tenho que pagar em dinheiro em vez de
preencher um cheque. Falta credibilidade em tudo.”

— Vocé marcaria consulta com este dentista?

5. “Meu dentista é uma boa pessoa, mas suas estorias sao um pouco
incoerentes. Ha algo que ndo se encaixa entre o seu discurso e a sua
pratica. Parece faltar-lhe congruéncia. Ele me diz uma coisa e eu
percebo outra. Acho que desconheco a verdade inteira. Algo soa
estranho. Ele diz uma coisa uma vez e, no dia seguinte, ja esta dizendo
outra. Voceé nunca sabe qual € a verdadeira versao.”

— Vocé marcaria consulta com este dentista?

Estou certo de que vocé passaria mais tempo tentando encontrar um
dentista que atendesse todos o0s cinco critérios antes de escolher um dentista
a quem faltasse pelo menos um dos Cinco Cs da confianca. Se uma pessoa
ndo possuir um destes cinco tracos, todos os aspectos da sua capacidade de
construir, ganhar e manter a confianca serdao afetados. Como persuasor,
nunca pressuponha que as pessoas confiam em vocé. Sempre mostre ao
publico que vocé é alguém em quem eles podem confiar, sejam quais forem
as circunstancias.

ONDE VOCE PODE MELHORAR?

“Um homem que ndo confia em si mesmo nunca poderd realmente confiar
em mais ninguém.”
— Cardinal De Retz

Para fechar este capitulo, analise os comportamentos a seguir que
prejudicam a construcao da confianca. Vocé acha que pode melhorar em
alguma destas areas?



® [gnorar promessas

m Nao ser confiavel

m Prometer demais e cumprir de menos

m Tentar encobrir falhas e fraquezas

m Culpar os outros

m Fazer uso das emocoes sem logica

m Transferir a responsabilidade para outros

m Mostrar-se apatico em relacdao aos outros

m Ser inacessivel

m Nunca desculpar-se

m Fazer fofocas e dizer meias-verdades

m Ocultar os erros

m Pressupor que as pessoas confiam totalmente em vocé
m Apresentar uma oferta que é boa demais para ser verdade
m Enfeitar o discurso para marcar seu ponto de vista

m Ser emotivo e imprevisivel

A raposa que perdeu o rabo: uma fabula

Certo dia, uma raposa ficou com o rabo preso em uma armadilha. Na
luta para se libertar, ela perdeu o rabo, deixando para traz um toco feio.
A principio, ela ficou com vergonha de aparecer diante das outras
raposas. Mas, finalmente, decidiu encarar de forma positiva o seu
infortinio e convocou todas as raposas para uma reunido para
estudarem uma nova proposta. Ao se reunirem, a raposa propos que
todas as raposas cortassem seus rabos. Ela tentou mostrar como era
inconveniente ter um rabo quando eram vitimas de inimigos. Também
mencionou como um rabo atrapalhava quando ela queria se sentar. Ela
ndo conseguia ver nenhuma vantagem em carregar algo tdao inutil. Uma
das raposas mais sabias disse: “Concordo com tudo que voceé disse.
Mas acho que vocé jamais nos aconselharia a abrir mao do nosso
principal ornamento se vocé nao tivesse perdido o seu.”



Moral da estoria: Seu publico esta sempre se perguntando o que ha
por tras do seu discurso. Eles podem confiar em vocé? Por que vocé
esta distribuindo conselhos? Eles devem confiar em vocé? Voceé faria o
que esta solicitando deles?

Até que ponto vocé é digno de confianga? Vocé tem credibilidade
suficiente para conquistar a confianca do seu publico? Visite
www.persuasioniq.com para fazer sua avaliacdao de credibilidade.


http://www.persuasioniq.com/

CAPITULO 7
Habilidade de QP

5

Use seu poder e autoridade para exigir atengcdo

s melhores persuasores sabem e compreendem como usar diferentes

formas de poder, mas, se vocé é como a maioria das pessoas, ficou
sem graca ao ouvir a palavra “poder”. Sera que realmente temos permissao
para falar sobre poder? Isto é bom ou ruim? Conseguimos exercer poder
sobre nosso publico?

As respostas a estas perguntas dependem do tipo de poder a que estamos
nos referindo, como ele é usado e quais sdo as intengdes do usuario. Todos
nos possuimos diferentes formas de poder em diferentes situacoes. Faz
parte da natureza humana respeitar e seguir o poder e o expertise. E,
certamente, o poder tem usos legitimos, éticos e necessarios. E claro que
sabemos que o poder também pode ser usado sem ética para manipular e
controlar. Quando o seu publico confia no seu poder, vocé é muito
persuasivo ao conduzilos para a acao. O que leva-os a confiar no seu poder
ou autoridade? O que leva-os a confiar no seu expertise? Eles confiam no
seu expertise e autoridade quando vocé consegue ajuda-los a acessar algo
de que precisam ou desejam. Pode ser um produto ou servi¢co, recompensas,
liberdade ou informacoes.

Poder é diferente de forca. Tudo é uma questdo de intencdao. O poder gera
confianca, fortalece e energiza. A forca deve sempre ser mantida, exigida e
garantida. O verdadeiro poder incentiva, revitaliza e cria unidade e sinergia.
O poder nos leva a escutar e obedecer. A for¢a nos leva a ficar céticos e
fugir. David. R. Hawkins conseguiu explicar isto melhor: “O poder da vida
e energia, enquanto a forca afasta-os. Notamos que o poder esta associado a
compaixao e nos faz sentir positivos em relacao a nés mesmos. A forca esta
associada ao julgamento e nos faz sentir insatisfeitos com nés mesmos.”"



Observe que o poder e a forca ndo precisam ser exercidos para serem
eficazes. Um assaltante de banco detém o poder enquanto ameaca com uma
arma, mas ele ndo precisa de fato atirar em ninguém para exercer o seu
poder. Uma policial exerce poder simplesmente por estar dentro de sua
viatura, mesmo que ela nao esteja perseguindo vocé com a sirene tocando e
os fardis acesos. O mesmo vale para um médico usando um jaleco branco.
Também enxergamos isso como alguém com o conhecimento de um
professor universitario. O simples fato de saber que sua chefe pode demiti-
lo, mesmo que ela ndo tenha feito ameacas, ainda confere a ela uma posicao
de poder sobre vocé. Da mesma forma, quando vocé tem maior
conhecimento sobre qualquer coisa que seu publico precisa ou deseja, isso o
coloca automaticamente na posicao de maior poder, expertise ou autoridade.

O ser humano tem uma tendéncia natural de buscar poder. O mundo
inteiro opera baseado no conceito de poder. Nao haveria ordem sem ele. O
sistema juridico tem o direito e o poder de interpretar leis. O exército e a
politica tém o poder de impor leis. Um gerente tem o poder de demitir um
empregado desonesto. Os pais tém o poder de disciplinar seus filhos. O
poder esta entranhado em nossa psique, em nossa cultura e em nossa
sociedade. O dr. Floyd Allport, um psicélogo social, fala sobre esta
caracteristica instintiva no livro Psicologia Social.? Ele acredita que toda
pessoa tem dentro de si o desejo de incitar reacoes nos outros. Ele também
afirma que, com o passar dos anos, estes desejos aumentam e nos levam a
um anseio pelo controle.

Por que o poder é tao sedutor? Quando temos poder e controle sobre o
ambiente em que vivemos, nos sentimos fortes, invenciveis e muitas vezes
satisfeitos. Segundo Abraham Lincoln: “Quase todos os homens suportam a
adversidade, mas se quiser testar o carater de um homem, dé poder a ele.”

A pergunta permanece: 0 que torna o exercicio do poder bom ou ruim? O
poder tende a nos deixar nervosos e por um bom motivo. Todos nos ja
tivemos a oportunidade de testemunhar casos de enorme abuso de poder -
abusos tragicos, destrutivos. Também sentimos que o poder inibe nossas
liberdades pessoais e nossa capacidade de controlar nossas vidas. Todos nds
ja fomos forcados a fazer coisas contra a nossa vontade, todos nés ja vimos
alguém exercer seu poder da maneira errada. Por causa destas experiéncias
anteriores, a busca por poder nos deixa incertos. Muitas pessoas acham que
poder se resume a fazer uso do dominio, da coercao, da forca ou mesmo do



controle. Certamente essas acoes podem ser usadas como poder, mas nao
para exercer uma persuasao auténtica, de longo prazo. Os melhores
persuasores nao ficam presos a expedi¢coes de poder nem sentem
necessidade de exercer o poder sobre outras pessoas. Eles compreendem
que o uso adequado e ético do poder predispde o seu publico a persuasao. A
maioria dos persuasores intermediarios utilizam o poder da forma errada, ou
seja, fazem um uso exagerado, prematuro e 6bvio demais do poder.

“Ndo remova uma mosca da testa do seu amigo com uma machadinha.”
— Provérbio chinés

A verdade é que o poder é uma forca neutra. Ele pode ser usado para o
bem, para inspirar e para enaltecer, mas também pode ser usado como uma
forma de coercao. A qualidade de bem ou mal é conferida pela pessoa que
exerce o poder. Se um policial usa seu poder para deter um assassino, ele
esta trazendo o bem para o mundo. Entretanto, ele pode usar o mesmo
poder para ajudar traficantes de drogas. O poder é o mesmo, mas as
intencoes da pessoa que o exerce sao outras. Se vocé sabe que usara o bom-
senso e exercera seu poder para beneficiar, servir e proteger os outros, a
busca pelo poder ndo deve intimida-lo.

TRES RESPOSTAS DIFERENTES AO PODER

Pesquisas mostram que ha trés respostas gerais do ser humano ao poder.
Primeiro, ha uma resposta automatica: seguir as instrucoes sem refletir
nem questionar. Segundo, ha uma resposta mecanica: vocé compreende que
ele tem poder sobre vocé, reconsidera se deve ou nao fazer o que ele pede,
mas acata-o porque ele ocupa uma posic¢ao de maior poder. Terceiro, ha
resisténcia: vocé sabe que a pessoa tem poder sobre vocé, mas faz tudo que
esta a sua altura para poder resistir. Os melhores persuasores precisam ser
capazes de interpretar reacdes individuais ao poder. E por isso que cada
reacao exige uma resposta diferente.

Os melhores persuasores tém a capacidade de usar o poder para deixar o
publico a vontade. O poder tem impacto sobre as escolhas e acoes das
pessoas com que voceé lida. os melhores persuasores também percebem
quando usar ou ndo determinadas formas de poder. Sabemos que o poder



que é usado da maneira errada tem um efeito repelente, exatamente o
oposto da intencao do persuasor. Quando voceé tem a capacidade de
personalizar o seu poder de acordo com o seu publico, eles ficam mais
propensos a aceitar seus conselhos. E preciso compreender que, quando
estamos incertos ou temos duvidas, sempre buscamos uma figura de
autoridade ou um expert para nos ajudar a tomar uma decisao.

O poder, quando usado de forma inadequada, pode levar as pessoas a se
sentirem controladas ou manipuladas. Ao exercer o poder de maneira
errada, talvez vocé até obtenha os resultados imediatos que procura, mas
isso ndo perdurara. Além disso, vocé ndo conseguira conquistar o respeito
ou a amizade das pessoas quando o estrago ja estiver feito.
Fundamentalmente, este tipo de manipulacdo destruira a cooperacao e
desenvolvera a resisténcia. Isso acabara com o entusiasmo e instigara a
animosidade. Os melhores persuasores sabem como as pessoas lidam com
os diferentes tipos de poder.

“Prefiro tentar persuadir um homem a cooperar. Assim que conseguir
persuadi-lo, ele permanecerad conosco. Se eu deixa-lo com medo, ele so
permanecerd enquanto estiver amedrontado e, depois, ird embora.”
— General Dwight David Eisenhower

USANDO E REAGINDO AO PODER

Ha diferentes formas de poder, mas gostaria de me concentrar
especialmente em quatro delas. Eles ndo sao formas negativas ou sem ética.
Em vez disso, estas sao formas positivas e éticas que aumentam e
aperfeicoam sua capacidade de persuadir. Estou me referindo as seguintes
formas de poder: autoridade, respeito, conhecimento e recompensa. Os
grandes persuasores conhecem e usam todas estas formas diferentes de
poder.



Poder da autoridade

A principal fonte de poder de um persuasor € sua autoridade. Vocé sabe do
que esta falando, o que esta fazendo e como pode resolver os desafios do
seu publico. O poder da autoridade se baseia em como as demais pessoas
percebem o seu expertise. Vocé tem autoridade sobre os outros quando eles
acreditam que vocé tem mais influéncia ou forca do que eles. A autoridade
permite aqueles em uma posicao de poder persuadir os outros a obedecélos
por causa do seu status, posicao, formacdo ou nivel hierarquico. CEOs de
grandes corporacoes exercem esse tipo de poder. Policiais sao outro 6timo
exemplo de pessoas que detém esse tipo de poder: vocé se sente compelido
a obedecer um policial com base na sua posicao de autoridade.

Nao podemos ser culpados por nosso impulso natural de acatar a
autoridade. Fomos ensinados desde criancas a obedecer e acreditar na
autoridade constituida. Tudo comecou quando nossos pais nos ensinaram
que é errado desobedecer a autoridade e que isso tem consequéncias. Fomos
ensinados a ouvir nossos professores, nossos pais ou figuras politicas. Em
geral, nos submetemos a figuras de autoridade na tentativa de evitar dor e
punicdo. A desobediéncia pode levar a duras punicoes.

Exercer o poder da autoridade ndo significa ser arrogante nem mostrarse
superior. O seu publico tem determinadas expectativas em relacdao a sua
capacidade de ajuda-los, servi-los e aconselha-los. O seu publico tem uma
necessidade e deseja que ela seja atendida. Eles querem ser conduzidos na
direcdo certa por uma pessoa competente e bem-informada. Pense em um
momento em que vocé precisou tomar uma decisdo importante de compra.
Voceé acha que um persuasor apologético e inseguro, que nao parasse de
esfregar as maos, teria levado vocé a se sentir mais positivo e confiante em
relacdo a compra? Provavelmente nao. Na verdade, provavelmente vocé se
irritaria e se incomodaria com o comportamento dele. Tenha confianca e
demonstre seu expertise.

Os melhores persuasores encaram o relacionamento persuasor-persuadido
como um relacionamento aluno-professor. Pense em si mesmo como um
consultor ou conselheiro; vocé é o professor. Ao olhar para o processo de
persuasao desta forma, vocé praticamente tem a obrigacao de se comportar
como uma figura de autoridade. Quando vocé consegue demonstrar que é
proficiente, habilidoso e capaz, adquire poder adicional de autoridade. As



pessoas valorizam e admiram aqueles que conhecem o proprio oficio e,
portanto, se submetem as suas informacoes, sugestoes e conselhos.

O poder da autoridade pode ser ainda subdividido nas seguintes
categorias: autoridade por posicao, uniforme, titulo, opinido publica ou
caracteristicas externas. Nos exemplos a seguir, vocé notara que o poder da
autoridade pode ter uma influéncia muito persuasiva sobre um individuo.

Autoridade por posicao — Aqueles que téem autoridade baseada na posigao
que ocupam dentro da comunidade possuem autoridade posicional. Tais
figuras de autoridade incluem um chefe, o presidente norte-americano (ou
brasileiro) ou um juiz. Uma referéncia em estudos conduzidos por Stanley
Milgram na Universidade de Yale ilustra como a autoridade posicional pode
ser poderosa. Milgram pediu a alguns participantes para desempenhar o
papel de “professores”, enquanto os outros representavam os “aprendizes”.
Os professores foram solicitados a ajudar o pesquisador a testar os niveis de
aprendizagem dos aprendizes, aumentando gradualmente a intensidade dos
choques cada vez que eles respondessem as perguntas de memoria
incorretamente.

E claro que ninguém recebeu realmente choques, mas os professores nio
sabiam disso e os aprendizes foram orientados a agir como se a dor fosse
real. O prop6sito do estudo era verificar até que ponto chegariam os
professores para acatar a autoridade do pesquisador-chefe, mesmo que isso
significasse provocar muita dor em outro ser humano. Muitos dos rotulos
nos botdes advertiam: “Perigo: choque intenso.” Os resultados foram
assustadores. Dois-tercos dos sujeitos provocaram o maximo de dor
possivel (450 volts), puxando os trinta botdes de choque, mesmo quando os
individuos no papel de aprendizes argumentaram, imploraram e até mesmo
gritaram para que interrompessem o experimento.>

Este é um experimento impressionante que demonstra varios
pontoschave sobre a autoridade posicional. Primeiro, os professores
estavam nitidamente desconfortaveis com o que estavam fazendo. Na
realidade, eles detestaram fazer isso. Muitos deles pediram ao pesquisador
para interromper o experimento. Mas, quando ele se recusou, eles
prosseguiram, tremendo, suando e, as vezes, até rindo de nervoso. Apesar
do seu extremo mal-estar, quase todos os professores continuaram a
obedecer o pesquisador-chefe até o término do experimento. Quando o



professor deixou a sala e comecou a dar as instruc¢oes por telefone, contudo,
apenas 23% continuaram a provocar o choque maximo. Este resultado
demonstra a importancia do componente cara a cara na autoridade
posicional.

O inverso também é revelador. Quando os scripts foram invertidos e
agora era a vez dos aprendizes ordenarem os professores a provocar mais
choques, enquanto o pesquisador protestava, nenhuma pessoa obedeceu!
Nesta situacdo, 100% dos professores se recusaram a obedecer 0s
aprendizes em relacao ao pesquisador. Depois de obter os resultados
chocantes deste experimento, Milgram escreveu: “F a extrema vontade dos
adultos de chegar a qualquer extremo para obedecer uma autoridade que
constitui a principal descoberta do estudo.”

Quando alguém possui maior autoridade do que voce, talvez voce
automaticamente pressuponha que tudo que esta pessoa diz é verdade. Um
estudo do FAA (Federal Aviation Administration) ilustra este ponto. Ele
descobriu que muitos erros cometidos por comandantes de voo nao foram
desafiados nem corrigidos por outros membros da tripulacdo. Esta
obediéncia cega a posicdo e autoridade resultou em catastrofes. Uma
companhia aérea, preocupada com esta evidéncia, testou sua propria
tripulacao de voo através de simuladores de voo. Neste caso especifico, eles
criaram condi¢Oes que levariam a sobrecarga mental e ao estimulo
emocional. Muitos comandantes cometeram erros fatais em um momento
critico. A companhia aérea ficou chocada ao detectar que teriam ocorrido
acidentes em 25% dos voos porque os subordinados nao adotaram acoes
corretivas e ndo desafiaram a posicao do comandante do avido.”

Autoridade por uniforme — A maneira como vocé se veste tem alguma
importancia? Os melhores persuasores realmente pensam no que estao
vestindo? As roupas realmente “fazem a pessoa”? Na maioria dos casos, a
resposta é sim. Quando vocé usa um uniforme para desempenhar uma
funcao especifica, esse uniforme evoca autoridade e prestigio. Quando me
refiro a uniforme, estou incluindo o traje de negdcios nesta definicao. O
traje de negocios é considerado o uniforme de persuasores de poder. As
pessoas criam impressoes vitais de poder através do que vestem. Quando
VOCEe usa as roupas certas para a situacao, pode persuadir sem dizer uma so
palavra.



Pense no que transmite um uniforme policial. Imagine um policial
tentando acabar com um tumulto vestido como uma pessoa comum. O
policial uniformizado chamara logo nossa atencdo pois notamos e
respeitamos uniformes. E que tal fazer uma grande negociacao no ramo de
jeans e camisetas desgastadas? Até mesmo o clérigo vestido com ttnicas
imp0Oe mais respeito e é capaz de persuadir e influenciar melhor do que
quando esta com roupa comum. Vemos um médico vestido de branco e
automaticamente pressupomos que ele é um profissional da satide que sabe
exatamente o que prescrever. Da mesma forma, quando um homem de
negocios aparece com um terno de US$ 1.500 e sapatos engraxados,
automaticamente pressupomos que ele esteja no comando, ou que seja, o
tomador de decisoes.

Em um experimento, um homem parava pedestres na cidade de Nova
York. O condutor do experimento apontava para outro homem ha quase 16
metros de distancia e dizia ao pedestre que “o homem tinha ultrapassado o
horario de estacionamento permitido e ndo tinha trocados para colocar no
parquimetro.” Entdo, ele pedia ao pedestre para dar os trocados necessarios
ao homem. Os pesquisadores observaram a cena para verificar quantas
pessoas atenderam ao pedido do condutor do experimento quando ele
estava em trajes comuns versus em traje de guarda de seguranca. Depois de
dar a ordem, o condutor do experimento dobrava a esquina para ficar fora
da vista do pedestre. Inacreditavelmente, quase todos os pedestres
obedeceram quando ele estava com o uniforme, mesmo depois de ele ter
saido do local! Quando ele estava em trajes comuns, contudo, menos da
metade dos pedestres atenderam ao seu pedido.®

Em outro estudo, Lawrence e Watson descobriram que individuos que
solicitavam contribui¢cOes para campanhas de seguranca publica e saude
conseguiam angariar mais donativos quando estavam usando uniformes de
xerife e enfermeira do que quando estavam em trajes comuns.” As
conclusdes do experimento comprovam que o traje apropriado aumenta o
seu poder e autoridade sobre os outros.

Autoridade por titulo — Todos estamos em busca de titulos porque eles
trazem poder. Por exemplo, os titulos de “presidente”, “CEQO”, “membro
honorario”, “gerente” ou até mesmo “chefe” geram certas expectativas de
autoridade e respeito. Quando ouvimos a palavra “doutor(a)” antes de um

nome, ela automaticamente registra na nossa mente que esta pessoa €é



importante, poderosa ou inteligente. Nao perguntamos nem mesmo se ela
era a melhor da turma. Na profissdao médica, o doutor é o principal tomador
de decisoes. Adoramos ouvir “de cada trés médicos, dois recomendam...”.
ou “nove entre cada dez dentistas utilizam...”. Nossa tendéncia de seguir
tais recomendacodes se baseia no poder da autoridade do titulo.

Em um caso em particular, pesquisadores queriam fazer um teste para
descobrir se o poder da autoridade por titulo estava acima de regras e
regulamentos estabelecidos. Eles estavam procurando determinar se
enfermeiras administrariam um medicamento nao autorizado em um
paciente a pedido de um médico que elas ndo conheciam. Um pesquisador
ligaria para uma enfermeira e diria a ela, por telefone, que ele era um
médico e que gostaria que ela administrasse uma dose de 20 mg em
determinado paciente. Ele a orientaria a fazer isso o mais rapido possivel
para que o medicamento tivesse tempo de fazer efeito na hora em que ele
chegasse. Ele ainda diria que assinaria o pedido médico assim que chegasse.

O experimento violou intencionalmente quatro regras: primeiro, as
receitas hospitalares proibidas foram emitidas por telefone; segundo, o
medicamento ndo era autorizado; terceiro, a dosagem alta era perigosa - na
verdade, o dobro da quantidade especificada no rétulo; e quarto, a ordem
veio de um médico que a enfermeira desconhecia e sobre o qual ndo tinha
referéncias. Apesar destes sinais de alerta, 95% das enfermeiras se
dirigiram ao armario de medicamentos e correram para o quarto do
paciente. E evidente que os pesquisadores conseguiram intervir antes que
elas de fato administrassem o medicamento.® Em um estudo subsequente,
enfermeiras foram solicitadas a lembrar-se de um momento em que
obedeceram a ordem de um médico e que sentiram que isso poderia
representar um risco para o paciente. Quando indagadas sobre o motivo de
terem acatado a ordem mesmo assim, 46% disseram que o médico era o
expert e a figura de autoridade no assunto.

Seu titulo é importante. Quando vocé possui um titulo que denota poder,
0 respeito e a atencdo se voltam para vocé e sua capacidade de persuadir os
outros é fortalecida. Pense um pouco: quando vocé tem um problema com
uma empresa ou com um persuasor, deseja falar com o chefe, o gerente ou
até mesmo o presidente. Fiquei impressionado quando fui contratado para o
setor de vendas de uma empresa local e no meu cartdao de visitas estava
escrito “gerente de vendas regional”. Embora eu fosse novato, notei que o



titulo no cartao impunha respeito. Encontre um titulo que seja apropriado a
voceé e ao seu trabalho. Por exemplo, “vicepresidente”, “sdcio sénior”,
“diretor de gerenciamento” ou “executivo de contabilidade” pode ser a

opcdo certa para voce.

Autoridade por opiniao publica — A autoridade por opinido publica ocorre
quando uma pessoa tem poder ou autoridade que ndo esta diretamente
associada a experiéncia ou expertise, mas simplesmente a reputacao. Um
exemplo deste tipo de poder pode ser encontrado em periddicos académicos
que costumam publicar mais artigos escritos por pessoas ja estabelecidas ou
conhecidas dentro das respectivas areas de atuacao versus pessoas que Sao
praticamente desconhecidas. O que o seu publico ouviu falar sobre vocé,
seu produto e sua empresa? Qual é a percepcao do publico em relacao a
vocé? Muitas vezes, a opinido publica tem mais peso do que os fatos.

Eis outro 6timo exemplo da autoridade da opinido publica. Um defeito no
chip do Pentium da Intel foi detectado em 1994. Rapidamente foram
espalhadas noticias sobre o defeito e houve um alarido da opinido publica
quando a Intel tentou minimizar a importancia da questdo. O fato é que a
maior parte dos usuarios nunca seriam afetados por esse defeito. As chances
de obter um resultado impreciso eram apenas de uma em nove bilhdes.’ Nao
demorou muito para choverem e-mails e chamadas telefonicas para a Intel
solicitando uma politica de devolucdo “sem perguntas” para
microprocessadores. No auge da confusdo, a empresa chegou a receber
25.000 reclamacdes em um unico dia! Apesar do alarde da opinido publica,
a Intel se recusou a oferecer a politica de devolucao solicitada.
Naturalmente, a midia se aproveitou da estoria e as acOes da Intel
despencaram. Finalmente, a Intel foi forcada a adotar uma nova politica de
devolucdo. Qual foi o resultado de resistir por tanto tempo a opinido
publica? Uma simples depreciacdo de $475 milhdes.' Em uma questdo de
semanas, a opinidao publica havia influenciado no valor da empresa inteira e,
assim, verificou-se que o erro de ignorar a opinido publica custou muito
caro a empresa.

Autoridade por caracteristicas externas — Os melhores persuasores
impoem autoridade. Queira ou ndo, algumas pessoas enxergam 0s outros
como poderosos simplesmente por causa de suas caracteristicas fisicas. Por
exemplo, ser alto pode passar autoridade sobre o outro, mesmo antes de



vocé ter falado com essa pessoa. Se pararmos para verificar na histdria,
notaremos que as elei¢coes presidenciais dos EUA foram ganhas pelo
candidato mais alto em vinte das vinte e trés eleicdoes desde 1900." A altura
também conta pontos na batalha por afeicdao. Pesquisas sugerem que
mulheres sdo bem mais receptivas a propagandas pessoais publicadas de um
homem quando ele se descreve como alto."” Outro exemplo de como as
caracteristicas fisicas representam autoridade é retratado em nossa reacao a
alguém com um tom de voz penetrante. De maneira subconsciente,
reagimos a vozes penetrantes como mais poderosas e autoritarias.

Reconheca que muitas das caracteristicas fisicas que possuimos (ou nos
esforcamos para possuir) servem como simbolos de status. Quanto mais
positivos sdo nossos atributos fisicos, mais tendemos a sermos percebidos
como “ricos e poderosos”. Um estudo conduzido na regido da baia de Sao
Francisco mostrou que pessoas dirigindo carros caros recebiam tratamento
melhor por parte de outros motoristas do que pessoas dirigindo carros mais
modestos. Por exemplo, motoristas esperavam bem mais para comecar a
buzinar para um carro de luxo novo que demorava para arrancar quando o
sinal ficava verde do que para um carro de modelo econémico antigo que
estava fazendo a mesma coisa. Além disso, quase todos 0s motoristas
tocavam suas buzinas impacientemente mais de uma vez quando o carro era
mais barato. No caso do carro de luxo, 50% dos motoristas aguardavam de
forma respeitosa e nunca buzinavam.*
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"LT EM ALGUM LUGAR QUE EMPREGADOS ALTOS RECEBEM SALARIOS
MELHORES E SAO PROMOVIDOS MATS RAPIDO.”

Outro fator determinante da autoridade externa é o ambiente que nos
cerca. Em um estudo, a aparéncia do escritorio de um professor mudou a
maneira pela qual um aluno enxergava esse professor. Os alunos viram
fotos de escritérios de diferentes professores. Alguns eram limpos e outros
estavam desorganizados. Pesquisadores descobriram que as fotografias do
escritério tinham uma enorme influéncia sobre as percepcoes gerais dos
alunos sobre o professor. Em especial, os alunos que viram o escritério
desorganizado classificaram o professor como menos consciente, menos
agradavel, menos competente e nao tao amigavel.'

A aparéncia afeta sua autoridade. Objetos externos e o ambiente ao seu
redor também afetam percepgoes de poder. Portanto, é uma atitude sabia
para todos nés verificar nossa aparéncia e o0 ambiente que nos cerca para
saber se estamos enviando a mensagem certa.



O poder do respeito

“O respeito é seu proprio lider e ndo pode ser conferido nem retirado
quando é devido.”
— Eldridge Cleaver

O poder do respeito é o tipo de poder mais dificil de ser conquistado. Este
poder surge naturalmente para os melhores persuasores. Ele precisa ser
conquistado aos poucos, mas também é o mais duradouro. Ele exerce uma
influéncia sustentavel sobre o publico bem antes da presenca fisica real do
persuasor ter desaparecido.

O respeito se baseia na soma total de sua conduta em assuntos pessoais e
profissionais. Se vocé mostra respeito, integridade e carater em todos os
seus negaocios, as pessoas sabem disso. As pessoas percebem isso. O poder
do respeito € o tipo de poder que um individuo possui quando os outros tém
consideracao especial por ele em funcao de seu carater integro. Como
resultado de ser integro, ele conquista a confianca e o respeito dos outros,
que estao dispostos a segui-lo. Pais e lideres religiosos costumam possuir
este tipo de poder. Em virtude do respeito pela conduta geral desses
individuos, as pessoas sao influenciadas de cara, sem precisar analisar o
persuasor ou a situagao persuasiva.

Respeito

O respeito aumenta quando existe:

M Integridade

B Carater

B Confiabilidade

B Respeito mutuo

M Histérico impecavel

B Estabilidade de longo prazo

M Histérico de desempenho comprovado

B Reputacgdo inquestionavel




O poder do conhecimento

Francis Bacon disse certa vez: “O conhecimento em si é poder.” O poder do
conhecimento se baseia na proficiéncia em determinado assunto,
procedimento ou situacdo. Lembre-se de que o expert é vocé. As pessoas
podem ser persuadidas se pensam que vocé tem mais conhecimento ou
expertise do que elas. Por exemplo, advogados, mecanicos e médicos
possuem o poder do conhecimento. As pessoas confiam nas opinides desses
profissionais, acreditam no que eles dizem e acreditam implicitamente no
que fazem por causa do seu tempo de estudo ou experiéncia. Aceitamos 0s
argumentos e dados de pessoas que supostamente tém conhecimento, seja
isso real ou imaginado. Além de resultar de estudo ou treinamento formal, o
poder do conhecimento também é adquirido através da experiéncia de vida
e da inteligéncia e aptidao inatas.

Os melhores persuasores utilizam trés tipos diferentes de poder do
conhecimento: informacional, dos recursos e do expertise.

1. Poder informacional — Quando vocé sabe algo que os outros precisam
saber, vocé detém poder sobre eles. O poder informacional é exercido
quando alguém precisa, quer ou deseja as informacoes, fatos ou dados
que voce possui. Segundo Aristoteles Onassis: “O segredo dos
negocios é saber algo que ninguém mais sabe.”

2. Poder dos recursos — Se voceé tem acesso a pessoas-chave,
commodities, mercadorias ou servicos que sao valorizados por outros,
vocé detém um certo poder sobre eles. Como diz o ditado: “Nao
importa o que vocé sabe, mas quem vocé conhece.” Vocé € visto como
alguém que possui as ligacoes certas? Que tipo de conexdes possui?

3. Poder do expertise — Quando vocé tem um conjunto de habilidades
especificas, expertise ou conhecimento que outros acreditam ser
relevantes para as necessidades deles e que excedem as habilidades
deles, eles seguem o seu comando ou escutam suas opinioes. Por que
voce é o expert?

Na lista a seguir, verifique se vocé esta atualizado quanto ao seu total potencial na sua area de
atuacao. Vocé possui:

B Conhecimento do produto?
M Fatos sobre a concorréncia?




B [nformacoes sobre o setor?

M Ligacdes importantes?

B Acesso a informagoes tteis?

B Previsdes economicas?

B Expertise especifico?

B Consciéncia das necessidades e desejos do seu publico?

Voce precisa se manter consciente e atualizado em relagdao a novos
aperfeicoamentos, mudancas e atualizacOes do setor. Assim, vocé sempre
tera informacOes avancadas. Vocé perdera rapidamente seu poder
persuasivo se o publico detectar que ele possui uma base de conhecimento
mais confiavel ou atual do que a sua.

O resultado final é que o persuasor que fez a pesquisa e tem maior
conhecimento é aquele que se sobressai. Procure sempre ficar a frente da
concorréncia.

Poder da recompensa

O poder da recompensa se refere a oferta de recompensas e beneficios para
influenciar os outros. Essas recompensas podem ser de natureza financeira,
material ou psicoldgica. O poder da recompensa é a forma mais rapida de
persuadir. Vocé precisa ser cauteloso, contudo, pois o perigo é que tais
recompensas podem ja ser esperadas. Quando vocé condiciona o publico a
esperar algo por causa da sua aceitacao, eles sempre buscarao recompensas
externas por seu comportamento. Esta estratégia pode levalos a seguir a sua
ordem apenas pela recompensa e ndo por outro motivo. Neste caso, mesmo
que a pessoa esteja disposta a exibir o comportamento desejado sem a
recompensa, depois de receber a recompensa, 0 sujeito raramente
apresentara o comportamento desejado sem a recompensa.

Um experimento comprovou este conceito. Pessoas sentadas a uma mesa
tentavam montar um quebra-cabeca ha meia hora. Alguns estavam sendo
pagos para fazerem parte de uma pesquisa e outros ndo. Passada a meia
hora, o condutor do experimento disse aos individuos que a sessdo tinha
acabado e que eles podiam sair da sala. Os condutores do experimento
comecaram a monitorar o comportamento das pessoas quando elas foram
para a sala de espera.”” O que eles fariam no tempo livre? Montariam
quebra-cabecas? Escolheriam outras atividades? O estudo descobriu que os



individuos que foram pagos para montar os quebra-cabecas estavam bem
menos propensos a querer monta-los por diversao no seu tempo livre na
sala de espera. Ja aqueles que nao receberam recompensa externa por seus
esforcos estavam bem mais propensos a montar quebra-cabecas no tempo
livre na sala de espera.

Persuasores sabem que um comportamento que € escolhido por vontade
propria dura mais do que um comportamento que € selecionado como
expectativa por recompensa externa.

O poder da recompensa se baseia na utilidade, ou seja, em uma
compreensao de que existe o potencial para troca em qualquer transacao.
Basicamente, o poder da recompensa reconhece que sempre ha algo que eu
desejo e algo que vocé deseja. Podemos atender as necessidades um do
outro trocando o que temos pelo que o outro deseja. Outros exemplos de
poder da recompensa incluem bonus em vendas, contra-cheques, clausulas
de incentivo em contratos, bonus de milhas em companhias aéreas e pontos
de bonus em cartoes de crédito.

E importante compreender que alguns incentivos funcionardo bem com
uma pessoa, mas ndo com outra. Para algumas pessoas, o dinheiro € a
recompensa ideal. Para outras, a melhor recompensa € o reconhecimento.
Como persuasor, vocé precisara encontrar a recompensa que melhor inspire
cada pessoa com a qual trabalhe. Em outras palavras, vocé precisa
compreender os desejos da pessoa ou grupo que esta tentando persuadir. O
poder da recompensa é extremamente eficaz para mudar o comportamento
humano e aumentar sua capacidade de persuadir. Vocé pode obter o que
deseja com um esfor¢co minimo.

Entretanto, é preciso verificar varias ineficacias ao usar recompensas. Por
exemplo, a “menor reacao favoravel” logo domina a cena quando vocé
emprega este tipo de poder. Menor reacdo favoravel significa que quanto
mais vocé usa a recompensa, menos poderosa ela fica. Quando as pessoas
se acostumam com um incentivo, elas também podem ficar entediadas com
isso. Conforme discutido antes, elas passardao a esperar mais da recompensa
ou deixar de lado padrées de desempenho se ela for removida. Um exemplo
disso é a pratica comum de oferecer a criancas do ensino fundamental
recompensas para a leitura. Elas ganham pizza ou outros prémios depois de
ler determinada quantidade de livros. Porém, esses incentivos costumam ser



como um tiro que sai pela culatra pois muitas das criangas acreditam que
precisam de uma recompensa para ler.

O poder da recompensa acaba levando ao resultado desejado, mas o
incentivo em geral precisa ser repetido toda vez que espera-se alcancar o
resultado desejado. A recompensa sé é eficaz quando a pessoa nao encontra
um “negécio melhor”. E importante reconhecer que o seu incentivo sempre
sera comparado a préxima oferta da pessoa. As recompensas reforcam o
comportamento, mas, enquanto vocé tiver empregando-as, tenha a certeza
de que o seu publico também continuara exigindo-as.

USANDO O PODER PARA PERSUADIR

A capacidade de usar o poder é como ter um turbocompressor no seu carro.
Ele aumenta a velocidade do carro pois aumenta sua poténcia. Sua
capacidade de aproveitar estas formas de poder aumentara sua capacidade
de persuadir e influenciar. Os melhores persuasores compreendem e
utilizam adequadamente diferentes formas de poder para obter grandes
vantagens de persuasdao. Lembre-se de que o poder € neutro: ele pode ser
usado para o bem ou para o mal. Portanto, utilize-o com sabedoria. Se voce
deseja exercer uma persuasao auténtica e de longo prazo, utilize sempre o
poder para beneficiar e motivar os outros para o bem.



O jovem pastor: uma fabula

Um jovem pastor cuidava do seu rebanho no pé de uma grande
montanha perto de uma floresta. Ela passava o dia todo sozinho e
decidiu encontrar uma forma de ter um pouco de companhia e
diversdo. Ele correu até o vilarejo gritando: “Lobo! Lobo!” Os
moradores do vilarejo vieram acudi-lo. Alguns deles até conversaram
com ele por um bom tempo. A atencao que lhe deram o agradou tanto
que ele tentou usar o mesmo truque alguns dias depois e, novamente,
os moradores do vilarejo o ajudaram. Mas, na semana seguinte, um
lobo realmente surgiu da floresta e comecou a atacar o rebanho. E
claro que o jovem gritou “Lobo, lobo!” ainda mais alto, mas desta vez
ninguém apareceu. E que os habitantes do vilarejo ja tinham sido
enganados duas vezes e pensaram que 0 jovem estivesse tentando
engana-los novamente. Como resultado, o lobo fez uma boa refeicao
com o rebanho do jovem pastor.

Moral da estoria: Quando ha um abuso de poder (posicao de
autoridade como o guardido do rebanho), esse poder perde a
capacidade de persuadir e influenciar.

Qual é o lado negro do poder? Quais sao as coisas capciosas,
manipuladoras e denegridoras que algumas pessoas devem experimentar
com vocé? Deseja saber quais sdao as dez principais taticas negras das
pessoas antiéticas? Adverténcia: Vocé nao deve utiliza-las. Elas s6 servem
como esclarecimento e preparacao. Quando vocé estiver preparado para
encarar essas taticas negras, estara pronto para lidar com elas de maneira
integra e ética. Visite www.persuasioniq.com para descobrir as dez formas
negras de poder.


http://www.persuasioniq.com/

CAPITULO 8
Habilidade de QP

6

A capacidade de influenciar outras pessoas

Ainﬂuéncia é a maior forma de persuasdao. Por qué? Com influéncia, as
pessoas entram em acao pois estdo inspiradas por sua natureza geral, e
ndo por suas acoes externas. Persuasao diz respeito ao que vocé faz ou diz
(ou seja, técnicas, habilidades interpessoais, leis da persuasao), mas
influéncia diz respeito a quem vocé é. Como conseguir exercer influéncia?
Como desenvolver-se a ponto de levar as pessoas a agirem simplesmente
por influéncia de uma ideia sua? Como garantir que sua influéncia continua
a compelir as pessoas mesmo quando vocé nao esta por perto? Em meus
estudos, descobri que os melhores persuasores possuem a maioria (sendao
todas) as sete caracteristicas essenciais da capacidade de influenciar os
outros:

Carisma Empatia
Paixao Visao
Otimismo Autoestima

Atitude



CARISMA

Os melhores persuasores tém carisma. Todos n6s conhecemos pessoas
carismaticas. Elas tém uma certa presenca e charme; elas sao cativantes.
Elas comandam a nossa atencdo; ficamos atentos a todas as palavras
proferidas por elas. Sua energia nos serve de estimulo, motivacao e
inspiracao. Depois de encontra-las, vé-las, ser persuadidos por elas e
interagir com elas, passamos a nos sentir melhor. Entdo, o que é exatamente
o carisma? Ele pode ser um atributo misterioso. Ndo € lideranca,
arrojamento, entusiasmo, nem personalidade ou ser uma “pessoa que sabe
lidar com pessoas”, embora tudo isso pareca fazer parte do pacote de
alguma forma. O advogado Gerry Spence talvez tenha sido aquele que
melhor tenha conseguido resumir o conceito de carisma:

“Carisma € energia que vem da zona do coracdo. Se o orador ndo
demonstra ter sentimentos, ndo ha nada a ser transferido. O carisma
ocorre quando os sentimentos do orador sdo transferidos na forma mais
pura para outra pessoa. Carisma ndo é um sentimento diluido. Ele nao
tem disfarces. Ele é um sentimento bruto. O carisma é a transferéncia
de nossa pura energia, de nossa pura paixao, ao outro.”"

Pode parecer que as pessoas tém ou ndo tém carisma. Se vocé ndo é uma
destas pessoas que “tém carisma”, sera que € algo que pode ser aprendido?
A resposta é sim. Como fazer isso? Primeiro, vocé precisa conhecer os
tragos e atributos de lideres carismaticos.

O professor Jay Conger identificou quatro caracteristicas gerais de lideres
carismaticos:

1. Eles tém uma visao forte e clara, e sabem como apresenta-la para
melhor atender as necessidades do seu publico.

2. Eles sabem como apresentar sua visao a fim de que os pontos fracos
da condicao presente fiquem claros e que as mudancas recomendadas
sejam vistas ndo apenas como justificaveis, mas também desejaveis e
necessarias.

3. Eles tém um historico de sucesso, expertise e visao para conseguir,
com sutileza, se libertar de padrées ultrapassados que talvez sejam



menos eficazes.

4. Eles possuem o comportamento que incentivam outros a adotar. Eles

sao 0 modelo dos resultados de mudanca esperados e, portanto, ajudam
o publico a se sentir motivado e energizado para fazer o mesmo.?

Assim que vocé conhecer as caracteristicas de lideres carismaticos,
execute alguns passos para adquirir estes tracos vocé mesmo. Estas sdo oito
formas através das quais os melhores persuasores aumentam o proprio
carisma:

1.

Desenvolver confianca em si mesmo e na sua mensagem. Nao
demonstre nervosismo ou desconforto. Se sentir estas emocoes
negativas, procure pensar no que esta causando-as para que elas
possam ser solucionadas. A confianca deve penetrar em todos 0s
pensamentos, palavras e agoes.

. Mostrar um lado mais leve. Encontre o seu senso de humor e

felicidade e divirta-se. Nado leve a vida tao a sério. Aprenda a rir de si
mesmo.

. Ter grande presenca e energia. Projete os Cinco Cs da confianga:

carater, competéncia, confianca, credibilidade e congruéncia.

. Estar bem informado sobre o assunto e verificar se o conhecimento

se baseia em fundamento sélido. Procure compreender a visdao do seu
publico em relacdo ao seu assunto e quais sdo os diferentes tipos de
formacdo, conhecimento e experiéncia que eles podem trazer como
contribuicao.

. Ter aparéncia agradavel, profissional. Verifique se as suas roupas,

cabelo, sapatos e acessorios sao adequados a mensagem e ao ambiente.
Vista-se de acordo com a ocasido.

. Mostrar-se sensivel as pessoas e as suas necessidades. Desenvolva

empatia com o publico, procurando se conectar a eles e ser um bom
ouvinte.

. Verificar se a sua mensagem ¢ clara e de facil compreensao.

Verifique se ha um bom fluxo entre os pontos discutidos. Nao transmita
a mensagem com informacdes demais; prenda-se aos pontos
pertinentes e mantenha a mensagem concisa. Desta maneira, vocé ira
ndo apenas prender mais a atencao do publico, mas também aumentar
as chances de eles lembrarem-se da sua mensagem posteriormente.



8. Verificar se vocé é empolgante e se envolve os outros no seu
discurso. Conte estorias encantadoras. Verifique se os assuntos
abordados sao interessantes.

PAIXAO

Acima de tudo, a paixdo revigora os coracoes e mentes do seu publico. Os
melhores persuasores irradiam paixdo sincera. Quando o publico percebe
sua paixdo e convic¢ado sincera pela causa que defende (ou produto que
deseja vender), ele se envolve emocionalmente na sua oferta. Todos
adoramos pessoas empolgadas e que demonstram um zelo plausivel pelo
assunto abordado. A paixao é essencial para influenciar os outros; contudo,
menos da metade de todos os persuasores entrevistados tém paixao por seu
produto ou servico.

Quando voceé tem paixao por algo, deseja compartilhar isso com o
mundo. Deseja converter o maximo possivel de pessoas a sua causa, e vocé
ndo ¢ influenciado pela opinido dos outros. Quando vocé possui paixdo, tem
um senso de missao que o orienta, estimula sua imaginacao e motiva-o a
chegar a niveis mais altos de realizagdo. A paixdo sozinha pode ser eficaz
para influenciar os outros a apoiar seu produto, servico ou causa.

Entretanto, ha uma diferenca entre carisma e paixdo. Carisma é uma
caracteristica, enquanto paixao é uma emocao. Sua capacidade de transferir
a paixao por aquilo que faz, por seu produto ou servico é uma habilidade
essencial se voce pretende se sobressair no mundo da persuasao. Quando
monitoro excelentes persuasores e suas pontuacoes no QI de Persuasao,
noto a fungdo principal da paixao. Posso monitorar dois persuasores que
possuem praticamente a mesma pontuacao em conhecimento e aplicacao de
persuasdo, mas seu sucesso nao € idéntico. A paixdo costuma ser o fator
diferencial. Pergunte a si mesmo se vocé tem paixao pela atividade que
exerce ou se simplesmente faz isso de forma mecanica. Vocé esta cantando
e realmente sentindo a musica ou esta apenas dizendo as palavras (sem
pensar)? Pense nisso.

O entusiasmo se encontra sob o guarda-chuva da paixdo, mas vocé pode
ser entusiasta sem ter paixdo. A paixao, contudo, sempre inclui o
entusiasmo. O entusiasmo € descrito como uma empolgacao ou sentimento



forte em nome de uma causa ou assunto. Em grego, a palavra entusiasmo
significa “ser inspirado por uma divindade”. O entusiasmo é contagiante. O
entusiasmo infecta tanto as pessoas que elas perceptivelmente sentem sua
energia e empolgacao. Ralph Waldo Emerson disse: “Nada de grandioso foi
conquistado sem o entusiasmo.”

“As pessoas sdo mais persuadidas pela profundidade de sua convic¢do do
que pela dimensdo de sua logica; mais pelo seu entusiasmo do que por
qualquer prova oferecida.”

—David A. Peoples

Provavelmente vocé conheceu persuasores que irradiam (ou emanam)
entusiasmo. Basta olhar para eles para perceber isso: eles estao sem divida
motivados. E isso gera um grande interesse por parte do publico. O
entusiasmo ndo apenas reduz o medo, mas também cria autoaceitacao,
maior confianca, compaixdo e harmonia entre vocé e seu publico. Isso ajuda
a gerar interesse em estranhos e a motiva-los a desejar se envolver.

Os melhores persuasores aumentam seu entusiasmo ao adquirir insight e
conhecimento sobre seu produto ou assunto. Eles desenvolveram uma
verdadeira crenca. Acredite em si mesmo e na sua mensagem, explore suas
emocoes e aprenda como expressa-las. Se, contrariamente, vocé fingir
entusiasmo, demonstrar uma empolgacao irrealista e passar uma falsa
energia, o resultado sera:

Menor credibilidade
Fingimento no projeto
Repulsa das pessoas
Imagem de falsidade

Imagem de arrogancia

Em meus workshops sobre persuasao, peco aos alunos para fazerem um
relato de dois minutos sobre sua paixdo pessoal. Muitas vezes, sua paixdo é
contagiosa e eles acabavam até me influenciando. Com o tempo, os alunos
me levaram a gostar mais de sorvete, comprometer-me mais com a
reciclagem e querer comecar a praticar escalada. A paixao surge de uma
combinacao de crenca, entusiasmo e emocao.



Qual é a sua paixao? O que deixa voce loucamente entusiasmado?
Concentre-se nas coisas da vida que despertam sua paixdo e descobrira uma
nova for¢a motriz na sua vida que o levara a prosseguir até atingir sua meta.
Normam Vincent Peale disse: “Quando alguém fica entusiasmado, a
personalidade inteira se inflama. A mente fica mais agucada, mais intuitiva;
a forca vital inteira e a capacidade criativa sao aperfeicoadas. Esta pessoa é
motivada e certamente causara um impacto.” O entusiasmo pode ser
aprendido. Os melhores persuasores elevam seu nivel de entusiasmo
quando aumentam o conhecimento, tém um interesse sincero pelo que
fazem e sabem aproveitar o seu proposito.

OTIMISMO

Persuasores otimistas sempre conseguem persuadir melhor do que
persuasores pessimistas. O otimismo ndo € apenas essencial para influenciar
outras pessoas, mas também ¢é critico para o sucesso na vida. O otimismo é
mais do que uma atitude mental positiva. Ndo se trata de ficar repetindo
coisas positivas para si mesmo e depois esperar que isso se torne real. Ao
contrario disso, o verdadeiro otimismo € um estado da mente que determina
como vocé observa o mundo. Uma visao otimista da vida e do mundo ao
nosso redor pode inspirar a esperanca e a coragem em outras pessoas. Todos
nos queremos nos sentir inspirados e incentivados. Quando um persuasor
consegue transmitir este tipo de mensagem, queremos segui-lo. Esta
tendéncia diz respeito a como o otimismo o ajuda a influenciar outras
pessoas.

O pessimismo, por outro lado, esta sempre adotando a visao negativa. Os
outros percebem um pessimista como alguém irritavel e que esta sempre
olhando para o lado negativo em qualquer situacao. Pessimistas sao 0s
primeiros a reclamar e dizer para todo mundo que nada da certo. Como
resultado, eles nunca alcancam o sucesso nem o reconhecimento merecido.

Inimeros estudos mostram que otimistas tem melhor aproveitamento na
escola, persuadem melhor, tém mais amigos, tem melhor desempenho
profissional e vivem mais do que os pessimistas. Pessimistas, por outro
lado, em geral estdao em constante luta contra a depressao, tém menos
amigos, tém dificuldade para persuadir e desistem com maior rapidez e



facilidade. Para ilustrar este ponto, em um estudo, aqueles que venderam
seguros foram monitorados para detectar sua atitude otimista ou pessimista
em relacao a contratempos. Os persuasores otimistas venderam mais
apolices e estavam 50% menos propensos a desistir.*

“Nenhum pessimista conseguiu descobrir os segredos das estrelas, nem
velejou até uma terra encantada, nem abriu um novo paraiso para o
espirito humano.”

—Helen Keller

Os melhores persuasores possuem o que chamamos de “otimismo
influente”. Isto significa que eles enxergam o positivo em todas as
situacoes. Em vez de se concentrar na decepg¢do, no cinismo ou em
sentimentos negativos, eles buscam formas de seguir em frente. As pessoas
querem ser persuadidas por individuos que tém uma visao positiva da vida.
Como um otimista, vocé enxerga o mundo como uma série de desafios
empolgantes. Vocé inspira sentimentos positivos sobre tudo que defende.
As pessoas desejam estar ao seu redor porque vivem em um mundo muito
pessimista. A mentalidade otimista é contagiante e ajuda a energizar outras
pessoas a acreditarem em vocé e em si mesmas. Como otimista, vocé ajuda
outros a enxergarem falhas ou imprevistos como temporarios. Vocé ndao tem
a menor duvida de que o sucesso vira.

Para alcancar o verdadeiro otimismo, vocé precisa aprender a controlar
sua voz pessimista. Todos temos uma voz otimista e outra pessimista dentro
de noés. A qual delas vocé da ouvidos?

Voceé pode ser otimista demais? Depende da situacdo. Vocé pode chegar a
um ponto em que a empolgacao seja falsa, quando o otimismo é levado a
um extremo, mas acho que é raro encontrar casos de otimismo realista
demais. O tnico momento em que o0 otimismo sai como um tiro pela culatra
é quando vocé esta tentando persuadir um pessimista fanatico. Se vocé
comecar com um tom otimista demais, entrara em conflito com o seu
publico. Se, por outro lado, vocé gradualmente oferecer pequenas doses de
otimismo, podera convencer até mesmo a pessoa mais pessimista. Os
melhores persuasores acham essencial espelhar a realidade do publico e, aos
poucos, aumentar o nivel de otimismo do publico.

Procure refinar o seu otimismo aprendido, ou seja, a capacidade de
enxergar o que é iminente, prever desafios e conseguir manter uma atitude



positiva, enquanto se prepara para os solavancos da estrada.

ATITUDE

Os melhores persuasores sabem que manter uma atitude saudavel é um
comprometimento continuo em busca da exceléncia. A maioria das pessoas
ndo pensam muito sobre suas atitudes e, ainda por cima, permitem que suas
atitudes controlem-nas o dia inteiro. Em vez de prestar atencao em suas
proprias atitudes, a maioria das pessoas absorvem as atitudes dos outros e
reagem conformemente. A maior parte das nossas atitudes comegam de
forma neutra e sao alteradas pelo que decidimos pensar ou sentir. Assim,
estamos a caminho de um maior controle sobre isso. O momento em que
decidimos como reagir as circunstancias, determinamos o grau do nosso
sucesso. Nao temos controle sobre tudo que acontecerd, mas temos 100%
de controle sobre nossas proprias atitudes. O psiquiatra Viktor Frankl disse:
“Pode-se retirar tudo de um homem... menos a tltima das liberdades do ser
humano - a liberdade de escolher sua atitude, sejam quais forem as
circunstancias, de escolher sua propria maneira de lidar com isso.”* Quando
percebemos que a atitude é uma escolha, precisamos ter em mente de que
esta é uma escolha que fazemos diariamente, a cada instante.

A atitude é um habito e ela procede de nossas expectativas - 0 que
esperamos de n6s mesmos e dos outros. Os melhores persuasores criam,
aperfeicoam e mantém expectativas sobre si mesmos e sobre o seu publico.
A frustracdo em geral é apenas o resultado de uma expectativa ndo
concretizada ou uma contradicao entre realidade e atitude. A boa atitude, a
compreensao da frustragao e o gerenciamento da expectativa fazem parte de
atributos dos melhores persuasores.

No Persuasion Institute, descobrimos que apenas 14,2% das pessoas
entrevistadas sentiam que tinham boas atitudes diariamente. Como vocé
pode melhorar sua atitude de maneira consistente? Um dos principais
fatores é como conversamos com nos mesmos. Lembre-se de que todos nos
temos uma voz positiva e outra negativa dentro de nos. A que voz vocé da
maior poder? E essencial que vocé domine a habilidade de silenciar a voz
negativa. Ao analisar os melhores persuasores, notei que, quando surgem
pensamentos negativos, eles tém um plano para desarma-los e substitui-los



por pensamentos positivos. Seja o que for que vocé tem em mente, é
exatamente isso que aparecera no desempenho. E dessa forma que
realmente temos maior controle sobre nossas vidas do que a maioria das
pessoas imaginam. William James, psicologo e filosofo, disse: “A maior
descoberta da minha geracdo é que seres humanos poderao mudar suas
vidas se mudarem suas atitudes da mente.”

Por que o fato de termos uma atitude positiva é tao essencial para
influenciar os outros? Nossas atitudes serao refletidas naqueles que
desejamos influenciar. Se ndo nos sentimos positivos em relacdo a um
posicionamento, como podemos influenciar o publico a pensar
positivamente sobre isso? Seja qual for a atitude que vocé espera do seu
publico, primeiro vocé mesmo precisa possui-la. S6 entdo podera ser
influente.

Atitude

Em geral, é possivel determinar a atitude de uma pessoa simplesmente prestando atencdo em suas
palavras. Vocé ja se pegou dizendo algo parecido com as seguintes frases?

“S6 deixarei de participar desta vez.”

“Isto exige esforco demais.”

“Faz parte da natureza humana.”

“Fico impotente nesta situacao.”

“O que importa é o preco.”

“Este setor é assim; isto esta fora do meu alcance.”

“Eles ja tétm um fornecedor com o qual estdo satisfeitos.”
“Nao importa o que eu faca; isto ndo mudara a situagdo.”

“Os empregados sdo assim mesmo. O que espera que eu faga?”

Mesmo quando de fato as circunstancias ndo estiverem sob seu controle,
tome bastante cuidado para nao adotar uma atitude derrotista. Em vez de
negar a situacao dizendo “Esta fora do meu alcance” ou “Nao ha nada que
eu possa fazer”, ou de adotar uma atitude repudiante ou reativa, agarre a



oportunidade de focar aquilo sobre o qual vocé tem controle e deixe que sua
atitude exerca uma influéncia positiva sobre isso.

EMPATIA

A palavra “empatia” é de origem latina e grega. As duas partes da palavra
significam “olhar” e “com o olhar do outro”. A capacidade de enxergar com
o olhar do outro gera a influéncia de longo prazo. Quando as pessoas sabem
que vocé pode enxergar o0 mesmo que elas enxergam, sentir o que elas
sentem e ferir-se da mesma forma que elas, elas ficam dispostas a serem
influenciadas por vocé. Os melhores persuasores ja dominam e
compreenderam o uso da empatia.

Empatia é identificar-se com e compreender a situacdo, os sentimentos e
as preocupacdes de outra pessoa de maneira realista. E ter a capacidade de
colocar-se no lugar do outro e sinceramente compreender a sua situacao e
dificuldade de lidar com isso. Quando as pessoas percebem que sua empatia
é sincera, elas ficam bem mais abertas a sua influéncia. Em um mundo
repleto de pessoas que estao sempre tentando nos convencer a fazer coisas
pelos motivos delas, sem consideracdao por nossos sentimentos em relacao a
isso, é reconfortante encontrar pelo caminho alguém que é verdadeiramente
empatico.



LI

"A REGRA NUMERO 1 DE VENDAS E: DESCUBRA O QUE O CONSUMIDOR DESETA,
0 CONSUMIDOR QUERTA QUE EU ME CALASSE E DESSE O FORA DALT "

A empatia também ajuda vocé a se sentir melhor. Ao contrario do que
dizem as mensagens com as quais somos constantemente bombardeados,
realmente no sentimos mais felizes quando colocamos os outros em
primeiro lugar. Segundo as palavras sabias de Zig Ziglar: “A melhor forma
de obter o0 que vocé deseja na vida € ajudar os outros a obterem o que
desejam.” A empatia também tem provado que aumenta a produtividade e a
satisfacdo pessoal, que, novamente, é apenas mais uma prova de que, ao
ajudar os outros, vocé também ajuda a si mesmo. E interessante notar que
estudos apontam que aqueles capazes de mostrar e demonstrar empatia tém
a autoestima acima da média e se sentem mais responsaveis socialmente.

Apesar de todas as evidéncias da importancia e inutilidade da empatia na
persuasao, nossos estudos mostram que, apesar de uma grande parcela dos
persuasores achar que estao sendo empaticos para com seu publico, a
maioria dos membros do publico acha que os persuasores estdo apenas
agindo de forma mecanica. E quase impossivel fingir ter empatia. Mesmo
quando vocé achar que o publico aceitou sua empatia, observe melhor. Eles
ainda ndo o procuraram para tocar no assunto.

Quando vocé consegue compreender como o publico se sente, a
persuasao e a influéncia se tornam faceis. Vocé se colocou no lugar do seu
publico e eles sabem que vocé sente o0 mesmo que eles. E preciso ter talento



para causar a impressao de ser empatico, mesmo quando vocé possui real
empatia. Vivemos em um mundo autoabsorvido e ser empatico contraria
quase tudo que vocé aprendeu com o mundo. Aprendemos desde pequenos
a sermos exigentes, egoistas e egocéntricos. Os melhores persuasores
esquecem de si mesmos no processo de persuasao, descobrem de que o
publico precisa e se conectam através da empatia. Isso funciona e sei que é
possivel aprimorar esta técnica. A empatia gera uma proximidade até
mesmo entre dois estranhos.

Infelizmente, a loucura da vida moderna nao parece cultivar a
mentalidade de encontrar tempo para ajudar os outros. Para ter o dominio
da empatia, vocé mesmo precisa buscar (ou até criar) as oportunidades. Se
precisar encontrar formas de desenvolver maior empatia, pergunte a si
mesmo:

“Como me sentiria se fosse aquela pessoa?”

“Por que aquela pessoa esta se sentindo desta forma?”
“Como posso ajudar?”

“Como eu me sentiria se isto acontecesse comigo?”

Basicamente, mesmo ao avaliar situacdes separadamente, vocé nunca
errara se sempre considerar necessidades psicol6gicas e emocionais
universais da familia humana: aprovacao, atencao, incentivo e
compreensao. Quando voce aceita a pessoa como um todo
incondicionalmente, cria empatia. Vocé aceita seus pontos fortes e
conquistas, além de seus pontos fracos, falhas, dividas e medos.



VISAO

Os melhores persuasores possuem e podem instilar uma visao dominante do
futuro com seu publico. Quando vocé deseja influenciar os outros, é
essencial ter uma visao forte e clara. As pessoas compram uma ideia
quando percebem que existe uma visdo clara e sélida que eles podem tocar,
provar, sentir ou ver. Ninguém quer comprar o estoque de um navio que
esta afundando. As pessoas querem saber: Qual é o plano? Qual é o0 nosso
destino? Qual é a meta? Em outras palavras - qual é a visdo? Sua tarefa é
apresentar de forma poderosa como sua visao é a solucao dos problemas
deles. Sua visao precisa preencher a lacuna entre a situacdao presente e a
situacdo desejada por eles - a posicao deles e onde gostariam de estar.

Uma visao comum impulsiona as pessoas a agirem juntas em prol das
mesmas metas e objetivos. Pessoas influentes possuem visoes claramente
definidas que sdo inovadoras e repletas de empolgacao e antecipacao.
Lembre-se de que mais do que qualquer coisa na vida, a visdo (seja a sua ou
a de outra pessoa) comanda nossas decisOes diarias.

A visdo é uma ferramenta poderosa para ajudar os outros a enxergar
melhor o cenario geral. Seja qual for o seu papel persuasivo, como pai/mae,
marido/esposa, professor(a), coach, amigo(a), representante de vendas ou
empregado(a), levar o publico a acreditar em sua visao ¢ uma maneira
poderosa de aumentar sua influéncia.

A visdo é uma for¢a muito poderosa pois nos mantém focados no futuro.
A visdo da um senso de proposito direcional as pessoas, pois a maioria das
quais nao tem um proposito ou direcdao claramente articulada em suas vidas.
Segundo Stephen Covey: “Comecar com o fim em mente significa comecar
com uma clara compreensao do seu destino. Significa saber para onde vocé
se dirige a fim de melhor compreender sua posicdo atual e confirmar se seus
passos estdo o conduzindo na direcdo certa.”® Todos os seres humanos
anseiam por direcdo. E por isso que alguém com visdo é tdo fascinante para
nos. Quando voceé constrdi sua visdo, precisa pensar grande. Conselho de
Walt Disney:

“Nao faca planos pequenos; eles nao tém magia suficiente para mexer
com o intimo dos homens e provavelmente nao serao concretizados.
Faca planos grandes; almeje alto em termos de esperanca e trabalho,



lembrando sempre que um diagrama nobre e 16gico, uma vez
registrado, nunca morrera, mas muito depois do fim de nossa
existéncia, algo permanecera vivo, se autoafirmando com insisténcia
cada vez maior.”

A verdadeira visao afeta o seu publico, mesmo quando vocé nao esta por
perto, pois uma visao contagiosa influencia nossos pensamentos e
imaginacdo 24h por dia.

AUTOESTIMA

Persuasores influentes tém a autoestima saudavel. A autoestima é o quanto
gostamos de n6s mesmos. E nosso nivel de confianca e satisfacio com a
nossa maneira de ser. Os melhores persuasores com autoestima alta se
sentem bem em sua propria companhia. A alta autoestima leva as pessoas a
serem mais generosas, otimistas, abertas e influentes. As pessoas com alta
autoestima sao fortes e seguras, o que significa que conseguem admitir
quando estdo erradas. Elas nao sao intimidadas pela critica. Como pode
imaginar, sua autoconfianca permeia todos os aspectos de suas vidas:
trabalho, formacao e relacionamentos. Os melhores persuasores com alta
autoestima tém a capacidade de elevar a autoestima do seu publico,
tornando-os mais abertos a sua persuasao e influéncia.

Todo ser humano deseja e precisa de elogios, reconhecimento e
aceitacao. Conhecer e confirmar nosso valor talvez seja nosso maior anseio.
Desejamos receber elogios e reconhecimento para que nos sintamos
admirados e respeitados. Se vocé se comunica e trabalha com individuos de
forma que eleve sua autoestima, vocé aumenta a influéncia que exerce
sobre eles. O uso apropriado da construcdo da estima e a oferta de elogios
sinceros pode mudar e melhorar o comportamento. O individuo que recebe
o elogio agora tem a reputacao a qual deve corresponder e a oportunidade
de provar e confirmar a validacdo do elogio.

Os melhores persuasores nao se tornam um ameaca a autoestima de
alguém. Eles estdo certos de que seu publico se sente capaz de fazer o que
lhes é solicitado. Se estiver se oferecendo para ajudar alguém, e esta pessoa
perceber que deve saber como ajudar a si propria, isso sera um golpe para
sua estima. Se receber ajuda emite uma autoimagem negativa, 0s



destinatarios estao propensos a se sentirem ameacados e a reagir
negativamente.” Acreditamos mais rapido em descricOes lisonjeadoras a
nosso respeito do que em descricdes que nos depreciam.®

A baixa autoestima também afeta nosso pensamento e nossas agoes.
Algumas formas através das quais a baixa autoestima determina nossas
palavras e acoOes:

Lembramos e justificamos nossas acoes anteriores como forma de
aumentar nossa importancia.

Exibimos um nivel pretensioso de confianca em nossas crencas e
julgamentos.

Exibimos orgulho pelo grupo (por exemplo, tendemos a ver nosso
grupo pessoal como superior, seja em nossa religiao, local onde
estudamos ou pais de origem).

Supervalorizamos o quanto os outros apdiam nossas opinioes e
compartilham nossas limitacoes.

Estamos continuamente nos comparando aos outros.
Sentimos forca e estima com base em nosso status ou posses.

Tendemos a menosprezar 0s outros nos sentirmos melhor em relacao a
nos mesmos.

Os estudos do Persuasion Institute indicam que a maior parte da nossa
comunicacao é interpretada como negativa, seja qual for a intencao. Mesmo
quando vocé diz algo positivo, existem pessoas que transformam e
interpretam isso como algo negativo. Quando vocé se encontra em uma
situacdo persuasiva, é essencial procurar elevar o ego do seu publico de
maneira sincera. Muitas vezes, nos apresentamos de uma forma que instila
sentimentos de ameaca, competicdo, ciumes e falta de confianca no nosso
publico. Verifique se seus elogios sdo sinceros e auténticos.

Vocé nunca erra ao fazer um elogio sincero. Isso sé faz as pessoas se
sentirem melhores, mais felizes, mais energéticas e mais produtivas.
Provavelmente ja passou por isso antes. Quando vocé recebe um elogio
sincero, aparece logo um sorriso no seu rosto e isso eleva o seu animo. Nao
espere por um bom motivo ou algo grandioso acontecer. Seja generoso em



seus elogios. Torne os elogios um habito diario e vocé estara no caminho
certo para aumentar o seu potencial de influenciar positivamente os outros.

Em uma cultura que se torna cada vez mais cinica, talvez vocé se preocupe se o seus elogios serao
vistos como sinceros ou ndo. Considere os seguintes trés pontos para ajudar a garantir que seus
elogios sejam aceitos:

Encontre algo positivo para elogiar.
Elogie um ato especifico, e ndo a pessoa.
Seja sincero e auténtico.

As pessoas estardo bem mais abertas as suas ideias e sugestdes quando
voceé ajuda-las a se sentirem bem consigo mesmas, com seu trabalho e com
suas conquistas. Isso s6 funciona quando vocé mesmo tem a autoestima
alta. Os melhores persuasores sabem que ha uma correlacao direta entre sua
autoestima e sua capacidade de elevar a autoestima do publico. Quando
voce leva as pessoas a sentir que suas contribuicoes sao essenciais, logo
elas se dispOem a apoiar voce.

PRESENCA INFLUENTE

“Nas mdos de quem oferece flores resta sempre um pouco da fragrancia.”
— Provérbio chinés

A influéncia € o piloto automatico do seu carro do sucesso. Quando ela
esta definida, vocé ndo precisa de fatos e nimeros para persuadir alguém.
Voceé pode influenciar as pessoas em fungdao de quem é. Vocé levara
segundos, e ndo horas, para influenciar. Os melhores persuasores sabem
como desenvolver a influéncia de curto e de longo prazos. O
desenvolvimento de sua presenca influente o habilitara a construir, motivar
e energizar outros a entrarem em ac¢do. Quando voceé domina e utiliza todos
os elementos essenciais da influéncia (carisma, paixao, otimismo, atitude,
empatia, visdo e autoestima), consegue oferecer a si mesmo a energia e a
presenca necessarias para obter resultados.



O garrulo e o pavao: uma fabula

Um garrulo se aventurou em um terreno em que viviam pavoes. La, ele
encontrou varias penas que haviam caido dos pavoes quando eles
estavam na época de muda. Ele juntou as penas ao seu rabo e andaram
emproados em direcdo aos pavoes. Ao se aproximar, eles descobriram
a fraude e comegaram a bicar sua cabeca e a retirar as penas
emprestadas. Assim, o garrulo precisou se juntar novamente aos outros
garrulos, que haviam observado o seu comportamento a distancia.
Entretanto, eles também estavam chateados e irritados com ele.

Moral da estoria: Através da decepcao e da fraude, vocé ira nao
apenas deixar de influenciar seus inimigos, mas também destruira suas
amizades.

Vocé tem carisma? Talvez ache que sim, mas o que os outros realmente
pensam sobre vocé? Vocé atrai as pessoas e elas desejam ser influenciadas
por vocé? Voceé repele as pessoas e nem sabe disso? Vocé possui os dez
tracos de pessoas carismaticas? Visite www.persuasionig.com e descubra.


http://www.persuasioniq.com/

CAPITULO09
Habilidade de QP
7

Como motivar a si mesmo e aos outros o tempo todo

“Vencer ndo é tudo, mas querer vencer é.”
—Vince Lombardi

motivacao € tudo para um 6timo persuasor. A motivacao € essencial

nao apenas para adotar as etapas significativas em direcao aos seus
objetivos, mas também para fazer tudo que for necessario para atingir este
fim. Se vocé ndo for impulsionado nem motivado, nada sera concretizado e
provavelmente vocé nem iniciara o processo. A motivacao tem dupla
funcdo no mundo do dominio da persuasdao. Acima de tudo, falar em
motivacado é saber se vocé esta se mantendo motivado. Depois de verificar
que vocé é uma pessoa consistentemente automotivada, concentre-se em
inspirar e motivar os outros a entrar em acao. Como os melhores
persuasores ja dominam estas duas habilidades, este capitulo se dedica a
ensinar como domina-las.

Note que eu disse: “depois de verificar que vocé é uma pessoa
consistentemente automotivada.” A consisténcia € o segredo.
Provavelmente inimeros exemplos vém a sua mente de momentos em que
voceé ficou realmente empolgado com algo e sentiu-se euforico com isso,
pronto para dominar o mundo - depois o que aconteceu? Depois de algum
tempo, todo aquele entusiasmo, empolgacdo e comprometimento sumiram.
Os melhores persuasores permanecem consistentemente e previsivelmente
motivados.

Precisamos compreender a natureza humana e a psicologia que nos leva a
fazer o que fazemos. As vezes, estamos supermotivados e outras vezes nao
conseguimos nem levantar da cama pela manha. Por qué? Muitas vezes,



ndo temos um sistema ou compreensao capaz de nos manter motivados
depois do impulso inicial. A motivacao de nada adianta quando ela s6
aparece em explosoes esporadicas. O impulso inicial é importante, mas
depois é importante encontrar uma maneira de manter a chama acesa. A
motivacdo é mais uma das habilidades essenciais ao sucesso que nao sao
ensinadas na escola.

Também precisamos nos dar conta de que, para manter a motivagao
constante, € necessario sermos sinceros com nOs mesmos e percebermos
que nossas emocoes, nossas circunstancias e nossa disciplina flutuam a cada
instante e todo dia. E inevitavel passarmos por alguns dias ruins. Entdo,
vocé precisa estar preparado com uma rede de seguranca da motivacdo. E
preciso adotar um sistema. Quando sua energia, empolgacao e motivacao
estiverem em alta, pense em formas de manter a motivagao viva com
consisténcia, diariamente. Imagine-a como um fluxo continuo e ndo como
uma onda gigantesca que atinge tudo ao mesmo tempo. Este conceito pode
parecer simples, e de fato é, mas é sua simplicidade que o torna uma das
ferramentas de persuasao mais ignoradas. Estudos do Persuasion Institute
descobriram que, quando persuasores foram indagados sobre sua
capacidade de motivar-se e energizar-se todo dia, mais de 50% considerou
isso um problema. Acredito que tal estatistica seja tao alta porque as
pessoas nao percebem que a motivacdo precisa ser mantida dia apos dia, as
vezes até a cada instante.

Grande parte de nossos desafios de motivacdo seriam remediados se
conseguissemos trata-los como o alimento fisico. Nunca dizemos: “Hoje fiz
uma Otima refeicdo. Isto deve me bastar para o resto do més.” Obviamente,
nossos corpos precisam de alimento todo santo dia. Com a motivagao,
ocorre 0 mesmo. N0ossos maiores sucessos sempre ocorrerdo quando
estiverem acompanhados de motivacao clara e constante.

Vivemos em um mundo onde queremos tudo para heje. Queremos
encontrar uma solucdo rapida. Queremos uma gratificacdo instantanea e
resultados rapidos. Ndo basta ganhar logo uma gratificagdo; queremos obter
isso com o minimo de esforgo. Por exemplo, se vocé perguntasse a um
grupo aleatério de pessoas no meio da rua se eles gostariam de ficar
financeiramente independentes, perder peso ou ter relacionamentos
melhores, a maioria diria que sim. Mas quantos deles conseguiriam esbocar
um plano de agdo detalhado que estdo de fato seguindo para tornar isso uma



realidade? Aposto que poucos ou nenhum. Esta falta de cumprimento das
metas faz parte da natureza humana nao orientada. Quando incentivados, a
maioria de nos sente as fagulhas, mas ndo consegue de fato atear o fogo.

INIBIDORES DA MOTIVACAO

Muitas vezes, o caminho para o sucesso, inicialmente tdo claramente
definido, comeca a ficar novamente nebuloso. O que torna o caminho pouco
claro ou inibe nossa motivacao? Poderiamos nomear centenas de pequenas
coisas que interferem neste processo. Mas a falta de sucesso de longo prazo
fala muito mais alto do que imprevistos, aborrecimentos e frustracoes
diarias. Pense um pouco sobre a origem de todos esses desvios: a
inseguranca, a autossabotagem, a constante irritagao, a voz interna negativa,
a incapacidade de prender-se as coisas que vocé sabe que deve fazer. As
vezes, nossa falta de persisténcia deriva do fato de que o comportamento
necessario nao faz parte do nosso padrao usual. Outras vezes, é porque nao
estamos fazendo isso pelos motivos certos ou da maneira certa. As vezes, é
porque estamos tentando tratar o problema ou comportamento de forma
superficial, em vez de considerar o problema subjacente. Ou seja, estamos
tratando os sintomas e nao a doenca.

Os melhores persuasores, além de conseguirem manter uma atitude
positiva, se cercam de pessoas tao bem-sucedidas (ou até mais) quanto eles.
Um dos principais motivos pelos quais nao ficamos motivados é porque
sabotamos, sem intencdo, nossos proprios esforcos ou permitimos que
outros nos sabotem. As vezes, nem percebemos que isso esta acontecendo.
E como se estivéssemos por perto jogando baldes de dgua fria no nosso
fogo, ou permitindo que outros joguem baldes de agua fria em nosso fogo.
Depois, ficamos matutando por que o fogo nao acende.

Dois dos principais inibidores da motivacao sao a mentalidade e as
pessoas com as quais nos associamos. Olhe ao seu redor. As pessoas com
quem voce se relaciona na vida colocam vocé para cima ou para baixo?
Elas estdao incentivando-o ou desanimando-0? Como elas encaram suas
metas, sonhos e aspiracoes? Muitas vezes, desistimos simplesmente porque
ndo temos 0 apoio nem o incentivo daqueles que respeitamos e amamos.
Esta falta de apoio talvez traduza um sentimento de protecdao para conosco



ou uma falta de compreensao total da situacao. Ou talvez eles
compreendam a situacao e todas as suas implicacOes, mas nao estejam
convencidos da sua importancia. Ou talvez simplesmente tenham inveja e
ressentimento: como eles ndo seguiram os sonhos deles, por que vocé deve
seguir os seus? Entretanto, apesar de existirem todos aqueles que o
desanimam, ndao compreendem nem acreditam nos seus planos, ou que
deixam a propria vida ir por agua abaixo e querem arrasta-lo junto com
eles, ha também aqueles que perseguem seus sonhos e sdao bem-sucedidos.
Essas pessoas o incentivarao a fazer o mesmo. Cerque-se de pessoas
inspiradas e motivadas.

Outra tensdo sobre sua capacidade de motivar a si mesmo é sua
mentalidade. Em muitos casos, nossos sonhos perdem a vida ou desistimos
totalmente de sonhar. Mas quando a nossa capacidade de sonhar esta
perdida, uma parte de n6s morre. Se vocé se encontrar um dia nesta
situacdo, procure rever e retomar o seu sonho. Seja sincero consigo mesmo:
vocé costuma dar desculpas para nao poder, ndao dever ou nao ter tempo
para fazer isto? Isso se chama “autossabotagem”.' Sabotamos nossos
proprios esforcos e desejos, encontrando desculpas e prevendo a falha
futura. No intimo, talvez acreditemos que esta mentalidade é o caminho
mais seguro. A ideia de sucesso pode ser assustadora, ou seja, ela pode
significar sacrificar o antigo e familiar e abracar o novo e desconhecido. Ela
significara novos comprometimentos, mudancas e alguns ajustes.

Provavelmente vocé ja ouviu falar no exemplo de manter um bebé
elefante acorrentado a um poste. O bebé elefante tenta se libertar, mas o
posto é muito profundo. Quando o elefante atinge a idade adulta, ele pode
facilmente puxar o poste, mas ja desistiu de fazé-lo ha muito tempo. Ele
nem tenta mais. O dr. Martin Seligman, fundador da Psicologia Positiva,
chama este conceito de “impoténcia aprendida”? Quando ndo assumimos
responsabilidade por nossa impoténcia aprendida, o dr. Seligman diz que
isso pode disparar os seguintes resultados negativos:

m Suspende a capacidade de aprender com a situacao.
m Inibe a capacidade de ser criativo.
m Diminui a expectativa de sucessos futuros.

m Gera distarbios emocionais, como ansiedade, hostilidade, medo e
depressao.



m Diminui o sistema imunolégico do corpo.
m Limita a capacidade de ganhos e diminui a seguranga no emprego.’

Quando somos sinceros com nés mesmos, talvez descubramos que
existem areas em que a impoténcia aprendida prevalece. Para vencer esta
tendéncia, vocé precisa sonhar, e sonhar alto. Vocé precisa se sentir
inspirado para quebrar essas correntes. Lembre-se de que seus inibidores
terdo o poder que vocé conferir a eles. Assim como o bebé elefante que
atingiu a maturidade, a corrente e o poste nao sao um obstaculo real para
voceé. O que esta detendo voce? Quais sdo as correntes e postes na sua vida?
O que seria preciso para leva-lo a ter vontade de pular da cama toda manha?
Se vocé tem sonhos embotados, é dificil ficar motivado.

Os melhores persuasores assumem total responsabilidade pelo préprio
sucesso, por suas falhas e por sua vida. Se vocé ja tentou bastante, estou
certo de que poderia dar vinte motivos para seu fracasso. Mas isso nao
importa, pois voce so precisa de um bom motivo para ser bem-sucedido.
Poderiamos passar um dia e uma noite inteiros tentando arranjar desculpas.
Na verdade, reuni aqui algumas das desculpas que escuto o tempo todo no
mundo da persuasao.

m “Nao posso simplesmente ligar.”

m “Eles tiveram sorte.”

® “A minha area é ruim.”

® “A economia esta mal.”

m “Eles me induziram ao fracasso”

m “Os empregados me detestam.”

m “Tentei e ndo funcionou.”

m “O marketing esta desatualizado.”

m “Nao sou bom de conversa ao telefone.”

m “A concorréncia esta em toda parte.”

m “O produto precisa de aperfeicoamentos.”

m “Seria bem-sucedido se tivesse aquela conta.”
® “Como eles esperam que eu concorra com...?”
m “A empresa ndo gera comandos suficientes.”



Seja qual for a maneira pela qual o desestimulo se manifeste, vocé
precisa se fortalecer e tomar a dianteira. Pense no que teria acontecido se
Abraham Lincoln tivesse dado ouvidos aos seus criticos ou se Thomas Alva
Edison tivesse acreditado em todos que disseram que suas invengoes eram
impossiveis. E se Bill Gates tivesse escutado seus conselheiros quando
ainda estudava em Harvard e estava na escola? E se Mark Victor Hansen e
Jack Canfield tivessem dado importancia as mais de 100 editoras que se
recusaram a publicar Chicken Soup for the Soul” (que acabou vendendo
milhdes de cdpias)? Ha centenas de estorias semelhantes. Qual € a sua
estéria? Vocé mesmo pretende escrevé-la ou vai permitir que outra pessoa
faca isso por vocé? A principal licdo a ser tirada destas experiéncias é que
vocé ndo pode deixar 0s outros sugarem sua energia e a motivacao.

Vamos deixar para tras a impoténcia aprendida, esquecer as desculpas
prévias para o fracasso e optar pela vitoria.

COMPROMETIMENTO

“As pessoas bem-sucedidas sdo aquelas que escolhem um caminho e ndo
desgrudam dele.”

—Andrew Carnegie

Comprometimento tem muito a ver com perspectiva. Quando voceé
considera sua perspectiva pessoal, consegue visualizar o cenario geral ou é
tomado pelo impulso do momento? Verifique se a sua perspectiva é solida;
caso contrario, seus comprometimentos serdao como uma desculpa
esfarrapada. Todos sabemos que quando alguém diz “Vou tentar”, isso
nunca vai acontecer. “Vou tentar” versus “Eu vou” sao duas atitudes
diferentes. Ao dizer que vai tentar vocé esta tentando tirar o corpo fora. Ao
dizer que vai fazer algo, vocé se compromete. Verifique se os
comprometimentos que vocé faz em um momento de empolgacgado tém uma
motivacdo sustentavel que o leva a progredir. Os melhores persuasores
tornam seus comprometimentos mais fortes do que seus estados de espirito.

Uma das principais formas de verificar se o seu comprometimento
permanece forte é desenvolvendo forca de vontade e a capacidade de adiar
a gratificacdo. Walter Mischel, um psicologo da Universidade de Stanford,



realizou um estudo que foi chamado de “teste do marshmallow”. Ele
colocou grupos de criancgas de quatro anos de idade em uma sala e deu um
marshmallow a cada um. Ele disse que eles poderiam comer logo o
marshmallow ou aguardar entre quinze e vinte minutos e serem
recompensados com um segundo marshmallow quando ele voltasse. Muitas
das criancas conseguiram se conter, mas outros ndo conseguiram esperar.
Ao término do estudo, Mischel acompanhou todas as criancas para verificar
como elas se comportavam na vida. Os resultados foram surpreendentes.
Ele descobriu que as criangas que conseguiram adiar a gratificacao era duas
vezes mais propensas a serem bem-sucedidas em nivel academico, social e
emocional do que aquelas que ndo conseguiram esperar. No ensino médio,
as criancas que tiveram forca de vontade tiveram notas melhores e
alcangaram 210 pontos a mais nos SATs do que as que ndo tiveram isso.’

Mesmo para os individuos mais fortes, seu nivel de comprometimento ou
forca de vontade nem sempre é constante. A forca de vontade é como uma
bateria. Conforme vocé exercita sua forca de vontade durante o dia, a
bateria comeca a enfraquecer. O que desgasta a sua bateria? Fadiga,
emocoes negativas, nivel baixo de acticar no sangue, supressao das
emocoes e até mesmo a pressao de colegas desgastam a sua bateria de forca
de vontade mais rapido do que qualquer outra coisa.

Vocé precisa ser capaz de identificar quando a sua bateria de forca de vontade esta baixa. Veja
algumas formas através das quais vocé pode recarrega-la:

B Tire um cochilo.

M Faca um lanche.

B Converse com uma pessoa positiva.
B Reveja suas metas.

B Faca um pouco de exercicio fisico.
B Reavalie a sua visdo.

B Faca uso do humor.

B Medite.

B Ajude alguém.

Um estudo interessante confere maior credibilidade a esta ideia de que a
forca de vontade pode de fato ser mais forte se tiver periodos de recesso.
Pesquisadores pediram a alunos universitarios participarem de um
experimento sobre a percepcdo do sabor (pelo menos era isso que os alunos
pensavam). Os alunos foram orientados a absterem-se de comidas trés horas



antes de chegarem. Portanto, eles chegariam com fome. Ao entrarem na
sala, eles foram recebidos com o cheiro de biscoitos de chocolate, que
tinham acabado de sair do forno e estavam empilhados em uma mesa
lateral, préximos a uma tigela com rabanetes lavados e cortados. Ao entrar
na sala, eles se dividiram em dois grupos. Um grupo foi orientado a comer
apenas biscoitos de chocolate e o outro a comer apenas rabanetes. Depois,
eles foram deixados sozinhos para andar pela sala enquanto esperavam os
pesquisadores. Obviamente, o grupo de alunos que deveria comer rabanetes
precisou exercitar sua forca de vontade para resistir a tentacao de comer
biscoitos de chocolate e comer apenas rabanetes. Passados cinco minutos,
os alunos foram orientados a aguardar até que sua percepc¢ao sensorial da
comida desaparecesse até iniciarem uma nova tarefa. A nova tarefa, que nao
tinha relacdo com a anterior (ou pelo menos eles pensaram que nao) era
montar um quebra-cabecas. Os alunos ndo sabiam, mas os quebra-cabecas
ndo tinham solucdo. Os pesquisadores sé queriam verificar quanto tempo os
sujeitos levariam para desistir de montar os quebra-cabecas.’

Lembre-se de que os pesquisadores estavam sugerindo que a forca de
vontade e a autodisciplina enfraqueceriam depois da execucao de tarefas em
sequéncia, assim como um musculo muito utilizado atinge um estado de
fadiga ou uma bateria fica sem carga. Depois da verificacao dos dois grupos
- um que comeu biscoitos (o que ndo exigia forca de vontade) e outro que
comeu rabanetes (exercitando sua forca de vontade e resistindo ao cheiro do
biscoito), o resultados foram interessantes. O grupo que comeu biscoitos
ficou tentando montar o quebra-cabeca por 18,54 minutos antes de desistir.
O grupo que comeu rabanetes ficou tentando montar o quebra-cabeca por
8,21 minutos antes de desistir. Em outras palavras, o grupo do rabanete,
aquele que exerceu a forca de vontade, desistiu 2,25 vezes mais rapido do
que o grupo que nao exercitou a forca de vontade. O saldo final é que
quanto mais exercitamos nossa forca de vontade de maneira sequencial,
mais esgotamos nossa bateria!!!

O CICLO DO DESESPERO: POR QUE A
MOTIVACAO NAO DA CERTO?

“E melhor acender uma vela do que xingar a escuriddo.”



— Provérbio chineés

Uma das maiores criticas a motivacao como ferramenta de persuasao é que
os resultados costumam parecer temporarios. Ha uma certa verdade nesta
noc¢ao, mas somente quando a motivacdo nao € usada de maneira adequada.
Motivar ou ser motivado nas coisas erradas e pelos motivos errados nunca
funcionara. Chamo a motivagao por resultados de curto prazo de “ciclo do
desespero”. O ciclo do desespero descreve nossa tendéncia a pegar o
caminho mais facil em vez de adotar o melhor caminho. Residimos em
nossas zonas de conforto - locais onde nao precisamos gastar muita energia
para analisar o que esta ao nosso redor. Nessas zonas, seguimos o habito e a
rotina. Como resultado, ficamos resistentes as mudancas. E improvavel que
venhamos a nos distender ou buscar a exceléncia. O medo do desconhecido
e o medo de cometer erros também sao motivos que nos levam a
permanecer na zona de conforto. Segundo Mark Twain: “Um gato que pisa
sobre a chapa quente do fogdo uma vez, ndo pisara novamente sobre uma
chapa quente de fogdo, mas também ndo pisara sobre uma chapa fria.” A
zona de conforto é segura e familiar, mas ela nos mantém paralisados pelo
medo e desmotivados a se aventurar.
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"MEU CHEFE ME DEU UMA FITA DE MOTIVACAO.
E UMA GRAVACAO DELE DEMITINDO PESSOAS."

O medo, contudo, aumentara gradativamente nossa complacéncia. Em
algum momento, perceberemos que nado fizemos nada do que precisavamos



fazer. De repente, teremos medo daquilo em que estamos nos
transformando e do rumo que tomamos como resultado da negligéncia. Ao
contemplarmos nosso destino, talvez entremos em panico, trabalhando
freneticamente para recuperar o tempo perdido. Esta reabilitacdo frenética
dura o tempo suficiente para que enxerguemos exatamente o quao ingreme
é a subida, ou seja, o tempo de duracgao real da maratona. E, depois, a nossa
empolgacdo comeca a sumir. Voltamos a nos deixar embalar pela nossa
zona de conforto, imunes as descobertas marcantes que nos deixaram em
panico um pouco antes. Assim, somos posicionados perfeitamente para
comecar tudo de novo. Portanto, nos encontramos no “ciclo do desespero”.

Vejamos um cenario comum. Digamos que esta chegando o dia de uma
reunido da sua turma do ensino médio. Nos ultimos dez anos, vocé tem se
deliciado com um dos alimentos que mais aprecia na vida (talvez biscoitos
de chocolate). Como resultado, suas roupas estao apertadas. Vocé nao quer
ir a reunido como um individuo tao avantajado. Vocé comeca a temer o que
podera acontecer se vocé aparecer na reunido com este fisico. O panico
toma conta de vocé. E ai que vocé promete que vai perder peso antes do
evento que esta prestes a acontecer. Com este intuito, vocé passa fome.
Comeca até a praticar exercicios fisicos. Comeca a eliminar alguns quilos e
vai para a reunido mais magro e se sentindo confiante. Depois, ao chegar
em casa, vocé acha que seria bom continuar perdendo peso, mas percebe
que isso é mais dificil do que imaginava. Vocé comeca a ser tolerante
demais consigo mesmo novamente, no inicio s6 um pouquinho e cada vez
mais até que percebe que o tempo passou. Larga de mao a dieta e a
ginastica. Recupera os quilos antes eliminados e o ciclo vicioso comeca
novamente.



MOTIVANDO OS DESMOTIVADOS -
HIERARQUIA DAS NECESSIDADES DE
MASLOW

Os melhores persuasores conseguem localizar e satisfazer necessidades e
desejos ainda nao atendidos. Dois dos principais segredos para saber como
motivar os outros sao: 1°) descobrir suas necessidades e desejos, e 2°)
encontrar uma forma de satisfazeé-los.

Os melhores persuasores sabem que nem todo mundo pode ser motivado
da mesma forma e ao mesmo tempo. Muitos de nés conhecemos a
“hierarquia das necessidades” de Abraham Maslow. Pesquisador e
psicologo renomado, Maslow prop0s uma hierarquia das necessidades que
demonstra as necessidades humanas que estamos mais motivados a
satisfazer.® A base da ordem motivacional comeca com os fundamentos da
vida. Estas necessidades fundamentais, que sustentam a vida, devem ser
atendidas antes das necessidades superiores. Quando as necessidades
inferiores nao sao atendidas, as necessidades superiores se tornam menos
urgentes.

* Necessi-
dades de auto-

percepgao: perceber
os praprios talentos,

dons e potencial

* Necessidades do ego: respeito, sta-
s e TCC()I’I]’IEL’.iHlEI’lU'}

* Necessidades sociais: afeto, companheirismo
e inclusao

* Necessidades de seguranca: protecao contra danos fisicos

* Necessidades fisiolégicas: alimento, sono e abrigo




A medida que mais necessidades basicas sdo atendidas, elas perdem seu
poder motivacional. Assim, subimos na hierarquia e procuramos satisfazer
necessidades em outras areas. Por exemplo, se a agua corrente é algo que
temos como certo, é improvavel que a necessidade de beber um copo de
agua nos leve a acdo. Por outro lado, se ndo conseguirmos pagar o aluguel
do més, é provavel que ndao pensemos demais em atender as nossas
necessidades de autopercepcao. Afinal, como dizem por ai, um homem com
dor de dente ndo consegue se apaixonar.

Para motivar com eficacia, verifique se vocé esta satisfazendo a
necessidade hierarquica mais basica do publico, que ainda nao foi atendida
e, depois, ofereca oportunidades para que essa necessidade seja atendida.

Nao faca pressuposicoes pois elas costumam estar erradas. Veremos isso
nas tabelas a seguir. Os melhores persuasores conversam diretamente com a
pessoa e encontram tempo para escuta-la e compreender logo suas
necessidades e desejos. A seguir, observe um exemplo de como o que 0s
empregados desejam é uma coisa e o que os gerentes pensam que eles
desejam é outra. Como estes gerentes poderiam ser mais eficazes ao
motivar a equipe se estivessem realmente em contato com os empregados?
Em geral, o que pensamos que os outros desejam e o que eles realmente
desejam sdo duas coisas distintas. Estudos mostram que apenas uma em
cada dez pessoas sao reconhecidas/motivadas de maneiras significativas
para elas.” Os melhores persuasores conseguem consistentemente localizar
esses desejos e necessidades.

O que motiva os empregados na opiniao dos gerentes

1. Remuneracao

2. Seguranca no emprego

3. Oportunidades de crescimento e promogcao

4. Boas condigdes de trabalho 9. Ajuda em problemas pessoais
5. Trabalho interessante 10. Estar bem informado

6. Lealdade pessoal aos empregados

7. Disciplina com tato

8. Valorizacao do trabalho realizado




O que motiva os empregados na opinidao dos empregados
1. Trabalho interessante

2. Valorizacdo do trabalho realizado

3. Estar bem informado

4. Seguranca no emprego

5. Remuneracao

6. Oportunidades de crescimento e promocao

7. Boas condi¢Oes de trabalho

8. Lealdade pessoal aos empregados

9. Disciplina com tato

10. Ajuda em problemas pessoais®

INSPIRACAO VERSUS DESESPERO

So ha duas coisas que nos motivam na vida: inspiracao e desespero.
Seguimos em dire¢do aquilo que nos inspira ou procuramos nos afastar
daquilo que nos deixa desesperados ou desconfortaveis. A maioria das
pessoas utiliza apenas a energia motivacional do desespero. Qualquer
persuasor pode motivar um publico com desespero, medo e preocupacao. O
problema é que a motivacao movida pelo desespero ndao dura muito. As
pessoas que sao movidas pelo desespero ou pelo medo costumam estar tao
preocupadas com aquilo de que estdo tentando fugir que nao conseguem
pensar em outra coisa.

Se quiser que a motivacao pessoal dure, vocé precisa contar com a
inspiracao, que se baseia em nossas emocoes e visdao. Os resultados
positivos que resultam do uso da inspiracao como motivador sao 6bvios. E,
pessoas inspiradas nao precisam de uma cenoura balancando a sua frente
para conseguirem concretizar algo. Elas sao automotivadas e ndo aguardam
fatores externos para orienta-las em uma direcao ou em outra. A motivacao
ndo é estagnada. Todos nos precisamos de diferentes tipos de motivacao.



Todo dia, a toda hora, precisamos de uma forma diferente de motivagao. Os
melhores persuasores sabem quando, como e que tipo de motivacao deve
ser usada ndo apenas como persuasores mas também em suas vidas
pessoais. Também é essencial saber que combinacdao de motivacao deve ser
usada em cada situacdo persuasiva.

“A motivacdo é um fogo interno. Se outra pessoa tenta acender este fogo
dentro de vocé, é provavel que sua chama arda por pouco tempo.”
—Stephen R. Covey

O SISTEMA DE MOTIVACAO DO
PERSUASION INSTITUTE

Os melhores persuasores dominam a aptidao de motivar diferentes pessoas
com diferentes métodos. Aprofundarei as explicacOes aqui para ajudalo a
compreender o que exatamente motiva as pessoas (incluindo vocé). O que
os melhores persuasores fazem para motivar o publico a agir, e para motivar
a si mesmos, mesmo quando ndo sentem vontade de fazer o que precisa ser
feito? Vamos falar sobre a ciéncia da motivacao (veja o grafico a seguir).
Observe que a motivacao (ou o desejo de mudar) ndo existe no centro do
sistema de motivacao. Este ponto central representa nossa zona de conforto,
onde vivenciamos a complacéncia. Como vocé persuade a si mesmo ou
alguém a sair do centro?



Sistema de Motivacao

Impulso interno

Obrigacao Paixao

Dever Propdsito

Desespero Complacéncia Inspiracao

Forga Respeito
Medo Amor

Pressao externa
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Vamos comecar pelo quadrante inferior esquerdo, onde se encontra o
desespero externo. Esta area pode ser usada para a motivagao de curto
prazo. Qualquer um pode ser motivado quando esta nesta area da grade.
Quando voceé sente medo ou se sente forcado a fazer algo, isto dispara o
desespero. Digamos que vocé detesta o seu trabalho. Ndo deseja ir trabalhar
mas sO faz isso porque sente que precisa. Este desespero externo (pressao)
indica que, se vocé ndo for trabalhar, perdera o emprego, nao tera renda ou
perdera sua casa. Esta area do quadrante é onde a maioria das pessoas
residem. Ou seja, elas fazem as coisas porque sao forcadas a fazé-lo ou
porque precisam fazé-lo. O medo real é quatro vezes mais motivador do que
o desconforto.” O medo é uma ferramenta poderosa de persuasio, mas ele
ndo deve ser sua unica ferramenta. Hd um momento e um lugar apropriados



para o uso do medo na persuasao. Os melhores persuasores aprenderam
como e quanto usar o medo e a dose certa a ser empregada.

Passando para o quadrante superior esquerdo, descobrimos o desespero
interno. Novamente, vocé nao deseja ir trabalhar, mas o desespero interno
que vocé sente o convence de que € isso que vocé precisa fazer, que é isso
que € esperado de vocé. Em outras palavras, voceé se sente no dever e na
obrigacao de ir trabalhar. Vocé faz as coisas de forma mecanica porque
precisa. Talvez se sinta na obrigacdao de aparecer no trabalho por causa de
um projeto especifico em que esta trabalhando. Talvez também se sinta no
dever de ajudar seu gerente ou colegas de trabalho devido ao grande
volume de trabalho. Vocé continua comparecendo ao trabalho, apesar de
ndo querer estar ali. Sua l6gica fala mais alto do que suas emocoes. Observe
ao seu redor e notara que as pessoas que usam o desespero para se motivar
em geral sdo infelizes. Vocé nunca tera o dominio completo do seu destino,
nem alcangara o sucesso desejado, a menos que consiga passar para 0 outro
lado do sistema de motivacao.

Vejamos agora o quadrante inferior direito, a inspiracdao externa. Aqui,
voce se sente movido por fontes externas que o inspiram a fazer o que é
necessario. Lembre-se de que a inspiracdo se baseia nas suas emocoes.
Quando voceé explora suas emocoes, consegue impelir a si e aos outros a
motivacdo de longo prazo e permanente. Quando sua mente logica diz que
vocé ndo pode fazer isso, sua mente emocional assume o comando. Nesta
area do sistema de motivacdo do Persuasion Institute, vocé faz coisas por
respeito ou amor. Ou seja, vocé vai trabalhar para oferecer o melhor a sua
familia. Vocé se dedica ao trabalho porque quer enviar seus filhos as
melhores escolas ou deseja comprar uma nova casa para a familia. Vocé é
motivado a ir ao trabalho por causa de coisas externas ao seu redor.

O melhor tipo de motivagao de longo prazo se encontra no quadrante
superior direito, a inspiracao interna. A inspiracdo interna é o que
conhecemos como paixdo. E quando vocé encontra seu propésito na vida.
Durante a persuasao, quando vocé consegue levar os outros a despertarem
sua inspiracdo interna, revela a motivacao de longo prazo neles. Utilizando
o exemplo de trabalho anterior, quando vocé ¢é apaixonado pela sua carreira,
fica empolgado em ir para o trabalho. Em vez de enxergar o seu trabalho
como uma tarefa ardua, vocé acha que esta fazendo o que adora fazer. Vocé
esta mudando o mundo e servindo as pessoas ao seu redor. Além disso,



voce se dedica com paixdo a compartilhar sua mensagem, produto ou
servico com o mundo. Os melhores persuasores sabem como utilizar a
motivacdo. Quando voceé esta persuadindo e utiliza a motivacao errada no
momento errado, o tiro sai pela culatra e isso gera resultados opostos ao que
voceé pretendia. Analise o sistema de motivacdao do Persuasion Institute até
conseguir compreendé-lo bem, pois ele pode ser adaptado a cada situacao
persuasiva.

“Para encontrar a estrada majestosa que conduz ao coragdo de um
homem, converse com ele sobre o que ele considera como seu principal
tesouro.”

—Dale Carnegie

COMO IMPLEMENTAR A MOTIVACAO

Os melhores persuasores utilizam todos os quadrantes do sistema de
motivacao do Persuasion Institute para persuadir e influenciar. As quatro
areas diferentes deste sistema podem orienta-lo para que aproveite a l6gica
e as emocgoes que motivardao vocé e cada membro do seu publico. Algumas
pessoas sO conseguem ser motivadas por um curto prazo; entao, vocé
precisa usar o desespero com elas. Quando vocé libera a paixdo em alguém,
revela uma pessoa que atendera ao seu chamado para acao de longo prazo e
que estara disposta a fazer o que voceé solicitar dela. E ficara tdo empolgada
com sua mensagem que atendera aos seus pedidos. Os melhores persuasores
sao capazes de decifrar modulacdes vocais, escolha de palavras e linguagem
corporal para verificar se o publico esta no estado de inspiracdao ou
desespero.

Em um estudo, grupos de alunos universitarios passaram cerca de trés
horas estudando material complexo sobre neurofisiologia. Metade dos
alunos foi informada de que eles seriam testados e avaliados depois da
sessdo de estudos. A outra metade foi dito que eles colocariam o material
aprendido em pratica ao passar seus conhecimentos para outros. Ao final
das trés horas de estudo, os alunos foram avaliados. Parece que os alunos
que acreditaram que estavam aprendendo para poder ajudar a ensinar outros
estavam mais motivados internamente do que aqueles que pensavam que
seriam apenas testados.'® A crenca de que eles estariam fazendo um bem a



outras pessoas permitiu que internalizassem o desejo de executar bem a
tarefa.

“Motivagdo é a arte de levar as pessoas a fazer o que vocé deseja que elas
facam porque elas proprias desejam fazé-lo.”
—Dwight D. Eisenhower

ENCONTRE O MOTIVADOR QUE GERA A
SENSACAO DE FOME: A PAIXAO

Para motivar com éxito 0s outros e vocé mesmo (ou para levar alguém a
internalizar a motivacdo), vocé precisa gerar uma profunda sensacao de
fome ou sede. Na sua jornada persuasiva, vocé descobrira que as pessoas
tendem a ser motivadas por curto prazo, que perdem o interesse e que
depois voltam a rotina da qual estavam tentando escapar inicialmente.
Como persuasor e motivador, vocé precisa compreender o que afasta as
pessoas da acdo e as aproxima da inacao. O que leva essas pessoas a perder
a empolgacao, a visao e a energia? Nossa pesquisa no Persuasion Institute
descobriu que estas sdo as causas mais comuns:

® Falta de paixao — Seu motivador na vida era o desespero ou eles ainda
nao encontraram nada que seja realmente inspirador.

® Atitude errada — Em geral, sua atitude € negativa. Suas expectativas e
crengas ndo sao congruentes com suas metas.

® Intencao enfraquecida — Eles estavam no caminho certo mas agora
perderam o impulso. Esqueceram os reais motivos que inicialmente os
motivaram.

® Indiferenca — Eles simplesmente ndo se importam mais. Perderam a
capacidade de expressao, consideracao ou de se importar em fazer
diferenca em sua propria vida ou nas vidas dos outros.

® Criaturas movidas pelo habito — Eles nado substituiram seus habitos
ruins anteriores e retomaram habitos antigos.

® Falta de persisténcia — Eles desistiram rapido demais e estacionaram
diante do primeiro obstaculo.



m Falta de senso de urgéncia — Eles ndo definiram um prazo para atingir
resultados. A dor de ndao mudar nao é tdao intensa a ponto de leva-los a
agir logo.

m Pressao dos colegas — As pessoas ao redor deles sao mais motivadoras
do que eles proprios. Eles ndo encontraram o apoio necessario para
resistir a pressao de amigos e colegas.

m Falta de visao — Eles sacrificaram o sucesso de longo prazo em nome
do prazer de curto prazo.

m Falta de conhecimento — Eles ndo sabem como fazer as mudancas
necessarias em suas vidas ou nao estao fazendo as mudancas da
maneira correta.

m Falta de confianca — Falta-lhes a confianca proveniente da acdo, do
conhecimento e do sucesso alcancado.

m Sem plano de acao — Eles estao assoberbados ou aguardando que tudo
entre nos eixos. Eles ndo tém um plano de acao.

m Falta de desejo genuino — Eles ndao querem pagar o preco. Sua meta
nao passa de um sonho. Eles estao usando o desespero externo como
motivador ou estdao levando suas vidas segundo a vontade dos outros.

A FORMULA DA MOTIVACAO: ENCONTRE
O BOTAO DA MOTIVACAO E ACIONE-O

Os melhores persuasores eliminam ou superam sistematicamente 0s
obstaculos que surgem no caminho do seu publico. Vocé pode aplicar as
formulas da motivacao para aprender como isso se aplica a cada pessoa
especifica. Exemplos de férmulas da motivagao:



(Desejo x Recompensa) + Ferramentas

= Grau de inspiracao
Dificuldade - Prazo

(Medo x Consequéncias) + Ferramentas
= (rau de desespero

Dificuldade - Prazo
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Como maximizar as formulas da motivacdao? Observe o primeiro
elemento da formula de inspiracdo: desejo. E facil compreender este
conceito. Para liberar com sucesso a motivacao do seu publico, uma das
primeiras coisas que vocé precisa compreender € o que eles desejam. O
“desejo” inclui o que eles precisam, quais sao suas metas, o que eles estao
tentando alcangar e onde pretendem chegar.

A segunda parte da férmula da inspiracdo é a recompensa. Em outras
palavras, vale a pena para o seu publico entrar em acdo? Qual é a
recompensa deles por fazer isto? O que ganhardo com esta acao? Qual sera
o seu beneficio? Sera que conseguem compreender o real valor disto? Isto é
algo que eles podem sentir, tocar ou provar?

Note que a primeira parte da formula do desespero comeca pelo medo.
Isso mesmo. As vezes, o medo e o desespero sdo necessarios para motivar
as pessoas. O medo € algo do que as pessoas fogem. Quais sdao suas
consideracdes, 0 que 0s assusta ou o que preocupa eles? Panico, ansiedade
e 0 que deixa-0s nervosos também entram nesta categoria.

A segunda parte da formula do desespero sdo as consequéncias. O que
acontecera se nao houver movimento ou motivacao? Qual sera a
penalidade? Qual é o custo de ndo mudar sua forma de agir? O que
acontecera em suas vidas se eles ndo fizerem algo? Como persuasor, vocé
precisa pensar em uma forma de tornar o pior cenario real na mente do
publico.

O resto das férmulas sdo iguais para inspiracao e desespero. A proxima
parte da férmula envolve ferramentas. O seu publico possui as ferramentas
necessarias para executar a tarefa solicitada? Eles téem competéncia para
realizar a tarefa corretamente? Tém conhecimento ou inteligéncia para
colocar em pratica o seu pedido de acao? Possuem 0s recursos necessarios



(por exemplo, transporte, financas, relacionamentos ou autoconfianca) para
concretizar a tarefa?

Agora passaremos para a parte de baixo das féormulas, onde as coisas
ficam um pouco delicadas. Qual € o grau de dificuldade da tarefa a ser
executada pelo seu publico? Ou, mais importante do que isso, até que ponto
o publico acha dificil executar esta tarefa? Sera que eles consideram o grau
de dificuldade alto demais? Eles conseguem se ver executando esta tarefa
solicitada? Sera que vale a pena o esforco?

A ultima parte das formulas lida com o prazo. O seu publico pode
atender ao seu pedido no prazo solicitado? Um prazo longo os levara a
perder o foco e descobrir mais obstaculos para justificar a ndo conclusao da
tarefa solicitada? Vocé sente que o prazo definido é suficiente para que eles
concluam a tarefa? Eles tém a determinagdo necessaria para prosseguir com
a tarefa até conclui-la?

Com estas formulas na caixa de ferramentas da persuasao, vocé pode
analisar o seu publico. Quando vocé consegue compreender cada aspecto
das férmulas em relacdo ao nivel de motivacao do publico, pode
personalizar sua proposta para que eles fiquem motivados a sempre entrar
em acgao.

ALINHAMENTO DA VIDA

Outra forma de aperfeicoar sua capacidade de motivar a si mesmo e aos
outros é verificar se tudo esta em equilibrio na sua vida. Os melhores
persuasores levam uma vida equilibrada e mantém tudo em perspectiva.
Chamo este equilibrio delicado de “alinhamento da vida”. Verifique se ha
equilibrio em todos os aspectos da sua vida. O desequilibrio pode abalar a
motivacdo e levar a inacao e a infelicidade. Muitas vezes, desistimos logo
por causa de desequilibrio, mesmo quando ainda ndao constatamos a
existéncia do desequilibrio. Talvez apenas uma area da nossa vida esteja
desajustada, mas isso ainda pode ter um efeito direto sobre outras areas da
nossa vida. Assim como no fundo mituo, onde uma acao em baixa pode
arruinar o valor geral do fundo, uma area fraca na sua vida também pode ter
um efeito negativo desproporcional.



Pergunte a si mesmo: eu investiria em meu proprio fundo mituo?
Sugeriria que minha familia ou amigos investissem em mim? Estas sao
perguntas dificeis, mas as respostas sao necessarias para que vocé coloque
sua vida no rumo certo. Verifique as acoes em que vocé investiu na sua
propria vida. Que acoes estdo comprometendo o resto da sua carteira? Vocé
é um fundo mutuo em crescimento ou o seu fundo mutuo esta perdendo
dinheiro? O seu fundo esta estagnado? Se vocé ndo investir em seu fundo
mutuo pessoal (em vocé), quem fard isso?

Quando olhamos para a vida, percebemos que ela nao é vivida em
segmentos, mas sim como parte de um todo. Cada aspecto da sua vida ajuda
ou prejudica o todo. Nosso objetivo é reunir todos os aspectos que atuam
juntos para criar um fundo de alto desempenho. Mas, repare que vocé pode
investir demais em apenas um aspecto da sua vida. Ao fazer isso, vocé
pode ficar desalinhado, como o pneu de um carro. Até mesmo o excesso de
algo bom pode levar ao desastre.

Ao investir em si mesmo, verifique se vocé esta diversificando nestas
seis areas:



Alinhamento da vida

Financas

Social Intelectual

Emocional Espiritual
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Financas

Se vocé ndo consegue avaliar bem as suas necessidades financeiras, ndo
pode cuidar das suas necessidades basicas. Quando vocé negligencia suas
finangas, o desequilibrio é certo. Todos sabemos que, quando ndo pagamos
as contas, isso afeta todos os aspectos das nossas vidas. A liberdade
financeira nos permite encontrar o verdadeiro equilibrio em nossas vidas.



Fisico

Se vocé nao se sente bem, ndo pode nem comecar a pensar nos outros
aspectos da sua vida. Precisa ter um plano de saiide. Compreende a
importancia de bons habitos alimentares e do exercicio fisico na sua vida?
Caso contrario, sua falta de saide ou energia reduzirdao o valor do seu
proprio fundo mutuo pessoal.

Emocional

Por natureza, somos criaturas movidas pela emocao. Nossas emocoes sao
como um termostato ou medidores em um carro; elas nos indicam quando e
onde precisamos fazer mudancgas em nossas vidas. Vocé nao pode deixar
que emoc¢0es como raiva, ressentimento, frustracao, édio e inveja controlem
sua vida. Vocé esta no comando. Se ndo conseguir controlar suas emocoes,
nado sera capaz de controlar suas acoes. O controle emocional é essencial
para um fundo mutuo pessoal equilibrado.

Intelectual

O desenvolvimento pessoal é o que mantém vocé empolgado, motivado e
entusiasmado. Despertamos o melhor que ha em nés quando estamos
continuamente aprendendo e evoluindo. A edificacdo pessoal é algo que
precisamos alcancar todo dia. Isso ocorre porque a falta de desenvolvimento
pessoal nos leva a ficarmos negativos, cinicos e pessimistas.

Espiritual

Voce precisa estar em sintonia consigo mesmo, com quem VOC€ € e com 0
rumo da sua vida. Somos seres espirituais; todos nés temos um lado
espiritual. Cada um define a espiritualidade de uma forma diferente. Ela
pode significar servir ao outros, religido, meditacdao ou voltar-se para a
natureza. Para um pouco para escutar sua voz interna e explorar a sua
espiritualidade.



Social

Também somos criaturas sociais. Nossa maior forca e bem-estar deriva de
nossos relacionamentos. Como tal, os relacionamentos sao parte integral de
nossa felicidade e equilibrio. Vocé precisa ter um senso de significado e
proposito para encontrar satisfacdao na vida. Nenhum homem é uma ilha,
isolado em si mesmo.

Costumamos perder muito tempo nos esforcando em vao e investindo em
acOes sem valor ou que diminuem o valor do nosso fundo mutuo. Ficamos
tdo preocupados em comprar acoes recomendadas pela sociedade que nos
esquecemos de verificar se essas acOes acabarao nos ajudando ou nos
prejudicando. Também ha momentos em que vocé precisa vender uma acao
(mudar um habito ou crenca) pois ela nao esta mais rendendo bem. Sempre
precisamos verificar se somos um fundo em crescimento e se estamos
continuamente investindo nas coisas certas em nds mesmos. Se
negligenciarmos qualquer uma das areas de alinhamento da vida, nossa
felicidade e sucesso em geral serao afetados.

O SEGREDO SUBJACENTE: A MOTIVACAO
DE LONGO PRAZO

A motivacdo comeca com uma visao clara, apaixonada. Os melhores
persuasores conseguem ajudar os outros a acreditar que serao bem-
sucedidos naquilo que estdao motivados a fazer. Ninguém gosta de perder. A
melhor forma de superar a divida e a descrenca é incutindo uma visao de
vencedor no seu publico. Quando pensamos que podemos vencer e
enxergamos essa vitoria nos olhos da nossa mente, isso mexe com nossa
motivacdo interna. O coach de Jogos Olimpicos Charles Garfield disse que
os melhores atletas sdio movidos por um senso de missao.

Os melhores persuasores apresentam um pacote de vencedor ao publico.
Quando as pessoas percebem que ha uma grande chance de vitoria ou
conquista, elas fazem sacrificios e ficam energizadas para atingir suas
metas. De alguma forma, elas encontrardao um meio de ter €xito e vencer.
Por outro lado, se farejam no ar a probabilidade de derrota, fazem pouco



esforco pessoal. Em vez disso, inventam uma série de desculpas e
dispensam pouca energia pela causa. Vocé pode até fazer as desculpas
soarem muito convincentes, mas elas continuam sendo desculpas; elas ndao
sao resultados.

“Vista uma cabra com seda e ainda sera uma cabra.”

— Provérbio irlandes

A motivacdo € uma verdadeira arte. Quando vocé compreende a natureza
humana e a funcao exercida pela influéncia, passa a ser ndo apenas capaz de
motivar, mas também adquire o direito de motivar e inspirar os outros. Vocé
consegue se manter motivado 24 horas por dia, 7 dias por semana? Vocé
possui 0 que é necessario para alcangar sua paixdo e metas? Se quiser
permanecer no rumo certo, faca download do seu sistema de motivacao e
voceé podera manter-se focado nas suas metas, sonhos e paixoes. Visite
www.persuasioniq.com.

Os macacos dancantes: uma fabula

Um rei tinha alguns macacos treinados para dancar e fazer
apresentacoes. Os macacos tinham uma aptiddo natural para imitar as
acoes dos homens. Os macacos se apresentavam como alunos
brilhantes. Vestidos com roupas finas e mascaras, eles dancavam como
ninguém. O espetdculo costumava se repetir com muito sucesso e o
publico aplaudia. Mas, em certa ocasido, uma pessoa maliciosa da
platéia jogou um punhado de balas no palco. Ao ver as balas, os
macacos se esqueceram do treinamento e pararam de dancar. Ai, eles
se tornaram (e de fato eram) macacos em vez de atores. Eles tiraram as
mascaras e rasgaram suas roupas. E comecaram a brigar entre si por
causa das balas. O show de danga terminou com o publico dando
risadas e ridicularizando a situacgao.

Moral da estoria: Procure despertar a sua motivacao interna. Nao
persiga os sonhos da sociedade; comece a aprender a apropriar-se de
seus proprios sonhos. Descubra quem voce realmente é. Nao se deixe
iludir por balas da vida que podem retira-lo do caminho certo.


http://www.persuasioniq.com/

CAPITULO 10
Habilidade de QP
8

Habilidades avancadas de apresentacdo e comunicacdo

“Se todos os meus talentos e poderes fossem tirados de mim por uma
Providéncia inescrutavel, e sO me coubesse manter uma coisa, sem hesitar
pediria para manter o poder de falar, pois, através dele, conseguiria
recuperar rapidamente todo o resto.”

—Daniel Webster

Vocé notou que ocorreram mudancas drasticas que levaram a uma
evolucao na forma de fazer apresentacOes, comunicar-se e realizar
treinamentos nos ultimos vinte anos? O foco basico costumava se
concentrar na formacao educacional. Hoje, as ultimas pesquisas apontam
para a importancia de descobrir como atrair a atencao do publico e depois
manter o seu interesse. Nao podemos mais focar simplesmente a formacao
educacional; precisamos oferecer entretenimento as pessoas. Precisamos
manter o publico mentalmente envolvido.

Os melhores persuasores conseguem manter a atencao do publico.
Pesquisas mostram que os periodos em que as pessoas conseguem se
manter atentas estdo cada vez menores. Vocé ndo precisa divertir o tempo
todo, mas precisa verificar se o publico esta acompanhando o seu
raciocinio, se suas palavras fazem sentido para eles, se eles estdao prestando
atencdo e se compreendem vocé. No momento em que vocé perde a atencao
deles, ndao pode mais persuadi-los. Ndao importa se vocé tem um incrivel site
na Web, se esta bem vestido, se publicou um folheto fantastico ou se tem
alguma forma de credenciais que impressionam. A verdade é que a
principal ferramenta de persuasao é vocé e uma das principais formas de se
apresentar é através da sua comunicacao. La se foi o tempo em que bastava



ter um Otimo assunto para apresentar que isso compensaria suas
inadequacOes como apresentador. Hoje, vocé precisa entrar na mente do
publico e bem rapido. Em uma questao de segundos, suas mentes ja podem
comecar a divagar. Para combater esta tendéncia, vocé precisa educar,
inspirar e divertir com paixdo, compaixdo e proposito.

Os melhores persuasores sao 6timos comunicadores. O palestrante
motivacional conhecido e autor best-seller Jim Rohn conseguiu exprimir
isso melhor: “Quando aprendi a persuadir e a me comunicar com eficacia,
minha renda passou de seis para sete digitos.” Suas habilidades de
comunicacao sdo essenciais para o seu sucesso, mas este é mais um
conjunto de habilidades ignoradas que ndo sao ensinadas com eficacia na
escola. A comunicacao inclui habilidade de falar ao telefone, interacdes ao
vivo, apresentacoes em grupo e até mesmo e-mails.

A maioria dos persuasores acreditam, equivocadamente, que possuem
habilidades de comunicacdo acima da média. As suas habilidades também
estdo “acima da média”? Nossa pesquisa mostra que 34% dos persuasores
acham que dominam a capacidade de se comunicar com eficacia. Porém, ao
conversar com o publico, sabemos que o dominio da apresentacao e da
comunicacao foi classificado em apenas 11%. Os melhores persuasores
procuram continuamente avaliar suas habilidades de apresentacao. Ha
sempre algo a melhorar e aperfeicoar.

Estudos mostram que, em média, um persuasor comunica seis a 0ito
caracteristicas do seu produto ou servico ao publico, mas a pessoa média s6
se lembrara de uma, duas ou trés dessas caracteristicas. Em mais de 40%
dos casos, a pessoa se lembrara de uma das caracteristicas incorretamente.
Em 30% dos casos, a pessoa se lembra de uma caracteristica que nem foi
mencionada pelo persuasor. (Puxa!) Também descobrimos que 93% dos
persuadidos interpretaram errado parte da mensagem de um persuasor. A
pior parte é que a maioria deles ndo fez uma pergunta nem tentou buscar
esclarecimento. Lembre-se de que uma mente confusa diz ndo. Uma “mente
confusa” precisa refletir. Uma “mente confusa” voltara a tocar no assunto
com vocé. E dificil persuadir e influenciar uma “mente confusa”.



CAPTANDO A ATENCAO IMEDIATA

O que vocé pode fazer nos primeiros trinta segundos do seu encontro para
captar a atengao do publico? Vocé pode provar a eles que vale a pena
escuta-lo? Pense nisto: toda vez que vocé se comunica com alguém, esta
pessoa esta pagando com tempo ou dinheiro. O seu publico esta torcendo
por voceé; eles desejam que voceé seja bem-sucedido. Assim como voce, eles
também nao querem desperdicar tempo nem dinheiro. Entdo, por que esta
havendo desperdicio?

As vezes, quando voceé esta abordando algo novo, descobrir o que vocé
nao deve fazer é tao importante quanto descobrir o que vocé deve fazer.
Vejamos primeiro algumas “reclamacoes” sobre a comunicacao.

m Falar de maneira monotona.

m Evitar o contato visual.

m Ficar manuseando algo e ter outras manias irritantes

m Usar marcadores de pausa no discurso (“hum”, etc.)

m Ndo demonstrar emoc¢ao ou convicgao.

m Soar mecanico ou ensaiado.

m Correr com a apresentacao e falar rapido demais.

m Falar de forma depreciativa com o publico.

m Nao chegar a um consenso.

m Ndo ajudar o publico a enxergar valor na apresentacao.
m Pressionar o publico.

m Sobrecarregar o ptblico com um excesso de informacdes.

m Ser uma pessoa desorganizada, mudar de um assunto para o outro sem
fazer conexao.

m Ndo verificar previamente o ambiente para limitar interrupcoes e
distracoes.

m Possuir pouca habilidade de escuta.

m Dizer as coisas erradas nos momentos errados.

m Nao se adaptar a(s) personalidade(s) especifica(s) com as quais trabalha.

m Mostrar nervosismo e medo.



m Tirar conclusoes precipitadas.

® Interromper o tempo todo.

m For¢ar uma solucgao predeterminada, unilateral

m Escutar de forma seletiva.

m Nado estar sintonizado com as emocoes do publico.
m Deixar-se levar pelas proprias emocoes.

m Ser bem-informado de maneira arrogante.

A boa noticia é que para quase todos estes problemas ha solucao, desde
que eles sejam identificados. Os melhores persuasores descobriram seus
pontos fracos em termos de apresentacoes. Eles gravaram suas
apresentacoes e conversas ao telefone. Gravar-se permitira a vocé colocar-
se no lugar do publico e ter uma representacao da realidade que é facil de
ser avaliada. Adicionalmente, nao havera uma tentativa de adivinhar o que
acontece - as gravacdes ndo mentem. E claro que este exercicio pode ser
doloroso, mas vocé obtera insights valiosos que nao poderao ser
encontrados de outra forma. Lembre-se do que dizem: “Sem dores, sem
ganhos.” Os melhores persuasores suportam um pouco de dor para manter
sua renda alta.

MEDO DE FALAR EM PUBLICO

“Entre falar em publico ou ser fritado, a maioria das pessoas optaria por
ser frito em azeite.”
—Phillis Mindell

A maioria de nos ja se deparou com um caso de laliofobia em algum
momento da vida. O que é a laliofobia? £ 0 medo de falar em ptiblico.
Apesar de este problema ser muito comum, € esperancoso saber que a
maioria de todos 0s nossos medos nao sao inatos, mas sim aprendidos
(conforme vimos no Capitulo 3, os medos de um recém-nascido de cair e de
ruidos altos sdo os unicos medos inatos). Por que esta é uma boa noticia?
E uma boa noticia pois, se vocé pode aprender um medo, isso significa que
também pode desaprendé-lo.



Entretanto, é perfeitamente normal sentir um certo nervosismo antes de
se apresentar. Muitas vezes, somos tentados a “conquistar” o publico
abrindo o jogo logo no inicio sobre nosso nervosismo, cansacgo ou falta de
preparo (desculpando-se previamente), mas o tiro pode sair pela culatra.
Eles ndo sabem como voceé se sente, nem seu nivel de preparo; entao, por
que pedir a eles para comecar a olhar para essas coisas?

Os melhores persuasores ainda ficam um pouco nervosos, mas eles
transformam esse nervosismo em energia. Estas sao algumas formas atraveés
das quais os melhores persuasores canalizam ou aplacam parte de sua
energia causada pelo nervosismo:

m Fazer exercicios de alongamento.
m Ouvir musicas calmas.

m Meditar em um local silencioso.
m Caminhar com passos vigorosos.
m Fazer exercicios respiratorios.

m Visualizar o sucesso.

m Ensaiar sua apresentacao.

m Sair do pais (brincadeira).

Ao se aperfeicoar nesta habilidade, vocé saira de sua zona de conforto.
No inicio, sentirda um certo desconforto. ao adquirir mais habilidade e
confianca, contudo, vocé se sentird mais a vontade e os resultados
comecarao a surgir. Quando vocé tiver dominado essa habilidade, notara
uma sensivel melhora de sua capacidade de persuadir

Outra coisa sobre a qual vocé costuma ter controle direto antes da sua comunicagdo comecar é o
ambiente fisico em que fara sua apresentacdo. Vocé pode escolher onde fara o discurso ou fazer
ajustes em uma instalacdo que foi escolhida por outra pessoa. Os palestrantes costumam
menosprezar esses detalhes, embora isso tenha um grande impacto sobre a qualidade da
mensagem recebida. Estes sdo alguns dos fatores do ambiente fisico que podem ser facilmente
ajustados:

B Jluminagdo

B Ventilacdo

M Horério do dia

B Disposicao dos assentos
B Numero de participantes




B Entradas/saidas
B Expectativas do publico
B Distracoes

PREPARANDO SUA MENSAGEM

“Pense duas vezes antes de falar, pois suas palavras e influéncia plantardo
a semente do sucesso ou do fracasso na mente de outra pessoa.”
—Napoleon Hill

Abordamos as principais reclamacoes sobre comunicacdo. Portanto, temos
uma extensa lista de itens a serem evitados. Agora vejamos o que devemos
estimular. Quais sao os fatores comuns em Gtimas apresentacoes e
excelentes comunicacoes? Esteja vocé conversando com alguém cara a cara
ou pelo telefone, ou falando para uma enorme platéia, uma 6tima
apresentacao deve:

m Ser completa.

m Antecipar perguntas e consideracoes.
m Evitar manias que desviem a atengao.
m Ser clara e concisa.

m Agregar valor.

m Despertar interesse.

m Evitar divagacOes e marcadores de pausas no discurso.
m Sugerir a proxima etapa a ser seguida.
m Apresentar uma chamada a acao.

m Prender a atencao.

® Fluir bem.

m Conter estimulos visuais.

m Ser bem-organizada.

® Transmitir paixao.

Outra coisa sobre a qual vocé tem controle direto € a construcao da sua
mensagem para que ela surta um bom efeito junto ao seu publico. E



essencial que voce revele ao publico que esta prestes a compartilhar algo
que é significativo e ttil para eles. Para fazer isto, vocé precisa comunicar
claramente a resposta as trés perguntas mais urgentes do seu publico:

1. Por que devo me importar?
2. O que tenho a ganhar com isto?
3. Isto atendera minhas necessidades?

O publico precisa ter um motivo para querer escutar vocé. Ao oferecer as
respostas a essas perguntas, vocé oferece a eles um motivo para escutalo.
Esta estratégia naturalmente leva a proxima série de perguntas: quais sao as
necessidades e desejos deste publico? O que eles querem saber? Como
posso personalizar minha mensagem para eles? Obviamente, responder
estas perguntas significa que vocé precisa conhecer e compreender seu
publico. E claro que qualquer ptblico numeroso representa diferentes tipos
de personalidade. Procure perceber qual é a formacao geral do grupo. Qual
€ 0 assunto em comum que oS une?

TIPOS DE MEMBROS DO PUBLICO

O monitoramento dos melhores persuasores revela que vocé precisa
compreender como interagir com diferentes pessoas e compreender suas
diferentes origens. Observe a composicao dos tipos mais frequentes de
membros do publico com os quais persuasores se deparam:

A pessoa hostil

Esta pessoa discorda abertamente de vocé e pode até mesmo trabalhar
ativamente contra vocé. Ao encontrar uma pessoa hostil, utilize estas
técnicas:

® Encontre um ponto de convergéncia.

® Ndo comece a apresentacao com um ataque a posicao dela.
® Concentre-se na sua credibilidade.

® Mostre que VOC€ se preparoul.



m Respeite os sentimentos, valores e crengas do outro.
® Seja um bom ouvinte.

A pessoa indiferente

Esta pessoa compreende sua posicdo, mas nao se importa com o resultado.
O segredo para lidar com este tipo de pessoa € criar motivacao e energia.
Em outras palavras, seja dinamico. Para persuadir a pessoa indiferente:

m Esclareca os beneficios ou “O que ganho com isto?”
m Utilize uma combinacao de inspiracdo e desespero.

m Prenda a atencao deles usando uma estoria.

m Leve-os a se sentirem conectados as suas questoes.

m Evite argumentos complexos, de dificil compreensao.
m Desperte a paixao neles.

A pessoa desinformada

Esta pessoa nado tem as informac0Oes necessarias para se convencer. Para
persuadir a pessoa desinformada, empregue as seguintes técnicas:

® [ncentive perguntas.

m Mantenha os fatos simples e diretos.

m Mantenha sua mensagem interessante e prenda a atencao.
m Utilize exemplos e estatisticas simples.

m Cite especialistas que a pessoa respeite.

m Verifique se compreendem o que vocé diz.

A pessoa apoiadora

Uma pessoa apoiadora ja concorda com vocé. Como resultado, talvez vocé
pense que seja facil persuadir este tipo de pessoa, mas lembre-se de que sua
meta é leva-la a agir, e ndo necessariamente apenas a concordar com VOCe.
Estas técnicas devem ser usadas com uma pessoa apoiadora:

m Aumente a energia e o entusiasmo deles com inspiracao.



m Prepare-os para ataques futuros através da inoculacao.
m Leve-0s a entrar em acao e apoiar sua causa.

m Eleve sua estima.

m Utilize depoimentos.

m Obtenha o seu comprometimento.

Ao falar com um publico numeroso, vocé encontrara uma mistura de
todos estes quatro tipos de pessoas. Ao lidar com um novo publico
(constituido por uma ou cem pessoas), identifique o tipo dominante que
estara presente e adapte seus comentarios conformemente.

SUSTENTE A SUA MENSAGEM

Ao preparar a sua apresentacao, verifique se vocé possui varias maneiras de
sustentar e aperfeicoar sua mensagem. Os melhores persuasores utilizam
recursos de apresentacao que expressarao os principais pontos de forma
clara, concisa e eficaz. Os recursos visuais aperfeicoardo sua apresentagao e
ajudarado a prender a atencao das pessoas, mas a sobrecarga de estimulos
visuais ira desviar a atencao da sua mensagem. Encontre o equilibrio entre
os dois. Quando pensamos em recursos visuais, imaginamos 0s recursos
comuns tais como tabelas, graficos e figuras, ou apresentacoes em
PowerPoint. Durante suas apresentacoes, vocé também pode usar copias
impressas, gravacoes em video ou até mesmo objetos fisicos se isso for
relevante para a sua mensagem.

Descobrimos que muitos integrantes do publico estdo desenvolvendo uma forte antipatia pelo uso
do PowerPoint. Eles consideram tais apresentagoes visuais como um meio através do qual vocé, o
apresentador, pode ler tudo na tela. Eles também podem concluir que vocé esta usando o
PowerPoint para impressiona-los com sua capacidade de fazer o texto girar e, a0 mesmo tempo,
fazer barulhos irritantes. O seu publico costuma ficar sem saber como lidar com a enxurrada de
informag0es a que é exposto.
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"VOCE FOI ACUSADA DE COMPORTAR-SE DE FORMA CRUEL E ABUSIVA.
E VERDADE QUE FEZ SEU STAFF AGUENTAR UMA APRESENTACAO EM
POWERPOINT ATE O FINAL?"

A realidade é que a maioria dos apresentadores utilizam o PowerPoint para compensar a falta de
preparo ou a falta de confiancga. E claro que o PowerPoint é uma ferramenta excelente, mas vocé
precisa compreender que o apresentador € vocé, e ndo o programa de computador.

Ao entrevistar o ptblico, descubro que o PowerPoint costuma sugar a energia deles e, a0 mesmo
tempo, destruir a espontaneidade, a paixao e a convic¢ao do apresentador. Para ser bem-sucedido
Como persuasor, vocé precisa confiar em si mesmo e nao se esconder atras do Power-Point. Este
software e sua tecnologia espetaculares dominam a cena como a principal fonte de comunicacgao e
deixam vocé de fora para brigar como a segunda fonte. Vocé transferiu o controle da sua
apresentacdo para uma maquina. Apresentadores podem se tornar robotizados e sua verdadeira
personalidade ser enterrada. Minhas regras praticas para o uso do PowerPoint sdo: 1°) Se sua
apresentacdo tiver duracao de menos de uma hora, ndo utilize o PowerPoint e 2°) Quando vocé
usar o PowerPoint, ndo passe mais de um slide a cada dois minutos.

Os recursos visuais sao ferramentas persuasivas eficazes pois estimulam
da maneira ideal. A maioria das pessoas sao visualmente orientadas, mas
ndo deve-se ignorar a audicao, o olfato, o tato e o paladar. Aprenda a
combinar todos os sentidos para aumentar o envolvimento mental. Quanto
mais sentidos vocé puder envolver, melhor. A combinacdo das modalidades
auditivas, visuais e sinestésicas aumentara sensivelmente a compreensao e a
retencdo. Como regra geral, quanto mais curta for a sua apresentacao, mais
simples e reduzidos devem ser 0s seus recursos visuais.



NAO SE TRATA APENAS DO QUE VOCE DIZ,
MAS DA FORMA COMO VOCE DIZ ISSO

“Palavras sdo apenas palavras; sem sentimento, elas ndo tém significado.”
— Provérbio chinés

As palavras que empregamos e a maneira pela qual as utilizamos podem ter
um grande impacto sobre a forma como somos vistos pelo nosso publico.
Na verdade, € dificil encontrar uma palavra neutra. As palavras certas sao
fascinantes; as palavras erradas sao devastadoras. Palavras eficazes dao
vida as coisas, geram energia e sao mais persuasivas. Ao contrario disso,
palavras ineficazes desanimam, alienam e repelem. Inimeros estudos
mostram que palestrantes que possuem mais habilidades verbais sao vistos
como mais confiaveis e competentes. Palestrantes que hesitam, usam as
palavras erradas ou ndo tém fluéncia, por outro lado, tém menos
credibilidade e causam uma impressao de fracos e ineficazes.

Outra forma pela qual persuasores bem-sucedidos aumentam o impacto
de sua mensagem ¢é através do uso de linguagem descritiva clara. Imagine
que voce esta de pé em uma cozinha linda e ensolarada. Vocé pega um
limdo brilhante e suculento que esta sobre a bancada. Consegue sentir que
ele tem bastante suco pelo seu peso. Sente o aroma de limdo poderoso ao
esfregar o 6leo da casca sobre sua mado. Pega uma faca e corta o limao ao
meio. Uma das metades deixa cair uma gota de suco de limdo sobre o seu
dedo. Voceé leva a metade do limdo até seus labios e da uma mordida.
Quando os dentes penetram na fruta, vocé sente o suco escorrer pelos
dentes e pela lingua. O liquido é muito amargo! Vocé comeca a se
encolher e depois engole.

Sua boca salivou? Isso acontece com quase todo mundo. O extraordinario
é que, se eu tivesse simplesmente orientado vocé a produzir saliva, isso nao
teria sido tao eficaz. Um dos motivos pelos quais descri¢cdes claras e
imagens nitidas sdo tdo poderosas €é que a mente subconsciente nao
consegue fazer a distincao entre o que é real e o que é imaginado com
nitidez. Vocé pode usar este conhecimento a seu favor, ajudando o seu
publico a ver, ouvir, sentir e experimentar exatamente o que vocé descreve.



Eu chamo a habilidade de saber as palavras certas e como empregalas de “pacote verbal”. Em
geral, 0 mais importante nao é o que vocé diz, mas como vocé diz isso. Por exemplo:
Palavra errada Palavra certa

Conta Fatura

Vendedor(a) Representante

Preco Investimento

Caro Top de linha

Barato Econdmico

Problema Desafio

Proposta Apresentacgao

“Uma coisa é falar de touros, outra coisa é estar na praca de touros.”

— Provérbio espanhol

Uma empresa de servicos publicos, na tentativa de convencer os usuarios
sobre as vantagens do isolamento residencial, aprendeu a usar um pacote
verbal claro para melhorar sua mensagem. Ela enviou auditores para indicar
aos proprietarios das residéncias onde a energia estava sendo desperdicada e
para oferecer-lhes sugestdes de uso eficaz da energia, com economia de
dinheiro. Apesar dos beneficios financeiros claros de longo prazo, apenas
15% dos proprietarios de residencias auditados realmente prosseguiu e
pagou pelas correcdes. Apos buscarem conselhos de dois psicélogos sobre
como poderiam vender melhor as vantagens do isolamento residencial, a
empresa de servicos publicos mudou sua técnica de descrever ineficacias
com maior clareza. Nas auditorias seguintes, os proprietarios de residéncias
receberam informacoes de que as rachaduras em alguns pontos, somadas,
equivaliam a um buraco do tamanho de uma bola de basquete. Desta vez,
61% dos proprietarios concordaram com os aperfeicoamentos!"

Ao escolher suas palavras, deixe de lado a linguagem técnica pouco
familiar e o jargdo que talvez nao seja amplamente compreendido. Para



surtir o efeito maximo, sua mensagem deve ser de facil compreensao,
memoravel e util para o seu publico.

CRIANDO SUA MENSAGEM

“A voz é a sequnda face.”
—Gerald Bauer

Aqueles primeiros trinta segundos com o seu publico sdo essenciais. Como
voceé os utiliza? Os melhores persuasores criam e projetam suas mensagens.
Ha espaco para o improviso. Sua abertura ¢ 0 momento em que o publico
formula e define impressdes sobre vocé. Pense na sua abertura ou
introducdo ocupando no maximo 10% do seu tempo total de apresentacao.
O planejamento do seu discurso desta maneira forga-o a organizar o seu
tempo de forma que saiba exatamente o que dizer e como dizé-lo.

Esqueca os velhos chavoes como “O tépico de hoje é...”, “Falarei
sobre...” ou, pior que isso, “Fui designado para falar sobre...” Ao preparar
sua abertura, pense em formas através das quais vocé possa prender a
atencdo do publico e abrir seus ouvidos. Estas sdao algumas das abordagens
mais eficazes para prender a atencao de maneira eficaz:

m Utilizar o humor.

® Contar uma estoria pessoal.

® Langar uma pergunta que estimule o pensamento.
® Compartilhar uma citacao

® Apresentar um fato ou estatistica surpreendente.

Ao passar da abertura de sua apresentacdo para o corpo principal,
convém lembrar do acrénimo DEEE, que corresponde a depoimentos,
exemplos, estatisticas e estorias. Os melhores persuasores tendem a
incorporar cada um desses elementos em suas apresentagdes. Nossa
pesquisa mostra que, quando falamos com um publico, cada ponto do
DEEE repercute com membros diferentes do publico. Em média, o DEEE
repercute da seguinte maneira:

Depoimentos: 12%



Exemplos: 23%
Estatisticas: 18%
Estorias: 47%

Depoimentos - Um depoimento é a declaracdao de uma pessoa de que
acredita e confirma algo como verdade. Em sua apresentacao, o
depoimento pode ser seu ou de terceiros. Depoimentos sao uma fonte
de validacado social - as pessoas pressupoem que, se 0s outros acreditam
em algo, elas também devem acreditar. Os melhores persuasores sabem
como usar depoimentos quando sua credibilidade é baixa. Verifique se
os seus depoimentos sdo criveis, imparciais e que estdo qualificados
para o seu publico.

Exemplos - Um exemplo é uma explicacao ou modelo que demonstra
ou ilustra o ponto abordado por vocé. Em vez de apenas apresentar
fatos, utilize exemplos para que seus pontos adquiram vida. Exemplos
reforcam suas ideias e as tornam claras e reais na mente do publico.
Exemplos podem ser retirados de estudos de pesquisas, de artigos que
voce leu - e eles podem ser anedotas pessoais.

Metéforas sdo outra excelente forma de expressar claramente determinados pontos. Como
subconjunto dos exemplos, elas sdo eficazes pois utilizam uma linguagem figurada para conectar
objetos e ideias. Em média, usamos quase seis metaforas por minuto durante a linguagem falada.’
Estas sdo algumas metaforas comuns e provavelmente familiares:

m Fui expulso como um batedor. ® O tempo € um ladrdo.

= O dinheiro fez um buraco no seu m Os olhos sdo as janelas da
bolso. alma.

m Teclas do piano da persuasao. = O pdo da vida.

m Conta bancaria emocional. ® Seu amor é como um oceano.

= Arvore da independéncia financeira. ® Seu irmao é um porco.
m A vida é uma viagem. = Como uma rocha.

m EstacOes da vida.




Estatisticas - Em um ambiente de consumo cada vez mais cético,
recomendo o uso de estatisticas com moderacao. Todos sabem que
vocé pode “fraudar balancos financeiros” e encontrar estatisticas para
provar quase tudo; o seu publico deseja estatisticas plausiveis. As
estatisticas fazem sentido na mente l6gica e, ao convencer, sdo muito
persuasivas. Em especial, as mentes analiticas do seu publico adorarao
vocé e desejardo conhecer a fonte. A maioria das estatisticas precisam
ser explicadas e em geral funcionam melhor com recursos visuais.

Estorias - O mais poderoso entre os quatro elementos do DEEE sao as
estdrias. Elas chamam a atencao do publico pois o ajudam a
compreender e valorizar a sua mensagem. Estou certo de que se lembra
de um momento em que vocé era membro do publico e nao estava
prestando muita atencao ao palestrante. Provavelmente voceé estava
desligado em seus proprios pensamentos quando, de repente, vocé se
ligou novamente e comecou a escutar porque o palestrante comecou a
contar uma estoéria. Ao ouvir uma estoria, sintonizamos
automaticamente e queremos saber o que acontece em seguida.

Os melhores persuasores sao 6timos contadores de estorias. Ao
compreender quais sao 0s componentes essenciais da narrativa de estorias e
como utiliza-los, vocé consegue tocar os coracoes das pessoas. Como nem
sempre vocé tera uma oportunidade de construir empatia e confianca com
cada individuo do publico separadamente, as estorias podem responder suas
perguntas sobre quem voce € e o que voce representa. Vocé quer que eles
tenham uma visdo de vocé como alguém engragado, honesto e pratico?
Identifique os principais pontos a serem transmitidos e selecione suas
estdrias conformemente. Quando as emocgoes de um individuo estdo
envolvidas, ele fica mais inclinado a aceitar vocé e a sua mensagem.
Quanto mais tracos em comum vocé estabelecer com seu publico, mais
atentos e receptivos eles ficarao.

As pessoas valorizam bem mais suas proprias conclusdes do que as suas;
entao, se vocé conseguir transformar a sua estdria na estoria delas,
conseguira ser bem mais persuasivo. Como seres humanos, somos voltados
a tudo aquilo capaz de nos dar respostas. Utilize estorias para ajudar
membros do seu publico a responder algumas das perguntas deles. Se vocé



for bem-sucedido nesta tarefa, sua mensagem crescera e se desenvolvera
nas mentes e nos coracoes deles. Se eles nao se lembrarem de nada da sua
apresentacdo, pelo menos a sua estéria e a mensagem subjacente ficarao
registradas nas mentes dos seus ouvintes.

E quanto a sua conclusao? Sua meta como persuasor € tornar a sua
conclusao memoravel. Enquanto a abertura ocupou cerca de 10% da sua
apresentacdo, prepare uma conclusao que utilize apenas 5% do seu tempo.
Como voce passou o tempo todo persuadindo, so precisa de 5% desse
tempo para fazer a conclusao. Sua conclusdo deve ser breve, clara e
concisa, revisando os pontos principais.

Ao fazer sua conclusao, inclua sua “chamada a acao”. Ela deve ser curta,
direta e energética. Pense na conclusao e na chamada a acao como o golpe
final, aquilo que permanecera na mente do seu publico. Como vocé passou
tanto tempo pensando no que diria, deseja que a conclusao tenha um efeito
realmente poderoso.

ESTILO DE DISCURSO DOS MELHORES
PERSUASORES

Agora que vocé tem algumas sugestOes para a abertura, o corpo e a
conclusdo da sua apresentacdo, gostaria de apresentar algumas sugestoes
sobre o estilo de discurso dos melhores persuasores. Costumamos
negligenciar estas coisas, mas elas fazem muita diferenca.

Verifique se vocé nao esta falando rapido demais. Tendemos a nos
apressar em nossas apresentacoes, especialmente quando estamos nervosos.
Obviamente, se o seu publico ndo consegue compreendé-lo, todo o seu
discurso perde o sentido. Por outro lado, falar devagar demais também nao
€ uma boa ideia. Ndo fale tao devagar, sendo causara uma impressao de
morosidade. Fale em um ritmo natural, com energia suficiente para manter
tudo em ordem, mas ndo tdo rapido a ponto de parecer inquieto ou tenso.

Outro aspecto importante é o volume. Todos nos ja passamos pela
experiéncia frustrante de se esforcar para ouvir alguém. Verifique se esta
projetando bem a voz e se 0s outros podem escuta-lo, especialmente se nao
tiver a ajuda de um microfone.



Lembre-se de considerar o impacto de pausas e momentos de siléncio.
Essas lacunas agregam significado e impacto a sua mensagem. O som do
siléncio no momento oportuno pode ser mais poderoso do que uma dizia de
palavras. Em funcdo do efeito drastico desta técnica, contudo, ela pode ser
usada com exagero. Nao utilize demais pausas ou siléncio. Se fizer isso,
eles perderdo a eficacia. Além de destacar pontos importantes, a pausa
também aumenta a compreensdo. Quando vocé faz uma pausa na estoria,
isso permite ao publico ter um momento de introspeccao, o que os ajuda a
absorver sua mensagem, mental e emocionalmente. Seja um momento para
refletir ou se divertir com uma boa gargalhada, a calmaria permite aos
membros do seu publico processar a sua estéria em um nivel mais
profundo.

Durante uma apresentacio, seja cauteloso quanto ao uso de gestos. E
claro que vocé deve ser espontaneo, mas, via de regra, 0os novatos devem
planejar previamente os seus gestos. Os gestos precisam acompanhar a
estoria que esta sendo contada e nao parecer estranhos. Nao gesticule
demais, mas utilize os gestos para manter a atencao do publico, para
adicionar drama a sua estéria e para enfatizar os pontos principais. Pense no
seu corpo como um apoio que funciona como uma extensao visual da
estdria que voceé esta contando como sua voz. Acima de tudo, seus gestos
devem causar uma impressdo natural. Nao se comporte de maneira
robotizada em suas apresentacoes.

GERENCIANDO EXPECTATIVAS

Os melhores persuasores sabem como gerenciar expectativas. Individuos
tendem a se comportar de uma maneira consistente com a forma como os
outros esperam que eles se comportem, sejam essas expectativas positivas
ou negativas. Quando sabemos que alguém tem algum tipo de expectativa
em relacdo a nos, em geral tentamos satisfazé-lo para conseguir conquistar
seu respeito e apreciacao.

As expectativas sdo comunicadas de diversas formas. Talvez seja através
de linguagem, modulacoes da voz ou linguagem corporal. Pense em um
momento em que vocé tenha sido apresentado a alguém. Em geral, se a
pessoa se apresenta usando seu primeiro nome, vocé faz o mesmo. Da



mesma forma, se ela fala seu nome e sobrenome, vocé também faz isso. De
forma consciente ou ndo, vocé aceita pistas de outros a respeito de suas
expectativas e age conformemente.

Ja percebeu como suas expectativas se tornam realidade na sua vida
pessoal? A expectativa é literalmente uma profecia autorealizadora.
Ficamos escravos de nossas expectativas em niveis consciente e
subconsciente. Notamos que isso € usado no mundo dos negocios o tempo
todo. Por exemplo, quando um vendedor de eletronicos diz: “Voceé vai
realmente adorar ver a transmissao dos seus esportes favoritos ganhando
vida através desta TV.” O vendedor esta tirando o foco da venda e criando
uma imagem empolgante na sua mente. Ele também esta falando como se
voce ja tivesse concordado com a venda porque vocé nao estaria assistindo
a TV a menos que fosse compra-la. Ele esta agindo como se ja tivesse
fechado o negécio - na verdade, quanto mais ele agir assim, mais isso sera
uma realidade!

Adoro observar vendedores que batem de porta em porta e usam as
expectativas a seu favor. Eles chegam até a porta, tocam a campainha e,
sorridentes, dizem ao seu publico que tém uma grande apresentacao a fazer.
E claro que eles empregam esta estratégia enquanto limpam os sapatos no
tapete de entrada do cliente em potencial, com a expectativa de ser
convidado a entrar na casa. Vocé ficaria surpreso ao ver como esta técnica
costuma dar certo. Vocé veé o persuasor entregando sua caneta na
expectativa de ver o contrato assinado. Vocé ja saiu de uma loja ou situacao
em que se sentiu mal por ndo ter comprado algo? Por que sera que se sentiu
assim? E porque a loja criou e imp6s sobre vocé (muitas vezes de maneira
muito sutil) a expectativa de que vocé faria uma compra.



OS ELEMENTOS DE MISTERIO E SUSPENSE

Utilizar os elementos de mistério e suspense ¢ outra forma de aperfeicoar
a comunicacado. Os melhores persuasores sao capazes de levar membros do
publico a tentarem encontrar a melhor posicdao em seus assentos, esperando
que a exposicdao ndo termine tao cedo. Quando sentimos como se
tivéssemos sido deixados em suspenso, isso nos leva a loucura! Queremos
saber o final da estdria. Isto também é conhecido como “efeito Zeigarnik”,
em homenagem a Bluma Zeigarnik, um psicélogo russo. Este efeito é a
tendéncia que temos de lembrar mais de pensamentos, ideias ou tarefas
incompletas do que completas.?

Encontramos o efeito Zeigarnik em agao no noticiario de TV e em outros
programas o tempo todo. Um pouco antes do intervalo comercial, os
reporteres anunciam alguma noticia interessante cuja reportagem sera
transmitida mais tarde. Estas informacOes despertam o seu interesse e, em
vez de mudar de canal, vocé continua sintonizado naquela emissora. Filmes
e dramas na TV também deixam vocé em suspense. Ao deixar algo nao
resolvido um pouco antes do comercial de TV, estes programas chamam a
nossa atencao, nos mantém envolvidos e nos motivam a continuar
assistindo. Ndo sentimos satisfacdo até recebermos a finalidade, o desfecho
ou a solucao.

EXCELENTES HABILIDADES DE
PERSUASAO E COMUNICACAO VIA
TELEFONE

A comunicacao via telefone impde desafios singulares. Uma primeira
impressao pelo telefone é tdo importante quanto o contato cara a cara, mas
o primeiro desafio é que o seu publico ndo pode ver o seu rosto, sua
linguagem corporal ou sua presenca. Tudo em relacao a voceé esta sendo
julgado exclusivamente pelo telefone.

ApresentacOes ao vivo costumam ser programadas e planejadas,
enquanto conversas pelo telefone em geral sdo vistas como interrupgoes. E



impressionante a quantidade de empresas que ainda utilizam sistemas
automatizados quando as principais reclamacoes de uma pessoa é que nao
conseguem obter ajuda ao vivo. (A segunda reclamacdo mais comum € que
suas ligacOes sdo transferidas inimeras vezes e eles falam com varias
pessoas.) Sempre € possivel descobrir se ¢ um momento oportuno para falar
simplesmente perguntando isso diretamente ao seu publico. Vocé ndo esta
com pressa de cumprir seus afazeres. Vocé precisa ter consideracao ao
tempo do seu publico. Caso contrario, vocé sera o penetra que se torna uma
pessoa inconveniente.

Quais sdo as principais reclamacoes do seu publico em relacdo aos
persuasores que entram em contato com eles por telefone?

m A pessoa que ligou tem pressa em falar o texto ensaiado sem
interrupcoes.

m A pessoa que ligou divaga.

m Eles se sentem insultados por saudacoes informais.
m Eles nao gostam do tom de voz da pessoa que ligou.
m E dificil compreender o que diz a pessoa que ligou.
m Eles se sentem apressados.

m Eles sentem que a pessoa que ligou esta apenas fingindo que presta
atencao ao que eles dizem.

m A pessoa que ligou ndo tem empatia.
m Eles acreditam que estdo sendo tratados como se fossem esttipidos.

Atitudes dos melhores persuasores ao telefone:

m Eles se preparam antes de fazer a chamada telefonica.
m Eles sabem o proposito exato e o resultado final desejado da chamada.

m Eles sorriem durante a conversa. (Isso mesmo: vocé pode ouvir o
SOITiSO0.)
m Eles sdao educados.
m Eles se concentram nas necessidades e desejos do publico.
m Eles sabem quando usar o humor.
» o«

m Eles utilizam termos como “por favor”, “obrigado” e “nao tem de que”.
m Eles retornam chamadas em 24h ou menos tempo.



m Eles terminam a fala em um tom positivo.
m Eles sao sucintos e diretos.

m Eles nunca perguntam: “Como voceé esta hoje?” pois este é um chavao
de telemarketing.

m Eles mostram competéncia inicial e constante.

m Eles sdo exemplos de sinceridade e empatia.

m Eles empregam habilidades de escuta.

m Eles utilizam perguntas para controlar as conversas

m Eles transmitem mensagens claras por correio de voz e dao motivos
explicitos para o retorno de chamadas.

Articulacado ideal ao telefone

B Escute mais do que fale.

B Nio fale alto demais - mantenha o fone a uma distancia de 2,54 cm da sua boca.

M Varie o ritmo da fala - ndo fale rapido demais nem devagar demais.

M Deixe seu publico saber que vocé esta escutando (por exemplo, “hum”, “sei”, “claro”)
B Nio force seu publico a precisar esforcar-se para ouvi-lo.

B Varie a modulacdo de voz - ndo fale em um tom mondtono.

DOMINANDO AS HABILIDADES DE
APRESENTACAO

Nao ter as habilidades abordadas neste capitulo € como pegar a estrada com
sua familia sem CD, DVD ou radio no carro. E como viajar com um carro
sem ar condicionado ou aquecedor. Estou certo de que vocé aguentaria
passar 8h sem estes confortos, mas, passada uma hora, seus acompanhantes
de viagem certamente comecariam a ficar bem incomodados. Estas
habilidades sdao de maxima importancia. Para dominar a habilidade de
persuasao, vocé precisa aperfeicoar suas habilidades de comunicacao.

Todo dia, vocé precisa fazer ligacoes telefonicas ou apresentacoes ao
vivo, ou ambos, para grupos de pessoas ou para uma pessoa. Tome cuidado
para ndo dedicar todo o seu tempo ao conteudo, sem se preocupar com a
articulacao da mensagem transmitida. Seu material pode ser 6timo, mas, se



a forma de apresentacao for ruim, de nada adiantara. A preparacao
cuidadosa envolve ndo apenas o que vocé diz, mas também como voce diz
isso. Isso influi diretamente na sua capacidade persuasiva. Lembre-se de
que o seu publico em geral se lembra muito mais da apresentacdo em si do
que propriamente do conteddo. Eles estdo julgando vocé primeiro e, depois,
as informacoes. Infelizmente, a maioria dos persuasores nunca teve
treinamento nas habilidades de comunicacao e apresentacao. Se voce é
como uma dessas pessoas, ja esta na hora de dominar estas habilidades
uteis, eternas e de valor inestimavel.

Voceé faz uma apresentacao perfeita? Possui as habilidades necessarias
para torna-lo o melhor profissional na sua area? Como pode se tornar um
otimo contador de estorias? Visite www.persuasioniq.com e descubra os
elementos essenciais da contacdo de estorias.

O burro em pele de ledo: uma fabula

Um burro, vestido com a pele de um ledo, resolveu circular pela selva
e se divertir assustando todos os animais que via pela frente. Ao
encontrar uma raposa, ele tentou assusta-la, mas a raposa,
reconhecendo a voz do burro, exclamou: “Possivelmente eu teria me
assustado se ndo tivesse ouvido a sua voz.”

Moral da estoria: A aparéncia externa pode temporariamente enganar
o seu publico, mas o que revelara vocé serao suas palavras e forma de
apresentacao.


http://www.persuasioniq.com/

CAPITULO 11
Habilidade de QP
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Antecipacdo pré-planejada: as formulas secretas dos profissionais

“Cave o pogo antes de ficar com sede.”
— Provérbio chinés

ma das principais marcas distintivas de persuasores ultra

bemsucedidos € que eles sempre se preparam previamente. Muitas
vezes, temos como certo que seremos capazes de apenas “seguir o fluxo” ou
“dizer algo de improviso”. Ou optamos por simplesmente aguardar para ver
o que acontece. Por que nao? Ja fizemos isso antes. Afinal, queremos que
nossa comunicacao cause a impressao de ser natural e espontanea, e nao de
ser algo mecanicamente ensaiado. Entretanto, o persuasor que antecipa
perguntas e preocupacoes, e se prepara com antecedéncia, possui um
diferencial importante. Esse persuasor oferece uma apresentacao mais
convincente simplesmente porque o seu preparo lhe permite se sentir mais
confiante. Quando estamos despreparados ou fazemos as coisas de forma
mecanica, nos sentimos menos seguros em relacao a nés mesmos. Nosso
publico percebe logo esta falta de autoconfianca. Se vocé nao estiver
confiante, eles também nao sentirdo confianca.

Talvez a mais fundamental de todas as etapas preparatorias seja conhecer
o seu publico e conhecer a sua mensagem. Mesmo que eles tenham
apresentado a mesma mensagem uma centena de vezes, os melhores
persuasores fardo uma revisao e um preparo antes de cada reunido e de cada
apresentacdo. Eles antecipam cada possibilidade, cada solavanco em
potencial na estrada.



CONHECENDO A SUA MENSAGEM

Qual é a sua mensagem? O que vocé tem a compartilhar que fara
diferenca nas vidas das pessoas? Qual é o seu principal objetivo, o que vocé
mais deseja concretizar? Vocé precisa compreender o cenario geral. Depois,
com esse cenario em mente, precisa ser mais especifico. Tem uma visao
clara de como seu produto, servico ou ideia ajudara o publico? Vocé precisa
conhecer bem o seu produto, suas vantagens e desvantagens, e sua posicao
em relacdo a concorréencia. Use a seguinte lista, extraida do trabalho dos
melhores persuasores, para dar uma certa direcao ao processo de preparo e
refinamento da sua mensagem:

m O que desejo concretizar?
m Como posso garantir que minha mensagem esteja bem clara?

m Se tivesse que definir minha mensagem em trés pontos principais, quais
seriam eles?

m Como posso demonstrar meu expertise?

m Como posso aumentar o nivel de confiancga deste publico em mim?

m Por que os outros devem se importar com o que tenho a dizer?

® Quais sdao os motivos emocionais que levardao meu publico a responder?
® Qual é minha “mensagem promocional”?

® Quais sdo algumas das alternativas para minha proposta inicial?

m Meu plano tem armadilhas em potencial?

m Quais sdo as cinco principais duvidas ou objecdes que encontrarei?
Como responderei?

m Que informacdes devo coletar sobre meu publico? E sobre a
concorréncia?

m Tenho amostras, folhetos, formularios de pedidos e catalogos dos
produtos?

m Tenho bonus ou incentivos adicionais a oferecer nos momentos finais?
m Ha outras maneiras de agregar valor ao meu produto, servico ou ideia?
m Como posso envolver os clientes em potencial em minha apresentacao?
m Como o que tenho a oferecer difere da concorréncia?



CONHECENDO O SEU PUBLICO

E essencial compreender o seu ptblico e as suas necessidades e desejos. O
que eles realmente querem saber? O que eles buscam? Que informac6es
vocé pode apresentar para diminuir a distancia entre o que eles sentem e o
que eles desejam? E importante compreender o seu ptiblico como um todo e
também entrar nas mentes de cada um deles. Estas sao algumas das
perguntas que eles fardo a si mesmos durante a sua apresentacao - e sobre as
quais vocé deve refletir ao se preparar:

m Por que preciso disto?

m O que acontecera se eu concluir isto? E o que acontecera se eu nao
concluir?

m Quais sdao minhas opcoes?

m Como isto podera melhorar/mudar minha vida?
m Onde mais posso satisfazer esta necessidade?

m O que isto ira me custar?

m Onde posso obter o melhor preco?

m Quando preciso tomar uma decisao final?

m O que dira meu conjuge/meus amigos?

“Vocé so conhece realmente uma pessoa quando considera as coisas a
partir do ponto de vista dela.”
— Harper Lee

Algumas perguntas que vocé deve fazer a si mesmo sobre seu ptiblico
como forma de preparacao:

m A quem estou tentando persuadir?
® Qual é a formacao ou interesse em comum que une-os?

m Quem sdo estas pessoas como individuos (pessoas de negdcios, alunos,
mades etc.)?

m O que posso oferecer que despertara seu interesse e compreensao em
nivel global?

m Que tipos de coisas eles pretendem encontrar em minha mensagem?



m Em termos de pontos principais abordados, é provavel que eles
concordem, discordem ou sejam indiferentes?

m Preciso estar consciente de suas associacoes politicas, religiosas,
profissionais ou outras?

® Qual é o seu nivel de formacao e/ou renda média?
m Qual ¢ a faixa etaria geral?

m Eles tendem a ser mais conservadores ou mais liberais em suas
percepcoes sobre a vida?

m Este publico parece ser mais tolerante ou exigente?

m Por quanto tempo conseguirei manté-los envolvidos? Qual é o tempo
disponivel?

m O que tenho a oferecer se adequa a este publico?

® Qual é o maior desafio do meu publico e como resolverei isto?

CONHECENDO AS ESTATISTICAS

Costumamos ouvir os melhores persuasores dizerem: “Tudo se resume a
estatisticas.” E evidente que, como um persuasor poderoso, vocé nunca
esquece o que todas essas estatisticas representam: seres humanos reais,
vivos, que respiram, cheios de sonhos, paixoes, esperancas, medos e
preocupacoes.

Por que a consciéncia sobre as estatisticas € parte essencial da sua
preparacao? Ha varios motivos. Quantas pessoas abordadas por vocé, e que
de fato conversam com vocé, acabam se tornando clientes? No mundo das
vendas, isso é chamado de sua “taxa de conversao”. Por exemplo, digamos
que o resultado final é que vocé precisa conquistar, no minimo, 60 novos
clientes. Quantos encontros cara a cara (ou contatos por telefone, ou seja o
que for que se encaixe na sua situacdo) sao necessarios para conquistar o
sonho dourado de ter 60 novos clientes? Como, para quem e onde vocé
deve comercializar? Através da Internet, chamadas para clientes em
potencial, seminarios/workshops, anincios nos classificados ou comerciais
de TV e/ou radio? Ou, para o seu nicho, basta deixar folhetos em cada
residéncia, enviar e-mails ou, melhor ainda, usar a propaganda boca a boca?
Qual é o seu sistema?



Conhecer estas estatisticas tem uma influéncia direta sobre como e onde
voceé deve concentrar suas energias. Isso converte a adivinhacao em valores
concretos e sistematiza o que do contrario seria um esforco em vao.
Conhecer as estatisticas lhe oferece um ponto de partida claro, um ponto de
chegada claro e todas as etapas criticas entre os dois pontos. Além disso,
conhecer as estatisticas lhe permite enxergar o seu progresso e
aperfeicoamento.

“No beisebol, o indicador de grandeza é a média de bateduras. No mundo
das vendas, é a média de negocios fechados.”
—W. Clement Stone

Quando se trata de conhecer as estatisticas, vocé notara que um persuasor
fraco que conhece as estatisticas conseguira sempre persuadir melhor que
um persuasor médio mas despreparado. Este € um exemplo classico de
oportunidade de reunido de preparo. Nem sempre quem ganha os negocios
sdo as pessoas mais merecedoras ou mais brilhantes. Os vencedores sdo
aqueles que conseguem estar antenados, de forma continua e consistente,
com os planos em questao, bem projetados e bem implementados. Eles ndao
apenas definiram objetivos claros e especificos, mas também os
converteram em agao. Esta é a parte que falta no preparo de muitos
persuasores. Todos nos ja ouvimos este conselho, e sabemos que ele é
confiavel e 16gico, mas a maioria de ndés raramente faz alguma coisa em
relacao a isso.

Outra forma pela qual o conhecimento das estatisticas é parte essencial
do seu sucesso é que isso mantém a motivacao alta durante momentos de
desanimo. A maioria das pessoas desiste logo. Verificacao da realidade: se
persuasores desestimulados simplesmente compreendessem as estatisticas,
eles saberiam que a persisténcia para fazer contatos adicionais levaria as
pessoas a firmar um acordo. Diversos estudos revelam isso; embora eles
variem em suas descobertas especificas (eles faziam perguntas um pouco
diferentes a grupos de respondentes distintos), a tendéncia é incontestavel:

m 40% dos persuasores admitem que nao fazem novos contatos
(semanalmente).!

m 48% desistem depois do primeiro contato.?
= Entre os que tentaram fazer um segundo contato, 73% desistirdo.>



m 85% desistem depois do terceiro contato.*
m 90% desistem depois do quarto contato.’

m Os 10% de pessoas que persistem depois do quarto contato acabam
conquistando 80% dos negocios!®

Vamos repetir a ultima descoberta: 10% das pessoas que persistem depois
do quarto contato acabam conquistando 80% dos negdcios. Lembre disso!

DEFININDO SEUS OBJETIVOS

Quando voceé tiver uma compreensao clara do seu negdocio, do seu publico e
das suas estatisticas, estara pronto para definir alguns objetivos ou metas
especificas. Muitas pessoas nao gostam da ideia de definicao de metas; na
realidade, a simples mencao destas palavras ja faz elas estremecerem.
Entretanto, posso garantir que, se vocé perguntar a qualquer persuasor bem-
sucedido se ele utiliza a definicdo de metas em seu plano de jogo, esta
pessoa ndo apenas respondera afirmativamente, mas também podera dizer
exatamente que metas sao essas, em ordem de prioridade, de curto e longo
prazos. Além disso, esta pessoa podera fornecer por escrito uma lista de
todas as metas. Nao resta duvida sobre uma coisa: a definicdo de metas
funciona. Para o persuasor sério, a definicao de metas é coisa séria. Os
melhores persuasores sabem que vocé ndo consegue atingir um alvo quando
nem sabe que alvo é este. E essencial definir o que esta na sua mira - hoje,
na proxima semana, no mes seguinte e no ano que vem. Também é crucial
delinear como voceé atingira essa meta.

Este processo de refinar suas metas exige uma certa organizacao. Vocé
notara que consegue fazer o seu sistema funcionar de maneira bem mais
simplificada quando o pensamento organizado também se estende para a
vida organizada. Como € o seu espaco de trabalho? Sera que requer um
pouco de arrumacao? Conheco pessoas cujas mesas de trabalho sdao uma
bagunca mas que sabem exatamente onde encontrar tudo. Nao estou
dizendo que seu espaco de trabalho deva estar sempre limpo e impecavel
para que vocé seja um individuo eficaz, mas vocé precisa descobrir o que
funciona melhor para vocé. Perguntas que vocé deve fazer a si mesmo:



. Consigo encontrar o que procuro?
. Quanto tempo levo para encontrar o que procuro?
. H4 uma maneira melhor e mais eficaz de organizar isto?

. Posso estar perdendo credibilidade por causa da aparéncia de desleixo,
em nivel pessoal ou no espaco de trabalho?

5. Existe tecnologia/software a ser empregado para simplificar minhas
tarefas e aumentar minha produtividade?

6. Ha algo que eu possa delegar a outras pessoas?

A WN R

GERENCIANDO O SEU TEMPO

Ja que estamos falando sobre estar preparado, orientado a metas e
organizado, € inevitavel que abordemos a importancia de saber gerenciar o
tempo. Imagino que voce esteja pensando que ja esta cansado de tanto ouvir
falar no assunto. Mas, antes de prosseguir, gostaria de lhe fazer uma
pergunta: vocé gostaria de trabalhar menos? A maioria das pessoas diria
que sim! Um pequeno detalhe poderoso que muitas vezes é menosprezado é
que, quando o tempo é bem gerenciado, vocé de fato trabalha menos!

O mesmo ocorre com a persuasao, ou seja, os melhores persuasores
trabalham menos do que o persuasor comum e conseguem mais. E a velha
“Regra 80/20”. As pessoas mais bem-sucedidas gastam 20% do esforco e
obtém 80% dos resultados, enquanto as pessoas menos eficazes colocam
80% de esforco e s6 obtéem 20% dos resultados. Isto parece injusto? Vou
dar uma dica para entrar no mundo de 20% de trabalho/80% de resultados.
Os melhores persuasores compreendem que tempo € mais importante que
dinheiro. Eles tém plena consciéncia de que, apesar de podermos
acumular dinheiro, nao podemos acumular tempo. Este conhecimento
informa como eles aproveitam cada instante. Eles ndao perdem tempo
discutindo sobre coisas sem importancia. Cada fracao de energia é alocada
onde possa ter o maior impacto. E simples assim. Nem é uma questdo de
inteligéncia. F s6 uma questdo de estar consciente e organizar-se.
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“SE APRENDEMOS ATRAVES DOS NOSsOS ERROS, EV P:JEG DEVERIA
TENTAR COMETER O MAXIMO DE ERROS POSSIVEL?"

Voceé percebe que a maioria dos persuasores sao produtivos menos da
metade do dia? Digamos que, por exemplo, os momentos desperdicados
durante o dia somem duas horas (embora pesquisas mostrem que, para a
maioria das pessoas, provavelmente este tempo € maior). Considerando
uma semana de trabalho de cinco dias, essas meras duas horas representam

quarenta horas mensais, ou seja, o equivalente a mais uma semana inteira
de trabalho.

“Cada acgdo é algo que vocé decidiu fazer, e ndo ha nada que vocé tenha a
obrigacdo de fazer.”
—Denis Waitley

Mencionei anteriormente que persuasores bem-sucedidos podem mostrar a
VOCE suas metas por escrito. Isso também vale para os excelentes
gerenciadores do tempo, pois suas tarefas diarias sao suas metas de curto
prazo. Ndo demora para essas metas de curto prazo se acumularem e
exercerem forte influéncia sobre sua capacidade de cumprir ou ndo metas
de maior dimensao. Ao se esforcar para lidar melhor com o gerenciamento
do seu tempo, comprometa-se a programar e planejar tudo por escrito. Isso



ndo significa que vocé precisa se tornar uma pessoa rigida, tensa. Isso s6
serve como um guia. Muitas vezes, perdemos tempo simplesmente porque
ndo tinhamos mais nada para preencher aquele tempo. Se vocé ndo designar
a forma como aproveitara determinado espaco de tempo, esse tempo serd
preenchido, mesmo que a atividade seja insignificante.

Os melhores persuasores nunca comecam o dia sem antes ter feito seu
planejamento por escrito. Pesquisas do Persuasion Institute mostram que
apenas 2,9% dos persuasores sabem gerenciar bem o tempo e menos de ':
planejam previamente o seu dia. Isso significa que sempre ha espaco para a
maioria de nés obtermos maior controle sobre nosso tempo e sobre a forma
como fazemos uso dele. A boa noticia é que, a medida que vocé se
organizar, provavelmente comecara a trabalhar menos e conquistar mais.

Comprometa-se a escrever os seus planos e metas na noite anterior ou
logo cedo pela manha. Verifique se as coisas mais importantes da sua vida
fazem parte da lista. Estas sdo algumas perguntas que vocé pode fazer a si
mesmo quando estiver refletindo sobre como deseja aproveitar o seu tempo:

® Qual é a melhor forma de utilizar o meu tempo durante o dia?

m Que parte do dia deve ser reservada para as tarefas mais dificeis?

m Faco primeiro as coisas mais simples e agradaveis?

m Estou desperdicando um tempo precioso com coisas sem importancia?
m Costumo confundir estar ocupado com obter resultados?

m Sei quais sdo as minhas prioridades? Até que ponto saber isso interfere
na maneira COmo aproveito meu tempo?

m Sei claramente o que desejo conquistar?
m Que coisas desnecessarias posso eliminar de minha vida?
m Ha alguma redundancia em minhas atividades diarias?

Todos dispomos da mesma quantidade de tempo diariamente. O primeiro
passo para conseguir aproveitar melhor o seu tempo € estar consciente de
como o seu tempo esta sendo usado no momento. Nossa pesquisa mostrou
que persuasores dedicam 57% do dia a atividades que ndao geram receita (ou
seja, viagens, correspondéncias, tempo de espera, conversa com colegas de
trabalho etc.) E claro que parte disso é necesséria, mas os melhores



persuasores maximizam atividades que geram receita e limitam ou delegam
atividades que nao geram receita.

No Persuasion Institute, descobrimos o seguinte:

M 4% dos persuasores dominam a deteccdo de clientes em potencial.

M 11% consistentemente dedica um tempo semanal a descoberta de mais clientes.

M 12% solicita referéncias apés cada visita. (Referéncias devem constituir a maior parte dos seus
negocios.)

M 81% dos persuasores comuns passam menos de 5 horas por semana criando novos clientes.

Quando voceé souber definir claramente seu posicionamento atual, verifique
onde é necessario aperfeicoar-se. A comparacdo entre o uso atual do tempo
e o uso desejado do tempo ajudara vocé a avaliar o que precisa ser ajustado.
Vocé pode sempre usar o sucesso dos outros como modelo para o seu
proprio sucesso. Veja a seguir algumas habilidades de gerenciamento do
tempo que persuasores bem-sucedidos possuem. Sera que vocé poderia
adicionar algumas destas habilidades ou técnicas a sua caixa de
ferramentas:

m Agrupar ou reunir tarefas semelhantes.
® Monitorar interrupgoes.

m Executar multiplas tarefas.

® Implementar prazos e recompensas.

m Restringir o sono apenas ao necessario (nao dormir mais do que o
necessario).

m Fazer exercicios fisicos.

m Programar todas as atividades e eventos, e encontrar tempo até mesmo
para “colocar o papo em dia” e para descansar.

m Utilizar tecnologia para automatizar seus contatos, e-mails e sistemas de
rastreamento.



EVITANDO A PROCRASTINACAO

E impossivel falar sobre gerenciamento de tempo e ndo acabar falando
sobre procrastinacao. Por que a tendéncia a procrastinar € tao
predominante? Sabemos que isso ndo traz beneficios, mas continuamos
viciados em fazer isso. Ficar sempre adiando as coisas até o ultimo instante
nao produz os melhores resultados. Os melhores persuasores nao tém tempo
para procrastinar.

Embora existam varios fatores psicoldgicos que motivem as pessoas a
continuar adiando, o principal motivo é o medo do fracasso ou da rejeicao.
Quando estamos com medo, é comum mostrarmos evitacao, relutancia,
apatia e racionalizacao.

O que nos leva a procrastinar? Outro motivo muito comum € a
indecisao. Temos receio de estarmos errados ou de cometermos erros.
Apesar de querermos enxergar tudo na vida como preto ou branco, bom ou
ruim, precisamos nos libertar da necessidade de compartimentar tudo de
uma forma ordenada; a vida simplesmente ndo é assim. Muitas vezes, ha
diversas formas de se chegar a um mesmo resultado, e podem existir varias
respostas certas para uma mesma pergunta. Os persuasores bemsucedidos
sdao bons tomadores de decisoes. Eles agem de acordo com as
circunstancias. Eles decidem no ato e nao deixam nada para depois.

As vezes, adiamos as coisas porque estamos cansados ou ndo temos a
energia necessaria. Em outros momentos, nossas metas ndo sao altas o
suficiente e ficamos apaticos. Também pode ocorrer o inverso: se nossas
metas sdo altas demais, isso pode nos desconcertar e ai tendemos a nos
fechar. Quando vocé se sentir desconcertado, procure desmembrar as tarefas
em partes menores, mais gerenciaveis e de mais facil absor¢ao. Outro
motivo para a procrastinacao € a falta de conhecimento ou a falta de
estimulo para adquirir o conhecimento.

Ha um termo que define bem melhor todos esses motivos: “desculpas™.
Nao ha motivo para adiar uma atividade importante. Segundo o presidente
Theodore Roosevelt: ”Em um momento de decisao, o melhor que vocé tem
a fazer é fazer a coisa certa, a proxima melhor coisa a fazer é fazer a coisa
errada e a pior coisa a fazer é ndo fazer nada.”



Seja qual for a causa do problema (medo, indecisao, apatia, falta de
conhecimento ou outra coisa), ha quatro desculpas basicas que as pessoas
costumam dar para justificar seu comportamento de procrastinacao.

1. Perfeccionismo - A primeira desculpa é quando a pessoa insiste que
precisa encontrar uma situacao perfeita, que tudo precisa estar na mais
perfeita ordem, para dar o proximo passo. Estas pessoas sdo as tipicas
perfeccionistas. Ha sempre mais alguma coisa a ser corrigida ou
aprimorada para que elas comecem de fato a conversar com clientes em
potencial.

2. Pessimismo - A segunda desculpa comum por tras da procrastinacdo é
O pessimismo, ou seja, pensar sempre nos piores cenarios e em todos os
motivos para ndo prosseguir. Ha sempre muitas desculpas para
adiarmos o que precisa ser feito, mas nenhuma boa justificativa. Estas
pessoas passam o tempo todo se preocupando e fazendo previsoes
negativas para o futuro.

3. Amabilidade - Uma terceira desculpa para a procrastinacao € a
“amabilidade”. Estas pessoas estao sempre com medo de pressionar,
intrometer-se ou incomodar. Elas evitam tudo que possa coloca-las em
uma situacdo em que alguém fique chateado ou, pior que isso, venha a
ndo gostar delas.

4. Credibilidade - A udltima desculpa é a do expert superficial. Experts
superficiais temem que, ao permitir que os outros descubram que eles
ndo possuem realmente todas as habilidades que fingem ter, acabam
perdendo toda a credibilidade. Eles gostam de ser apreciados e
admirados a distancia, mas a ideia de estar em uma situacao em que
precisem de fato demonstrar o alegado conhecimento e aptidoes é
assustadora. Isso também os forcaria a ter que realmente fazer algo. Em
vez disso, é mais facil evitar o chamado do dever.

E valido conhecer os fundamentos, mas vocé pode considerar a
procrastinacdao sob um angulo bem mais basico. Existem diversas
revelacoes em nivel superficial que dao indicios de que vocé esta lidando
com (ou de fato €) um procrastinador. Segundo o dr. Joseph Ferrari, um
procrastinador tende a possuir estas cinco tendéncias:

1. Eles supervalorizam o tempo de que dispdem para executar tarefas.



2. Eles subestimam o tempo necessario para concluir tarefas.

3. Eles supervalorizam sua motivagdo para o dia seguinte, a semana
seguinte, 0 més seguinte - para fazer aquilo que estdo adiando.

4. Eles se enganam ao acreditar que, para ser bem-sucedido em uma
tarefa, precisam estar com vontade de realiza-la.

5. Eles se enganam ao acreditar que trabalhar sem vontade ja é
satisfatorio.”

Elimine as desculpas comuns

O Persuasion Institute descobriu que as desculpas a seguir eram as mais comuns e atrapalhavam
na tarefa a ser desempenhada. Alguma destas desculpas soam familiares a vocé?

B “Estou ocupado demais para...”

B “Eles nunca falardo comigo.”

B “Nio quero parecer agressivo.”

B “E se eles ndo estiverem interessados?”

B “Eles estdo sempre de mau humor.”

B “Preciso terminar de ler as correspondéncias.”

B “Preciso de café antes de comecar.”

M “E horério de almoco e todos estardo fora.”

B “Deixei uma mensagem; eles retornardo a ligacdo.”

B “Talvez eu deva pesquisar mais.”

B “Eles ndo vao querer este produto/servico/ideia.”

B “Preciso almocgar para raciocinar melhor.”

B “Preciso de alguns suprimentos de escritorio antes de iniciar.”

B “Alguém deve ter deixado uma mensagem no meu celular.”

B “Tenho uma reunido daqui a uma hora; entdo, ndo posso ligar para vocé agora.”
B “E sexta-feira e todos estdo pensando no fim de semana.”

B “E segunda-feira e todos estdo querendo saber como foi o fim de semana.”
B “Alguém ja tentou contacta-los, sem sucesso.”

B “Preciso verificar novamente meus e-mails para ver se alguém respondeu.”




DESCOBRIR, PROJETAR E ARTICULAR:
TECNICAS DE EXCELENTES PERSUASORES

Depois de avaliar sua mensagem, seu publico, suas metas e o
gerenciamento do seu tempo, vocé estara preparado para comecar a projetar
sua apresentacdo. Este processo envolve uma formula simples: descobrir,
projetar e articular. Aqui, novamente, o pré-planejamento e a antecipagao
geram confianca para deixa-lo preparado até certo ponto para enfrentar
qualquer coisa. Considere as seguintes ideias utilizadas pelos melhores
persuasores quando eles estdo preparando sua mensagem persuasiva:

1. Qual foi o tempo alocado para a sua apresentacao?

2. Qual sera a instalacdo (auditdrio, escritorio, sala de aula etc.)?

3. Qual é o tamanho do publico?

4. Vocé fara uma apresentacao em um palco, pelo telefone, usando um
microfone ou entre conhecidos?

5. Em que horério do dia sera a apresentacao? O seu publico estara
cansado, bem disposto, com fome ou preocupado? Vocé deve/pode
incluir uma pausa na sua apresentagao?

6. Ha possiveis distracoes que vocé pode evitar se souber previamente da
sua existéncia? Por exemplo, barulho em salas adjacentes, distragdes
externas, criancas, volume de trafego de pessoas que se movimentam
de uma sala para outra, luz do dia produzindo claridade demais etc.?

7. Voceé pode inspecionar o local da apresentagao com antecedéncia?
Onde vocé fara a apresentacdo e qual é a disposicdao dos assentos do
publico?

8. Que equipamentos estardo disponiveis, tais como retroprojetor,
microfone portatil, flip chart, computador, quadro (com giz ou
marcadores)?

Depois de considerar detalhes como espaco, local, hora do dia e assim
por diante, procure pensar na mensagem a ser transmitida. Ou seja, pense
nas palavras que vocé realmente quer empregar. Sua mensagem deve incluir
todos os seguintes elementos que fazem parte do discurso dos melhores
persuasores:



1. Despertar interesse - O publico precisa de um motivo para escutalo.
Voce precisa gerar interesse pelo topico escolhido. Por que eles devem
se importar? O que ha de interessante para eles? Como vocé pode
ajuda-los? Uma mensagem que comeca com um motivo muito bom
para ser ouvida consegue prender a atencao do publico. Sem a atencao
total deles, fica dificil conseguir transmitir a sua mensagem.

2. Definir o problema - Defina claramente o problema que vocé esta
tentando resolver. O melhor padrao de um discurso persuasivo é
identificar um problema e depois relacionar como esse problema afeta
o publico. Desta forma, vocé mostra a eles por que a sua apresentacao
diz respeito a eles. Por que o seu publico tem este problema? Como
este problema afeta eles?

3. Oferecer evidéncia - A evidéncia serve de sustentacao para o seu
argumento. A evidéncia valida sua alegacoes e oferece prova de que o
seu argumento esta certo. Ela permite ao seu publico confiar nas fontes
utilizadas por vocé. A evidéncia pode incluir exemplos, estatisticas,
estorias, depoimentos, analogias e qualquer outro material de apoio que
aumente a integridade e a congruéncia da sua mensagem.

4. Apresentar uma solucao - Vocé conquistou o seu publico,
despertando o seu interesse, descrevendo um problema e fornecendo
evidéncia para sustentar a sua mensagem. Agora vocé precisa resolver
o problema apresentando uma solu¢ao. Como o seu produto, servico ou
ideia atende as necessidades e desejos do seu publico? Como isso pode
ajuda-los a atingir suas metas?

5. Chamada a acao - Uma mensagem persuasiva nao € verdadeiramente
persuasiva quando o publico ndo sabe exatamente o que precisa fazer
em seguida. Para resolver o problema, o publico precisa agir. Sua
chamada a acdo € o climax da sua apresentacdao. Ao planejar e preparar
sua chamada a acdo, lembre-se de que o processo nao precisa ser longo
e doloroso. Ela funcionara melhor quando vocé for especifico e
preciso. Lembre-se de que as acOes prescritas devem ser viaveis, ou
seja, facilite ao maximo sua chamada a acao.

O uso desta estrutura facilitara a aceitacao da sua mensagem pelas
pessoas e esclarecera o que vocé deseja que elas facam pois vocé estara
acessando a mente logica. Se o publico nao perceber algum tipo de
estrutura, é provavel que fique confuso e busque sua propria solucdo. Se



vocé nao for claro, conciso e l6gico, o publico encontrara outra pessoa que
seja assim. Um excelente persuasor consegue levar o publico a recordar,
reter e responder a mensagem. Os seus pontos foram memoraveis, de facil
compreensado e de simples absorcao? Sua mensagem equivale ao que o
publico se recorda, e ndo ao que vocé diz ou faz.

TORNANDO SUA MENSAGEM MEMORAVEL

Eis aqui algumas reflexdes finais sobre formas de tornar sua mensagem
mais memoravel, conferindo a ela um maior impacto:

Ofereca opcoes

Quando alguém nos diz exatamente o que devemos fazer, nossa tendéncia
natural, como seres humanos, é de rejeitar simplesmente porque isso nos foi
ordenado. As pessoas sentem a necessidade de ter liberdade e a capacidade
de fazer suas proprias escolhas. Quando sao forcadas a escolher algo contra
a sua vontade, elas encontram resisténcia psicolégica. E depois precisam
recuperar sua liberdade, muitas vezes dizendo ndo. A maneira de evitar esta
rejeicdo é oferecendo as pessoas algumas opcoes para que possam fazer
uma escolha por si mesmas. Portanto, permita que elas escolhas os detalhes
do sim. Os melhores persuasores preparam suas op¢oes com antecedéencia.

Se vocé realmente precisa limitar a escolha do ptblico a apenas uma
opcao, explique a limitagdo. Se o publico compreender por que foi imposto
um limite a sua liberdade, ele estara mais propenso a aceitar uma restricao.

Por outro lado, procure ndo oferecer ao seu publico mais de duas ou trés
opcoes. Se vocé oferecer alternativas demais, o publico ficara menos
propenso a escolher uma delas. Opcoes estruturadas oferecem ao seu
publico a experiéncia do controle. Como resultado, ele sera mais
colaborador e comprometido. O uso eficaz de op¢oes s6 deixara uma
escolha para o publico - aquela que vocé deseja que ele adote no final. Por
exemplo, “Vocé gostaria de ver a demonstracao ao vivo ou posso enviar-lhe
um DVD?” As duas op¢Ges funcionariam para vocé.



Use a repeticao

O uso da repeticao é uma ferramenta de persuasao muito eficaz. Ja
ouvimos falar que a repeticdo é a mae de todo o aprendizado; ela também é
a mae da persuasao eficaz. Quando algo € repetido, isso fica registrado na
nossa memoria e a compreensao aumenta. A repeticao criara familiaridade
com suas ideias, o que levara a associacao positiva.

Voce precisa repetir sua mensagem diversas vezes para que o publico
compreenda precisamente sobre o que vocé esta falando e o que vocé deseja
deles. Lembre-se de que vocé pode repetir sua mensagem diversas vezes
sem dizer sempre as mesmas palavras. Os melhores persuasores repetem,
mas sempre com uma nova embalagem. Cada vez que vocé quiser expressar
seu ponto de vista, faca uso de novas evidéncias e de novas palavras - vocé
nao quer soar como um velho disco arranhado na vitrola.

Lembre-se de que o uso excessivo da repeticao pode resultar em menos
respostas favoraveis. Vocé sabe perfeitamente qual é a sensacdo de ouvir a
mesma estOria ou piada varias vezes ou de estar cansado de assistir ao
mesmo comercial de TV. Mantenha as repeticoes sobre cada ponto com
aproximadamente trés referéncias, e definitivamente no maximo cinco.

Brevidade e simplicidade

Mantenha a sua mensagem breve e simples. Esta brevidade tornara a
mensagem mais clara e, portanto, mais facil de ser lembrada. Verifique se o
seu discurso € articulado e inteligente, mas tome cuidado para ndo fazer uso
de linguagem obscura. Empregue termos simples e jargao que seja familiar
ao seu publico. A complexidade ndo ira impressiona-los; pelo contrario, ela
tornara a sua mensagem confusa. Exponha seus pontos de vista de maneira
simples, clara e direta.



Inoculacao

Os melhores persuasores sabem como inocular. O termo “inoculacao” vem
da area médica. Inoculacdo significa injetar uma dose fraca de um virus
para impedir que um paciente de fato seja contaminado pelo virus. O
sistema imunologico do corpo combate esta forma fraca da doenca e, assim,
fica preparado em caso de ataques da doenca real. No mundo da
persuasao, vocé prepara o publico previamente para combater a influéncia
de coisas negativas que possam Vir a escutar sobre vocé ou sobre o seu
produto. O publico também pode gerar seus proprios argumentos contrarios,
fortalecendo a oposicdo dele contra sua mensagem.® Ao apresentar ao
publico o outro lado do argumento, vocé mostra que sabe como eles podem
estar se sentindo e o que podem estar pensando. Assim, vocé conquistara o
respeito das pessoas e aumentara sua capacidade de persuadir ao responder
perguntas e reagir a objecOes antes mesmo de sua ocorréncia.

Imagine que a concorréncia esta sempre divulgando que o seu produto €
o mais caro do mercado. Vocé precisa inocular o publico contra esses
ataques. Por exemplo, vocé pode dizer a eles que o seu produto é o de
melhor qualidade, mais duradouro e mais caro do mercado. Desta forma,
vocé transforma a desvantagem em um recurso importante e positivo. Essa
inoculacdo, se for incutida de maneira estratégica na mente do seu publico,
permitira que eles acessem os fatos quando a concorréncia tentar falar mal
de voce ou do seu produto.



FAZENDO ACONTECER

Nao estar preparado é como dirigir seu carro sem um mapa rodoviario ou,
ainda pior, sem um volante de direcdo. Com sorte, talvez vocé chegue ao
seu destino, mas, na maior parte do tempo, isso ndo acontecera. O preparo
e a antecipacado sao os fundamentos da persuasao bem-sucedida. Para
apurar estas habilidades, vocé precisa de tempo, esforco e disciplina, mas os
resultados compensarao. Se vocé incluiu o preparo como ultimo item na sua
lista de coisas a fazer para se transformar em um 6timo persuasor (ou se ele
ndo consta nesta lista), agora chegou a hora de fazer mudancas. O preparo
cuidadoso e bem planejado sera a garantia de que vocé atinja sempre o alvo.
O tempo que vocé dedicar ao preparo se trara resultados dez vezes mais
valiosos.

Vocé consegue definir metas? Deseja realmente ser um excelente
persuasor? Vocé sabe muito bem que criar metas fara toda a diferenca entre
a mediocridade e o sucesso. Os melhores persuasores elaboram suas metas
por escrito. Vocé deseja utilizar o sistema de metas? Finalmente deseja
alcancar seu principal objetivo? Visite www.persuasioniq.com e obtenha o
sistema de dominio de metas para atingir suas metas e desejos na vida.

A formiga e o gafanhoto: uma fabula

Certa manha de verdo, um gafanhoto perambulava feliz da vida,
chilrando e cantando. Uma formiga passou correndo, com um pedaco
de milho que estava levando para o ninho. O gafanhoto perguntou:
“Por que nao vem brincar comigo em vez de dar tanto duro?” A
formiga respondeu: “Estou ajudando a armazenar alimentos para o
inverno e acho que vocé deveria fazer o mesmo.” O gafanhoto disse:
“Por que se importar com o inverno? Temos bastante comida por
enquanto.” Mas a formiga prosseguiu com seu trabalho arduo. Quando
o inverno chegou, o gafanhoto ndo tinha comida e estava morrendo de
fome. Ele notou que as formigas estavam distribuindo o milho e os
graos que haviam estocado no verao.

Moral da estoria: Seja precavido. O momento de preparo antecede a
hora da necessidade. O tempo de aprender como persuadir antecede a
hora de persuadir.


http://www.persuasioniq.com/
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Autodominio e desenvolvimento pessoal

“Se todos nos fizéssemos uso de todo o nosso potencial, ficariamos
literalmente atonitos diante de nossa capacidade.”
— Thomas A. Edison

Hé uma estoria sobre dois vizinhos que moravam préoximos um do outro
nas montanhas. Eles eram bem competitivos e estavam sempre
testando a forca um do outro. Certo dia, o primeiro vizinho desafiou o
segundo. Eles queriam ver quem conseguia cortar mais lenha em trés horas.
O segundo vizinho aceitou o desafio. O primeiro vizinho comecou bem
forte. Ele ndo parava de cortar, enquanto o segundo vizinho cortou por
apenas dez minutos e depois se sentou a sombra de uma arvore frondosa. O
primeiro vizinho ndo imaginava que seu vizinho fosse tao preguicoso. Para
sua surpresa, o segundo vizinho continuou fazendo pausas de dez minutos a
cada uma hora, durante a competicdo. Finalmente, passaram-se as trés
horas. Sem fazer pausa nem sequer para descansar um pouco, 0 primeiro
vizinho estava certo de sua vitéria. Para sua decepcdo, descobriu que o
segundo vizinho tinha cortado duas vezes mais lenha do que ele! Incrédulo,
ele disse: “Isto é impossivel! Vocé fez pausas a cada uma hora.” Sem
pestanejar, o segundo vizinho respondeu: “Eu nao estava descansando;
estava afiando o meu machado.”

Os melhores persuasores aderem a um programa intensivo de
desenvolvimento pessoal. Eles sabem que “é mais dificil cortar com facas
cegas”; portanto, é extremamente importante manterem-se afiados. A
maioria dos persuasores acham que nao vale a pena investir em treinamento
pessoal. Eles acreditam que a solucao é trabalhar com mais afinco. Eles
acham que conseguirao resolver tudo sozinhos, mais cedo ou mais tarde,



talvez lendo um ou dois livros. Eles também acham que é muito caro
aprender com a melhor fonte. Os melhores persuasores sabem que a
experiéncia é o melhor professor e que, embora tenham muito a aprender
com livros, a existéncia de um especialista que possa orienta-los nesta
experiéncia encurta muito a curva de aprendizagem. Em vez de representar
um gasto doloroso, o treinamento intenso é um investimento indispensavel.
E por isso que persuasores bem-sucedidos podem fazer metade do esforco
e obter o dobro dos resultados. Voce ja se viu em uma situagao em que
ficou exausto de tanto se esforcar, enquanto alguém mal levantou um dedo
para conseguir muito mais do que voce? Esta situacao demasiadamente
frustrante em geral € o resultado de um soélido treinamento pelo qual a
pessoa mais bem-sucedida passou ou de um programa de desenvolvimento
pessoal.

Voceé nao pode se considerar uma pessoa realmente instruida, a menos
que esteja em constante aprendizagem e crescimento - aprendendo com 0s
outros, com suas experiéncias, com seus mentores, coaches, livros,
programas de treinamento, seminarios, CDs e DVDs. Procure dedicar um
tempo diario a contemplacdo do que vocé ja aprendeu e a aplicacdo disso ao
seu futuro. Reflita sobre o que ocorreu durante o dia. O que vocé fez bem e
o que poderia ter feito melhor? Vocé esta desperdicando um tempo
precioso? Deixar de investir em seu desenvolvimento pessoal e no continuo
treinamento € como jogar o seu contracheque no lixo a cada pagamento.
Assim como um computador, se vocé nao se atualizar, ficara obsoleto para
si mesmo e para o futuro.



ACONSELHE-SE COM OS ESPECIALISTAS

“Vou descobrir sozinho.” Esta deve ser uma das atitudes mais comuns,
porém mais impeditivas, de persuasores mediocres. Talvez o persuasor até
acabe provando que consegue fazer isso sozinho, mas somente através de
muita dor, estresse, dedicacdo de tempo, investimento financeiro e muitos
erros que lhe custam caro. Esta linha de raciocinio pode ser comum, mas
nado € assim que os grandes persuasores pensam. Eles sabem que outra
pessoa ja descobriu o que eles precisam saber. Eles aumentam a propria
produtividade ao maximizar seus dons, talentos e pontos fortes, e usando os
pontos fortes de outras pessoas ao lidar com algo fora do seu expertise.

Os melhores persuasores ndao desperdicam tempo e energia nas areas em
que sdo seu ponto fraco. Eles se sobressaem porque aprendem a alavancar
as areas que sao o seu forte e a deixar o resto por conta dos especialistas.
Pense nas pessoas mais bem-sucedidas que vocé conhece. E provavel que
elas se concentrem naquilo que sao boas e nao percam tempo com aquilo
em que sdo fracas. E por isso que se destacam. Por exemplo, tentar
construir um site fascinante na Web quando vocé nao tem conhecimentos
suficientes sobre computacao levara uma eternidade e desviara a sua
atencdo de areas em que vocé pode obter resultados impressionantes com
bem menos esforco. E, no final, é provavel que o seu site nao tenha a
aparéncia que poderia ter se voce tivesse deixado isso por conta de um
especialista em Web design. Nao valeu a pena dedicar tanto tempo e investir
tanto dinheiro (perda de receita pois a tarefa foi demorada e vocé nao fez a
coisa certa). A longo prazo, vocé percebe que ndao economizou nada; pelo
contrario, s6 perdeu dinheiro.

No inicio da minha carreira, eu costumava dizer: “Descobrirei isto
sozinho. Sera que € tdo dificil assim?” Com o passar dos anos, esta frase me
custou milhoes de dolares. Recordo-me de ter ido a um seminario sobre o
mercado de acOes que destacava a importancia de aprender como
comercializar. Eu precisaria investir mais de US$ 10 mil para participar de
treinamento adicional. Entdo, optei por ndo fazer o treinamento e tentar
descobrir tudo sozinho. Fiquei furioso ao perceber que havia perdido trés
vezes o valor do que teria gasto no treinamento. Os alunos que participaram
das aulas adicionais, por outro lado, fizeram o investimento certo,
aprenderam as habilidades adequadas e se tornaram 0timos comerciantes.



Sai perdendo por nao ter permitido que os especialistas me ensinassem as
habilidades certas.

Foi maravilhoso quando me dei conta de que todos os problemas e
obstaculos pelos quais estava passando na vida e no negdécios ja tinham sido
resolvidos e descobertos por outra pessoa. Alguém ja havia encontrado a
resposta para todos os meus problemas. Eu poderia paga-los para me
ensinar ou acabar pagando bem mais através de experiéncias dificeis na
escola da vida. Eu pagaria um preco bem mais alto, ndo apenas
financeiramente, mas também com tempo, energia e comprometimento. Os
persuasores bem-sucedidos ndo se importam com o custo necessario para
aprender as habilidades; eles se preocupam com o retorno sobre o
investimento.

Se voceé quisesse aprender a pilotar, tentaria simplesmente descobrir
sozinho como fazer isso? Ou leria o melhor livro sobre como pilotar e
depois entraria em um avido e aprenderia no caminho? E claro que vocé
nao faria isso! Por qué? Os riscos seriam tao altos que vocé poderia acabar
perdendo a prépria vida. Mas se vocé esta sempre falhando, errando o alvo
e sentindo dor e frustracao que poderiam ter sido evitadas (se vocé nunca
atinge suas metas e aspiracoes), sera que nao € hora de encontrar alguém
que ja tenha dominado estas habilidades?

Nenhum dos problemas que enfrentaremos na vida sao novos. Todos 0s
nossos desafios em potencial ja foram vivenciados e resolvidos por outra
pessoa. Entdo, por que lutar para resolvé-los sozinho quando vocé pode
encontrar alguém que ja fez isso? Sempre existe alguém (um lider de
semindario, um coach, um mentor) que pode fazer diferenca em sua vida.
Encontre pessoas que sdo especialistas na propria area de atuacao, faca
perguntas, participe de seminarios e workshops e faca cursos em nivel
superior. O sucesso ¢ como um teste que se encontra em um livro sem
chave de respostas; as respostas estao bem diante do seu nariz quando vocé
esta disposto a procura-las.

“Ndo existe esta coisa de um homem que se fez por si mesmo. Somos
resultado de diversas outras pessoas. Toda pessoa que tenha sido gentil
conosco ou que tenha nos transmitido uma palavra de incentivo contribuiu,
de alguma forma, para a formacdo do nosso cardter e dos nossos
pensamentos, bem como para o nosso sucesso.”

— George Matthew Adams



O SEU PROGRAMA DE DESENVOLVIMENTO
PESSOAL

O que constitui um programa de desenvolvimento pessoal? Os melhores
persuasores adotam abordagens multifacetadas que incluem livros, audios,
seminarios e coaching. Seja qual for o método utilizado, ele é incompleto;
todos reforcam uns aos outros.

Considere esta triste estatistica:

B 58% da populacdo adulta norte-americana nunca mais leu outro livro ao terminar o ensino
médio.

B 42% das pessoas com nivel universitario nunca leram outro livro ap6s formadas.

M 80% das familias norte-americanas ndo comprou nem leu um livro no ano passado.

B 70% dos adultos norteamericanos ndo entraram em uma livraria nos dltimos cinco anos.!

A base fundamental de um programa de desenvolvimento pessoal sao os
livros, assim como o ensino médio é a base do ensino superior. O
especialista em sucesso pessoal Brian Tracy diz: “Se vocé conseguir ler
trinta minutos por dia, dobrara a sua receita anual.” Outras descobertas
sugerem que, se voce ler sobre determinado assunto, mesmo que seja por
apenas 30 a 60 minutos diariamente, sO levara alguns anos para se tornar
um especialista na area. Como voceé aproveita o seu tempo? Sabemos que
milionarios assistem menos a TV do que a massa presa a pobreza. Sabemos
que existe uma conexao poderosa e direta entre um programa de
crescimento pessoal e o nivel de receita do individuo.

“Um livro que permanece fechado ndo passa de um bloco de papel.”

— Provérbio chineés

Apesar de, em geral, a leitura ser a unica abordagem adotada por um
persuasor iniciante, raramente ela é eficaz por si s6. A maioria das pessoas
ndo reterdo nem aplicardao tudo que leem. Mas a leitura de fato reforca os
principios que vocé aprendeu em um seminario ou com um coach. Com
certeza seu tempo sera bem melhor empregado do que se voce ficasse
assistindo a TV! Precisamos encarar o fato (acredite que é muito dificil para
mim, como autor, dizer isso) de que, ao comprar um livro, vocé tem menos



de 1% de chance de ler esse livro até o fim e também de aplicar um
principio ali contido.

Programas em audio sao outra forma perfeita de reforcar novas ideias que
estdo florescendo. Pense no tempo que vocé passa dentro do carro no trajeto
de ida e volta ao trabalho. Ndo desperdice esse tempo ouvindo musica.
Transforme o seu carro em um workshop, ouvindo CDs educacionais e
motivacionais.

“Sua renda so cresce na medida em que vocé também cresce.”
— Harv Eker

Quando vocé se concentra no seu desenvolvimento, utiliza a sua mente,
o seu conhecimento e as suas habilidades. Quando vocé emprega este trio
de recursos pessoais, descobre uma motivacdo que ainda nao havia sido
explorada. Vocé desenvolvera um senso de urgéncia e direcao que o
conduzira a outros patamares do sucesso. Mas voce sO conseguira ser bem-
sucedido quando decidir sair da sua zona de conforto e experimentar coisas
que o estendam e o desafiem. Os melhores persuasores aprendem a
desenvolver a sede por conhecimento e desenvolvimento pessoal. Eles
desejam crescer, aprimorar-se e conquistar coisas que nao conseguiram
fazer no passado. Quando nossa capacidade de crescimento e compreensao
aumenta, com ela aumentam também a nossa autoestima, otimismo e
sucesso.

Seminarios e workshops sao uma das formas mais eficazes de maximizar
o seu programa de desenvolvimento pessoal. Eles dao a chance de vocé
reservar dois ou trés dias para um estudo intensivo, para realmente comecar
do zero em t6picos e habilidades especificas. Livros e dudios sdao um 6timo
comec¢o, mas em um ambiente de seminario ou workshop voce sai
ganhando ainda mais. Nao ha nada melhor do que sair da rotina para
encontrar outros individuos que estdo comprometidos com os mesmos
ideais. Um grupo de individuos entusiasmados e dinamicos que foram
reunidos em torno de um interesse em comum gera um tipo singular de
sinergia que ndo seria possivel de outra forma. Muitas vezes, um seminario
nos oferece justamente o que precisamos para nos dar disposicao, ou seja,
para obter ideias, estratégias e técnicas novas e empolgantes. Seminarios e
workshops também sao 6timas oportunidades para criar redes pessoais, que
lhe sdo uteis muito tempo depois de voceé ter deixado a sala de aula. Em



funcao do valor agregado por seminarios e workshops que nao pode ser
adquirido de outra forma, os melhores persuasores tratam de incorporar isso
ao seu planejamento anual, garantindo o financiamento necessario e
confirmando sua participacdo com muitos meses de antecedéncia.

Outra forma mais rapida, mais poderosa e mais econémica de aumentar o
desenvolvimento pessoal é recorrer a ajuda de um mentor ou coach. Os
melhores persuasores tém varios mentores e coaches. Um mentor € um
individuo que tem experiéncia, conhecimento e conscientiza¢ao superiores,
e que esta comprometido em ajudar uma pessoa a adquirir insight,
progresso e apoio para sua vida profissional ou pessoal. Por que a
mentorizacdo é a melhor op¢ao? Mentores e coaches ja passaram pela
mesma experiéncia, encontraram solucoes e, portanto, podem poupa-lo de
uma enorme quantidade de tempo, dinheiro, frustracao e decepcao. Eles
também avaliam a situacdo com imparcialidade, o que lhes permite oferecer
conselhos bem objetivos e realistas.

O coaching tem sido muito usado nos ultimos anos e os resultados sao
surpreendentes. Uma analogia 6bvia é comparar o coaching na vida ao
coaching no esportes. Vejamos o caso de Michael Jordan e de Tiger Woods.
Apesar de seus talentos natos, cada um deles dedicou muito tempo, energia
e recursos ao aprendizado com os melhores coaches. Assim como qualquer
atleta que leva a sério a sua atividade, eles sabiam que, para aproveitar ao
maximo o seu potencial, precisavam cercar-se de coaches e mentores com
conhecimento, experientes e sabios. Seja qual for a sua area de atuacao,
voceé a leva a sério? Se voce tivesse levado tdo a sério quanto Michael
Jordan fez no basquetebol, ou como Tiger Woods fez no golfe, até que
ponto teria sido mais bem-sucedido? O resultado final é que as pesquisas
mostram que mentores melhoram o desempenho, diminuem o nivel de
rotatividade, aumentam a satisfacdo no trabalho e, obviamente, aumentam
as vendas.?
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"ESTOU PROCURANDO UM MENTOR QUE POSSA ME MOSTRAR COMO FICAR
RICO SEM ME IMPORTUNAR COM UMA SERIE DE CONSELHOS."

Observe o grafico de desenvolvimento pessoal a seguir. Vocé vera
claramente como cada tipo de abordagem de desenvolvimento pessoal esta
relacionado ao sucesso, ou seja, quanto tempo falta para vocé encontrar o
sucesso e qual sera o nivel desse sucesso.

Desenvolvimento Pessoal

Nivel de sucesso

Curto Prazo Longo

© 2008 Persuasion Institute

Para ter uma nocao melhor do quao profundos e duradouros podem ser os
efeitos do coaching, procurei reunir aqui (com o feedback dos melhores



persuasores) algumas formas especificas através das quais coaches e
mentores trabalham e melhoram o desempenho:

Um 6timo coach ou mentor consegue:

m Fazer simulacoes.

m Escutar a sua apresentacao.

m Elevar a sua autoestima.

m Avaliar e oferecer feedback.

m Leva-lo a assumir responsabilidades.

m Oferecer apoio.

m Ajuda-lo a desenvolver novas habilidades.
m Incentiva-lo e motiva-lo.

m Ajuda-lo a superar medos.

m Ensina-lo a ter autoconfianca.

m Oferecer-lhe incentivo.

m Dar atengao pessoal.

m Ajuda-lo a se adaptar a novas condigoes.
m Prepara-lo para o futuro.

m Ajuda-lo em negociacoes.

m Ajudar no planejamento de contas.
O trabalho com um 6timo coach ou mentor pode resultar em:

® Maior receita.

m Maior produtividade.

m Responsabilidade.

m Eliminacdo de problemas de ego.

® Maior autoestima.

m Maior capacidade de retencgao de clientes.

m Maior retencao dos empregados.



m Melhor comunicacao.

m Moral elevada.

m Menor rotatividade.

m Maior confianca.

m Maior conhecimento técnico.
m Maior sinergia da equipe.

m Reforgo de outros treinamentos.

Ha um ultimo lembrete em relacdo a mentores: raramente um mentor o
abordara para perguntar se vocé precisa de treinamento com mentor ou
coach. E como um baile nos tempos de escola, em que todos ficam sentados
esperando que alguém convide para dangar. Vocé precisa de coragem e
inspiracdo para fazer o convite. Precisa ser proativo e compreender que ter
um mentor significa dedicar tempo ou dinheiro a essa atividade, ou ambos.
Todas as pessoas bem-sucedidas mencionam alguém que foi seu mentor e
mudou a sua vida. Os individuos que admiramos costumam nos intimidar,
mas muitas vezes vocé acabara descobrindo que, na verdade, eles estao
abertos a compartilhar seus pensamentos e ideias; basta que vocé peca isso
a eles. Descobri que os melhores produtores estdao mais do que dispostos a
compartilhar seus segredos de sucesso, mas ninguém pede isso a eles. Vocé
ja fez este tipo de pergunta? Ficara surpreso com a disposicdao das pessoas
em doar, ensinar e ajuda-lo a subir o proximo degrau rumo ao sucesso. Mas
lembre-se sempre de que raramente eles perguntarao se vocé precisa de
ajuda. Convide um excelente profissional para um almoco, pague a conta e
procure descobrir sua visao de mundo. As pessoas costumam se surpreender
quando percebem como é facil e benéfico aprender com os melhores
profissionais. A maioria dos persuasores tendem a ficar indignados com o
sucesso alheio, enquanto os melhores persuasores se tornam os melhores
justamente porque se associam aos melhores persuasores.

“Uma unica conversa com um homem sabio vale por um més de estudos
através dos livros.”

— Provérbio chineés

O treinador de profissionais da alta geréncia e de vendas Brian Tracy diz:
“O fato é que as melhores empresas possuem os vendedores mais bem



treinados. As segundas melhores empresas possuem os segundos
vendedores mais bem treinados. As terceiras melhores empresas possuem
os piores vendedores e estdo prestes a fechar as portas.”

A RECOMPENSA E MAIOR DO QUE O
CUSTO DE INVESTIMENTO

Com toda esta conversa sobre a importancia de implementar um programa
de desenvolvimento pessoal, vocé deve estar se perguntando como isto é
possivel. Como estas pessoas tém tempo ou recursos para ler livros e ouvir
CDs? Como poderei reservar trés dias para um workshop intensivo ou,
ainda mais assustador, para ter uma sessao de coaching individual de longa
duracao? E, se este tipo de treinamento tem tamanho impacto, ndo apenas
sobre o individuo, mas também sobre as empresas que eles representam, por
que os empregados acham mais facil dedicar-se a este treinamento?

Infelizmente, a maioria das pessoas ndao consegue responder estas
perguntas e acaba ndo fazendo nada para melhorar seu desenvolvimento
pessoal, até mesmo em um nivel basico. Como mencionei antes, a maioria
das pessoas nunca pegara novamente um livro para ler depois de concluir o
ensino médio. No Persuasion Institute, descobrimos que menos de 5% da
populacdo participara de um semindrio na sua vida, a menos que isso seja
um requisito do trabalho e, mesmo entre 0s persuasores novatos, a maioria
sO participara de um seminario.

A questdo mais agravante é que as pessoas que esperavamos que fossem
apoiar e defender esse tipo de treinamento na verdade ndo o fazem. Muitos
chefes e gerentes estdo tdo ocupados que ndo investem em treinamento,
nem mesmo para si. E, se eles nao conseguem perceber o valor disso para
eles proprios, € bem provavel que ndo consigam enxergar o valor de investir
nisso para os empregados. Muitas vezes, eles ndo acreditam que o
treinamento possa realmente melhorar o desempenho, ou precisam da
confirmacao de um resultado garantido.

E surpreendente saber que a maioria dos persuasores dizem “Nao tenho
mais o que aprender sobre o assunto” ou “Ja ouvi isto antes.” Entao, voce
decide perguntar a eles por que nao sao mais bem-sucedidos. E melhor



evitar a provavel reacao: racionalizacao, desculpas e tentativa de culpar os
outros. Vocé jamais ouvira um excelente persuasor dizer “Ja ouvi isto
antes.” Eles sempre dizem “Valorizo a critica.” Ha sempre algo a ser
aperfeicoado, uma habilidade a ser aprimorada ou um conceito basico a ser
praticado. Vocé consegue imaginar um jogador profissional de basquetebol
se recusando constantemente e de maneira consistente a praticar os
conceitos fundamentais? Vocé nunca escutara coisas do tipo “Estou
satisfeito em acertar lances livres. Nao preciso de mais pratica. Ja sei como
fazer isso.” Vocé acha que existem pianistas de concerto que nao tocam
piano diariamente?

“Os homens tém maior aversdo aquilo que ndo conseguem compreender.”
— Moses Ezra

Os melhores persuasores dedicam, em média, 5% a 10% da sua receita
anual ao desenvolvimento pessoal. Se vocé esta cético em relacao a
incorporacao de um programa de desenvolvimento pessoal na sua propria
vida ou no seu ambiente de trabalho, lembre-se de que o desenvolvimento
pessoal é um bom investimento, assim como um 6timo contador. Sempre
vale a pena investir nos melhores contadores. O mesmo ocorre com o
desenvolvimento pessoal. O retorno sobre o investimento supera e muito
qualquer aperto que vocé possa sentir no inicio. O Persuasion Institute
descobriu que a maioria dos persuasores dedicam de uma a cinco horas
semanais ao desenvolvimento pessoal. E o que ganham com isso?
Resultados médios. Adivinhe quanto tempo os melhores persuasores
dedicam ao desenvolvimento pessoal? Cinco a dez horas semanais. E isso é
perceptivel. Em outro estudo, descobrimos que apenas 5% dos persuasores
ativos em tempo integral investem em seu préprio crescimento pessoal.
Vocé adivinhou: eles sao os 5% de profissionais com a melhor receita.



CONHECA BEM O SEU PRODUTO

Nao ha a menor duvida de que os melhores persuasores conhecem bem seu
produto, servico ou negocio. Descobri que os melhores persuasores de fato
utilizam seu préprio produto ou servico. Através desta pratica, eles podem
vivenciar o que o publico vivenciara. Vocé precisa conhecer todos os
detalhes sobre o seu setor. Nada é capaz de surpreender um otimo
persuasor. Eles estdo por dentro do que acontece na economia, no setor, na
empresa e na concorrencia. O tempo e a energia que vocé investe para
chegar a este nivel determinardo sua posicao em relacao aos melhores
persuasores. As estatisticas do Persuasion Institute revelam que apenas
22% dos persuasores acreditam que tenham um 6timo conhecimento do
produto. Até que ponto vocé conhece estes aspectos importantes sobre o seu
negocio?

m Clientes

m Setor

m Periodicos e revistas de comércio
®m Mostras comerciais

m Campanhas publicitarias atuais
m Protocolo de instalacao

m Relatorio anual

m Demonstracoes

m Riscos de crédito

m Treinamento disponivel

m Tendéncias do mercado

m Novidades dos negocios

m CondicGes do mercado

Vocé sabe tudo sobre o seu produto ou servigo? Sabe tudo sobre o seu
concorrente? Para saber se conhece bem o seu produto, vocé precisa
conseguir responder a todas estas perguntas:



® Quais sdo os pontos fracos do meu produto ou servi¢o? E os pontos
fortes?

® Quais sdo as vantagens do meu produto ou servi¢o? E as desvantagens?
m Como a economia ajudara ou prejudicara meus negocios?

® Qual é a minha fatia de mercado em porcentagem? E a dos outros
concorrentes?

m Por que meus clientes sdo leais ao meu produto ou servico?
m Conheco bem o que eu (e os concorrentes) adoto em relacao a:
» Estrutura de precificacdo?
* Opcoes de entrega?
 Garantias?
* Servico de manutengdo?
* Linhas de produtos?
* Historico de servigcos?
 Garantias?
» Estratégias de marketing e propaganda?

CONHECIMENTO E PODER

“Se vocé acha caro investir em educagdo, experimente a ignordncia.”
— Derek Bok

Quanto mais vocé aprende, mais se da conta do pouco que sabe. Achei
interessante descobrir que o oposto também parece ser verdade: quanto
menos aprendemos, mais pensamos que sabemos. Como diz o ditado, a
ignorancia e a arrogancia andam de maos dadas. Se ndao procuramos nos
aperfeicoar, ndo percebemos a riqueza de conhecimento que nos aguarda.
Vivemos na era da informacao e, se ndao dedicarmos um tempo ao
aprendizado, a atualizagdo tecnolégica e ao aumento da nossa base de
conhecimento, ficaremos tdao defasados que sera muito dificil acompanhar
os tempos. O conhecimento é o segredo do sucesso no mundo atual.
Estudos demonstram de maneira consistente que as pessoas que estao



sempre buscando aprender mais e crescer sao bemsucedidas e otimistas em
relacdo a vida.

E interessante comparar a mentalidade da maioria dos persuasores com a
dos melhores persuasores em relacdo a treinamento e educacao continua. A
maioria dos persuasores dizem: “E muito caro”, “J4 ouvi isso antes” ou
“Nao tenho tempo” e deixam tudo como esta. Eles entregam os pontos antes
de dar a atengao merecida ao assunto. Os melhores persuasores investigam,
fazem pesquisas e depois tomam suas decisdes com base na resposta a
seguinte pergunta: “Qual é o retorno sobre o meu investimento?” Nunca é
caro investir em educacdo e o desenvolvimento pessoal. O que sai caro € a
ignorancia e a falta de sucesso.

“Nunca fique tdo expert a ponto de parar de adquirir expertise. Encare a
vida como uma experiéncia de aprendizado continuo.”
— Denis Waitley

O desenvolvimento pessoal tem um efeito maravilhoso sobre o seu
desempenho e resultado. Se vocé aprende e cresce a cada dia, sua mente é
como uma boa conta bancaria que capitaliza juros. Se voceé fica estagnado,
é como a divida do cartdo de crédito que se acumula.

Mesmo que voceé tenha concluido o nivel superior e tenha varios
diplomas, essa formacdo um dia se tornara obsoleta se vocé ndo se atualizar
em relacdo as pesquisas e desenvolvimentos mais recentes. Imagine se um
médico cirurgido nunca mais encontrasse tempo para estudar depois de
formado em Medicina. Na verdade, todos os médicos precisam participar
de determinado nimero de seminarios médicos para manter a licenca
médica. O mundo esta mudando e crescendo rapido demais para que vocé
se acomode e acredite que um diploma é suficiente na sua formacao. Se
voce nao estiver aprendendo, estara se deteriorando mentalmente.

Se vocé ndo assumir a responsabilidade por seu aprendizado, quem fara
isso por vocé? Lembre-se de que vocé ndo é pago pelo seu esforco. Voce é
pago para apresentar resultados. Comece a se dar conta de que as
oportunidades de aprendizado nao vao bater a sua porta; vocé precisa ir
atras delas e depois se colocar em situacOes em que possa aprender e
absorver. Vocé precisa disciplinar-se para encontrar formas de expandir sua
mente. Se tem medo de aprender a usar um computador, por exemplo, trate



de comprar um e comecar a usa-lo. Se nao entende nada sobre o mercado de
acoes, participe de um treinamento e comece a investir.

PARE DE INVENTAR DESCULPAS

Muitos de nds sabemos o que queremos, mas nao conseguimos fazer o que
é necessario para obter o que desejamos. Mesmo quando queremos muito
alguma coisa, muitas vezes estabelecemos varias provas a serem cumpridas
para adiar ao maximo as partes mais dolorosas e dificeis. Queremos
desesperadamente atingir nossas metas e concretizar nossos sonhos, mas
fazemos uso do comportamento de evitacao para nos protegermos de medos
irracionais. Queremos saber dos privilégios, mas ndo queremos pagar um
preco por isso. Queremos que a situacao melhore, sem que precisemos
pensar no nosso desenvolvimento pessoal. Prosseguimos com nossas vidas
aguardando, sonhando e esperando que o horéscopo seja favoravel ou que
nossos numeros sejam sorteados na loteria. Se vocé se enquadra nesta
descricao, chegou a hora de se olhar bem no espelho. O dia certo nunca
chegara se vocé continuar esperando que algo aconteca. Isso s6 se tornara
realidade quando vocé assumir a responsabilidade e fizer o que precisa ser
feito. Adoro o que Richard Taylor, autor de The Disciplined Life, diz em
relacdo ao assunto:

“A ambicdo nunca sera realizada, mesmo quando for considerada dom
natural de uma pessoa, a menos que o seu portador se submeta a
disciplina através de treinamento, sacrificio, restricdes, inconveniéncia
e aplicacdo consagrada que a realizacdo dessa ambicdo possa exigir.”*

Jim Rohn, um dos maiores palestrantes dos EUA e um de meus primeiros
mentores, me ensinou uma licdao valiosa sobre a responsabilidade. Em nosso
primeiro encontro, estavamos em um jantar com mais dez pessoas. Sentei-
me ao seu lado pois queria ouvir suas palavras repletas de sabedoria.
Quando houve uma pausa na conversa, fui pego de surpresa pois ele
comecou a perguntar sobre minhas metas, sonhos e aspiracées. Sem saber o
que responder, comecei a falar sobre os percalcos que encontrei na minha
busca pelo sucesso. Listei todos os motivos pelos quais ndo conseguia



atingir minhas metas e sonhos. Revelei os culpados e insisti que nao tinha
culpa de nada que aconteceu.

Pensei que tinha me saido bem e depois fiquei com a cara no chdo. Jim
olhou para mim e disse: “Kurt, para que as coisas mudem, vocé precisa
mudar; e para que as coisas melhorem, vocé precisa melhorar.” Este breve
momento mudou minha vida para sempre. Foi entdao que percebi que tudo
que desejava na vida seria conduzido pela mudanca pessoal. Também
percebi que, independentemente de a desculpa ser boa ou ruim, ela nao
produziria resultados.

Os melhores persuasores sabem que a mudanca é o segredo do seu
sucesso e da sua capacidade de persuadir os outros. Quando
compreendemos como mudamos, podemos ajudar outros a mudar. E ajudar
os outros a mudar constitui grande parte da tarefa de persuadir. Muitas
vezes, contudo, resistimos com veemeéncia a mudanca. Por que esta
resisténcia se encontra tao presente? S6 podemos nos tornar quem
desejamos ser através da mudanca. O que vivenciamos ou nao
financeiramente, espiritualmente ou fisicamente depende da nossa
disposicdo ou ndo para fazer mudancgas. Apesar de sabermos disso, muitas
vezes ainda nos deleitamos na nossa zona de conforto. Mesmo quando o
desejo de ser bem-sucedido bate a nossa porta, estamos confortaveis demais
para tentar fazer um ajuste.

As vezes, as pessoas estdo na verdade com medo de serem bem-
sucedidas “demais”. Talvez a ideia de ser brilhante ou surpreendente seja de
fato assustadora. Quando vocé conseguir vislumbrar o sucesso, talvez sinta
o peso da responsabilidade sobre vocé. Entdo, o que vocé considera como
uma pessoa de sucesso? O que considera como uma pessoa saudavel? O
que considera como uma pessoa rica? O que considera como
relacionamentos fortes? Reflita sobre a seguinte poderosa citacao de
Marianne Williamson:

“Nosso maior medo ndo € o de sermos inadequados. Nosso maior medo
é de adquirirmos um poder além da medida. E a nossa luz, e ndo a
nossa escuridao, que mais nos assusta. Estamos sempre nos
perguntando ‘Quem sou eu para ser brilhante, bonito, talentoso ou
fabuloso?’ Na verdade, por que vocé nao pode ser isto? Voceé é filho de
Deus. Rebaixar-se de nada serve para o Mundo. Nao ha nada de



revelador em encolher-se para que outras pessoas ao seu redor nao se
sintam inseguras.””

Apesar da grandeza que reside dentro de nos, muitas vezes nos
programamos para fazer o menos possivel para ser notado. Em outras
palavras, em geral fazemos apenas o que é necessario para sobreviver.
Observo esta tendéncia em meus alunos na universidade local o tempo todo.
A mentalidade deles é a seguinte: “Qual é o0 minimo de tarefas que
preciso executar para poder ser aprovado nesta matéria?” Eles estdo
pagando muito caro para ter uma formacao universitaria, mas raramente
voceé vé alunos aproveitando ao maximo todos os recursos que estdao a sua
disposicdo. Encontramos sintomas da mesma preguica mental e resisténcia
a mudanca no ambiente de trabalho: “Qual é o volume minimo de trabalho
que preciso executar para receber meu contracheque e nao ser demitido?”
Nunca encontraremos a felicidade se continuarmos adotando esta
mentalidade letargica e, como resultado, nossa alma comecara a ficar
enferrujada.

Muitas vezes, ficamos desmotivados pois ndo encontramos resultados tao
rapido, especialmente depois de ter feito muito esforco. Queremos
encontrar solucOes rapidas, o caminho mais facil. No entanto, a vida ndo
funciona assim. Se uma pessoa leva um ano para perder 9 kg, por que
alguém acredita que pode perder o mesmo peso em duas semanas? Este
principio também se aplica ao inverso. Talvez s6 venhamos a perceber o
quanto nos desviamos do proposito original muitos ano depois. Novamente,
devemos pensar no fato de que as consequéncias e os resultados costumam
demorar para se manifestar. Um exemplo disso sdo os péssimos habitos
alimentares. Sabemos que a comida industrializada nao faz bem, mas
continuamos nos enganando: “Nao aconteceu nada de ruim comigo hoje
depois que comi aquele hambtirguer com batatas fritas grandes.” As
consequéncias da continua ingestao de alimentos nao saudaveis levarao um
tempo (talvez até anos) para se manifestar de maneira clara. Enquanto isso,
contudo, a gratificacao instantanea de uma refeicdo rapida e saborosa agora
supera as preocupacoes com o futuro que, neste instante, parecem
imateriais. Imagine se, toda vez que vocé comesse em um restaurante de
fast-food, as consequéncias fossem imediatas. Vocé pode ter uma prévia
disso caso esteja sentindo uma saliéncia na altura do abdomen. Neste caso,
talvez ndo demore muito para vocé mudar os seus habitos.



Como voce pode notar, as pessoas podem inventar uma série de
desculpas para adiar um programa de desenvolvimento pessoal. Algum dos
itens a seguir faz vocé se lembrar de alguma coisa?

m “Nado tenho condi¢Oes de comprar isto.”

m “E caro demais.”

® “A empresa deve pagar isto.”

m “Nao tenho tempo.”

m “J4 é dificil sobreviver.”

m “Posso encontrar uma forma melhor.”

= “E uma questdo de sorte.”

m “Nada disso é novidade para mim.”

m “Fico constrangido de admitir minhas fraquezas.”

m “Meu trabalho é tao especializado que ninguém pode me ajudar.’
m “Fico assoberbado com tanta coisa; nem sei por onde comecar.”

)

SUCUMBIR OU RECUPERAR-SE
RAPIDAMENTE

“A pedra preciosa ndo pode ser polida sem friccdo, e nem o homem sem
provacgoes.”
— Conftncio

Outro aspecto do desenvolvimento pessoal é como vocé lida com
obstaculos, desafios e dificuldades. Os melhores persuasores sao capazes
de recuperar-se rapidamente diante de obstaculos. Quando vocé é atingido
por um grande desafio em sua vida, vocé sucumbe ou recupera-se
rapidamente? Em todos os meus anos de pesquisa e estudo, noto que a
forma como vocé lida com desafios e dificuldades define quem vocé é.
Acredito que cada desafio ou obstaculo enfrentado na vida possa se tornar
uma experiéncia de aprendizagem a ser usada para melhorar sua vida ou sua
receita. Quando esses momentos decisivos chegam, eles trazem uma dor
mental constante ou o ajudam a revelar sua paixao.



Nao importa quem vocé €; voce sera testado. Pergunte a si mesmo:
“Passarei neste teste ou serei reprovado e acabarei precisando repeti-lo?”
Precisamos lembrar que estas experiéncias nos preparam e nos fortalecem.
Tudo que acontece em nossa vida nos deixa uma licdo. Mesmo que isso
pareca sem sentido ou doloroso, ha sempre algo a ser aprendido quando
enfrentamos problemas. A maneira como voceé lida com os desafios é quem
dira se vocé aprecia a vida ou simplesmente a suporta. A vida lhe oferece
desculpas ou poder? Vocé sente autopiedade ou desenvolve o autodominio?
Helen Keller disse certa vez: “A autopiedade € o nosso pior inimigo. Se nos
entregarmos a ela, nunca conseguiremos fazer nada usando nossa sabedoria
no mundo.”

“A oportunidade muitas vezes surge disfargcada de infortiuinio ou derrota
tempordria.”
— Napoleon Hill

FACA UM UPGRADE NO SEU POTENCIAL
FUTURO

Eu diria que agora ¢ o momento certo de pensar com cuidado no seu
programa de desenvolvimento pessoal. Ha maneiras de aperfeicoa-lo? Todo
dia, vocé esta aprendendo ou deteriorando. Vocé pode se aproximar ou se
afastar das sua metas. Aprenda a se espelhar nos melhores profissionais da
sua area. Localize aqueles que se destacam no setor e crie paradigmas
daquilo que funcionara para vocé. Pague o preco necessario para se tornar
um expert na sua area. Nao aceite a mediocridade. Mude aquilo que o
impede de progredir na vida. Pratique diariamente as suas habilidades.
Aprenda com seus erros e dificuldades. Depois de cada encontro
persuasivo, pergunte a si mesmo o que vocé fez bem e em que pode
melhorar. Caso ndo tenha sido bem-sucedido, procure compreender o
motivo.

Participe dos seminarios, compre os livros, encontre um coach e adquira
CDs para escutar no carro. Lembre-se de nao julgar pelo preco do programa
mas pelo retorno sobre o investimento. Ja ouvi diversos dos melhores
persuasores dizerem que foi um seminario ou um mentor que mudou suas



vidas. A maioria dos persuasores dizem: “Conte-me algo novo ou que
realmente nao funcione.” Lembro-me de ter sido convidado para um
semindario que custou US$6 mil. A principio, achei muito caro, mas depois
notei que nenhum dos melhores profissionais hesitou em se inscrever
rapidamente. Mudei de ideia e fui ao seminario. Esta decisdao acabou
mudando minhas habilidades, minha receita e minha vida. A pergunta nao é
“Quanto custa?” mas sim “Quanto isto me custara se eu nao participar?” O
desenvolvimento pessoal é o segredo de um futuro de sucesso. Vocé quer
aprender sobre as ferramentas avangadas da persuasao? Vocé vai continuar
tratando a si proprio como um projeto que vocé precisa executar sozinho?
Deixe-me ajuda-lo no seu desenvolvimento pessoal e junte-se a mim para
uma teleconferéncia gratuita sobre as formas novas e avancadas de
persuasao. Inscreva-se em www.persuasioniq.com.

O sapo e o boi: uma fabula

Um pequeno sapo chamava o pai que estava sentado a beira do
pequeno lago: “Papai, papai. Vi um monstro enorme e assustador! Ele
era do tamanho de uma montanha, com chifres na cabeca e um rabo
comprido.” O velho sapo pai disse: “Ja sei, filho. Era apenas o boi do
fazendeiro. Ele ndo é tdao grande assim; talvez seja um pouco mais alto
do que eu, mas eu poderia facilmente me tornar tdo grande quanto ele;
preste atencdo.” E ele comecou a empanturrarse e comia cada vez
mais. O sapo pai perguntou ao filho: “Ele era deste tamanho?” O sapo
filho respondeu: “Bem maior que isso.” Novamente, o velho sapo
comeu muito e perguntou ao sapo mais novo se o boi era daquele
tamanho. O sapo filho respondeu: “Maior, papai, maior.” Foi entdo que
o velho sapo respirou fundo e continuou comendo. Depois ele
comecou a inchar, inchar, inchar. E, entdo, disse: “Estou certo de que o
boi ndo é tdo grande quanto...”. Mas, neste instante, ele estourou.

Moral da estoria: A presuncao, a negacao e a tentativa de culpar os
outros pela sua situacao atual e pela falta de desenvolvimento pessoal
levardo a autodestruicao.


http://www.persuasioniq.com/

Reflexoes finais

Momento de captar sua grandeza

”A historia da raca humana é a historia de homens e mulheres que
subestimam seu verdadeiro valor.”
— Abraham Maslow

Parabéns! Voceé conseguiu ler todo o livro (contanto que ndo tenha
pulado nenhuma parte). Agora passaremos ao processo de refinamento,
aprendizagem e dominio das habilidades e tracos aos quais vocé foi exposto
neste livro. Dé tempo e espaco para que vocé se desenvolva e possa colher
os resultados dos seus esforcos. Defina expectativas altas para si mesmo e
observe as mudancas no mundo ao seu redor, nos seus relacionamentos e na
sua renda. Como seres humanos, precisamos ter metas e ambicOes elevadas
para nos manter felizes e inspirados. Vocé s6 conseguira atrair aquilo que
espera, quer e deseja.

Uma vez que tenha dominado estas habilidades, vocé sempre sera
bemsucedido, independentemente da area ou negdcio em que aplique isso.
Sempre conseguira encontrar emprego, comandar um negocio e assumir o
controle da sua vida e renda. Os melhores persuasores do mundo possuem
0s seguintes tracos:

m Independéncia

m Liberdade financeira

m Segurancga no emprego

m Relacionamentos solidos
® Dominio da propria vida
m Paixao

® Entusiasmo

®m Amor a vida

m Sucesso



Acredito em vocé e em sua capacidade de se aperfeicoar. Acredito em
sua capacidade de melhorar as vidas ao seu redor e tornar o mundo um
lugar melhor de se viver. Antes de terminar este livro, gostaria de oferecer a
vocé quatro principios universais de sucesso.

1. Primeiro busque o autoaperfeicoamento - Ndo é possivel tomar
emprestado o sucesso, nem o poder de persuadir. Vocé mesmo precisa
dominar as habilidades. Este dominio é especialmente importante quando
vocé deseja ajudar e servir as pessoas ao seu redor. Imagine que voceé esta
dentro de um avido. Em caso de uma emergéncia, os comissarios de bordo o
orientam a primeiro colocar a mascara de oxigénio em voceé e, depois,
ajudar aqueles que estejam proximos a vocé. Se vocé nao cuidar primeiro
de vocé, acabara morrendo antes mesmo de ter a possibilidade de ajudar
outras e, assim, todos sairdo perdendo.

E muito dificil convencer os outros quando vocé ndo consegue convencer
nem a si mesmo. Identifique o que voceé precisa fazer para concretizar os
seus sonhos e atingir suas metas. Lembre-se do efeito de Wobegon
(Capitulo 2) e aproveite todo o seu potencial. Encontre aquilo que o
impulsiona e a coragem para mudar sua vida. E tdo facil ficar preso a
complacéncia e a mediocridade, mas vocé sabe que tem um potencial acima
da média dentro de si. Aproveitar esse potencial significa fazer aquilo que
voceé sabe que é capaz de conquistar. Stephen Covey conseguiu explicar
melhor isso: “Alguns dos maiores atos de coragem residem naquele instante
entre o estimulo e a resposta em nossas decisdes quotidianas na vida...” E
preciso ter coragem para perceber que vocé é maior do que seus estados de
espirito e pensamentos, e que vocé é capaz de controlar ambos. Torne-se
um aluno de sucesso. Personalize o seu plano de sucesso de acordo com
seus talentos, impulso, personalidade, aptidoes, pontos fortes e pontos
fracos. Desta forma, vocé estara perfeitamente posicionado para persuadir a
Si mesmo e aos outros.

“Primeiro, eles o ignoram. Depois, riem de vocé. Entdo, eles o combatem.
Por fim, vocé vence.”
— Gandhi

2. Nao julgue nem critique estes principios - Muitas vezes,
condenamos ou ridicularizamos o que ndo compreendemos ou nao



queremos encarar. Esta tendéncia impede nosso sucesso. Diante do novo,
experimente-o, teste-o e utilize-o. Os principios apresentados neste livro
foram testados, comprovados e utilizados por pessoas bem-sucedidas. Ouca
os especialistas e utilize estes principios - os resultados falardo por si sé.

Este conselho me faz lembrar uma est6ria sobre um grupo de nomades
que estavam viajando pelo deserto. Eles pararam para descansar, fizeram
uma refeicdo e estavam se preparando para dormir quando de repente uma
luz intensa os rodeou. Sua intuicdo dizia que eles estavam na presenca de
um ser poderoso e supremo. Como consequéncia, eles comecaram a prever
uma mensagem de grande valor, importancia e sabedoria - uma mensagem
direcionada apenas a eles. Depois do que parecia ser uma longa espera,
finalmente eles ouviram uma voz profunda, estrondosa, dizer: “Juntem o
maximo de pedras pequenas que conseguirem e coloquem-nas em suas
mochilas. Fagam isso de uma sé vez e no final da viagem de amanha. Vocés
serdo amplamente recompensados.” A luz sumiu e os nomades ficaram
chocados e perplexos. Por que fariam o que lhes foi solicitado? Eles
pensaram: “Este pedido ndao contém sabedoria.” Eles comecaram a
compartilhar entre si sua frustracao e indignacao.

Os nomades estavam esperando uma mensagem profunda que os
conduziria a um grande propdsito e a uma grande riqueza. Por que eles
deveriam executar uma tarefa tdo subserviente como aquela que lhes foi
designada? Embora ela ndo fizesse muito sentido, alguns obedeceram as
ordens e encheram as mochilas. Outros pegaram apenas algumas pedras,
enquanto outros simplesmente ignoraram a mensagem. Os nomades
finalmente pararam para pernoitar, acordaram cedo na manha seguinte e
viajaram o dia inteiro. Com o passar do dia, a figura do mensageiro se
tornou um pensamento distante em suas mentes. Ao se aproximarem do
acampamento para passar a noite, ficaram chocados ao verificar suas
mochilas. Por um milagre, cada pedra coletada havia se transformado em
uma pepita de ouro preciosa. Aqueles que obedeceram ao comando do
mensageiro estavam satisfeitos por terem conseguido aumentar sua riqueza,
enquanto aqueles que menosprezaram a mensagem tinham algumas pepitas
ou nenhuma. Os poucos obedientes que atenderam ao pedido do mensageiro
tiveram uma sorte que lhes valeu para o resto da vida.

Esta estoria pode parecer um tanto forcada, mas a mensagem subjacente
é clara. Siga, aprenda, ouca e colha as recompensas. Ouga as pessoas bem-



sucedidas ao seu redor, implemente suas estratégias e mude sua vida para
sempre.

“Ao repudiar o que poderia funcionar, repudiamos nosso proprio
crescimento. Repudiamos o que é possivel.”
— Joe Vitale

3. Pratique a resolucao, a persisténcia e a determinacao - Um casal
jovem apaixonado decidiu fazer um piquenique no interior. O rapaz pediu o
conversivel do pai emprestado e la foram eles. Eles passaram momentos
inesqueciveis e, quando menos esperavam, chegou a hora de voltar para
casa. No caminho de volta, a moca teve uma alergia forte e precisava de um
gole d’agua para tomar seu remédio. O rapaz tentou encontrar uma bebida
para ela. Infelizmente, quando ele olhou na mala do carro, percebeu que
toda a agua restante estava derramada e ndo havia nada para oferecer a ela.
A esta altura, a moca ja estava passando mal.

Continuando pela estrada, o rapaz avistou uma fazenda abandonada. Ao
se aproximarem, ele notou que havia uma bomba de agua antiga bem diante
da casa. Ele se aproximou da bomba com seu carro, pulou para fora e
comecou logo a bombear. Passados cinco minutos, comecou a respingar
suor de sua testa. Passados dez minutos, seus muisculos comecaram a doer.
Ele estava prestes a desistir quando sua namorada disse: “Nao, ndo, nao
desista. Deve haver agua. Continue bombeando.” Como ele seria capaz de
fazer qualquer coisa para agrada-la, o rapaz continuou bombeando por mais
cinco minutos, seguidos de mais dez minutos. Seus bracos doiam muito,
mas ele aguentou firme. De repente, sem se fazer notada, sem fazer alarde,
finalmente a agua jorrou, gelada e refrescante. Valeu a pena persistir! O
rapaz tornou-se o heroi da namorada!

Contei esta estoria para dizer que nao da para saber a data, a hora ou as
circunstancias precisas em que o sucesso chegara até vocé. So sei que,
quando voceé continua a bombear, mesmo quando sente dor, mesmo quando
VOCeé ndo consegue avistar a agua e mesmo quando esta cansado, o dia e a
hora oportunas chegam quando as aguas da independéncia financeira e do
sucesso comecam a jorrar. Vocé serd bem-sucedido, encontrara a felicidade
e podera concretizar seus maiores sonhos. Entdo, ndo perca tempo, faca
agora e alcance o verdadeiro sucesso.



4. Explore seu valor, encontre seu mérito e ultrapasse seu potencial -
Tendemos a buscar por toda parte, menos em nosso proprio quintal, por
respostas e solucoes para os desafios da vida. As respostas estdo mais perto
do que vocé poderia imaginar. Russell Conwell costuma recontar uma
estoria que ele ouviu pela primeira vez em uma caravana de camelos na
Mesopotamia, a parabola Acres de Diamantes. Narra a estoria de Al Hafed,
um fazendeiro persa. Al Hafed estava satisfeito com sua vida, mas um
monge budista lhe contou estérias sobre diamantes. Disseram a Al Hafed
que, se ele viajasse para longe e procurasse bastante, encontraria diamantes
que gerariam riqueza suficiente para comprar um pais inteiro. Com tamanha
riqueza, Al Hafed se tornaria uma pessoa de grande influéncia, daria uma
vida de luxo aos filhos e levaria uma vida cercada de imensa riqueza.

Tomado por este sonho de riqueza sem fim, Al Hafed toda noite ia dormir
se sentindo um homem pobre e infeliz. Finalmente, Al Hafed deixou a
familia, vendeu a fazenda e partiu em busca dos sonhados diamantes. Anos
se passaram e ele continuava a procurar. Neste interim, ele perdeu todo o
seu dinheiro e jamais encontrou os sonhados diamantes. Aborrecido,
decepcionado e deprimido, ele deu cabo de sua vida lancando-se ao mar.
Ninguém ouviu falar mais dele.

Enquanto isso, 1a na fazenda que um dia pertenceu a Al Hafed, certo dia
o novo proprietario foi até o corrego pois seu camelo estava com sede. Ao
olhar ao redor, notou que a sua direita havia uma grande pedra negra
brilhando a luz do sol. Daquele angulo, o novo proprietario da fazenda de
Al Hafed conseguia distinguir claramente as cores e o brilho de um
diamante. A ironia da estoria € que a fazenda vendida por Al Hafed para
financiar sua busca por diamantes acabou revelando ser uma das maiores
minas de diamantes da histdria. Se ele tivesse olhado melhor debaixo do seu
proprio nariz, teria encontrado uma imensa riqueza em seu proprio acre de
diamantes.

Nao deixe 0 mesmo acontecer com vocé! Mude sua perspectiva de vida
e descubra que possui diamantes na sua propria mente. Vocé ndo precisa ir
longe para descobrir seu proprio acre de diamantes. A grandeza, o talento e
o potencial que vocé procura estao mais perto do que imagina. Quando vocé
conseguir enxergar com clareza, descobrira seu potencial e valor internos.
Nao permita que as névoas de baixa autoestima, amigos criticos ou a midia
digam-lhe onde encontrar seus diamantes. A maior riqueza e sucesso



residem em seu proprio talento, aptidao e experiéncia. O desafio reside no
fato de que um diamante bruto, ainda nao lapidado, ndo brilha como um
diamante lapidado e polido. Muitas pessoas o julgardao por seu passado nao
polido, em vez de olhar para o seu futuro lapidado, moldado, polido e
brilhante. Esteja certo de que o seu hectare de diamantes sera desenterrado e
comecara a brilhar a medida que vocé se desenvolver, aprender mais e
mudar. Prepare-se para que isso ocorra. Aprenda, trabalhe com inteligéncia
e afinco e, no final, tudo acabara se encaixando. Assim, vocé criard um
destino transbordado de diamantes.

Fique a par das ultimas descobertas e pesquisas do Persuasion Institute.
Receba nosso boletim gratuito, leia nossos relatorios gratuitos e participe de
nossos workshops, sessoes de coaching e treinamento. Também gostaria de
conhecer suas estorias de sucesso no emprego de nossas ultimas
transformacOes em termos de persuasao. Visite www.persuasioniq.com para
obter mais informacdes.


http://www.persuasioniq.com/

Apendice A

Bonus/relatorios gratuitos do livro QI de Persuasdo

CAPITULO 1

Visite www.persuasioniq.com e baixe gratuitamente a avaliacao de
habilidades de persuasao. Isso ajudara vocé. E também nos ajudara com
nossa pesquisa. Estou oferecendo até mesmo o software gratuito de
persuasdo (o preco normal é de $197). Este software sistematiza o processo
de persuasdo. Vocé esta se perguntando o que dizer ou o que fazer em
seguida neste processo de persuadir os outros? Descubra o que os maiores
persuasores fazem e dizem durante a persuasdo, e procure seguir seu
exemplo

CAPITULO 2

Qual € o seu efeito de Wobegon pessoal? Vocé sofre do efeito de Wobegon?
Como Veé seus talentos e tracos em comparacao ao mundo real? Se quiser
realmente descobrir, visite www.persuasionig.com e clique nos artigos
gratuitos.

CAPITULO 3

O uso da programacao mental agucara seu foco, tornara seu investimento
em tempo e energia mais produtivo. Deseja descobrir seus pontos fortes e
fracos? Faca o QI de Milionario em www.millionaireiq.com. Se deseja
conseguir independéncia financeira, vocé precisa pensar como um
milionario, agir como um milionario e fazer o que os milionarios fazem.


http://www.persuasioniq.com/
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CAPITULO 4

Identifiquei doze leis de persuasao que funcionam sob o radar. Meu livro
Maximum Influence apresenta um estudo profundo destes principios. Seu
dominio é essencial para qualquer pessoa que deseja ser um persuasor
habilidoso. Para obter uma visdo geral das doze leis da persuasao, visite
www.persuasioniq.com.

CAPITULOS5

Vocé atrai ou repele as pessoas? E claro que vocé vai responder que atrai,
mas aqui nao estamos interessados em saber o que vocé acha, mas sim o
que o seu publico acha. Vocé quer realmente saber? Visite
www.persuasioniq.com e descubra dez coisas que vocé pode estar fazendo
para repelir o publico.

CAPITULO 6

Até que ponto vocé é confiavel? Vocé tem credibilidade suficiente para
ganhar a confianca do publico? Como vocé bem sabe, sem credibilidade

ndo ha confianca. Visite www.persuasioniq.com para fazer sua avaliacdo de
credibilidade.

CAPITULO 7

Deseja saber quais sao as dez principais taticas negras das pessoas
antiéticas? Adverténcia: vocé nao deve utiliza-las. Elas s6 servem como
esclarecimento e preparacdo. Quando vocé estiver preparado para encarar
essas taticas negras, estara pronto para lidar com elas de maneira integra e
ética. Visite www.persuasioniq.com para descobrir as dez formas negras de
poder.
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CAPITULO 8

Voceé tem carisma? Pode até pensar que sim, mas 0 que 0S outros
realmente pensam sobre vocé? Vocé atrai as pessoas e elas querem ser
influenciadas por vocé? Voce repele as pessoas e nem se da conta disso?
Voceé possui os dez tracos de pessoas carismaticas? Visite
www.persuasionig.com e descubra.

CAPITULO 9

A motivacdo € uma verdadeira arte. Quando vocé compreende a natureza
humana e o papel da influéncia nesse sentido, vocé nao apenas é capaz de
motivar, mas também adquire o direito de motivar e inspirar os outros. Se
quiser manter o foco, faca um download do seu sistema de motivacao e
conseguira, assim, ater-se as suas metas, sonhos e paixoes. Visite
www.persuasioniq.com

CAPITULO 10

Como vocé faz a apresentacao perfeita? Quais sao as habilidades que o
tornarao um dos melhores na sua profissao? Como vocé idealiza a sua
mensagem? Como pode se tornar um 6timo contador de historias? Visite
www.persuasionigq.com e descubra os principais elementos de uma
apresentacao persuasiva perfeita.
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CAPITULO 11

Voceé consegue definir suas metas? Realmente deseja ser um 46timo
persuasor? No fundo, vocé sabe que as metas fazem a diferenga entre a
mediocridade e o sucesso. Os melhores persuasores definem suas metas por
escrito. Vocé deseja adotar um sistema de metas? Afinal, vocé deseja
mesmo alcancar seu principal objetivo? Visite www.persuasionig.com e
faca o download do seu sistema de dominio de metas para alcancar suas
metas e desejos na vida.

CAPITULO 12

O desenvolvimento pessoal é o segredo de um futuro de sucesso. Vocé
deseja aprender a usar as ferramentas inovadoras de persuasao? Vocé vai
tratar a si mesmo como se fosse um projeto a ser executado por uma s6
pessoa? Junte-se a mim para uma teleconferéncia gratuita sobre formas de
persuasao novas e avancadas. Inscreva-se em www.persuasioniq.com.

REFLEXOES FINAIS

Descubra as ultimas descobertas e pesquisas do Persuasion Institute.
Receba nossa newsletter gratuita, leia os relatorios gratuitos e participe de
nossos workshops e sessoes de coaching e treinamento. Adoraria poder
acompanhar sua trajetoria de sucesso com o uso de nossas ultimas
inovacoes em persuasdo. Visite www.persuasioniq.com para obter mais
informacgoes. condensada. Faca o teste do QI de Persuasdo agora e descubra
seus pontos fortes e pontos fracos.
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Apendice B

Teste resumido do QI de Persuasdo

uantas das mais de 100 ferramentas e técnicas de persuasao e
Qinﬂuéncia voceé de fato utiliza durante o processo de persuasao? Qual é
a sua classificacdo em comparacao aos melhores persuasores do mundo? O
teste abrangente do QI de Persuasdo (www.persuasioniq.com) classifica
vocé em 15 areas diferentes, todas essenciais para a sua capacidade de
persuadir, influenciar e motivar outras pessoas. Vocé recebera otimas
recomendacoes, analises e dicas on-line dos maiores especialistas no que é
possivel fazer para aumentar a sua pontuacao em QI (e também a sua
renda). Apresentamos aqui uma versao resumida do teste do QI de
Persuasdo. Para obter a versao completa, visite o site ou utilize esta versao
condensada. Faca o teste do QI de Persuasdao agora e descubra seus pontos
fortes e pontos fracos.

1. Que técnica gera a maior urgéncia ou escassez?
a. Prazos.
b. Espaco limitado.
c. Liberdade limitada.
d. Derrota iminente.
e. Ocultamento de informacoes.

2. Quando vocé mostra seus produtos ou servicos, o que deve fazer para
aumentar o valor percebido?

a. Mostrar primeiro as economias.

b. Mostrar primeiro o item mais caro.

c. Mostrar primeiro o item mais barato.

d. Mostrar primeiro o item com preco intermediario.
e. Mostrar as vantagens.
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3. Qual é o principal motivo que leva as pessoas a fazerem coisas que elas
ndo querem fazer?

a. Medo.

b. Ganancia.

c. Discordancia.
d. Amor.

e. Orgulho.

4. Voce esta tentando convencer um futuro cliente (depois de varios
contatos) a tomar a decisdo de fazer negocios com vocé. Que técnica sera
mais persuasiva?

a. Todos possuem este produto/servico. (validacao social)

b. O que aconteceria se ele ndo fizesse isto. (perda/escassez)

c. O que ele (ou a empresa) ganha com isso. (recompensas/ganho)
d. Ele esta fazendo a coisa certa para sua familia/sociedade. (estima)
e. Mostrar o incrivel valor. (Contraste)

5. Que ferramenta de persuasdo costuma ser excessivamente usada e acaba
perdendo o valor na mente do publico?

a. Encontrar algo em comum.
b. Téaticas para fechar vendas.
c. Senso de urgéncia.

d. Estatisticas.

e. Humor.

6. Ao chegar ao ponto-chave da sua apresentacdo, vocé deve:
a. Aumentar o volume da voz.
b. Diminuir o volume da voz.
c. Falar mais devagar.
d. Falar mais depressa.
e. Fazer paralelos e associacgoes.



7. Quando vocé sabe que preco € a principal questao, a primeira coisa que
deve fazer é:

a. Conversar sobre a garantia.

b. Mostrar primeiro o produto mais caro.
c. Mostrar primeiro o produto mais barato.
d. Listar caracteristicas adicionais.

e. Listar vantagens adicionais.

8. Pessoas sao melhores persuasores.
a. Educadas.
b. Competitivas.
c. Analiticas.
d. Extrovertidas.
e. Introvertidas.

9. 96% dos negocios de pequeno porte nao passam dos 5 anos devido a:
a. Falta de conhecimento.
b. Pouca habilidade interpessoal.
c. Falta de vendas.
d. Produto/servico ruim.
e. Localizacao ruim.

10. Qual dos seguintes itens pode interferir no processo de persuasao?
a. Cor.
b. Cheiro.
c. Estado de espirito.
d. Aparéncia.
e. Todas os itens anteriores.

11. Qual € a primeira cor que o cérebro humano registra?
a. Vermelho.
b. Laranja.
c. Amarelo.



d. Branco.
e. Dourado.

12. Que percentual de pessoas sempre contrariara a norma social e violara a
conformidade social?

a. 1-5%.
b. 5-10%.
c. 10-15%.
d. 15-20%.
e. 20-25%.

13. Se voceé telefonasse para seis amigos e precisasse dar um bom motivo
para eles assistirem a uma apresentacao de negécios, que frase
aumentaria sua capacidade de persuadi-los?

a. Porque isto mudara sua vida.
b. Vocé nao que me ajudar?
c. Voceé descobrira o valor disso depois da apresentacao.

d. Vocé nao esta cansado do trabalhar em um local com tao poucas
chances de crescimento?

e. Se voce vier, podera comprovar os resultados.

14. Sua principal meta como persuasor €:
a. Fechar um negocio com eles.
b. Ajuda-los na autopersuasao.
c. Conectar-se a eles e desenvolver confianca.
d. Fornecer mais detalhes sobre seu produto ou servico.
e. Descobrir seus desejos e necessidades.

15. Que percentual do processo de tomada de decisao ocorre na mente
subconsciente?

a. 55%.
b. 65%.
c. 75%.



d. 85%.
e. 95%.

16. Quando o publico cria atalhos mentais no processo de tomada de
decisdo?
a. Quando a decisdo nao é importante.
b. Quando precisam agir rapidamente.
c. Quando ha muita validacdo e pressao social.
d. Quando ndo sabem como agir ou o que fazer.
e. Todos os itens anteriores.

17. Quando o publico ou cliente comeca a se sentir frustrado, em geral, é
porque:
a. Eles estdo se sentindo manipulados.
b. Eles estdo se sentindo pressionados.
c. Vocé ndo atendeu as expectativas deles.
d. Eles tiveram um dia ruim.
e. Vocé nao desenvolveu confianca.

18. Que percentual de todas as decisoes de compra se baseiam em preco?
a. 81%.
b. 55%.
c. 33%.
d. 21%.
e. 6%.

19. Durante a sua apresentacao, vocé deve se concentrar mais em:
a. Logica.
b. Emocao.
c. Logica e emocao.
d. Caracteristicas.
e. Vantagens.



20. Pessoas que estao de bom humor:
a. Compram mais.
b. Escutam melhor.
c. Enxergam mais o positivo do que o negativo.
d. Fornecem avalia¢des melhores.
e. Todos os itens anteriores.

21. Quando clientes contam o que mais gostam no persuasor pessoal, qual
destes itens nao € citado?

a. Confiavel.

b. Sincero.

c. Conhece bem o produto.

d. Cumpre com as promessas.
e. Amigavel.

22. Qual é o principal motivo que leva uma pessoa a confiar em vocé ou na
sua empresa?

a. Propaganda e marketing.

b. Feedback de amigos/familia.

c. Conhecimento da empresa/setor.
d. Experiéncia pessoal.

e. Midia.

23. Ao perceber que a confianca esta baixa durante uma apresentacao, vocé
deve:

a. Ser mais ousado.

b. Perguntar se eles confiam em voceé.
c. Revelar um ponto fraco.

d. Utilizar mais estatisticas.

e. Nenhum dos itens anteriores.

24. Qual é a principal caracteristica encontrada naturalmente na maioria dos
melhores persuasores?



a. Empatia.
b. Otimismo.
C. Simpatia.
d. Coeréncia.
e. Visao.

25. Por que a maioria das pessoas estdo sempre se comparando a outras
pessoas?

a. Cultura.

b. Midia.

c. Baixa autoestima.

d. Comportamento natural.
e. Todos os itens anteriores.

26. Temos cinco sentidos. Quando vocé cria envolvimento com o publico,
precisa usar o maximo de sentidos possivel. Quais sdo os trés sentidos
mais usados (em ordem)?

a. Visdo, audicao, olfato.
b. Visao, audicao, paladar.
c. Tato, paladar, visao.

d. Tato, visao, audicao.

e. Audicao, visao, tato.

27. De acordo o seu publico, qual é o principal obstaculo a comunicacao
com 0s persuasores?

a. Escuta.
b. Desorganizacao.
c. Falta de tempo.

d.aeb.
e.bec.

28. Para levar o publico ou qualquer pessoa a fazer uma mudanca pessoal
na vida, € preciso que ocorram quatro coisas. Qual dos seguintes itens



nao se aplica?
a. Leva-los a vencer o medo.
b. Encontrar a motivacao deles.
c. Fornecer as ferramentas a eles.
d. Ajuda-los a ver os resultados futuros.
e. Escutar a estoria deles.

29. Qual destas habilidades é a mais importante na sua capacidade de
persuadir?

a. Paixao.

b. Mentalidade.

c. Habilidade interpessoal.

d. Confianca.

e. Capacidade de escutar os outros.

30. Que tipo de evidéncia deve ser usado o minimo possivel?
a. Depoimentos.
b. Estatisticas.
c. Analogias.
d. Exemplos.
e. Fatos.

31. Ao se conectar e encontrar semelhancas com seu cliente ou cliente em
potencial, o que é mais importante?

a. Atitude.

b. Habitos.

c. Formacao.
d. Aparéncia.
e. Religido.

32. Que proficiéncia afetara a forma como as pessoas avaliam vocé (mais
do que o resto)?

a. Sorriso.



b. Habilidade interpessoal.

c. Toque.

d. Escolha de palavras.

e. Comportamento nao verbal.

33. Quando pessoas foram abordadas em uma convencao, a principal
reclamacao delas sobre o persuasor foi que esta pessoa:

a. Era desagradavel.

b. Ficou intima demais rapido demais.
c. Nao era interessante.

d. Tinha mau halito.

e. Tentou fornecer informacGes demais.

34. Se vocé fizer uma pergunta e a pessoa comecar a pensar, se ela olhar
para cima, isso indica que:

a. Ela é visual.

b. Ela é auditiva.

c. Ela é sinestésica.
d. Ela é indiferente.
e. Ela esta indignada.

35. Ao encontrar uma pessoa pela primeira vez em sua residéncia ou
escritério, vocé deve:

a. Procurar algo em comum.

b. Conversar sobre seus hobbies e interesses.

c. Estabelecer a necessidade do seu produto ou servico.
d. Jogar conversa fora até perceber que criou empatia.
e. Dar um aperto de maos.

36. A maior parte dos seres humanos consegue fazer a distin¢ao entre lo6gica
e emocao?

a. Sim.
b. Nao.



c. 80% do tempo.
d. 20% do tempo.
e. Depende da idade.

37. A parede de tijolos da resisténcia fica mais espessa quando vocé:
a. Lista todas as caracteristicas e vantagens.
b. Nao respeita o tempo deles.
c. Torna-se arrogante.
d.bec.

e. Todos os itens anteriores.

38. O que mais ofende o publico no primeiro contato?
a. Tentar forcar uma situagao.
b. Conversa espontanea imprevista.
c. Falta de informacdes relevantes.
d. Tempo de permanéncia maior do que o previsto.
e. Atraso no compromisso.

39. Como vocé sabe 0 momento em que exagerou na persuasao do publico?
a. De repente eles precisam sair.
b. Vocé perde o contato visual.
c. Eles pedem para vocé enviar mais informagoes.
d. Eles dizem que o seu produto/servico é caro demais.
e. Todos os itens anteriores.

40. O que os persuasores mais pensam que podem ocultar, mas que o
publico percebe logo?
a. Sinceridade.
b. Produto/servico ruim.
c. Entusiasmo.
d. Preparacao
e. Integridade



41. Se o publico estiver inspirado e motivado a negociar com voce,
acabara(do) com sua capacidade de persuadir.

a. Escassez.

b. Recompensas.
c. Medo.

d. Prazer.

e. Fofocas.

42. O maior desafio no uso do desespero como motivador é:
a. As pessoas ficam bravas.
b. Vocé tem resultados de curto prazo.
c. Isso é antiético.
d. Isso dispara a emocao errada.
e. Frustracao.

43. O que aumenta o seu poder e capacidade de persuadir mais do que os
outros itens?

a. Cargo.

b. Empatia.

c. Uniforme.

d. Opinido publica.

e. Caracteristicas externas.

44. Qual é a forma de poder do conhecimento mais importante?
a. Informacoes.
b. Recursos.
c. Expertise.
d. Sabedoria.
e. Contatos.

45. Ao entrar em uma negociacao que envolve uma quantia alta, vocé
precisa verificar se ela é:

a. Justificavel.



b. A primeira oferta apresentada.

c. Exagerada.

d. 200% acima (ou abaixo) do esperado.
e. Sua oferta final.

46. Se alguém ataca vocé pessoalmente, a primeira coisa fazer é:
a. Fazer uma pergunta.
b. Ignorar e continuar.
c. Desculpar-se.
d. Negar a acusacao.
e. Contra-atacar.

47. Algo que realmente dispara a confianca de longo prazo mais do que
outras coisas é:

a. Sinceridade.

b. Previsibilidade.

c. Historia.

d. Conviccao.

e. Todos os itens anteriores.

48. Para ser mais persuasivo, seu ritmo de fala deve ser:
a. Médio.
b. Mais lento do que o normal.
c. Mais rapido do que o normal.
d. Compativel com o ritmo deles.
e. Nenhum dos itens anteriores.

49. Que percentual do publico reclamara com vocé ou com um gerente
quando vocé ofendé-los ou pressiona-los demais?

a. 1-5%.
b. 6-10%.
c. 11-20%.
d. 21-30%.



e. 31-40%.

50. Qual é a melhor motivacao de longo prazo?
a. Obrigacao.
b. Respeito.
c. Medo.
d. Inspiracao.
e. Desespero.
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