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  Há alguns meses, uma jovem de 26 anos me procurou bastante ansiosa.




  Ela trabalhava num grande banco como analista havia quatro anos, e agora tinha a oportunidade de disputar um cargo como trainee, o que, se conquistado, a colocaria numa posição de liderança em pouco tempo.




  Embora soubesse que havia sido, ao longo da sua trajetória na empresa, uma funcionária de destaque, com resultados acima do esperado, sentia que precisava de ajuda para aquele momento. Ela sabia que sua capacidade de se sair bem numa entrevista não estava à altura das suas habilidades como funcionária. Assim, por recomendação de uma antiga cliente, sua conhecida, ela decidiu me procurar. Agendamos uma sessão para o dia seguinte.




  Iniciei nosso encontro perguntando como ela pretendia se apresentar na entrevista. Como esperado, minha cliente começou como começam 95% das pessoas que se apresentam em situações como aquela: “Sou fulana, nasci no ano tal, me formei em… Comecei minha carreira como estagiária, entrei aqui e consegui melhorar X, Y e Z…”.




  Qual era o problema da narrativa da minha cliente?




  Ela não havia entendido ainda uma regra básica sobre a boa comunicação: a de que o outro não quer, de fato, saber da sua história, das suas crenças, dos seus sonhos e das suas angústias.




  Deixei-a falar por mais alguns minutos sobre sua trajetória e objetivos e disse: “Ok, agora me conte o que eles querem”.




  Você já trabalha lá há quatro anos. O que essa empresa quer? Quais as metas dela para este ano? Quais as maiores dificuldades que eles enfrentam hoje? Quem os ameaça e por quê? Quais as falas, as palavras e os valores que a cultura da empresa reproduz?




  É sobre isso que você precisa falar.




  Minha cliente ficou pensativa. “Mas não tenho que falar da minha competência profissional? Não devo mostrar os resultados que alcancei para a empresa?”




  “Sim. Você deve falar disso”, expliquei. “Mas não dessa forma. Você precisa incorporar no seu discurso os objetivos deles”. A empresa sonha com um futuro para si mesma e precisa conseguir imaginar você nesse sonho.




  Comunicar-se de forma eficiente é entender que o outro tem sempre os seus próprios interesses. E ele só vai se importar com o que você pode e sabe fazer na medida em que isso convergir com os seus valores.




  Vamos imaginar uma situação mais simples:




  Airton vende picolés na praia. Há anos ele é líder de vendas no seu ponto, sendo conhecido pelos frequentadores do local pelo carisma e por fazer os picolés e sorvetes mais saborosos. Até que, um dia, um vendedor de açaí aparece. E a venda dos picolés começa a cair consideravelmente. Os banhistas passam a preferir o produto do concorrente. O açaí também é gelado e refrescante. E os hábitos mudaram, as pessoas estão mais preocupadas com a saúde. Consideram o açaí mais saudável e nutritivo.




  Pois bem. Airton resolve contratar um novo funcionário para ajudá-lo a recuperar a liderança nas vendas.




  O primeiro candidato se apresenta da seguinte forma: “Faço sorvetes desde os meus doze anos, aprendi com a minha avó, já trabalhei em diversas sorveterias, inclusive na sorveteria X, considerada a melhor do bairro. Quando eu trabalhei lá, o faturamento da sorveteria aumentou 15%. Meu objetivo é ajudar você a fazer os melhores sorvetes dessa praia”.




  O segundo se apresenta assim: “Sei fazer sorvetes de todos os sabores. E, pelo que vejo aqui, precisamos focar em fazer sorvetes de frutas e de iogurte para conquistar o público que está preocupado com saúde e boa forma. Senão, o vendedor de açaí vai ficar com os nossos clientes. Sei onde encontrar receitas diferentes de picolés de fruta. Meu objetivo é ajudar você a recuperar a clientela que você perdeu”.




  Qual dos dois Airton vai escolher? É muito difícil que não seja o segundo candidato.




  O primeiro pode até mostrar mais experiência e conquistas. Mas fala apenas da própria história, enquanto o segundo pode não parecer tão experiente, mas fala o que interessa ao interlocutor. E expõe com eficiência como pode ajudá-lo.




  O discurso do primeiro é voltado para si mesmo, para a própria história e para as próprias conquistas. O do segundo é voltado para o outro. E, principalmente, para como resolver as suas dores e os seus problemas.




  É isto que diferencia os grandes comunicadores dos demais: eles entendem que a boa comunicação é sempre sobre o outro, e não sobre si mesmos.




  Em cinquenta minutos de sessão, minha nova cliente havia entendido esse pilar da comunicação e ensaiado umas quatro vezes. Agora, ela estava pronta para a sua entrevista.




  Ao longo dos últimos vinte anos, treinei milhares de pessoas, entre empresários, artistas, porta-vozes de empresas, líderes, empreendedores, palestrantes, participantes de realities shows, apresentadores de TV, podcasters e professores.




  Minha primeira cliente foi uma escritora que precisava falar de seu livro num programa de entrevistas, o Programa do Jô. Escrever um livro e dominar um assunto tecnicamente é muito diferente de despertar o interesse das pessoas para ler e comprar o livro, que era o objetivo dela. Da mesma forma que a analista que conseguiu a vaga de trainee também entendia de finanças, mas muito pouco de como falar de si mesma.




  No entanto, quanto mais a tecnologia avança e o mundo se torna interconectado, uma comunicação eficiente se torna fundamental. Estamos sempre precisando chamar a atenção do outro de alguma forma.




  Num evento como uma convenção de vendas há muito investimento: cenografia, hotel, banda… E quando os executivos sobem ao palco ninguém aguenta cinco minutos de tanto tédio. Foi aí que comecei a ser convidada para treinar quem precisa falar de forma a despertar a atenção do ouvinte e gerar engajamento, e é o que faço até hoje.




  Sempre que alguém precisa encantar uma audiência… eis-me aqui!




  Este livro é essencialmente o resultado de grande parte do trabalho que desenvolvi nos últimos vinte anos e que se tornou uma metodologia. Nesse tempo, consegui fundamentar esse tipo de comunicação em três pilares: conteúdo, formato e performance. E é isso que iremos treinar ao longo das próximas páginas.




  Se você precisa representar sua empresa amanhã numa reunião com parceiros; se foi convidado para dar uma palestra e não se sente totalmente seguro; se, numa reunião, você gostaria que prestassem mais atenção às suas ideias; se precisa roteirizar e gravar vídeos mais dinâmicos para atrair clientes no Instagram ou no YouTube; se quer ser bem-sucedido numa entrevista de emprego, mas não sabe o que destacar da sua experiência; ou se precisa convencer determinada plateia de que o trabalho desenvolvido por você e pela sua equipe é confiável…




  Se está ou já esteve em alguma dessas situações, este livro é para você! Se não esteve ainda, este livro também é para você. Comunicar-se bem e de forma eficiente pode ser a guinada de que você precisa na sua vida pessoal e profissional.
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  Podemos pensar na nossa comunicação como uma receita.




  Os ingredientes são o conteúdo, o preparo é o formato que você escolhe para comunicar ou transmitir o seu conteúdo, e, por fim, a performance é a maneira como você decide servir o seu prato.




  É só você se lembrar dos realities shows de culinária a que já assistiu e com certeza entenderá estes três pilares:




  Ingredientes = conteúdo
Preparo = formato
Servir = performance




  Se queremos preparar batatas, por exemplo, podemos fazê-las assadas, fritas, cozidas ou podemos fazer um purê. Não deixa de ser batata, mas o formato será diferente. Já o jeito de servir também interfere na experiência de quem vai provar o prato: podemos servir direto na panela, numa vasilha, no prato ou numa mesa superdecorada.




  Todas as etapas são importantes. Se a mesa for linda e tivermos assado a batata demais, o sabor vai estragar a experiência. Do mesmo modo, se o sabor for excelente, mas a aparência nem tanto, o todo fica prejudicado. Se o tempero for perfeito e servirmos de um jeito encantador, mas a batata estiver dura, tampouco teremos sucesso.




  Transpondo, agora, para o nosso universo da comunicação, o conteúdo seria o coração da sua mensagem. A ideia central. Ele é composto de argumentos, hipóteses, exemplos, experiências; em suma, do conhecimento acumulado por você (o emissor).




  O formato é a maneira como você estrutura a sua fala, a forma de organizar o conhecimento que deseja transmitir. Tem a ver com a ordem dos fatores, que, nesse caso, altera (e muito) o produto. Uma boa apresentação não pode ser uma promessa, ela tem que entregar algo de valor para aquela audiência específica. Você vai começar com um exemplo ou com um conceito? Quanto tempo gastará em cada parte? Usará técnicas de storytelling? Apresentará seu roteiro de maneira linear? Que estratégias discursivas usará para tornar o seu conteúdo acessível e interessante para a sua audiência? Vai usar metáforas e analogias? Trará dados que demonstrem seus argumentos? Todas essas escolhas são o formato.




  Já a performance diz respeito a fazer brilhar suas características pessoais e personalidade por meio de voz, postura, movimentação e forma de gesticular, enquanto compartilha o conhecimento. A performance se relaciona, principalmente, com a dimensão do corpo e da voz. E com a persona do comunicador, ou seja, o seu jeitão de ser.




  Uma comunicação eficiente precisa cuidar dessas três dimensões. É claro que, em alguns casos, o sujeito pode ser tão brilhante numa dessas etapas da “receita” – para me valer da nossa analogia –, que a audiência acaba por relevar – ou até mesmo não perceber – as deficiências nas outras.




  Um dia, durante um treinamento para apresentações on-line que ministrei numa empresa, após algumas apresentações individuais em que os colegas avaliam uns aos outros, uma pessoa foi especialmente elogiada por todos: “Que voz linda”, “Você fala muito bem”, “Teve tanta dinâmica na sua fala”, “Quero ser igual a você”, “Ahhh, se eu tivesse metade da sua habilidade…”.




  Depois de ouvir esses comentários, perguntei a um por um qual era o assunto da tal apresentação e – adivinhe! – ninguém sabia dizer.




  “Não lembro muito bem o que ela disse, mas amei”, disse um colega.




  Pois é. Esse é um caso em que a dimensão da performance – da personalidade, do carisma pessoal – acabou por fazer a audiência relevar a deficiência no conteúdo. Afinal, se o conteúdo é eficientemente transmitido, espera-se que a sua ideia central tenha marcado a audiência, o que não havia acontecido ali.




  Contudo, é preciso ficar claro que esses casos são a exceção, e não a regra. Geralmente uma apresentação considerada transformadora pela audiência contempla os três pilares.




  As pessoas que costumam me procurar – e pode ser esse o seu caso – já se comunicam relativamente bem. Profissionais como eu apenas as ajudam a desenvolver recursos para que se tornem ainda melhores.




  Dentro do método que desenvolvi, procuro fazer com os meus clientes um exercício para ajudá-los a identificar em qual das três etapas da “receita” está a sua maior dificuldade. Esse exercício permite um diagnóstico inicial que facilita o percurso.




  E você também pode fazer este exercício a partir de agora:




  Se a sua maior queixa é: “Acabei de ser promovido e sinto que o que me trouxe até aqui não vai me levar adiante. Cheguei ao patamar de pessoas que admiro e não me sinto apto”, muito provavelmente você precisa investir no seu conteúdo.




  Se o que você sente é: “As pessoas não prestam atenção no que eu falo. Elas começam concentradas e depois se dispersam. Não consigo manter o interesse da minha audiência, mesmo estudando esse assunto há anos…” ou “Tenho bastante conhecimento sobre a minha área, mas não sou uma pessoa muito criativa. Como faço para tornar a minha apresentação menos chata e mais inovadora?”, você precisa aperfeiçoar o seu formato.




  Se sua maior dificuldade se expressa em algo como: “Eu queria ser uma pessoa supercomunicativa. Sabe aquelas pessoas que são o centro das atenções numa mesa de bar, por exemplo? É o meu sonho. Mas sou mais introvertida e não consigo ser assim” ou “Tenho certeza de que estou dizendo coisas importantes, mas não gosto da minha voz, acho que falo muito rápido”, você precisa investir na sua performance.




  Este é o meu trabalho: pegar os recursos e as habilidades que as pessoas já têm e aprimorá-los ou desenvolver os que elas ainda não possuem para vencer um desafio de comunicação, no prazo de que precisam. Só dá para mensurar se melhoramos ou não quando temos um objetivo específico. Então, quando recebo um cliente, traço uma meta, mesmo que fictícia – por exemplo, uma palestra estilo TED com data e horário para acontecer no mundo da imaginação. Ou marco apresentações de verdade, para audiências qualificadas das quais faço parte, como grupos de pesquisa em inovação.




  A partir de agora, você vai começar um treinamento comigo. Então, pegue aquela apresentação que precisa fazer – on-line ou presencialmente – ou crie uma hipotética com a maior riqueza de detalhes. Use a ficha abaixo para auxiliá-lo e anote as suas respostas num caderno.
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  Como antecipei no capítulo anterior, o conteúdo é o coração da sua mensagem.




  É o que você quer apresentar, a ideia ou o conhecimento que deseja transmitir para a sua audiência. E é a partir dele que você terá o roteiro-base para montar a sua apresentação.




  O conteúdo é composto basicamente de ideias, dados, argumentos, isto é, daquilo que o emissor foi capaz de acumular em termos de conhecimento e reflexão acerca de determinado assunto. Mas o pulo do gato do bom conteúdo – aquele que engaja quem está assistindo – mora em outro detalhe: o objetivo.




  Só a partir do objetivo podemos, de fato, montar uma apresentação capaz de comunicar, encantar e até transformar uma audiência.




  Imagine que você é nutricionista. Você estuda e conhece, portanto, as relações entre os alimentos e nutrientes ingeridos pelo ser humano, e possíveis estados de saúde e doença relacionados a eles. Percebe como esse universo é imenso? Você pode falar desde saúde coletiva associada a políticas públicas e programas institucionais até alimentação específica para atletas ou crianças, passando pelos problemas decorrentes da forma como a indústria dos alimentos se estrutura na sociedade. Você pode falar sobre como se alimentar para aumentar as chances de ganhar um Prêmio Nobel de Literatura ou sobre como os hábitos alimentares das sociedades ditas modernas podem ser prejudiciais à saúde.




  Dizer tão somente que vai dar uma palestra sobre nutrição não é suficiente. Porque esse conhecimento precisa de um objetivo. Um conteúdo que não tem objetivo não tem por que ser transmitido para alguém. O objetivo é o gol, a linha de chegada, aquilo que você quer provocar na sua audiência. O mero ato de falar sobre algo não pode ser o objetivo.




  E é aqui que entra a primeira pergunta crucial para você definir o conteúdo da sua apresentação: quem é a sua audiência? São mulheres de classe média de vinte a quarenta anos? Quais são as preocupações desse público? Quais os valores dele?




  Se não tiver essas informações, eventualmente você pode fazer uma pesquisa. Vou contar um caso que pode inspirá-lo: em 2020, fui convidada para palestrar sobre comunicação em vídeo para um núcleo de educação pública com quase sete mil professores. Me disseram que uma porcentagem expressiva deles, 20%, não fazia vídeos e aulas on-line e isso era um problema para o núcleo, já que o ensino agora era remoto. Para mim, era uma grande oportunidade poder contribuir para a carreira de tantos profissionais que eu admiro, e queria aproveitar o tempo de duas horas para ser o mais eficiente possível em ajudá-los. Então, criei um formulário e o enviei uma semana antes da palestra para tentar compreender quais seriam os principais motivos que impediam aquela parcela do público de avançar em suas apresentações on-line.




  Primeiro investiguei com a coordenação se aquela audiência responderia a um formulário, porque essa disponibilidade depende da cultura da organização. Como ela disse que sim, criei um on-line com várias frases e perguntava, numa escala de um a cinco, se os profissionais de educação se identificavam ou não com elas. A linguagem era muito simples e direta: “Essa frase combina com você?” E as respostas eram (1) “Combina menos” até (5) “Combina mais”. Assim, eu poderia escolher o conteúdo, o formato e a performance mais adequados. Vou colocar algumas das perguntas aqui e a porcentagem de identificação dos mais de mil respondentes.




  

    Não tenho um espaço adequado em casa para gravar um bom vídeo




    (34,5% se identificaram)




    Meu celular não tem câmera ou armazenamento para gravar vídeos




    (20,4% se identificaram)




    Tenho medo de virar piada, de fazerem memes com meu vídeo




    (29% se identificaram)




    Não estou feliz com minha aparência, gravar vídeos é constrangedor




    (20% se identificaram)




    Eu me embaralho na hora de fazer o roteiro do vídeo




    (27,5% se identificaram)




    Nos vídeos parece que eu fico meio robótico




    (20,7% se identificaram)




    Nem sei por que tenho tanto nervosismo na hora de gravar um vídeo, chego a suar




    (26% se identificaram)




    Acho um absurdo nos cobrarem que tenhamos que gravar vídeos como se fôssemos youtubers, basta sermos professores




    (18,6% se identificaram)




    Odeio gravar vídeos, me acho péssimo




    (25,3% se identificaram)




    Amo dar aula presencial, mas no vídeo fico superdesconfortável




    (36,5% se identificaram)


  




  Também havia um espaço para comentarem de forma livre sobre o assunto e perguntas positivas como:




  

    Consigo me ver nos vídeos que gravo e aprimorar minha performance de voz e movimento




    (apenas 27% se identificaram)


  




  Acredite se quiser, mas muita gente grava vídeos e não tem coragem de assistir, é bem comum!




  

    Eu me encontrei nessa de fazer vídeos, acho superprático e o retorno dos alunos é ótimo




    (apenas 12,8% se identificaram)




    Adoro gravar vídeos, é só ligar a câmera que eu já me animo!




    (15,3% se identificaram)


  




  Com a pesquisa em mãos eu podia traçar os objetivos e ter eficiência na apresentação, endereçando os principais temas. Agora que eu sabia por que eles não gravavam os vídeos, podia conduzir a palestra de maneira que, ao final, eles pensassem: “Eu posso fazer isso, é mais simples do que eu imaginava, vou mandar essa palestra para Clélia!”.




  O próprio formulário já me dava material para organizar o meu conteúdo. O que fiz foi elencar em sequência os principais resultados da pesquisa.




  Para o formato, organizei um exemplo prático para cada objeção apontada na pesquisa – alguma situação que havia acontecido comigo ou com algum cliente –, além de responder às dúvidas que surgiam na hora: como deixar um vídeo mais leve usando aplicativos gratuitos, por exemplo. Já previ que haveria improviso no meu formato.




  Para a performance, como a apresentação era on-line, escolhi transmitir revezando entre o celular e o computador para mostrar a diferença de qualidade entre um e outro e também os truques que faço para criar ambientes mais adequados para os vídeos. Eu literalmente andava pela minha casa mostrando como escondo a pia da cozinha ou coisas de que não gosto na hora de gravar. Busquei ser o mais descontraída possível, sem usar maquiagem, com “roupa de ficar em casa”, para que se identificassem comigo como educadora.




  Por fim, uma vez tendo definido o objetivo da sua apresentação, o segundo ponto que você precisa definir é: que resultado você deseja obter com a sua apresentação? No que você quer que a sua audiência se engaje? Você quer fazê-la enxergar algo sob um ponto de vista diferente? Levá-la a comprar um produto? A tomar uma atitude sobre alguma coisa? Entender a importância de determinado assunto?




  Definir esses dois pontos é fundamental para ter de onde partir e saber o recorte e a direção da sua apresentação.




  COMO TRAÇAR O SEU OBJETIVO




  Já falamos sobre a importância de entender quem é a sua audiência e o efeito que você deseja produzir nela com a sua apresentação. Um ótimo exercício para ajudá-lo a definir com clareza o seu objetivo é perguntar a alguém que assistiu a alguma apresentação sua, depois de certo tempo, do que ela se lembra. Impressões, informações, sentimentos, aspectos do lugar, a cor da roupa… o que marcou?




  Por exemplo: Mariana assistiu à sua apresentação sobre o impacto ambiental do consumo de carne, e Jeferson chegou atrasado. Quando Jeferson pergunta a Mariana o que foi que ela viu, você gostaria que ela respondesse o quê?




  Que ficou surpresa com os números sobre as monoculturas produzidas pelo agronegócio e seu terrível impacto para o meio ambiente?




  Que vai repensar a sua alimentação a partir de agora, porque percebeu os danos que uma alimentação centrada em ultraprocessados pode causar à sua saúde?




  Que ficou com vontade de experimentar os alimentos produzidos pelos pequenos produtores divulgados ao fim da palestra?




  Todas essas respostas são possíveis, a depender dos seus objetivos. Faça esse exercício agora! Se após a sua apresentação você perguntar para alguém da audiência do que essa pessoa se lembra, no mundo ideal, o que você quer que ela responda?




  É a partir dessa resposta que você vai traçar o grau de engajamento que deseja provocar. Escreva três coisas que gostaria que a audiência respondesse sobre a sua apresentação após ela acontecer.




  Pode ser qualquer coisa. Alguns exemplos:




  

    “Nossa, não tinha pensado nisso!”




    “É urgente mudar tal hábito na minha empresa ou na minha vida.”




    “Esse palestrante é incrível, vou procurar mais sobre ele.”


  




  Em seguida, trace o objetivo de trás para a frente – isso mesmo! Para que cada uma dessas frases seja um comentário real após a sua apresentação, o que você precisa fazer? Por exemplo:




  

    “Nossa, não tinha pensado nisso!”




    Para que essa frase seja um resultado real, provavelmente a sua ideia e os seus argumentos precisam ser inusitados ou inovadores no mercado/área em questão.




    “É urgente mudar tal hábito na minha empresa ou na minha vida.”




    Para esse resultado, talvez seja interessante mostrar um “antes e depois”. Um caso de sucesso provavelmente trará um comentário assim se for ilustrado por personagens parecidas com as pessoas da audiência.




    “Esse palestrante é incrível, vou procurar mais sobre ele.”




    Para gerar um interesse sobre você, um caminho pode ser a citação de outros projetos diferentes daqueles que acabaram de ser apresentados, assim como se mostrar disponível para interações, mas, principalmente, é preciso surpreender a audiência.


  




  Esses três objetivos desejados ajudarão a nortear o recorte do seu conteúdo.




  O grau de engajamento da audiência e o quão disponível ela estará para produzir uma ação depois da sua apresentação vão depender do que você oferecer a ela. Se quiser que as pessoas conheçam o seu produto, por exemplo, pode disponibilizar o site da sua empresa por meio de um QR Code que já deve estar preparado na sua apresentação. A chamada para ação – o famoso call to action (CTA) – precisa ser sempre clara e facilitada ao máximo!




  A IDEIA: O CORAÇÃO DO SEU CONTEÚDO




  “Uma ideia comunicada adequadamente pode mudar para sempre a forma como as pessoas veem o mundo.” Esta citação é de Chris Anderson, fundador do TED Talks, empresa dedicada a organizar e promover palestras pelas Américas, Europa e Ásia com o intuito de compartilhar “ideias que merecem ser disseminadas”, nas palavras da própria organização. Pegue a dica dele: sua maior função como orador é transferir para a mente das pessoas uma ideia nova, uma forma de ver e experimentar o mundo ou determinado aspecto da realidade para o qual a audiência não havia atinado até então.




  Nas palavras do próprio Anderson, uma ideia é um padrão de informações específico que pauta nossa forma de experimentar a realidade. Todos nós temos na nossa mente milhares dessas ideias, que vão se formando a partir da experiência. Temos uma ideia sobre o que é uma família, sobre religiões, dinheiro, grupos sociais. E essas ideias variam de cultura para cultura, de sociedade para sociedade, e também de indivíduo para indivíduo.




  Uma pessoa pode enxergar o dinheiro como um mal inevitável, um instrumento de dominação e corrupção dos seres humanos, enquanto, para outra, o dinheiro pode ser uma meta, um símbolo associado a bem-estar e mérito individual. Para determinado indivíduo, um gato pode significar amor, companhia e cuidado, enquanto, para outro, pode representar ameaça e desconfiança.




  Um bom comunicador pode atuar diretamente nesse sistema de crenças, modificando de forma parcial ou total uma ou muitas dessas ideias que todos nós temos. Se você transmite bem uma ideia para determinada audiência, é capaz de fazer vibrar numa mesma frequência as atividades neurais das pessoas que estão ali. E isso é mágico! Por um instante, elas passam a enxergar o mundo a partir da lente que você está propondo. Eu utilizo o TED como exemplo porque o formato ficou famoso por bons motivos, mas ele tem suas limitações de profundidade, o que pode acabar evidenciando frases de efeito e impacto em detrimento da complexidade, por exemplo.




  Em 2013, a médica brasileira Ana Claudia Quintana Arantes realizou uma palestra no TEDx Talk que emocionou a audiência e projetou seu nome na esfera internacional. Ana Claudia é médica especialista em cuidados paliativos. E, em apenas dezoito minutos, ela conseguiu ressignificar a ideia que as pessoas da audiência tinham sobre a morte.




  A sua principal meta como comunicador pode ser esta: fazer uma ideia nova brotar na mente da sua audiência, colocar alguma questão ou algum assunto sob uma nova perspectiva. Entrarei em mais detalhes sobre como fazer isso mais adiante neste capítulo, quando falar em como encontrar a Grande Ideia – Big Idea – para o seu roteiro.




  Outra obra que nos auxilia a compreender o poder de uma boa ideia é Sapiens: uma breve história da humanidade, de Yuval Noah Harari. Nesse livro primoroso, o autor nos conta sobre uma super-heroína da humanidade chamada Ficção, que essencialmente constrói a nossa realidade. Empresas, dinheiro, religião, países e fronteiras – nos diz Harari – são apenas narrativas muito bem contadas. Acreditamos que todos que habitam esse território são brasileiros, porque temos uma bandeira que disseram que é nossa, porque torcemos para um mesmo time que veste uma mesma camisa, e assim por diante. O Estado, a família, o casamento, a vida política – todas as instituições que organizam a nossa vida – são apenas histórias muito bem contadas! E, de fato, não há nenhuma grande realidade material que as sustente. Há apenas a nossa crença inabalável de que elas existem.




  Essa é uma ideia impressionante! Pois, quando nos damos conta disso, percebemos como é possível uma mudança em escala global por meio justamente de… ideias. Afinal, são elas que moldam a nossa atuação no mundo.




  ARGUMENTOS




  Uma vez acertados o objetivo e a ideia, é preciso começar a pensar nos argumentos que você pode utilizar para que a mensagem alcance a sua audiência de forma convincente. Trabalhe e retrabalhe os seus argumentos. Questione sempre:




  

    Meus argumentos são sólidos?




    São interessantes?




    São inovadores?




    Funcionam para essa audiência?


  




  Aristóteles, na sua obra Retórica, nos mostra que existem basicamente três tipos de argumentos que podemos usar para convencer alguém de algo: aqueles calcados no éthos, no lógos e no páthos. Vamos ver em detalhe cada um deles.




  Éthos: Segundo o filósofo grego, o primeiro recurso para convencer alguém de algo é mostrar a autoridade e credibilidade de quem está falando. A formação e carreira do emissor são fundamentais aqui, e até sua aparência e roupas podem interferir, assim como a maneira de se portar e falar. Trocando em miúdos, estamos falando de credenciais e experiência. Nossa tendência é confiar mais em quem enxergamos como uma autoridade no assunto em questão. Em quem você confiaria mais para operar o seu joelho? Num cirurgião formado na melhor faculdade de medicina, com vinte anos de experiência, ou num jovem recém-formado num curso do qual você nunca ouviu falar? É claro que credenciais nem sempre são garantia de alguma coisa, mas Aristóteles sabia muito bem do poder que elas têm na hora de impactar a percepção da audiência.




  Lógos: São os argumentos lógicos, os exemplos práticos, os dados, o embasamento racional do seu discurso, levando sempre em consideração o seu público. Você pode escolher fatos diferentes caso sua audiência seja composta de profissionais de saúde ou de bancários.




  Páthos: É a habilidade do emissor de emocionar o receptor. Digamos que alguém entre na sua loja de bicicletas com dúvida se quer mesmo dar uma bicicleta de aniversário para a filha ou se um video game seria melhor e veio pesquisar a fim de tomar uma decisão. Quanto mais você conseguir, com a sua argumentação, gerar nessa pessoa sentimentos de felicidade pela alegria da filha, tranquilidade pela qualidade e segurança do produto, satisfação pelo preço adequado, confiança pelo tempo que a marca está no mercado ou que sua loja atende na região, maior é a probabilidade de seu cliente fechar negócio. Sabemos que toda decisão é baseada em emoção.




  Segundo Aristóteles, todo discurso pode persuadir por meio de um desses três aspectos. O importante aqui é você buscar entender a quais deles sua audiência será mais sensível. Se sua plateia é composta de empresários que você planeja convencer a investir em determinado projeto, talvez seja mais importante dar ênfase aos argumentos lógicos, dados e casos de sucesso que comprovem a eficácia da sua ideia/produto/serviço. Se a sua audiência é leiga no assunto, talvez seja mais sensível à sua autoridade e a argumentos de forte apelo emocional.




  De todo modo, o ideal é que, em alguma medida, você se utilize do tripé completo, isto é, de argumentos de autoridade, lógicos e emocionais.




  

    [MÃOS À OBRA]




    Agora que entendemos as principais partes e elementos que estruturam uma apresentação, chegou a hora de passar algumas orientações para melhorar a sua comunicação nesses momentos. São técnicas, pontos de atenção e verdades – algumas até dolorosas – que fazem toda a diferença na hora de apresentar um conteúdo para uma plateia.


  




  TENHA UM BRIEFING DA APRESENTAÇÃO




  Isso é muito comum na linguagem do mercado. Para você que não conhece, trata-se do primeiro passo para a execução de um projeto ou de uma atividade. O briefing é o que vai nortear o recorte do seu conteúdo. Você pode receber esse briefing de alguém, caso esteja sendo contratado para dar uma palestra, ou pode criar você mesmo, caso esteja planejando apresentar um produto ou serviço da sua empresa nas redes sociais, por exemplo. Em qualquer um dos casos, seu briefing deve conter respostas para as seguintes perguntas:
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