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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo apresentar a neurociéncia como ferramenta
de aperfeicoamento da comunicacédo das liderancas e estruturar um curso de que
combine as duas ferramentas, em formato de oficina para ser realizado no
ISAE/FGV. As constantes mudancas organizacionais e o grande aumento de
intercambio de informagdes, principalmente com o advento da era digital,
sobrecarregam os portadores de informacdes e pdem em cheque a qualidade do
gue se transmite e o nivel de compreensdo dos interlocutores. Diante do estudo
recente da neurociéncia, do inconsciente humano e das técnicas fornecidas por esse
campo da ciéncia, abre-se espaco para utilizar a neurociéncia como forma de
desenvolver e aprimorar a comunicacdo. Em um primeiro momento, este trabalho
reflete sobre a relevancia da comunicacéo nas empresas. Em seguida, a partir de
uma analise sobre os conceitos e ferramentas da neurociéncia, o estudo volta-se a
guestdo da atual demanda por um curso de comunicacdo com o enfoque na
neurociéncia e, ao final, apresenta a proposta da estrutura de um curso de
Neurocomunicacao.

Palavras-chave: Neurociéncia. Comunicacao. Lideranca. Neurocomunicacao.



ABSTRACT

The present paper aims to present neuroscience as a tool to improve leadership
communication and to develop a course that combines the two tools in a workshop
model to be held at ISAE / FGV. The constant organizational changes and the
increasing exchange of information mainly after the digital revolution, overwhelm
information carriers and questions the quality of its transmitted as well as the level of
understanding of who receives information. During the recent study of neuroscience,
the human unconscious and techniques provided by this field of science provided us
with tools to use neuroscience as a way to develop and improve communication. At
first, this paper reflects about the relevance of communication in business. Then,
from an analysis of the concepts and tools of neuroscience, the study turns to the
question of the current demand for a course in communication with a focus on
neuroscience. At the end, this paper proposes a “Neurocommunication” course.

Keywords: Neuroscience. Communication. Leadership. Neurocommunication
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1 INTRODUCAO

Uma antiga historia Zen conta:

O mestre japonés Nan-in concedeu uma audiéncia a um professor
de filosofia que queria saber mais sobre Zen. Ao servir o cha, Nan-in
encheu a chavena de seu visitante, mas continuou a despejar sem
parar, mesmo depois de comecgar a transbordar. O professor
observou até que n&o conseguiu mais se conter. “Pare! A chavena
esta mais do que cheia, ndo cabe mais cha no seu interior!” Nan-in
disse: “Como esta chavena, vocé também esta cheio de opinides e
ideias. Como posso mostrar-lhe o que é Zen, sem que antes vocé
esvazie a sua chavena?” (REPS, 2008).

A metéfora desenvolvida pela histéria acima ilustra bem o objetivo
deste trabalho: apresentar a estrutura de um treinamento em
neurocomunicacdo para lideres. Assim como o conto discorre sobre a
dificuldade em se aceitar novas ideias, a proposta de um treinamento de
comunicagao com ferramentas da neurociéncia é também uma novidade para
0 meio empresarial, novidade que pode causar estranheza e, até mesmo,
resisténcia.

No entanto, se por um lado a resisténcia pode atrapalhar, por outro, a
dificuldade que as empresas enfrentam com a comunicacdo mostra a
necessidade e a justificativa de uma abordagem inovadora, que supere 0s
vicios das propostas atuais. As ferramentas de comunicacdo baseadas na
racionalidade nédo conseguem responder a todas as demandas da
comunicacao eficiente e, diante dessa fenda, a neurocomunicacao surge
como uma alternativa.

Diante disso, para desenvolver o curso, esse estudo tem como
objetivos especificos: analisar falhas e oportunidades presentes na
comunicacdo empresarial e verificar ruidos na comunicacdo empresarial —
nao somente problemas recentes, mas também tradicionais, que ainda né&o
foram solucionados e que ultrapassam a esfera do racional e do consciente
humano. Com base nessa premissa, 0 estudo também pretende, de modo
especifico, verificar a oportunidade de se trabalhar para potencializar a

eficiéncia da comunicacao para gerentes, diretores e executivos.
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A proposta desenvolvida € comunicar ndo apenas com a esfera
racional e consciente, mas também com o inconsciente dos seres humanos.
Ao invés de negar esse universo pouco conhecido no ambito corporativo, este
estudo lanca méo de reflexdes cientificas sobre a mente — neurociéncia e
neurobiologia — para compreender como funcionam determinados
mecanismos biolégicos que tém papel determinante em nossas acoes, e para
utiliza-los de modo a se obter vantagem competitiva na esfera institucional e
no relacionamento com as pessoas.

Para isso, sdo apresentados conceitos basicos da neurociéncia que
norteiam o estudo e a proposta do treinamento. Diante disso, outro objetivo
especifico do estudo é analisar a aplicabilidade na comunicacdo e nas
relagbes empresariais de conceitos neurolégicos, como o de inconsciente e 0
conceito biolégico de meme, que afetam o comportamento dos seres
humanos.

Paralelamente, apesar da novidade e da estranheza que o assunto
pode causar, o estudo analisa a demanda por assuntos relacionados a
comunicacao eficiente, & neurociéncia e a correlacdo entre ambos. A ideia é
verificar a viabilidade comercial de desenvolvimento de um curso de

neurocomunicacao.

2 REFERENCIAL TEORICO

Tanto a comunicacdo quanto o comportamento humano séo areas do
conhecimento estudadas pelo ser humano ha séculos. Nas ultimas décadas,
o estudo do comportamento humano alcancou resultados Unicos com o
desenvolvimento da neurociéncia. Nesse aspecto, o bidlogo Richard Dawkins
deu um grande passo ao desenvolver o conceito do gene egoista e do meme.
‘Meme é uma unidade de informacdo em uma mente cuja existéncia
influencia os acontecimentos de tal maneira que mais copias de si mesmo
passam a ser criadas em outras mentes” (DAWKINS: 1982).

O conceito contribuiu especialmente porque passou a tratar a unidade

de transmissao cultural de um ponto de vista ndo do ser humano, mas do



proprio meme. Ou seja, deixamos de ver o ser humano como “dono das
proprias ideias” para mostrar como elas podiam nos programar. De |a para ca,
uma das maiores contribuicdes para que se ampliasse esse estudo do meme
para o comportamento humano em si foi o médico e professor do Baylor
College, David Eagleman. Em Incognito, Eagleman sintetizou o
comportamento humano e mostrou como o inconsciente tem um papel
predominante sobre o ser humano. “A primeira licdo que aprendemos no
estudo de nossos circuitos € simples: a maior parte do que fazemos e
sentimos ndo estd sob nosso controle consciente” afirma o autor
(EAGLEMAN: 2011).

Esse “destronamento” do ser humano, como dono das proéprias ideias
€ ainda ampliado com o trabalho do pesquisador Richard Brodie, que passou
a estudar como 0os memes programam 0s seres humanos, como as ideias
passam a moldar comportamentos, sem que o0s individuos detenham o
controle. “Os memes entram em nossa mente sem pedir permissado. Eles se
tornam parte de nossa programacao mental e influenciam nossa vida sem que
nés nem mesmo tenhamos consciéncia disso”. (BRODIE: 2010).

No Brasil, o professor de marketing Marcelo Peruzzo foi uma das
primeiras pessoas a aproximar o estudo da neurociéncia com a comunicacao.
O foco de Peruzzo, mais especificamente, no entanto, € o marketing. A partir
do estudo da neurociéncia e da composicdo dos trés cérebros, teoria
desenvolvida por Freud (ego, id e superego) e replicada por diversos
pesquisadores, Peruzzo criou as “trés mentes do neuromarketing”: Macaco,
Einstein e Princesa, para explicar os comportamentos do ser humano. “Esta
unido da neurociéncia com o marketing despertou milhares de profissionais a
enxergarem o mercado de uma forma diferente, ndo tdo romantica e
previsivel, mas de uma forma mais légica, baseada na prépria ilégica do
consumidor’ (PERUZZO: 2013).

A aproximacao entre neurociéncia e marketing, no entanto, € o tema
mais avancado em que ja ha pesquisas consistentes. Aplicar e estudar a
neurociéncia especificamente relacionada a comunicagdo humana ainda é um

campo inicial, sem bibliografias especificas e consistentes. Com base no que



ja foi desenvolvido e aproximado entre neurociéncia e comunicacdo, esse
estudo procura aplicar o conhecimento de neurociéncia, da comunicacao
tradicional e de marketing para compreender como a neurociéncia e a
comunicacdo humana podem ser combinadas e como essa combinac¢do pode
contribuir para o desenvolvimento de lideres mais preparados e para 0

desenvolvimento da comunicacao eficiente nas organizacdes corporativas.

3 METODOLOGIA

Este estudo propde o desenvolvimento de um treinamento, no formato
de uma oficina, sobre comunicagcdo com ferramentas da neurociéncia, tendo
como foco lideres. Para isso, foi realizada uma revisao bibliografica sobre
lideranca, sobre cursos de comunicacdo e media training e sobre a
comunicacao organizacional em si, aplicados a gestores e executivos, para
verificar os métodos aplicados até agora, bem como identificar falhas
presentes na comunicagdo ndo abordadas por estes métodos.

Paralelamente, o estudo também foi baseado em uma revisdo
bibliografica e analise de exemplos praticos de conceitos relacionados a
neurociéncia. O objetivo é verificar a possibilidade de se utilizar os conceitos e
aplicacdes da neurologia na esfera da comunicac¢éo organizacional.

Verificadas tais aplicabilidades, este trabalho se concentrou em
verificar a demanda e a oferta de treinamentos semelhantes no pais, para
estudar, do ponto de vista do mercado, a viabilidade de sua implantagéao.
Neste aspecto, optou-se por utilizar a ferramenta Google Trends, que permite
analisar e comparar graficos que apresentam a procura por determinados
termos na internet. Assim, conseguimos, com facilidade e rapidamente,
verificar qual a procura por termos com neurocomunicacdo, comunicacao e
como se comunicar, que nos ajudaram a ter uma ideia das tendéncias no
mercado.

Neste aspecto, cabe ressaltar que o Google Trends ndo € uma
ferramenta definitiva, que supre ferramentas tradicionais de pesquisa, como

analise SWOT, pesquisa de mercado etc. O objetivo, ao se adotar a



ferramenta citada, foi obter um primeiro cenario, que demonstra
possibilidades, mas que ndo dispensa uma abordagem mais criteriosa em um
segundo momento.

ApoOs analisar o assunto do ponto de vista conceitual (revisdo
bibliografica da comunicacdo empresarial), pratico (conceitos e exemplos da
neurociéncia aplicaveis a comunicacdo empresarial) e mercadologico (Google
Trends), este estudo esforcou-se em desenvolver a proposta da estrutura de
um treinamento de neurocomunicacdo, que vai combinar apresentacao
tedrica e atividades praticas com o intuito de capacitar lideres para utilizar
estrategicamente as ferramentas da neurociéncia na comunicacdo com
liderados.

Por fim, o estudo estrutura um modelo de curso de comunicagdo com

ferramentas da neurociéncia, conforme anexos.

4 FALHAS E OPORTUNIDADES NA COMUNICACAO EMPRESARIAL

4.1 COMUNICACAO ATUAL NAS EMPRESAS: UM ENFOQUE LIMITADO

“No6s estamos com enorme pressa em construir um telégrafo
magnético do Maine para o Texas, mas pode ser que o Maine e o
Texas nada tenham de importante a comunicar (...), € como se 0
objetivo principal fosse falar depressa e nao falar sensatamente”.

A frase do pensador norte-americano Henry David Thoureau (1854)
guestionava a evolucdo tecnoldgica de seu pais em meados do século XIX,
mas poderia muito bem servir para representar 0 modo como se comunica
nas empresas.

A velocidade da informacdo multiplicou-se e superou barreiras nas
organizacbes nas Uultimas décadas, mas quem consegue, efetivamente,
separar o0 joio do trigo? Como medir com precisdo os resultados de uma
comunicacao efetiva, seja ela através dos canais de massa de uma
organizacdo ou em uma relacdo horizontal entre dois gerentes de areas

distintas? E mais: em uma empresa cujo desempenho é invejavel nos



resultados, como mensurar a importancia — de fato — da comunicagéo interna
e externa para esse desempenho?

Enquanto a tecnologia fornece aos lideres a capacidade de gerenciar
multiddes a milhares de quildmetros de distancia através de e-mails,
videoconferéncias e celulares, como saber se, ap6s o desligar dos aparelhos,
as orientaces foram compreendidas e, principalmente, se as determinacdes
estédo se transformando em acfes que tornam esta comunicacao, como todos
0s aparatos tecnoldgicos, eficiente?

As respostas para essas e outras perguntas podem estar presentes
em mecanismos muito mais tradicionais e biolégicos do que se imagina. De
acordo com o pesquisador Luiz C. Martino (2001), o termo comunicacao vem
do latim communication, no qual se encontram trés elementos: uma raiz
munis, que significa “estar encarregado de”, o prefixo co que expressa
simultaneidade e o sufixo tio, que reforca a ideia de atividade. De um modo
mais simples, sdo identificadas facilmente as palavras “comum” e “agao”, que
refletem exatamente o que os lideres esperam ao se comunicarem com 0S
colaboradores: que eles ajam em comum acordo com 0 que determina a

empresa, sua visdo e missdo. Mas nem sempre é o0 que acontece.

4.2 COMUNICACAO NAS EMPRESAS: PESSOAS DIFERENTES
AGINDO EM COMUM

A estrutura organizacional esta bastante distante do que se pode ter
em mente quando se langa mao ao termo “‘comum” ou “comunicacao”. De
acordo com Francisco Gaudéncio Torquato Rego, pode-se classificar o fluxo
da comunicacéo nas empresas em trés diferentes tipos: descendente, em que
um superior se comunica com um subordinado; ascendente, em que a
comunicacao parte de um empregado de nivel hierarquico inferior em direcéo
ao superior; e horizontal, entre dois colegas de mesmo nivel hierarquico
(REGO: 1986).

Desconsiderando, neste momento, os diversos desdobramentos que

esses trés fluxos possibilitam (como a comunicacdo de um superior de uma
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area com o inferior de outra), a estrutura é suficiente para que se perceba que
a hierarquia esta presente também nas comunicacdes de uma organizacao.

Assim como uma empresa possui uma cultura organizacional, como
um organismo de convivio social com caracteristicas proprias, vivas e para
além da estrutura e das regras oficiais, também a hierarquia (presidente,
diretores, superintendentes, gerentes,  supervisores, empregados
operacionais) permite a criagdo de pequenos grupos com “culturas” proprias
gue, ao invés de serem comuns umas as outras, acabam por diferencia-las e,
numa continua divisdo, acabam por chegar aos grupos de um individuo so.

Exemplificando: dentro de uma concessionaria de veiculos, ha divisdo
entre os gerentes e os vendedores — que acabam se por agrupar dessa forma
devido a afinidades e diferencas estabelecidas pela propria empresa
(gerentes sao gerentes, vendedores séo vendedores). Dentre os vendedores,
h& diferentes grupos, alguns com critérios de divisdo que ultrapassam o0s
limites empresariais: 0s que vendem muito e oS que vendem pouco; 0s que
vendem mais carros de estilo X e os que vendem mais carros de estilo Y; os
gue gostam de esportes, os que tém filhos, os que almogam juntos etc.

Maximizando essa divisdo, chegamos a conclusao

aparentemente 6bvia que cada empregado é bastante diferente do outro, ou
seja, é unico. Diante dessa inferéncia, como o lider pode conquistar cada um
dos colaboradores, mesmo a distancia — e motiva-los a fazerem o maximo
pela empresa —, utilizando na comunicacdo duas premissas basicas das
organizacdes modernas: tempo limitado e padronizacao?

A resposta a essa pergunta ndo € tdo simples e sera discorrida ao
longo de todo este estudo, mas, por ora, ela serve para explicitar a
importancia e o desafio que consiste na comunicagcdo dentro de uma
instituicdo e, principalmente, no papel do lider como um comunicador que
motiva e guia os colaboradores. Ora, pois se 0s colaboradores necessitam de
lideres que os orientem de modo efetivo, o papel como comunicador do lider
cresce de importancia, mais do que como chefe, detentor do poder

hierarquico ou qualquer outro papel.
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Essa consciéncia parece ter sido alcancada por diversos lideres
famosos na historia, sejam eles religiosos, politicos, esportivos ou de outra
atuacdo. Uma de suas grandes caracteristicas era fazer com que grupos e
multiddes que, em principio, eram individuos com gostos, comportamentos e
atitudes Unicas, se unissem em torno de uma causa, uma afinidade, acima de
todas essas diferencas.

Foi assim com a retérica de Julio Cesar, que convenceu 0S romanos a
abandonarem a democratica Republica e se abracarem ao Império. Foi
também assim com Adolf Hitler, que uniu os alemées contra meio mundo
numa batalha em busca do orgulho perdido; foi o que, espantosamente, fez o
lider religioso Jim Jones, ao reunir quase mil pessoas em um suicidio coletivo
na Guiana em 1978.

E o que faz com que Steve Jobs faca parecer facil vender 120 milhdes
de iPads, em trés anos, a milhdes de pessoas de diferentes culturas, etnias e
formas de pensamento, e com que seja tao dificil manter integrada e focada
em um projeto uma equipe de 10 pessoas que moram na mesma cidade e
trabalham na mesma empresa?

Para o psicélogo cognitivo Howard Gardner (2005), as pessoas

subestimam a dificuldade existente para se mudar mentalidades.

“A maioria das pessoas, no momento em que séo adultas, ndo so se
acostumam a certa maneira de pensar, mas acreditam ser muito
trabalhoso mudar. Por natureza, a mente humana prefere as
mordomias da estabilidade as incertezas da mudanga”.

Segundo ele, as pessoas apresentam maior propensao as mudancas
em novos ambientes, cercadas por pessoas que pensam de modo diferente;
ou quando passam por experiéncias dificeis e ao encontrarem pessoas que
julgam “luminosas”.

Por outro lado, ha momentos em que a dificuldade em mudar o jeito
de pensar é reforcada: ideias que séo cultivadas por muito tempo; quando as
pessoas defendem seus pontos de vista em publico; quando ha envolvimento
emocional com determinadas ideias. Jay Winsten, professor da Public Health
School de Harvard, que estudou e desenvolveu campanhas inovadoras para
combater problemas sociais (apud EAGLEMAN, 2011), destaca que a maioria

das pessoas ndo tem consciéncia da existéncia de um determinado problema.
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Por isso, sua consciéncia precisa ser despertada. Somente quando o
problema é reconhecido como tal € que existe uma possibilidade de mudanca.

A comunicagao é um fator decisivo para que haja “o reconhecimento
dos problemas”, mudanca de pensamento e de atitudes. No entanto, muitas
empresas se esquecem dessa importancia quando o assunto sai da teoria
para a pratica ou exercem a comunicacdo de modo ineficiente. Em pesquisa
realizada pelas empresas Harris Interactive e Franklin Covey (2004), com
mais de 23 mil empregados de diferentes ramos de atividades e de é&reas
funcionais chaves, apenas 37% dos entrevistados disseram que
compreendem claramente 0 que sua organizacao esta tentando atingir e por
qué.

Com um indice tdo baixo de compreensdo dos objetivos, fica dificil
esperar que os empregados trabalhem por metas que eles desconhecem.
Isso nédo significa, necessariamente, que essas empresas simplesmente nao
comuniquem de uma forma ou de outra os objetivos a serem alcancados.
Talvez a questao mais pertinente seja “como” elas comunicam.

Ha diversas maneiras possiveis para se classificar a comunicagao
entre lideres e liderados. Uma delas é que a comunicacdo pode ser verbal —
através da linguagem, escrita, fala etc. — ou ndo verbal, por meio de gestos e
expressdes. De acordo com especialistas em comunicacdo, como Brad
Phillips (2012), a diferenca e a complementaridade entre os dois tipos €
fundamental para a eficiéncia da comunicagdo. Tome-se como exemplo o
caso em que uma empresa sofre uma grande reestruturacédo, com extingao de
cargos, mudanca de gerentes e de processos. Todas as informacdes
referentes a essas mudancas podem ser enviadas por e-mail para 0s
gerentes que deixardo um cargo, ou através de outro meio eletrénico. Do
ponto de vista racional, se bem elaborada, a divulgacéo é suficiente para que
todos entendam por que foi necessario mudar, para onde a empresa pretende
ir e como fazer para contribuir.

No entanto, um colaborador afetado emocionalmente por essas
mudancas, que possa ter que mudar de cidade, mudar a vida dos filhos, do

marido ou esposa e reestruturar, também, toda a vida pessoal, ndo vai,
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necessariamente, ignorar essas mudancas pessoais e agir exatamente como
a empresa orientou, sem implicacdes que afetem sua vida no trabalho. Essas
emocOes podem ser transmitidas através de palavras, mas sdo muito mais
percebidas pela linguagem néo verbal, através de olhares, gestos e
expressdes. Muitas pessoas ja se viram diante de um interlocutor e, enquanto
escutavam algo, tinham a sensacdo de que ele gostaria de dizer algo
completamente diferente.

Diferentes situacdes decisivas nas empresas, como reestruturacao,
demissdes, reducdo de custos e outras mudangas necessarias para a saude
financeira da empresa projetam emocdes a flor da pele. Nesses casos,
transmitir mensagens baseadas puramente na racionalidade tém se mostrado
ineficiente em diversos casos. O lider que orienta seus subordinados em
situacbes como essas pode ter toda a clareza do mundo sobre como as
coisas devem acontecer. Mas um empregado a 600 km de distancia, que
recebe as orientacdes eletronicamente, pode ndo saber como executa-las,
especialmente em meio a tantas emocgdes que surgem.

O exemplo citado acima também nos permite pensar no impacto que
h& em outros tipos de comunicacdo. Em casos de mudancas consideradas
negativas, qual a diferenca entre a comunicacédo escrita e oral? Ou entre a
virtual e a presencial? E até que ponto as diferentes manifestagcbes da
comunicacao sao conscientes?

Estudos da neurociéncia, como o do pesquisador e neurocientista
Eagleman (2011), diretor do laboratério de Percepcdo e Acdo do Baylor
College of Medicine, sugerem que apenas 5% das decisfes que tomamos sao
executadas pelo lado consciente do cérebro, enquanto os outros 95% as
pessoas ndo tém consciéncia do que fazem.

Isso ndo quer dizer gue nossa consciéncia nao seja importante, afinal
ela contribuiu e muito para a humanidade chegar até onde esta. Mas, talvez,
insistir que a comunicacdo se da somente ou principalmente na esfera

racional seja uma concluséo que ajudou a criar inameras falhas.
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4.3 RUIDOS NA COMUNICACAO

Os diferentes fatores que interferem na comunicacdo dentro das
empresas muitas vezes contribuem para que haja falhas na comunicacéo e
nas acbes praticas que dependem delas. Estudo de Benchmarking em
Gerenciamento de Projetos elaborado pelo Project Management Institute
(2009) identificou que problemas de comunicacdo sdo 0S gue ocorrem com
maior frequéncia na gestédo de projetos. Esse dado foi indicado por 76% dos
entrevistados.

Na pesquisa citada anteriormente, realizada pelas empresas Harris
Interactive e Franklin Covey (2004) com 23 mil empregados de diferentes
empresas, apenas 25% disseram ter uma visao clara entre as suas tarefas e
as metas de sua equipe e de sua organizacdo. Apenas 17% disseram sentir
gue suas organizagcbes promoviam comunicagcbes francas, respeitando
opinides diferentes.

Os dados ndo sao apenas negativos, mas podem ser contraditérios
guando se analisa uma pesquisa realizada pela consultoria Michael Page
(2011) com 1500 empregados de empresas brasileiras. Dentre o0s
entrevistados, 52% afirmam que ndo estdo satisfeitos com seus lideres. Por
outro lado, 73% dos gestores afirmam que se sentem “preparados e aptos a
coordenar os times que possuem, e acreditam que desempenham esse
trabalho de maneira satisfatéria”. Quando perguntados sobre o que fazer para
melhorar, 73% dos liderados e 60% dos lideres concordam que € preciso
aperfeicoar o fluxo de comunicagdo entre as partes, com diadlogo aberto e
feedback.

Mas que fatores impedem que esse fluxo seja alcancado, se a maioria
concorda que a comunicacao deve ser desenvolvida. Uma das mais antigas
teorias da comunicacdo, a Teoria Matematica (também conhecida como
Teoria da Informacéo), desenvolvida pelos pesquisadores norte-americanos
Claude Shannon e Warren Weaver (apud ARAUJO: 2001), criou uma

estrutura de um sistema de comunicagao:
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Fonte de informacgé&o => Transmissor => Canal => Receptor => Destino

sinal ruido sinal

A despeito da simplicidade desta estrutura, questionada,
desconstruida e reconstruida inidmeras vezes, a teoria mostra-se Util para
este trabalho através do conceito de ruido: “interferéncia que atua sobre o
canal e atrapalha a transmissao”. Quais sédo os ruidos que atrapalham a
comunicacdo nas empresas, entre lideres e liderados, e impedem que o
destino final (acdes e objetivos) seja alcancado? Com base em diferentes
estudos atuais e na experiéncia pratica das empresas, este trabalho sugere
uma lista de ruidos e falhas que podem interferir no processo de
comunicacao.

Medo: medo de perder poder, de falar “besteiras”, de ser mal
interpretado, de ser ridicularizado;

Desconhecimento: Ignorancia sobre o que se fala, sobre as situacdes

praticas do dia a dia da empresa, sobre o conteudo abordado, sobre o que
pensam os interlocutores, sobre os objetivos a serem alcancados;

Preconceito: Conceitos formados sem conhecimento de causa,
posturas resistentes a determinadas pessoas — ignorando a relevancia do
conteudo do que elas falam —, interpretacdes precipitadas, que nao sao
levadas pelo conteddo, mas por outros aspectos (visuais, emocionais etc.) do
gue se interpreta.

Pressa: Falta de tempo necessario para efetuar a comunicacdo de
modo eficiente, seja pelo excesso de atividades, pela pouca importancia dada
a comunicacao na empresa, ou por outro motivo que leva a uma postura em
que comunicar de qualquer modo se sobrepde a comunicar com eficiéncia,

Instabilidade emocional: Emocgdes, geralmente negativas, como raiva,

tristeza, depressdo, ansiedade, e outros, que levam a uma distracdo ou
deturpacdo no processo de interpretacdo do que foi comunicado, ndo de
modo racional, mas pela incapacidade emocional de se concentrar no

processo.
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Falhas estruturais: Ruido causado por problemas na linguagem,

ambiguidade, descuido na estruturacdo das ideias e na construcdo da
comunicacao;

E notorio que existem diferentes tipos de classificacéo dos ruidos que
interferem no processo comunicacional. O objetivo deste trabalho nao
consiste em abordar da maneira mais completa possivel o tépico, mas em
sugerir uma classificacdo de ruidos sob o ponto de vista das duas partes
diretamente envolvidas — lider e liderado —, considerando o comportamento
humano no processo de comunicag¢ao, bem como a concepc¢ao das ideias que
constroem a comunicacado nas instituicoes.

A classificacdo apresentada revela fatores que, muitas vezes, fogem
da capacidade consciente e/ou racional do interlocutor. Por exemplo: um
gerente que nao repassa informagcdes aos seus subordinados ou as repassa
pela metade por medo de fornecer “informacdes demais” ou por medo de
perder poder — uma vez que acredita que “informacéao é poder”. A agéo, em si,
pode até ser voluntaria e racional, mas 0 mecanismo que ativa esses medos
nesse gerente € inconsciente, esta para além de sua compreenséao. Ele pode
ter consciéncia de que tem medo — ou pode simplesmente ignorar esse fato
também —, mas nédo tem ideia de onde vem esse medo, simplesmente porque
0 medo é irracional, é instintivo.

Da mesma forma o preconceito: o comportamento racional e
consciente diante das ideias de um colega, lider ou liderado é analisa-las,
verificar o mais cientificamente possivel sua eficiéncia e, a partir de entéo,
considera-la boa ou ndo. Mas quantos de nds ja ndo nos deparamos com
uma situacdo em que, s6 de comecar a ouvir uma pessoa, temos certeza de
gue o que ela vai falar ndo serve para nada? Ha diversos exercicios — ja
difundidos por pesquisadores e estudiosos do assunto — que tentam ajudar a
evitar esses preconceitos. Mas boa parte deles consiste em lembretes do tipo
“‘escute as pessoas antes de formar uma opiniao”, “esteja aberto as ideias dos
outros”, “evite julgar as ideias dos colegas antes de analisa-las” etc. Mas, se o

preconceito é inconsciente — ou seja, manifesta-se sem que percebamos — e
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0 inconsciente ainda tem grande poder sobre os seres humanos, a grande

orientacdo nado € o que fazer, mas como conseguir aplicar essas orientacdes.

4.4 UM UNIVERSO DE OPORTUNIDADES

Como é possivel perceber, a importancia da comunicacdo nas
empresas € um assunto disseminado entre meio académico e empresarial.
No entanto, ha, claramente, um abismo entre 0 que as pessoas sabem, as
ferramentas e informacdes que detém, e como elas efetivamente as utilizam.
As pessoas se comunicam nas empresas. Comunicam-se cada vez mais, de
maneiras e por meios diferentes, mas isso ndo aumentou, necessariamente, a
eficiéncia do processo comunicacional. Como afirmou Thoureau (1854) no
comeco deste capitulo, “é como se o objetivo principal fosse falar depressa e
nao falar sensatamente”.

Mais do que isso: as pessoas nao apenas continuam a se comunicar
de modo ineficiente e a multiplicar essas falhas, como apresentam, na grande
maioria dos casos — comprovados pelas proprias pesquisas de ineficiéncia da
comunicagdo —, grande desconhecimento de como precisam, efetivamente,
se comunicar. E esses buracos, aparentemente, ndo podem ser preenchidos
por métodos e processos que focam somente o lado racional e consciente
das pessoas, principalmente quando 95% das decisdes, como ja visto, sao
tomadas pelo inconsciente.

E nesse universo que aparecem ndo problemas, mas oportunidades
para se explorar a comunicacdo sob outros pontos de vista. Se a
comunicacao ja foi abordada e estudada sob diferentes pontos de vista, mas
todos considerando o0s aspectos racionais e conscientes dela, abrem-se
novas oportunidades para estudos que enfoquem 0 processo comunicacional
para além dessas limitac6es do consciente.

Com as ferramentas tecnoldgicas atuais, ha a possibilidade de se
analisar diferentes acGes e decisbes que sdo determinadas na esfera
inconsciente do cérebro, municiando os lideres com novas informacdes para

trabalhar a comunicacéo, para torna-la eficiente através das percepcdes do
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inconsciente, ou seja, utilizando estruturas conscientes para atingir o
inconsciente.

E é ampliando o foco de atuacdo para esta esfera ainda pouco
explorada na comunicagdo que este trabalho pretende apresentar novas

ferramentas comunicacionais, ferramentas de neurocomunicacao.

5 VIABILIDADE DE UM CURSO DE NEUROCOMUNICACAO

Com base nos dados apresentados até agora, pode-se perceber que
ha grande espacgo para se trabalhar na comunicagdo dentro da esfera do
inconsciente. Conhecer e saber utilizar os mecanismos que estao escondidos
sob a mente racional para tornar mais eficiente a comunicacéo entre lider e
liderados pode ser de grande utilidade para transformar a comunicacdo em
melhoria de desempenho nas empresas.

Para que o lider possa conhecer como o seu préprio inconsciente
toma a frente de decisbes sem que ele perceba, como o inconsciente
influencia o comportamento de seus liderados e para que possa saber lidar
com essas manifestacfes que tem peso importante na relacdo humana, este
trabalho prop6e o desenvolvimento de um curso de neurocomunicagao. Trata-
se de uma abordagem focada na compreensdo do inconsciente sobre o
comportamento humano.

Do ponto de vista do conteudo, ja foi demonstrado que ha espaco e
oportunidade para esse trabalho. Mas como sera que o publico-alvo — os

lideres, gerentes e executivos — reage a essa novidade?

51 POR QUE FAZER UM CURSO DE NEUROCOMUNICACAO?

O interesse pelo termo “comunicacado” no Brasil vem reduzindo-se, de
acordo com pesquisa realizada em julho deste ano, no Google Trends.
Durante o ano de 2013, o numero de pesquisas pela palavra “comunicagcao”
ndo alcancou 40% da quantidade maxima de pesquisas ja alcancada (que foi

em 2005). Pelo grafico apresentado abaixo também podemos ver uma clara
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tendéncia de reducdo no interesse pela palavra, desde o inicio da série

apresentada, que foi em 2005.

J Observagao

Gréfico 1 - Interesse sobre termo de pesquisa "Curso de Comunicagéo" com o passar do
tempo.

Fonte: GOOGLE TRENDS

Outro termo em baixa que esta relacionado ao curso € o termo
"Lideranca”. Também identificado através do Google Trends, podemos
observar que em 2006 a série atinge o niamero 100, que mostra o namero
maximo de pesquisas realizadas durante o periodo, e que desde entdo vem
caindo.

No entanto, segundo a empresa MDA Consulting de Minneapolis sao
gastos cerca de US$ 60 bilhdes por ano em desenvolvimento de lideranca e
gestdo de pessoas (Blog da FIPECafi 2013). Esse fato nos faz levantar uma
questdo importante: por que entdo se gasta tanto dinheiro com um tema que

tem uma participacdo cada vez menor dentro da midia digital?

Observagéo

Grafico 2 - Interesse sobre o termo de pesquisa "Lideranca" com o passar do tempo.
Fonte: GOOGLE TRENDS
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A comunicacdo ainda € um tema essencial na vida das pessoas, e
principalmente na vida das liderancas. Se por um lado comunicacdo e
lideranca s&o dois termos que tem tido um ndmero menor de interesse, outros
dois temas tem atraido de forma mais direta o interesse das pessoas na web:
"como falar" e "convencer".

A comunicacdo € uma palavra abrangente, de diversos significados e
interpretacdes. Quando delimitamos o publico-alvo, como sendo aquele que
guer saber "como falar" e "convencer", delimita-se também seu interesse e
abrangéncia com relacdo a aplicacdo do tema no seu dia-a-dia.

De uma maneira direta podemos explicitar que o interesse do publico-
alvo de um treinamento de neurocomunicacdo aplicado a liderancas esta
focado na aplicabilidade da comunicagdo no seu dia a dia, por iSso esse
publico vé, como sendo de alta relevancia e importancia, exemplos praticos
de como aplicar o curso na resolucéo dos conflitos diarios com sua equipe, ha
definicdo de um novo projeto, na substituicdo de um funcionario, e todos

esses eventos que envolvem o "como falar" e "convencer".

Explorar

Termos de pesquisa

x I comunicar

' I come faiar WW‘W%
+ Adicionar termo - I

Obsenvagéo

Grafico 3 — Comparacéo de interesse sobre os termos de pesquisa "como falar" e
"comunicar" com o passar do tempo.
Fonte: GOOGLE TRENDS



21

Observacéo

Gréfico 4 - Interesse sobre o termo de pesquisa "convencer" com o passar do tempo.
Fonte: GOOGLE TRENDS

Outro pilar do curso sera a propria neurociéncia, termo que é
desconhecido e possui pouca procura dentro das ferramentas de pesquisa.
De acordo com o grafico 5 podemos visualizar que o termo "Neurociéncia"
representa, comparativamente, apenas um terco das pesquisas pelo termo
"Neurologia". Utilizou-se esse termo para compara¢ao porque 0 assunto esta
intimamente ligado a neurociéncia, e é muito mais conhecido, como
demonstra a pesquisa, mas vem caindo de forma constante a procura pelo
termo "Neurologia”, enquanto que as buscas por neurociéncia mantem-se

constantes.

Explorar

Termos de pesquisa

x I neurociencia

x I neurclogia

+ Adicionar termo l W@b ACH S —
— senacio

Gréfico 5 - Interesse sobre os termos de pesquisa "Neurologia" e "Neurociéncia" com o
passar do tempo.

FONTE: GOOGLE TRENDS

Novamente uma vez € importante colocar essa informacdo em
perspectiva, uma vez que apesar de o termo "Neurociéncia” ndo ser de
conhecimento geral, as pessoas possuem sim um grande interesse pelo

funcionamento do cérebro, sendo possivel descobrir 0 grau de interesse
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comparando a quantidade de pesquisas pelo termo "Mente" ao dos termos
"Neurociéncia” e "Neurologia". Existe uma tendéncia e interesse cada vez
maior por essa palavra, e 0 numero de pesquisas por ela s6 tem aumentado

nos ultimos anos.

Explorar

Termos de pesquisa

% I mente
x I neurociencia

neurologia e~ Otisenacdo
— i

+ Adicionar termo

Gréfico 6 - Interesse sobre o termo de pesquisa "Mente", "Neurologia" e "Neurociéncia" com o
passar do tempo.

FONTE: GOOGLE TRENDS

Apesar de o assunto "Neurociéncia” e "Lideranca" serem técnicos, é
plausivel dizer que o publico-alvo (demanda) do curso de neurocomunicacao
esta interessado no assunto e que uma forma mais préatica e simples e pode-
se introduzir o assunto falando a respeito da mente e do como ela influencia
no "como falar" e no modo como convencemos as pessoas.

Por outro lado cursos de comunicacdo que utilizam a neurociéncia
como referéncia sdo novos e sua demanda é mais focada para atendimento
do publico corporativo. Existem alguns cursos disponiveis no mercado
(oferta), focando na comunicacdo utilizando a neurociéncia como base de
apoio.

Trés empresas principais, que fornecem cursos similares, foram
identificadas: a "XBL Consultoria" e o Instituto de Lideranga Executiva e a Tai
Consultoria.

A XBL Consultoria apresenta em seu curso como principal diferencial
a utilizacéo das teorias TIM (teoria das inteligéncias multiplas), TIE (teoria da
inteligéncia emocional) e TIR (teoria da inteligéncia reativa) aliada a
neurociéncia para criacdo de um ambiente saudavel. (XBL Consultoria e

Treinamentos s.d.).
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O instituto de lideranga executiva propOe-se a desenvolver a
comunicacao interpessoal e intrapessoal, e mostra a neurociéncia aplicada na
comunicacdo como ferramenta para reduzir o turnover, melhorar o clima
organizacional e transformar a cultura da lideranca. (Instituto de Lideranca
Executiva s.d.)

A consultoria Tai possui um curso de Gestdo Estratégica com
Neurociéncias, e que, apesar do home nao citar a neurocomunicacdo, € um
curso que trabalha a comunicacdo para equipes, e que tem um foco em
pessoas que se envolvem com muito com apresentacbes e servem de
multiplicadores (liderancas em geral). Seu diferencial € o foco dado em

apresentacoes.

5.2 RISCOS

O curso de neurocomunicagdo voltado as liderancas possui carater
mais pratico do que académico. Sua aplicabilidade ndo esta restrita a
posicdes de lideres tradicionais, podendo incluir uma abrangéncia hierarquica
ampla, como analistas e média geréncia.

O mercado de cursos voltados a comunica¢do ndo é novo, porém a
abordagem sob o viés da neurociéncia, como forma de desenvolver a
comunicacdo, é de fato nova no mercado brasileiro. A utilizacdo da
neurociéncia na comunicacdo remete a programacdo neurolinguistica, que
parte do principio da comunicacédo positiva e aplicacdo de técnicas, chamadas
de modelagem, que visam trabalhar a mente, a linguagem e o corpo como um
conjunto s6. A programacao neolinguistica (PNL) surgiu no inicio dos anos 70
através dos estudos de John Grinder e Richard Brandler (BRANDLER E
GRINDER, 1986).

Nesse aspecto é importante diferenciar o treinamento proposto da
abordagem da PNL. Enquanto esta se centra na modelagem, trabalhando
com mente, linguagem e corpo como um so6 conjunto, o treinamento proposto

tem objetivo mais especifico, de se utilizar ferramentas da neurociéncia para
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se obter resultados com a comunicag¢éo, nao consistindo necessariamente em
uma programacao neurolinguistica.

Dessa forma, entende-se que o maior riSCo exposto ao curso € com
relacdo a definicAo do escopo para que o publico possa compreender com
clareza qual serd a sua utilidade: obter vantagens estratégicas dentro do
ambiente empresarial através de uma comunicacdo eficiente, que dialoga

com o consciente e com as nuances do inconsciente presente nas pessoas.

5.3 ASPECTOS ECONOMICOS

Para mitigar os riscos e analisar com mais propriedade as
possibilidades de um curso de neurocomunicacdo do ponto de vista
econOmico, a matriz abaixo estuda os aspectos microecondmicos que podem
influenciar o negdcio, como publico-alvo e suas caracteristicas, mercado e

niveis de precos praticados.

5.3.1 ASPECTO MICROECONOMICOS

Caracteristicas sociais do publicos-alvo

Sexo: Masculino e Feminino
Idade: 28 aos 55 anos
Escolaridade: Ensino superior completo

Caracteristicas econémicas do publico alvo

Atividade profissional:Profissionais com mais de 3 anos de
experiéncia e que possuem os aspiram cargos de lideranca

Renda: Renda estimada entre RS 4 Mil a RS
15 Mil

Caracteristicas do mercado que pretendem atuar:

Concorrentes:XBL consultoria; Instituto de Lideranca
Executiva; Tai Consultoria

Nivel de precos praticados pela concorréncia:
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As empresas que ministram curso na area de
Neurocomunicag¢ao nao disponibilizavam o valor do
investimento. No entanto,através da investigacdo de
outros cursos oferecidos na area de Neuromarketing e
também focados na comunicacgdo de liderancas, praticados
na cidade de Curitiba, chegou-se ao valor de RS 450 para o
curso de Neuromarketing (curso de 1 dia ministrado pelo
professor Marcelo Peruzzo) e RS 1.287 para um curso de
comunicagao (oferecido pela Master Mind de 32 horas). O
custo hora/aula varia portanto de RS 56,25
(Neuromarketing) a RS 40,21 (Comunicacdo).

5.3.2 ASPECTO MACROECONOMICOS:

B

Fontes:

Crescimento econdémico

Estimativa do FMI (Fundo Monetério Internacional) de
crescimento para o Brasil em 2013 foi reduzido (em Outubro
2013) para 2,5%, o menor entre os emergentes. O crescimento
econémico do pais é fator relevante para empresas na decisdo por
alocar recursos na educagdo de seus colaboradores. Portanto
apresenta-se como um risco a uma adesdo ao treinamento
proposto.

Poder aquisitivo

De acordo com a reportagem do jornal Zero Hora, o poder aquisitivo do
brasileiro terd uma reducdo de quase 5% até o final desse ano,
comparado ao ano passado, influenciado principalmente pela alta do
délar. O PIB per capita ao final do ano deve alcancar no maximo USS
10.920. A perda do poder aquisitivo reduz a capacidade do publico alvo
em atender suas necessidades por bens duraveis e bens de luxo, que
possuem na sua composi¢cdo uma alta participagdo de insumos
importados, devendo portanto ficar mais caros. Isso reduz a propensao
dessas pessoas em investir em educacao.

Custo do dinheiro:

A taxa de juros basica da economia brasileira, taxa SELIC, vem subindo de
maneiro consistente desde Marc¢o de 2013, quando estava em 7,25% e
alcangcou no més de Outubro o nivel de 9,5%, a.a. Esse é outro fator que
pode exercer influencia indireta sobre as decisdes das pessoas que tem
interesse em investir em educacdo. Seja por conta da dificuldade em
saldar os atuais devedores, seja para conseguir fechar seu orcamento
familiar que enfrenta uma restricao na aquisicao de novos bens.

http://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2013/10/08/fmi-
projeta-alta-de-25-para-o-pib-no-ano-mas-reduz-estimativa-para-
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2014.htm

http://zerohora.clicrbs.com.br/rs/economia/noticia/2013/09/com-alta-
do-dolar-brasileiro-perde-poder-de-compra-4255012.html

5.3.3 MATRIZ SWOT

FORCAS

- Equipe de trabalho multidisciplinar com conhecimento de
diversas areas

- Experiéncia do grupo focada em grandes corporagdes e meios
de midia

- Experiéncias profissionais de integrantes da equipe focadas na
comunicagao

- Acesso a pesquisadores de ponta da area como Marcelo
Peruzzo

- Equipe composta de pessoas que se comunicam com facilidade
com o publico

OPORTUNIDADES

- Interesse crescente do publico pela neurociéncia

- Comunicacdo é vista como fator chave para sucesso em
projetos, equipes e no trabalho do dia-a-dia.

FRAQUEZAS

- Pouca experiéncia do mercado na estrutura¢do de cursos
s a publicos especificos
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- Neurociéncia, enquanto formagdo académica, ndo faz parte do
o dos integrantes do grupo

- 12 experiéncia da equipe, em conjunto, para ministrar um curso
rocomunicagao

- Rede de contatos pequena para divulgar a palestra a esse
especifico

AMEACAS

- Grandes empresas focadas em comunicacdo possuem mais
'S @ acessos para criarem cursos de Neurocomunicagao

- Desconhecimento do publico geral sobre o que é Neurociéncia
sdo seus beneficios

5.4 TREINAMENTO PARA SE COMUNICAR COM A MENTE

Como ja foi demonstrado, 0 inconsciente nosso age sempre em
nossas decisfes. Isso, por si sG, € motivo suficiente para se trabalhar a
comunicagdo com foco no inconsciente. Além desse aspecto conceitual, a
analise de pesquisa digital através do Google Trends também demonstrou um
incremento na procura por assuntos que desenvolvam habilidades
comunicacionais focadas no inconsciente — ainda que nao de propoésito —,
como “mente” e “como falar”.

Para compreendé-lo, também na esfera racional, e saber como
pratica-lo, este treinamento pretende trabalhar duas esferas. A primeira,
expositiva, abordara os conceitos e modelos mentais que se pode seguir no

dia-a-dia. A segunda tem o intuito de exercitar e praticar a forma como nos
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comportamos quando vendemos nossas ideias, lideramos um projeto,
conversamos com subordinados, desenvolvemos aliancas e reagimos as
criticas.

Durante a primeira parte do curso, onde a analise mais exploratoria
tem como objetivo cativar os participantes a refletir sobre a importancia do
inconsciente, bem como o0 impacto dele em nossas atividades e
comportamento diarios. Esta etapa sera voltada a explorar exemplos dentro
de diferentes campos da neurociéncia, como: consciente e inconsciente;
plasticidade cerebral e aprendizado, emocgdes, timing para se comunicar,
mentiras que contamos etc.

"A mente consciente e o inconsciente” € um dos tépicos centrais do
curso e traz aos lideres uma visdo conhecida dentro da neurologia a respeito
da aplicacdo consciente dos nossos recursos neurais, mas também tem o
objetivo de desmistificar uma lenda urbana muito popular que diz que
somente utilizamos 10% de nossa capacidade cerebral. O lider atual precisa
ter consciéncia de que 100% do seu cérebro e corpo estdo avaliando,
julgando e agindo todo o0 momento o que fazer e como fazer.

No entanto é verdade que ndo estamos conscientes de todos os
processos que ocorrem em nossa mente. Segundo Eagleman (2011), a nossa
rede neural trabalha com uma série de sub-rotinas interligadas resolvendo em
segundo plano tarefas que nosso consciente nao precisa estar participando e
decidindo, para que seja possivel estar sempre dedicando a consciéncia
aquilo que realmente importa.

Eagleman (2011) compara a consciéncia ao CEO de uma grande
empresa que possui a responsabilidade de definir o rumo da empresa, qual a

estratégia adotada, os investimentos que serao feitos, tarefas que sdo uma

! De acordo com Robynne Boyd, em artigo publicado na revista Scientific American, “o inicio desta
lenda é atribuido ao psicdlogo e escritor norte-americano William James, que defendeu que ‘estamos
fazendo uso de apenas uma pequena parte dos nossos possiveis recursos mentais ¢ fisicos.” Também foi
associado a Albert Einstein, que supostamente usou para explicar a teoria do intelecto imponente. A
durabilidade do mito deriva de concepgdes das pessoas sobre seus proprios cérebros: eles veem seus
préprios defeitos como evidéncia da existéncia de matéria cinzenta inexplorada no cérebro.
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visdo abrangente sobre a empresa. O inconsciente € comparavel aos diversos
departamentos, gerentes e analistas que executam e implementam a
estratégia definida pelo CEO. Os lideres devem, portanto, aprender
estratégias para definir a melhor forma de garantir que nossos subsistemas
inconscientes hajam de acordo com o que o CEO, que é a consciéncia,
determina.

Para desenvolver essas estratégias, o0 treinamento proposto vai
consistir em um formato de oficina, desenvolvida combinando apresentacdes
tedricas e atividades préaticas. Através de slides, videos, animacbes e
dindmicas, o treinamento pretende seguir a seguinte estrutura de conteudos a

serem abordados:

6 CURSO DE NEUROCOMUNICACAO

Apos andlise da demanda — conceitual e econémica — existente para
o desenvolvimento de um curso de comunicagcdo para lideres que utilize
ferramentas da neurociéncia, este estudo apresenta a proposta do curso, em
si, a ser ministrado para lideres, e executivos de empresas, conforme

estrutura a seguir.

6.1 ESTRUTURA DO CURSO DE NEUROCOMUNICACAO

1 Neurociéncia
1.1Inconsciente
1.2Neurdbnio Espelho
1.3 Neuroplasticidade

1.40Os trés cérebros

2 Da neurociéncia a neurocomunicagao
2.1Comunicagéo e neurocomunicacao

2.2 Memes



2.3 Matriz PC Neuro
2.4 Comportamento visual

2.5 Comportamento egocéntrico

Estratégias de comunicacao
3.1Novos paradigmas da neurocomunicagao
3.2 Gestos

3.3Linguagem

3.4Postura

3.5 O papel do olhar
3.6Emocdes

3.7 Raivas

3.8 Tristeza

3.9 Medo

3.10 Desprezo

3.11 Emocdes agradaveis
3.12 Situacdes de crise

Comunicacgdo nas empresas
4.1Storytelling
4.2 Ambientes corporativos
4.3Comunicacao virtual
4.3.1 E-mail
4.3.2 Radio
433 TV
4.3.4 Telefone
4.3.5 Midias sociais

4.3.6 Comunicacao e vendas

30
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6.2 PUBLICO-ALVO

Um bom exemplo de neurocomunicacdo é a efetiva delegacdo de
tarefas. O resultado de delegar algo sera negativo se nao houver um
adequado acompanhamento das diversas etapas envolvidas no processo.
Pode-se explicar determinado processo para alguém que ndo o conheca,
exibir um procedimento escrito, ou mesmo realiza-lo uma vez. Porém o
entendimento completo do evento devera passar por uma acgao conjunta,
avaliacdo dos resultados, acompanhamento parcial de novo evento e
podendo, conforme sua complexidade, finalmente tal tarefa ser delegada.

Essa € uma estrutura basica para que 0 ouvinte consciente possa
testar aquilo que ele esta entendendo: as acfes e a compreensdo delas
devem ser feitas de forma dindmica. Um bom comunicador — principalmente
um encarregado de executar determinada atividade e que necessita da
cooperacao de varias pessoas — jamais deve acreditar que atividades e acfes
estardo completamente compreendidas pelo time se uma instrucdo for
passada por via digital, ou se ndo houver um acompanhamento e revisao do
gue se esta executando.

O sucesso da comunicacgao, a luz da neurociéncia, esta em absorver
detalhes pequenos, mindcias (que ndo sdo conscientes). Para que isso
ocorra, os envolvidos necessitam receber informacdo completa (nas formas
escrita, visual, corporal e verbal) do que lhes cabe, para entender detalhes
dificeis ou impossiveis de serem descritos. Dessa forma, a interpretacdo e o
aprendizado sera ndo somente dos 5% conscientes, mas também de parte

dos 95% inconscientes.

6.3 HABILIDADES A SEREM DESENVOLVIDAS

Definido o publico-alvo, como sendo as liderancas nas empresas,
escolas, ONGs, empresas privadas, grupos de trabalho, e definido o objeto de
estudo do treinamento, apontamos algumas aplicacdes praticas que se

pretende obter a partir da utilizacdo da neurociéncia aplicada a comunicacao.
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- Aprender a utilizar ferramentas para transmitir mensagens com
sucesso e efetividade;

- Usar a comunicacdo como meio de criacdo de valor real para o
ouvinte;

- Comunicar de forma otimizada ao publico;

- Comunicar-se escutando de forma ativa;

- Minimizar ruidos na organizacdo durante as restruturacbes e
mudangas, aplicando uma comunicagao efetiva e transparente;

- Transformar a comunicagdo pessoal num meio de propagacdo de

suas ideias.

7 CONCLUSAO

A importdncia da comunicagdo € um consenso dentro de
organizacfes de todo o mundo. O que comunicar € um aspecto que muitos
acreditam conhecer. Como comunicar é, ainda, uma grande duvida, fato
demonstrado pelas falhas apresentadas neste estudo e por outras tantas que
acontecem nas empresas.

Como forma de ampliar as possibilidades de tornar a comunicacéo
eficiente, foram apresentados conceitos e ferramentas da neurociéncia e foi
proposto um curso de neurocomunicag¢do, bem como sua estrutura, a serem
desenvolvidos em trabalho subsequente.

Por se tratar de um assunto novo, que modifica substancialmente a
maneira como se planeja a comunicacdo nas organizacées, € imprescindivel
superar a resisténcia inicial com foco em resultados e na utilidade do curso,
aspectos que foram reforcados no desenrolar do estudo. Ao mesmo tempo,
pesquisa no Google Trends mostrou que, ainda que o termo
neurocomunicacdo seja novo, jA ha procura considerdvel por temas
relacionados e que embasam o assunto. A analise SWOT e as demais
pesquisas de mercado demonstraram que ha viabilidade e demanda para um

curso de neurocomunicagao.
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Para que o treinamento proposto possa ser aplicado com sucesso, é
essencial combinar o estudo tedrico com dinamicas e exemplos praticos do
universo dos lideres e das organizacfes corporativas. O treinamento deve ser
adaptado as necessidades empresariais e ministrado de forma eficiente e
dindmica, para que o estudo tedrico e o potencial da neurocomunicacéo
sejam, de fato, disseminados, satisfazendo os clientes e proporcionando

sustentabilidade financeira para a existéncia do curso de neurocomunicacao.
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C1- INTRODUCAO

Um bom negociador tem papel preponderante nas organizacoes,
principalmente quando se trata do comportamento de um produto vendido
frente aos direitos do consumidor. Nessa etapa, entra em cena o
representante comercial com foco no pds-venda, o qual devera, junto com o
cliente, encontrar solucbes de ganhos mudltiplos para ambas as partes na
resolucdo do problema. Um atendimento bem sucedido representara melhor
aceitacao perante ao cliente aumentando as chances de vendas futuras.

A habilidade em negocia¢géo muitas vezes pode ser considerada como
uma caracteristica inata do individuo. Esta facilidade de interagir com as
pessoas e chegar a um acordo, normalmente favorece as relacdes
comerciais. Tais caracteristicas podem ser aprendidas e desenvolvidas ao
longo do tempo, elevando seu potencial de efetividade com o uso da
neurocomunicacdo, a qual é baseada na transmissdo da mensagem em
grande parte de forma inconsciente.

A neurocomunicacdo em vendas/negociacdes tem apresentado
significativo desenvolvimento, pois € uma forma de encontrar a melhor
solucéo para o cliente sem o completo uso de sua porcao cerebral consciente.
Tal solucdo ou conjunto de solugcdes normalmente ndo sao expressadas
verbalmente, pois estima-se que 95% das decisdes se devem a fatores
inconscientes. A grande maioria dos pensamentos humanos, inclusive
negociagdes, sdo realizados no nivel abaixo da consciéncia, ou seja, no
inconsciente (HAZELDINE, 2013).

A proposta do presente trabalho é usar a neurocomunicacdo em
negociacdes de pos-vendas. Paralelo a isso, tornar o cliente confortavelmente

receptivo e fiel a novas ocasides de negocia¢des de forma sustentavel.

C2 - CONHECENDO O CLIENTE

Peruzzo (2013), no intuito de simplificar conceitos, utilizou arquétipos

para denominar as trés divisbes do cérebro, quais sejam: o Instintivo,
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denominando Macaco, tem base na genética; o Emocional, como Princesa e

o Racional como Einstein, o qual diferencia os humanos dos animais.

= O Macaco representa o instintivo, pois suas acfes sdo derivadas da
genética do individuo, ou seja, comportamento irracional dependente de
suas raizes, com o intuito principal de defesa e autopreservacdo. Aprende
com 0S acertos, erros, recompensas, puni¢cdes. Seu principal sentido € a
visdo e o comportamento é de decisfes rapidas (impulso) com baixo
consumo de energia, motivo este para estar principalmente ligado ao
fechamento dos acordos rapidos.

= A princesa, com comportamento emocional, esta ligada as conexdes
sociais, aos relacionamentos. Seu ponto principal no comportamento é
gostar ou nédo de algo, sem meio termo, tendo a insatisfacdo como seu
estado padrdo de comportamento. Porém o mesmo pode se alterar numa
fracdo de segundo. Essa insatisfacdo é que serve para motivar o individuo
a buscar movimento, motivacao e satisfacdo. A princesa tem dominio sobre
0 macaco.

» O Einstein, com comportamento racional, esta ligado a criatividade, l6gica,
capacidade de raciocinio, analise, intuicdo, linguagem verbal e capacidade
de escolha com suas causas e efeitos. Nao leva em consideracédo o lado
emocional, impondo controle no macaco e na princesa, 0S quais
respondem por 95% das decisdes diarias.

Os trés estados interagem entre si continuamente, ocorrendo
mudancas de um para outro em frac6es de segundo. Conhecer cada um dos
estados € importante para melhor entender o proprio comportamento e do
cliente, buscando dessa forma estabelecer um étimo relacionamento.

Normalmente, uma negociagcdo em pdés-venda € representada por
duas partes: o cliente e a empresa através de seu(s) representante(s). Tal
representacdo deve causar uma boa impressdo, para favorecer uma
aproximacao e ligacao potencialmente produtiva junto ao cliente. Esta ligacéo
emocional, com ética, servira para expressar toda a razao e estratégia entre o

cliente e a empresa. Ou seja, cliente e empresa com 0S mesmos propositos,
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compartiihando o0s mesmos sentimentos, resultando em preferéncia,
satisfacao e lealdade.

A primeira impressao é importante porque, num primeiro contato entre
desconhecidos, a porcao instintiva do cérebro (macaco) avalia parametros
relacionados a sobrevivéncia. Se ha ameaca ou nao, priorizando inicialmente
a sobrevivéncia, depois o conforto (HAZELDINE, 2013). O emocional
(princesa) ir4 avaliar se gosta ou nao da situacdo, decidindo se havera
seguimento na negociacdo. Nesse caso tal informacéo € enviada ao instintivo
gue definirh o fechamento de uma negociacdo, apesar de todas as
contraposi¢cdes racionais possiveis. Portanto, trabalhar aspectos instintivos e
emocionais numa negociacao, € imprescindivel quando se almeja resultado
positivo. Importante ainda é ndo manipular, devendo-se manter a ética, pois

esta € a base de relagfes para negécios duradouros.

C3 - COMPROMETIMENTO COM O NEGOCIO

Para o pds-venda, momento em que O representante da empresa
normalmente ndo € o mesmo individuo que realizou a venda, o cliente precisa
perceber que hd comprometimento com o negdcio. Tal percepc¢ao reforca a
credibilidade da empresa e facilita a busca de ganhos mdultiplos em
negociacdes. O comprometimento pode ser demonstrado pelo conhecimento
do produto; dos processos, estrutura, visdo de futuro da empresa e sua
satisfacao de realizacdo da atividade.

Van Praet (2012) cita um estudo da UCLA em que 7% da absorcéo de
uma mensagem se deve a palavras, 38% entonacéo e 55% expresséo facial e
linguagem corporal, ou seja, 93% se devem a fatores inconscientes. Dessa
forma, muitas vezes nao chega-se a um resultado satisfatorio para ambas as
partes devido a falta de sincronia da mensagem com o posicionamento do
representante. Como a pessoa que trabalha com pds-venda geralmente tem
formacdo de cunho técnico, o contato com o cliente muitas vezes nao flui
adequadamente. Isso evidencia que a porcdo racional do cérebro acaba
sendo predominante no acordo. Como quem realmente decide o negécio,

guem finaliza o acordo, é o lado instintivo (macaco), o conflito na
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comunicacao reduz a convergéncia dos objetivos. Ou seja, Einstein e Macaco

em disputa pelo negdcio.

C4 - CLIENTE NAO SABE O QUE PRECISA

Os melhores resultados em negociacdes sao obtidos quando estédo
alinhados com as necessidades dos clientes, as quais normalmente ndo sao
facilmente conhecidas. Esse fato € representado pela célebre frase de Steve
Jobs: “As pessoas ndao sabem o que querem até vocé mostrar a elas”.
Peruzzo (2013) afirma que ajustar os desejos dos consumidores nao é facil,
entretanto os clientes estardo sempre dispostos a substituir seu meme
(rétulos que sédo atribuidos a todas as coisas) por outro muito melhor. Tal
substituicdo € a garantia de sucesso na estratégia de vendas, pois é o
inconsciente do cliente quem esta ditando as regras nas decisées buscando a
imediata recompensa. Hazeldine (2013) considera ainda que um bom
vendedor ajuda o cliente a entender o que precisa de modo a tomar as
melhores decisdes de compra, ou seja, o cliente devera se auto persuadir
para se satisfazer adequadamente. Ou seja, os lados emocional e instintivo
devem atuar em conjunto para que o cérebro seja recompensado. Fazer uma
minuciosa leitura do cliente é fundamental para um bom encaminhamento do
processo. Muitas informacfes sobre o posicionamento do cliente podem ser
obtidas através da analise de um CRM (Customer Relationship Management)
da empresa, as quais irdo suportar com as necessidades do cliente na

condugédo da negociagao.

C5 - BUSCANDO UM BOM ACORDO VIA TECNICAS DE
NEUROCOMUNICACAO

O uso da neurocomunicacéo na abordagem ao cliente e na conducéao
do acordo tem papel preponderante na negociacdo, todavia a pessoa mais
importante na interacdo é o cliente. Algumas dessas técnicas sdo largamente

empregadas em diversas areas. O objetivo é trabalhar cada fase da



43

negociacdo em conjunto com a respectiva porcdo do cérebro: instintivo,
emocional, racional.
Como o lado instintivo esta ligado a sobrevivéncia, recebendo ordens
do lado emocional, ambos acabam respondendo em torno de 95% das
decisdes. As técnicas de abordagem e conducdo de acordos com base
nesses cérebros sao altamente prolificas:
= Neurdnio espelho e decisdo emocional, no sentido de que o negociador
possua uma ligacdo e comportamento similar ao cliente. Tem a funcéo de
proporcionar mais abertura de comunicacao junto ao cliente. Outro ponto é
que o cliente se compara ao vizinho, ao colega de profissdo, aos pares,
tendo o sentimento de pertencimento que poderd dominar as decisfes.
Tais acdes irdo desencadear um processo de recompensa cerebral,
levando o individuo a um estado de satisfacao, relaxando seu lado racional,
economizando com isso energia no processo cerebral.

= Storytelling (contar histérias) durante negociacao e avaliagdo do problema.
Como o instintivo € baseado nas experiéncias anteriores e avalia as
decisbes com base na sobrevivéncia, contar histérias age como um
ativador de gatilhos emocionais associativos para decisfes baseadas em
experiéncias. Traz-se o cliente para uma posicdo mais préxima e sdlida aos
valores da empresa, de forma a partilharem um relacionamento duradouro
de negécios.

= A leitura corporal, através de pistas involuntarias e inconscientes, transmite
uma informacdo da mudanca do estado emocional de uma pessoa
(MLODINOW, 2013). Porém bastante cuidado deve ser dispensado nessa
andlise, para que ndo haja confusdo entre gestos involuntarios daqueles
voluntarios, podendo nesse caso 0 representante ser manipulado pelo
cliente. Gestos involuntarios podem ser usados para indicar se a
negociacao esta seguindo um rumo desejavel, ou se é necessario alterar a
estratégia de conducdo do caso. Mlodinow (2013) destaca que 0s gestos,
posicdo do corpo, expressdes do rosto e as caracteristicas verbais do
discurso, contribuem para a forma como outras pessoas nos veem. Outro

elemento de grande importancia é o traje usado, devendo este ser
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compativel com a ocasido. Ex.. em se tratando de uma visita a um
agricultor, na lavoura, o representante poderd ser mal interpretado
chegando com sapato e roupa social. A visdo que o cliente tera € de um
individuo incompativel com sua atividade, portanto desalinhado com a
estratégia da empresa. De modo analogo, numa visita em ambiente de
escritorio, o resultado podera ser negativo se 0 representante chegar
usando botinas e boné. O individuo deve estar alinhado com a estratégia
de atuacao da empresa, com seus valores.

= Uso dos gatilhos emocionais é poderoso tanto para autocontrole quanto
para desencadear diversas emoc¢des no cliente. Apesar da dificuldade no
controle emocional, falar ou agir sob influéncia das emocdes pode ter
desdobramentos positivos ou negativos numa conversa. As interacdes
sociais estao relacionadas a necessidade de comunicacdo. Porém se nao
houvessem sinais emocionais, as pessoas nao perceberiam interesse da
outra parte, o que dificultaria um desfecho positivo.

= Uso de memes. O inconsciente pode ser programado por condicionamento
(repeticdo); por dissonéncia cognitiva, quando a mente tenta buscar uma
forma de corrigir situacées que nédo fazem sentido, buscando maneiras
alternativas para resolver um problema; por cavalo de Tréia, quando uma
pessoa é atraida por um meme, via botdes instintivos, sendo outro meme
furtivamente inserido no inconsciente (BRODIE, 2011). Um exemplo bem
comum de meme € a publicidade sobre o valor de uma marca: “A marca
mais desejada de determinada atividade”. Acaba ficando fortemente

gravado no inconsciente e no emocional.

Para avaliar a dindmica do comportamento do consumidor, Peruzzo
(2013) propbs o uso da matriz PC/Neuro, que indica os estados de satisfagéao,
insatisfacao, frustracdo e expectativa do consumidor. A insatisfacdo, gerada
pela excitacdo e emoc¢ao negativa, representa um estado em que o cliente
busca uma solugéo urgente para sair desse estado. A expectativa, gerada
pela excitagdo e emocéao positiva, se baseia num estado de satisfacao futuro,

criado na mente do consumidor. A satisfacédo, gerada pela calma e emocao
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positiva, representa que o produto supriu suas expectativas, ficando este
despreocupado. A frustracdo, gerada pela calma e emocdo negativa,
representa o descontentamento do cliente, em que 0 mesmo associara
emoc0Oes negativas ao produto/empresa. Ou seja, tem-se basicamente, nos

quatro tipos de comportamentos, os estados instintivos e emocionais.

C6 - POS-VENDA COM NEUROCOMUNICACAO - UMA APLICACAO
PRATICA NA AGRICULTURA

Num primeiro momento poderia questionar-se sobre a real
aplicabilidade de neurocomunicacdo com foco para o pds-venda, com uma
equipe essencialmente técnica. Entendendo que o consumidor, independente
da atividade ou tipo de produto adquirido, apresenta 0os comportamentos
dicotdmicos de satisfacao/insatisfacdo e expectativa/frustracdo, uma tarefa
diaria é lidar com cada uma das referidas situacdes. O sucesso no
atendimento dependera da forma que o técnico domina tais conceitos.

Para exemplificar uma aplicacéo pratica, pode-se considerar um caso
de atendimento na agricultura, em que o fator de maior sensibilidade € a
urgéncia no atendimento dos maquinarios agricolas pelo pés-venda de
concessionarias.

As atividades agricolas sdo baseadas em periodos de cultivos, sendo
essencialmente dependentes das variagcdes climaticas e econdmicas. Por
climatica entende-se a disponibilidade e quantidade de chuva no periodo
adequado, temperatura propicia ao desenvolvimento e maturacdo das
culturas, entre outras variaveis. No quesito econdémico relaciona-se o preco do
produto no momento de colheita, armazenamento e venda. Para que o
empresario agricola tenha sucesso no empreendimento, todas as etapas
devem ser muito bem sincronizadas, o que normalmente ocorre com um
elevado grau de risco.

Para realizar tais atividades, normalmente recorre-se ao emprego de
maquinario agricola especifico a cada etapa. Uma das mais importantes € o
periodo da colheita, em que os grdos sao retirados da lavoura por intermédio

de colhedoras. Tais maquinas, quando param durante a colheita devido a
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falhas, causam grandes prejuizos ao consumidor devido a perda do ponto

ideal de colheita e queda de lucratividade na lavoura. De forma a minimizar

tais riscos, normalmente adquire-se maquinas além da capacidade ideal.

Nesse caso, 0s custos fixos de produgdo acabam ganhando maior

significancia devido ao alto valor de aquisi¢cao de tais equipamentos.

Com a crescente profissionalizacdo dos departamentos de pos-
vendas das concessionarias de maquinas agricolas, o atendimento de
urgéncia aos agricultores apresenta grande importancia. Sendo pela
preferéncia no atendimento a estas maquinas quanto pela fidelizacdo destes
clientes. Portanto, quando ha um chamado para atendimento, 0 mesmo se da
em regime de urgéncia.

Porém, nem sempre o problema é facilmente resolvido. Seja por ndo
diagnosticar rapidamente a falha, falta das pecas adequadas, problemas de
baixa performance ou mesmo por uma compra errada de equipamento.
Nesses casos, entra em cena o técnico de pés-vendas, que devera atuar
junto ao cliente no sentido de chegarem a uma solucdo adequada a ambas as
partes. E uma etapa dificil, envolvendo muitos interesses.

Nessa situagdo, o cliente apresenta um comportamento de forte
insatisfacdo, esperando rapidamente uma solucdo para o problema. Se nao
houver uma acao rapida e significativa, o impacto podera ser negativo a ponto
do cliente passar para a fase da frustracdo, podendo difamar o produto, a
marca ou mesmo buscar as vias legais para requerer seus direitos.

Para resolver este caso, pode-se usar as estratégias da matriz
PC/Neuro, propostas por Peruzzo (2013): insatisfacdo —-> expectativa —->
disponibilizar uma solugdo - gerenciar o tempo e a satisfacao do cliente.

» No caso relatado a insatisfacdo ja estd instalada, devendo passar
urgentemente para a etapa da expectativa. Caso haja demora, o cliente
inconscientemente ird passar para a fase de frustracdo, o que podera
aumentar a gravidade do problema;

= Expectativa: nesse ponto o cliente precisa ser levado do estado de valéncia
negativa para positiva. Basicamente, o técnico devera trabalhar fortemente

na comunicagao das solucdes a serem propostas ao cliente;
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= Disponibilizar uma solugéo: as opg¢des de reparos, negociagdes, acordos
devem ser tratados nessa fase. Dessa forma, o inconsciente do cliente se
adequa aos procedimentos necessarios de solu¢éo do problema,;

= Gerenciar o tempo e a satisfagdo do cliente: é primordial o atendimento
conforme os prazos acordados, pois desse modo uma situagc&o negativa se
reverte em fortemente positiva. A confianca do cliente no atendimento sai

fortalecida e abre espaco para novos servigos e novas vendas.

C7 - CONCLUSAO

As aplicacdes da neurocomunicacdo no pos-venda sdo inumeras. A
manutencdo da fidelidade do cliente, através do gerenciamento de suas
expectativas e satisfacao pela equipe técnica, torna o ciclo de negdcios junto
a revenda sustentével e fortalecido. Dessa forma, abrem-se portas para novas
possibilidades de negdcios ou contratos de servigos atrativos para ambos 0s
lados. Sua aplicabilidade em negociacdes comerciais, a qual esta fortemente
relacionada ao comportamento emocional do cliente, tem papel relevante no
desenvolvimento de equipes eficientes e direcionadas a satisfacdo do cliente.
Conhecer tais ferramentas e desenvolver as respectivas habilidades, se
mostra preponderante para a ampliacdo de negocios que sejam efetivos e

direcionados ao atendimento comercial sustentavel.
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9 PROGRAMA DA DISCIPLINA

1.1 EMENTA

O que é a neurociéncia. Conceitos basicos de neurociéncia. Da
neurociéncia a neurocomunicacdo. A programacao por memes. Gestdo das
expectativas através da Matriz PC Neuro. Estratégias de comunicacao
utilizando ferramentas da neurociéncia: gestos, linguagem, postura, olhar e
emocgdes. Como lidar com situagdes de crise. A comunicagdo nas empresas.
O ambiente empresarial. Meios de comunicacdo nas empresas: storytelling, e-

mail, radio, TV, telefone e midias sociais. Neurocomunica¢ao em vendas.

1.2 CARGA HORARIA TOTAL

8 horas/aula

1.3 OBJETIVOS

Levar os participantes a identificar a importancia da comunicacao
estratégica para as empresas. Introduzir a neurociéncia como método de
estudo do cérebro e do inconsciente. Ampliar a compreensdao sobre a
neurociéncia aplicada a neurocomunicacdo. ldentificar as ferramentas da
neurociéncia aplichAveis a comunicacdo. Refletir sobre o uso dessas
ferramentas na comunicacdo empresarial e na relacdo do lider com seus

liderados.
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1.4 CONTEUDO PROGRAMATICO

Neurociéncia Conceitos basicos de neurociéncia;
O inconsciente

Neurdnio espelho
Neuroplasticidade

Os trés cérebros

Da
neurociéncia a
Neurocomunicacdo

Comunicacdo e neurocomunicacao
Programacéo por memes

Matriz PC Neuro

Comportamento visual
Comportamento egocéntrico

Estratégias
de comunicacao

Novos paradigmas da neurocomunicacao
Gestos, linguagem e postura

O papel do olhar

Emocdes: raiva, tristeza, medo, desprezo
Situacbes de crise

Comunicaca
0 nas empresas

Storytelling

O ambiente empresarial

Comunicacao virtual: e-mall, radio, TV, telefone e midias
sociais

e Neurocomunicacéo e vendas

1.5 METODOLOGIA

O curso serda desenvolvido através de exposicdo dialogada,
alternando-se com exercicios individuais e dinamicas de grupo. Serdo
aplicados também instrumentos de conhecimento do inconsciente, de forma a

possibilitar reflexdo sobre o papel do inconsciente na comunicacao

1.6 BIBLIOGRAFIA RECOMENDADA
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McGraw-Hill, 1990.

BRANDLER, Richard e GRINDER, John. Sapos em principes:
programacao neurolinguistica. Sdo Paulo: Summus, 1982.

BRANDLER, Richard; GRINDER, John. Resignificando: programacgao
neurolinguistica e a transformacao do significado. Sdo Paulo: Summus,
1986.

BRODIE, Richard. Virus da Mente. Sao Paulo: Cultrix, 2011.
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10NEUROCIENCIA

A neurociéncia € o conjunto de diversas areas da ciéncia que se
interessam pelo sistema nervoso, que na visdao de Mlodinow (2013)
representa uma nova compreensdo do funcionamento do cérebro e do ser
humano.

Eagleman (2012) descreve o sistema nervoso como uma rede vasta,
Uumida e eletroquimica que produz a mente e os comportamentos. A maior
parte das acdes e sentimentos ocorre no nivel inconsciente, com bilhées de
mecanismos especializados, tais como sensoriais € motores. Resta a
consciéncia uma projecao simplificada das atividades do sistema nervoso.

A interacdo entre os niveis de consciéncia e abaixo dela, segundo
Mlodinow (2013), influencia a experiéncia humana consciente do mundo de
um modo fundamental, tal como a percepcdo perante outros individuos,
valores para julgamentos e acdes adotadas como resultado das experiéncias
instintivas.

Os dois autores anteriormente citados descrevem experiéncias
sensoriais — principalmente visuais — em nivel consciente e inconsciente. Os
resultados, conforme estimulos apropriados, que sao registrados no
inconsciente, indicam o que Mlodinow (2013) denomina de consciéncia
subliminar da ocorréncia.

Esta consciéncia, ao longo da vida, serve como parametros auxiliares
de entrada para modelos cerebrais especificos, fornecendo ao cérebro a
capacidade de gerar expectativas e previsbes antes mesmo de entradas
sensoriais. Permanentemente os modelos internos séo refinados em funcéo
dos erros obtidos ao longo das tentativas de realizacdo de determinada acéao,
reduzindo assim uma futura divergéncia. Quanto mais acurados os modelos,
mais as acOes sdo direcionadas pelo inconsciente, economizando dessa
forma energia e aumentando suas chances de sucesso. Quando as
expectativas normais séo violadas, a consciéncia entra em cena e adapta o
modelo interno (EAGLEMAN, 2012).
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As partes conscientes do cérebro tém papel fundamental na realizacao
de diversas atividades, pois o treinamento do conjunto neural € realizado via
estabelecimento dos objetivos e alocacdo dos recursos pela consciéncia. O
resto do sistema aprende a cumprir tais objetivos, comportando-se
adequadamente as circunstancias ambientais (EAGLEMAN, 2012). Em
termos evolutivos, o papel do inconsciente é automatizar tarefas de modo a
liberar o consciente para outras exigéncias do ambiente (MLODINOW, 2013).

A ciéncia que estuda o comportamento guiado pelo inconsciente, que
Brodie (2011) classifica como instintivo, é a psicologia evolutiva. Este ramo da
ciéncia tem sua linha de estudos e trabalhos no entendimento da evolucéo

cultural.

2.1 INCONSCIENTE

Ndo € verdade que usamos apenas 10% do cérebro. Os
neurocientistas explicam que usamos 90% de nossa capacidade cerebral
para coordenar processos automaticos e inconscientes - como respirar, subir
um degrau, reagir ao levar um susto — e 0os 10% restantes ficam responsaveis
pela racionalidade. Apesar de 0 nosso cérebro possuir grande poder de
processamento de informacgbes, as informagfes conscientes levam mais
tempo para serem compreendidas e gerar reacO0es que as decisfes que
tomamos instintivamente, por impulso. O habito, a dedicacdo e o0 treino
exaustivo sado ferramentas através das quais € possivel aprimorar as
respostas inconscientes e ter rea¢cdes mais rapidas e eficazes.

Imagine um tenista de alto nivel. Ele se movimenta pela quadra e
rebate bolas a mais de 100 km/h. Se necessitasse raciocinar sobre a acéo
necessaria, precisaria pensar na trajetoria da bola, no angulo em que deve
estar a raquete, na posi¢cdo dos pés e do quadril para devolver a bola com
destreza, além da estratégia para conseguir o ponto. E tudo isso em uma
fracdo de segundo. Mas, para conseguir o ponto, o atleta ndo pode "pensar”,
no sentido de raciocinar, nenhuma dessas acdes. A resposta precisa ser

imediata e, portanto, inconsciente. Inicialmente, o jogador aprendeu as
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técnicas utilizando majoritariamente as regras conscientes. Porém, com
treinos frequentes, foi se condicionando para conseguir reagir com precisao
inconscientemente.

A visdo também funciona de forma unica. Os olhos enviam ao cérebro
uma enxurrada de informacdes e seria necessério muita energia para
processar rigorosamente todas elas. Os cientistas descobriram que o cérebro
decodifica as informacdes com o que poderiamos chamar de visdo seletiva.
Escaneamos o ambiente, mas ndo somos capazes de gravar todos o0s
detalhes da cena. Baseamos-nos pelas informacfes gerais e vamos checar
os detalhes pouco a pouco, conforme a necessidade. Dessa forma, muita
informacéo pode ser descartada, resultando em economia de energia, que é
uma das premissas basicas para a sobrevivéncia para todos os tipos de
organismos.

Um exemplo de como isso afeta o cotidiano é quando procuramos
algum objeto, como uma caneta na mesa do escritorio, por exemplo. Toca o
telefone, vocé precisa da caneta. Olha para a mesa e ndo a vé. Abre a
gaveta, olha nos cantos, embaixo de papeis, nem sinal. Olha novamente para
a mesa, escaneia rapidamente o chao, levanta o porta-canetas, nem sinal.
Quinze segundo depois repara que a caneta estava no porta-canetas sobre a
mesa o0 tempo todo (eventualmente, vocé pode até estar procurando um
objeto que esta na sua mao). Pode até ser que vocé tenha visto o porta-
canetas, mas a informacédo de que a caneta estava ali ndo foi processada
pelo seu cérebro consciente.

Esse principio de economia de energia explica porque viagens para
cidades ou paises estranhos sao mais cansativas que o dia a dia. Nessas
ocasides é preciso lidar com uma grande carga de novas informacgdes, o que
requer maior atividade cerebral e, portanto, mais energia.

Experimente prestar atencédo para onde olha no caminho de casa para
o trabalho, por exemplo. H4 uma grande chance que vocé observe sempre o0s
mesmos detalhes. Ha pessoas que passam anos pelos mesmos lugares e
sao incapazes de descrever a paisagem com precisao confiando apenas na

memoaria.
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Uma dica para estimular sua atividade cerebral e melhorar a memoria
€ procurar mudar a perspectiva e o caminho e procurar registrar as
informacdes conscientemente. Novas informagdes sdo estimulos a novas
conexdes neurais, como veremos no item dedicado a neuroplasticidade.

Para tirar melhor proveito da grande capacidade e agilidade do
processamento inconsciente da informacédo, o segredo é a pratica. Treinar até
gue as reacOes estejam condicionadas e ndo dependam mais de raciocinio.

N&o € uma tarefa simples, mas pode ser crucial em momentos decisivos.

2.2 NEURONIO ESPELHO

O Neurbnio Espelho esta relacionado a capacidade de empatia dos
seres humanos. Por definicdo, os neurdnios espelho disparam quando
realizamos uma determinada acdo e também quando observamos alguém
realizar essa acao. Ao vermos uma pessoa rasgando um papel, por exemplo,
NOSS0S neurdnios reagem como se nOs mesmos estivéssemos rasgando o
papel.

E esse mecanismo que possibilita aos seres humanos interpretarem as
acOes, emocdes e expressodes faciais durante a comunicagcdo. Quando vemos
uma pessoa com expressao de tristeza, identificamos o sentimento e, de certa
forma, compartilhamos da mesma sensacdo. Essa reacdo possibilita a
identificacdo com o outro e a compreensao da mensagem.

E possivel aproveitar-se dessa descoberta cientifica para maximizar a
eficacia na transmissdo da mensagem. Na pratica, os neurbnios espelho
fazem com que duas pessoas conversando tenham tendéncia a gesticularem
e se posicionarem de forma semelhante, e, em geral, a pessoa que muda
primeiro de posicdo esta liderando a conversa. Procure utilizar essas
informagBes quando estiver se comunicando com alguém para saber que a
pessoa esta aceitando ou questionando as informagfes. Mantenha-se atento:
repare na posicao da pessoa - pernas cruzadas, por exemplo - e adote uma

posicdo semelhante, isso passa a sensacao de conforto.
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Procure também gerar identificacdo com interlocutor mantendo contato
visual, posturas abertas ao invés de defensivas, e o chamando pelo nome, o

gue contribui para despertar empatia.

2.3 NEUROPLASTICIDADE

Neuroplasticidade pode ser definida como a capacidade do cérebro de
se adaptar aos estimulos do ambiente. Isso significa que, em cérebros
saudaveis, os neurbnios estdo sempre prontos a se reorganizarem conforme
os desafios a que estamos expostos todos os dias. Com o tempo, as
conexdes mais utilizadas se fortalecem, e as ociosas passam a assumir
outras funcgoes.

Essa capacidade extraordinaria possibilita, por exemplo, que pessoas
com dano cerebral gradativamente voltem a executar tarefas que antes eram
relacionadas a area do cérebro lesionada: as conexdes neurais de
reorganizam conforme os desafios enfrentados. A neuroplasticidade pode ser
utilizada para explicar porque desenvolvemos habilidades e melhoramos
nosso desempenho quando executamos tarefas repetidas vezes.

Por isso, por mais desafiador que qualquer contetdo seja no inicio,
devemos lembrar que somos programados para nos adaptar e podemos
aprender qualquer atividade que nos interesse. Pesquisas indicam que sao
necessarias cerca de dez mil horas para ter um nivel excelente de

desempenho.

N&o sera necessario dedicar dez mil horas a este curso, porém, tenha
em mente que a pratica continua € fundamental para desenvolver qualquer
habilidade, inclusive a de comunicacdo. O maior esfor¢co serd no contato
inicial, quando o caminho de algumas ac¢des e comportamentos ainda precisa
ser aprendido pelo cérebro. Com determinacdo, em pouco tempo é possivel

melhorar a forma de transmisséo das mensagens significativamente.
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2.4 OS TRES CEREBROS

Desde o inicio do século vinte estudiosos do cérebro dividem as acfes
e comportamentos humanos em trés categorias. Para este curso vamos
utilizar a classificacado proposta pelo professor Marcelo Peruzzo no livro "As
trés mentes do Neuromarketing" (PERUZZO: 2013). Ele explora o conceito de
trés personagens arquetipicos que facilitam a compreensdao das divisdes
realizadas pelos pesquisadores. A atividade cerebral é entdo dividida entre o
macaco, a Princesa e o Einstein.

O macaco é uma forma de simbolizar o chamado sistema limbico. Ao
macaco estao atribuidos instintos basicos de todos os animais - alimentacéo,
protecdo, preservacao da espécie. Por serem instintos primitivos, tém grande
forca no comportamento dos seres humanos. As necessidades do macaco
costumam ser prioritarias para 0 nosso corpo e o principal sentido relacionado
a essa parte do cérebro € a visdo. Por isso, estratégias que buscam despertar
o desejo nas pessoas ou impulso de compra precisam ser atrativas
visualmente. Quando o macaco estd com fome ou com sono, o trabalho do
Einstein fica prejudicado, porque o0 macaco € mais rapido. As reacdes
instintivas sdo inconscientes, e por isso, fortes e réapidas. Uma reacao
inconsciente leva frac6es de segundo, enquanto um pensamento racional leva
2,5 segundos.

A parte emocional do comportamento e das reacbes humanas €
representada pela Princesa na classificacdo de Peruzzo. Uma caracteristica
importante da Princesa é o fato dela ser dicotbmica: as respostas sao
divididas em sim ou ndo, sem que haja espaco para ponderacdes ou
propostas alternativas. A conexdo emocional dos seres humanos é bastante
forte e provoca estimulos que podem ser preponderantes na tomada de
decisdes. A Princesa tem o poder de influenciar o comportamento do macaco
e também é inconsciente.

Einstein foi o personagem desenvolvido para representar a
racionalidade. Ele decodifica os impulsos do macaco e da Princesa e 0s

pondera, faz relacbes de causa e efeito, deixando a emocéo e o instinto de
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lado. Essa parte racional, do cérebro é exclusiva dos seres humanos. O
pensamento € mais complexo e mais lento que as reacfes instintivas ou
emocionais. A racionalidade exige analise, ponderacdo, contexto e
justificativas, por isso o tempo de resposta exigido € maior.

Para entregar uma mensagem com eficiéncia, é preciso planejar o
objetivo e adequa-lo ao destinatario adequado: instinto, emocdes ou
racionalidade. Mensagens que exigem reacao rapida sédo direcionadas ao
macaco. Quando o foco é tocar a emocado das pessoas é importante lembrar-
se das reacOes da Princesa (veremos em detalhes como lidar com as
emocBes mais adiante). Em geral, empresas e lideres dominam as técnicas
de comunicacdo com o ser racional, mas esquecem do grande poder de

influéncia das emocdes e instintos dos seres humanos.
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11DA NEUROCIENCIA A NEUROCOMUNICACAO

As diversas formas de comportamento humano resultam da interacao
dos modelos internos de cada individuo, ou seja, de elementos inconscientes.
Brodie (2011) usa o conceito de memes para a difusdo desses modelos,
classificando-os como rétulos que sao atribuidos a todas as coisas, tendo a
mente como uma combinacao de instinto e programacédo memética. Para fins
didaticos, o autor descreve trés formas de memes existentes, os memes
distintivos (classificar as coisas), memes estratégicos (crencas existentes) e
0s associativos (atitudes da vida). Quando um meme se espalha a ponto de
influenciar o comportamento de varios individuos, se torna um virus da mente
(positivo ou negativo), podendo replicar-se indefinidamente.

Nas interacdes interpessoais, ambos os lados possuem expectativas,
as quais podem definir seu comportamento, independente do nivel de emocéo
envolvido. Para Ekman (2011), as emocfes tém a funcdo de nos preparar
para lidar rapidamente com eventos essenciais de nossa vida. I1Sso ocorre em
nivel inconsciente, pois na maioria das vezes é benéfico ao ser humano.
Exemplo: presenca do medo em determinado momento que possa
representar perigo, mesmo sem conhecimento do motivo, sendo este
instintivo. Esses eventos seriam prejudiciais ao individuo se o cérebro
reagisse conscientemente, pois o processo de reacao poderia ndo ocorrer no
tempo adequado. O autor sugere que “devemos ter mecanismos automaticos
de avaliacdo, rastreando continuamente o mundo ao redor de nos e
detectando quando algo importante para nosso bem-estar e para nossa
sobrevivéncia esta acontecendo”.

As diversas emocdes sdo ativadas por gatilhos emocionais, nao tendo
estes muitas vezes razdes definidas aparentes. Tais gatilhos sdo adquiridos —
inconscientemente — como fruto da vivéncia de cada individuo e compdem

parte importante da comunicacao interpessoal.
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3.1 COMUNICACAO E NEUROCOMUNICACAO

O cérebro humano estéa dividido em hemisfério direito e esquerdo, e de
acordo com os neurocientistas, cada qual possui func¢des distintas. Assim,
muitos profissionais e neurocientistas usam as respectivas caracteristicas
para desenvolverem treinamentos especificos (PERUZZO, 2013). O lado
direito esta mais associado a analise do todo, ao planejamento e a
organizacdo, enquanto que o hemisfério esquerdo esta mais relacionado a
andlise em partes, a associacdo ao passado e ao presente. As funcdes
cerebrais ocorrem simultaneamente, porém determinadas regides do cérebro
apresentam maior atividade conforme os eventos sendo processados.

Por exemplo, no caso da comunicacéo. Diversos consultores de media
training expdem os “certos” e “errados” do comportamento em entrevistas e
atividades relacionadas a area, sem que haja um enfoque em sua efetividade.
Mlodinow (2013) sugere elementos automaticos inconscientes do
comportamento social, acompanhando pistas involuntérias e inconscientes de
gestos, ruidos, expressbes corporais, entre outros. Esses sinais podem
revelar mais que as melhores palavras, bem posicionadas num discurso.
Podem muitas vezes ir contra o propdsito do comunicador, impedindo a
disseminacdo de uma ideia. Como exemplo, um sorriso que nao seja sincero
intuitivamente é percebido, afastando um potencial engajamento no contato.

A neurocomunicacdo se baseia no fato de que atitudes, gestos,
emocdes — controlados — se tornem inconscientes, dessa forma naturais e
efetivos na comunicacdo. Com processos sendo realizados abaixo da linha do
consciente, o cérebro demanda menos energia de processamento, liberando
este para as questdes racionais e decisérias (EAGLEMAN, 2012). Desse
modo, deixa-se de lado a plasticidade da forma tradicional de comunicagao,
seguindo para uma forma assertiva de criagdo de valor real ao ouvinte, com

efetividade e sem ruidos na mensagem.
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3.2 MEMES

O meme é um conceito criado pelo bidlogo Richard Dawkins e consiste
na unidade basica de transmissao cultural. Assim como o0 gente é a unidade
bésica de transmissdo hereditaria, 0 meme abrange as ideias, a cultura, as
“verdades” e tem como caracteristica basica a disseminacdo. A area da
ciéncia que estuda os memes, suas caracteristicas, comportamentos e
aplicacdes da-se o nome de memética

Ao longo do tempo, diversos outros conceitos foram adotados, até
mesmo pelo proprio Dawkins, que passou a dar uma visdo mais funcional,
afirmando que o meme influencia os acontecimentos fazendo com que mais
copias de si mesmo sejam repassadas para outras mentes. O termo meme
ficou famoso com as imagens caricaturais e montagens que expressam uma
ideia, ironia ou pensamento, difundidas pela internet.

Para a comunicacdo os memes Sao importantes por sua caracteristica
de disseminacdo de ideias. Brodie afirma que quando eles contaminam as
pessoas de modo continuo e fazendo com que elas ajudem a reproduzi-los
rapidamente, sdo “virus mentais”.

Na pratica esses virus da mente permitem gque uma ideia seja difundida
rapidamente. O comportamento instintivo do ser humano contribui para uma
espécie de programacdo, em que memes se espalham tornando verdadeiras
febres. Vejamos alguns memes que se tornaram verdadeiros virus mundiais:

- Aideia de que é preciso salvar a floresta amazonica

- A historia da crucificacdo de Jesus Cristo

- A ideia de que o Brasil é o pais do futebol

- A pontualidade dos britanicos

- O amor pelos cachorros por ser o melhor amigo do homem

Para os memes, nao interessa necessariamente se algo ocorre ou néo,
mas interessa como as pessoas o tomam por “Verdade”, fazendo com que ele
se espalhe.

Nesse aspecto, 0s memes podem ser associados em diferentes

grupos:
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Distintivos: maneiras de segmentar e rotular o mundo

Exemplo: O Parana (ideia criada na cabeca das pessoas; chamar de
muffin um bolo de chocolate, distinguindo-o do geral;

Estratégicos: Crencas a respeito de causa e efeito: acredita que se se
comportar de determinada maneira, a agdo produzira certo efeito;

Exemplo: vocé deve seguir as leis de transito para que o carro nao
bata; o comportamento de uma crianca que berra e sua mée lhe da algo em
troca e, assim, ela reproduz esse comportamento;

Associativos: Conexdes entre memes; um meme desencadeia outro;

Exemplo: Propagandas com mulheres sensuais e cerveja; Guarana
Antarctica e Pipoca;

Os seres humanos sao programados com esses tipos de memes 0
tempo todo. Ao ser programado com um meme, vVocé toma-o como verdade.
E por isso que se diz que ao acreditar que vocé pode realizar algo pode
ajuda-lo a, de fato, realiza-lo. Vocé ja assumiu como verdade.

Por um capricho da evolugdo, 0 sexo tornou-se 0 aspecto mais
poderoso na programacdo dos memes. O acesso ao sexo é a for¢ca motriz por
tras de muitos aspectos culturais, afirma Richard Brodie. Paralelamente ao
sexo, a sobrevivéncia e o medo, ainda que um pouco menos, sao dois fatores
essenciais na programacao do ser humano.

Por que programagdo? Por que o comportamento inconsciente
predominante do ser humano e a capacidade de proliferacdo dos memes a
nossa revelia consciente “programam-nos”. A programagao ou infecgao por
memes ocorre pelas seguintes maneiras:

Condicionamento: por meio da repeticao, vocé é condicionado a repetir
determinados comportamentos e dissemina-los;

Exemplo: ao estudar francés, por repeticdo, onde s6 havia som sem
sentido passa-se a distinguir e reproduzir palavras e frases; ao entrar em um
curso de direito, a pessoa assume determinados termos, comportamentos e
interpretacdes em relagdo ao mundo, tipicos do grupo de estudantes de

direito.
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Dissonancia cognitiva: A partir da tensédo entre dois memes, surge um
terceiro meme.

Exemplo: vocé vai numa loja com o meme “tenho que pesquisar bem
antes de comprar” e o vendedor tenta te passar o meme “se esta com
vontade, compre agora”; essa tensao cria um terceiro meme que pode ou ndo
gerar a compra imediata;

Cavalo de troia: técnica que prende a pessoa a um meme para
introduzir outros memes furtivamente;

Exemplo: A ideia mais classica relacionada a esse tipo de programacéao
€ a ideia de que sexo vende. Ao utilizar o sexo como um ativador da tensao,
ativa seus botdes para passar outros memes presente em uma propaganda.

No mundo empresarial, as empresas podem ser inovadoras com
memes e fazer com que as concorrentes as sigam. H& varios memes comuns
nas organizagcdes, como submeter os novatos a “ritos de iniciacao”, desafios
gue o colocam ou para correr ou para abragar a causa da empresa. Outra
possibilidade é o costume, comum atualmente nos EUA, de fazer as pessoas
assinarem declaracbes de compromisso aparentemente brandas nas
empresas. A ideia de valores como “qualidade” e “dedicacdo ao cliente” alinha

0s varios colaboradores, de modo a seguir num mesmo rumo.

3.3 MATRIZ PC NEURO

Em seu livro “As trés mentes do Neuromarketing”, o professor Marcelo
Peruzzo desenvolveu uma matriz que utiliza as duas mentes primordialmente
inconscientes do ser humano (Macaco — instinto — e Princesa — emocgao -,
segundo ele) para programar variacfes de expectativa, excitacdo e acles
inconscientes. De dois lados opostos, 0 macaco representa excitacdo ou
calma; nos outro dois, a Princesa varia entre emocéo negativa e emocao
positiva. Esses opostos sdo preenchidos por comportamentos, conforme a

Figura 1., abaixo:
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Figural.—Matriz PCNeuro

Excitagdo

Emogédio Emogéo

negativa . L pesitiva

Frustragdo Satisfagéo

Fonte: Ipdois Neurobusiness © Calma

A insatisfacdo combina os estados de excitacdo e emoc¢ao negativa,
situacdo da qual a pessoa deve ser retirada o mais rdpido possivel . A
solucdo possivel é criar a expectativa da solucdo. A expectativa, por sua vez,
€ 0 quadrante com excitacdo e emocao positiva. Havendo a solucdo, entra-se
no estado de satisfacdo (calma com emocéao positiva). Em caso de frustracao
(quando a expectativa ndo encontra a solugéo), a calma alcanga a emocao
negativa.

Embora seja aplicada por Peruzzo a situacdes entre empresas /
pessoas e clientes, a matriz € pertinente também quando se fala no
relacionamento de pessoas dentro da empresa, ou com outras empresas,
muitas vezes preenchendo também os papeis de cliente e fornecedor.

O autor sugere ainda a existéncia de regides importantes na matriz,
COMoO a zona neutra, situacdo em que o interlocutor ndo tem reacdo nenhuma,
diante de uma estratégia de ativacao fraca. A Zona de elasticidade significa
total sucesso nas estratégias de abordagem, gerando as emocgdes esperadas.
Ja4 a Zona inelastica significa que ndo houve sucesso no comportamento
desenvolvido pelo cliente diante da ativacdo. Sao as situacdes em que as

pessoas ficam em situacao de inércia e ndo respondem aos estimulos.
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Na comunicacdo empresarial, a Matriz PC Neuro é extremamente
pertinente em relacdes entre colaboradores e entre lideres e subordinados. A
criacdo de uma expectativa financeira o de desenvolvimento da carreira,
pode, num momento gerar expectativa: o colaborador se motiva a
desenvolver certa atividade ou plano com entusiasmo, esperando
determinada solucdo no futuro (programacdo com meme estratégico). Caso
nao haja a recompensa esperada, 0 comportamento resultante pode ser a
frustracdo, em que o colaborador perde a excitacdo desaparece e surge uma
emocao negativa, causada pela ndo correspondéncia as expectativas

Assim, os gerentes e lideres tém um papel fundamental de esclarecer
normas, regras , projetos e gerenciar as expectativas dos colaboradores, uma
vez que a frustragcdo ou a insatisfacdo (alta expectativa relacionada ao
sentimento negativo: a empresa entra em um momento instavel, em que o
colaborador fica ansioso e negativo) podem levar a uma zona inelastica ou
neutra, de modo que fique muito mais dificil motiva-lo.

A comunicacado, nesse aspecto passa a ser fundamental para a gestao
dessas expectativas, no sentido de informacBes basicas que devem ser
transmitidas, no modo como se vai transmiti-las e na possibilidade de o
colaborador dar um feedback e ser, de fato, ouvido.

Dicas para utilizar a gestédo de expectativas proporcionada pela Matriz
PC Neuro:

- N&o alimentar expectativas impossiveis de serem atendidas: ser claro
e assertivo quando as regras e as limitacdes / problemas existentes;

- Motivar e ativar o colaborador: comunicar com clareza e envolvimento
as possibilidades de crescimento, desenvolvimento e promoc¢ao, associadas
(memes associativos) a situagbes em que eles precisam desenvolver
atividades importantes e essenciais a empresa.

- Inserir novas expectativas apos periodos de satisfacdo: Como um
cliente, um colaborador satisfeito tende a se movimentar e se desenvolver
menos do que quando h& expectativas. Ao satisfazer a expectativa do

colaborador, crie novas, motive-o, faca com que ele vislumbre novas metas,
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de modo a gerar novas expectativas e novos comportamentos (memes

estratégicos), para se alcancar a satisfacéo.

3.4 COMPORTAMENTO VISUAL

Os cientistas afirmam que os seres humanos utilizam até trés quartos
do cérebro para o sentido da visdo, que predomina sobre os demais para
ativar nossos botdes e prender nossa atencdo. Ou seja, € muito mais atraente
ver alguém falando do que ler um texto - exatamente com as mesmas
palavras, da mesma pessoa. Apesar de nos esforcarmos muito e darmos
muito valor para a visdo, o ser humano é um péssimo observador, conforme
afirma o médico e neurocientista David Eagleman. As pessoas acreditam que
estdo vendo muito bem até que se prove o contrario.

Na pratica, quem “enxerga” é o cérebro, e ndo os olhos em si. Mas o
pesquisador afirma que todas as cenas visuais sdo ambiguas e que o cérebro
tem bastante dificuldade para criar a imagem, fazendo pressupostos e usando
truques. Nossa visao periférica é praticamente nula, por isso o cérebro “cria”
imagens a partir da continuidade e de uma série de fatores. O erro mais
comum é acreditar que vemos o que de fato esté la fora, no mundo real.

O ser humano néo esta consciente da maior parte das informacdes que
chegam aos olhos. O cérebro se estende para o0 mundo e extrai as
informacbes que precisa sem que tenhamos consciéncia disso. E as
experiéncias influenciam na forma como o cérebro vé as coisas. Movimento,
por exemplo, é criado pelo cérebro. Assim, quando uma bola se desloca de
um lado para outro de um campo de futebol, o cérebro dos jogadores cria um
trajeto que ela esta percorrendo, antecipa-o.

Quando as pessoas veem algo que faz sentido para elas (um brasileiro
ver um texto em portugués, por exemplo), ndo h& esforgo, porque a traducéo
ja foi transformada em percepcéo direta (inconsciente). E nesse contexto que
entra a neuroplasticidade e a capacidade incrivel do cérebro de aprender
coisas novas, bem como transforma-las em processos automaticos e

inconscientes, que significam que tal coisa foi de fato apreendida.
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Na pratica, valorizamos excessivamente a visdo no nosso dia a dia, por
ser 0 sentido que mais nos ativa, mas na verdade vemos muito pouco do que
de fato acontece la fora. Precisamos aprender e repetir para tornar

determinado processo natural.

3.5 COMPORTAMENTO EGOCENTRICO

O ser humano tem um comportamento egocéntrico. Nao, ndo estamos
falando somente no nivel consciente, mas, especialmente, no nivel
inconsciente, “natural”, sem que ele tenha ideia do quéao egocéntrico é. David
Eagleman afirma que as pessoas tendem a amar o reflexo de si mesmos nos
outros. Os psicélogos chamam isso de amor-proprio inconsciente ou um
conforto com o que é familiar.

Esse egotismo influencia nas pessoas que vocé escolhe para serem
suas companheiras e 0 que vocé escolhe fazer da sua vida. Esse egoismo se
materializa através de coisas aparentemente ndao importantes, como preferir
pessoas que tém o nome que comeca com a mesma letra que o seu ou que
fazem aniversario no mesmo dia que voceé.

Uma dessas possibilidades foi testada em uma pesquisa em que
alunos receberam um texto para ler sobre o monge Rasputin. Dentre outras
informacdes, o texto informava a data de nascimento de Rasputin e,
cuidadosamente e ndo por acaso, 0s pesquisadores fizeram com que o
aniversario de Rasputin fosse manipulado para ser igual a metade dos
leitores. Depois, todos tiveram que fazer avaliagcbes sobre o personagem e
agueles que tinham o aniversario equivalente ao de Rasputin deram
avaliacdes mais generosas.

Além da preferéncia pelas coisas proprias, 0 ser humano também
prefere as coisas que ja viu ou experimentou. Os cientista s chamam essa
caracteristica de efeito da mera exposi¢cao. Pode parecer loucura, mas assim
como a teoria do egoismo, essa teoria foi passada por testes estatisticos. Na
pratica, a exposi¢cdo a um rosto ou marca faz com que vocé passe a preferi-lo

mais.
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Isso também se desdobra num outro fenémeno conhecido como efeito
de ilusdo da verdade: € mais provavel que as pessoas tomem como
verdadeiras uma declaracdo que ja ouviram. Vocé ja prestou atencdo em
algum colega ou em si mesmo quando difundimos alguma informacé&o pelo
simples fato de termos ouvido? N&o somente boatos ou fofocas, mas dados
“cientificos”, como conceitos, dados histéricos ou mesmo noticias atuais.

A imprensa e outro ente que tem poder de difundir as informagdes. O
efeito de ilusdo da verdade torna mais suscetivel as pessoas expostas
repetidamente as mesmas crencgas, sejam religiosas, ou politicas, por
exemplo (programacao por condicionamento).

Essas informacdes sdo de fundamental importancia para a
comunicacio nas empresas € mesmo nos relacionamentos interpessoais. E
preciso focar no “eu” da pessoa para conseguir ativa-la, fazer com que o
conteudo, as normas, enfim, o objeto da comunicacéo, faca sentido para ela e
nao para a empresa ou para o gerente necessariamente. Por mais que regras
estejam escritas, as pessoas sO se identificam se determinado assunto ou
atividade faz sentido para ela.

Para isso, € essencial analisar os gostos, medos e o comportamento
de um modo geral dos interlocutores e colaboradores, especialmente aqueles
com que se relaciona mais frequentemente. E preciso que a comunicacio
faca sentido para ele, para ativar botdes como expectativa e motivacao.
Somente quando determinada acdo complementar suas ansiedades, ela sera
feita de modo mais envolvido e dedicado.

Da mesma forma as informacdes familiares. Talvez seja por isso que o
ser humano seja avesso as mudancas : porque elas vém e retiram tudo com o
gue ele ja estava familiarizado (o que ele ja tinha visto antes) e o langa num
universo novo, de incertezas. Esse é um obstaculo que precisa ser encarado
com os colaboradores em casos de mudancas: fazer com que as mudancas
passem a fazer sentido para eles o mais rapido possivel, do modo mais
envolvente e mais sensivel, de forma a evitar 0 apego continuo aos processos
e métodos antigos e familiares.

Dicas para focar no ego e no familiar do colaborador:
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- Contato constante e interessado com o0s colaboradores mais
proximos, para conhecer seus gostos, angustias e medos. Compilar dados
sobre isso;

- Perguntar o que o outro (o colaborador) gostaria de fazer, ou como
ele gostaria de fazer ao implementar um novo processo; Trabalhar a
comunicacdo de forma a aproximar o que sera feito das coisa que fazem
sentido para ele;

- Disseminar a comunicacao e os feedbacks em situacdo de mudanca,
de forma a acelerar a transi¢do entre o luto pelo que era familiar e confortavel
para 0 novo desconhecido e assustador;

- Identificar temas, gostos e afinidades comuns a mais pessoas para
trabalhar temas e abordagens comuns a grupos, de forma a otimizar e tornar

mais eficiente a comunicagao “de massa” com os colaboradores.
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12ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

4.1 NOVOS PARADIGMAS DA NEUROCOMUNICACAO

Os elementos indispensaveis ao bom aprendizado s&do conseguir
manter atencdo e observacdo. Temos nesses casos como ingredientes
principais o interesse e a motivagao.

Os individuos vivos, por forca de pressao evolutiva, desenvolveram
capacidades inconscientes de observacdo aos sinais. No caso dos humanos,
0s sinais comportamentais (tom e modulacdo da voz, gestos, caracteristicas
visuais) representam importante parcela na comunicagdo. Dependendo da
composicdo desses elementos, a mensagem a ser passada poderd surtir
grande efeito positivo ou representar um desastre na comunicacao. O efeito
negativo se da com a percepc¢ao de contradicdo entre conteudo do discurso e
0S sinais comportamentais.

Muitos desses sinais sado desencadeados pelos chamados gatilhos
emocionais, que representam os diferentes graus de satisfacao individual ou
coletivo. A evolugao selecionou mecanismos inconscientes no cérebro com a
finalidade de sobrevivéncia e reproducdo. Tais mecanismos geram
sentimentos que acompanham os impulsos de raiva, medo, fome e luxuria.
Por mais consciente que esteja o individuo, em determinadas circunstancias
sdo ativados “botdes” que podem desencadear tais sentimentos (BRODIE,
2011). Para conté-los ou mesmo estimula-los, deve-se trabalhar com o fator
atencao. Coisas que parecem importantes em determinado momento acabam
recebendo atencédo especial, 0 que esté fortemente ligado a memes.

Os memes séo incorporados inconscientemente, tendo mais chances
de retencdo aqueles ligados aos sentimentos emocionais. Tais sentimentos
acabam atraindo a atencdo (consciente) das pessoas, 0 que pode servir de
veiculo de disseminacgdo de outros diferentes memes.

Uma técnica bastante conhecida e efetiva de disseminacdo de memes

€ a contacdo de histérias, em que ouvintes acabam recebendo diversos
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memes através de associa¢cfes subliminares com elementos de satisfacao
relacionados a sobrevivéncia e reproducéo.

A comunicac¢éo nao verbal também tem forte influéncia na transmisséao
da mensagem, porque se relaciona com o inconsciente e com as
emocodes. Por isso, além de trabalho exaustivo em relagdo ao contetdo e ao
tom da mensagem, é fundamental também para atentar os complementos da
mensagem, sinais corporais que possam auxiliar na interpretacdo das
informacbes repassadas pela fala ou escrita. Vejamos alguns fatores e

técnicas que influenciam na comunicagéo.

4.2 GESTOS

Os gestos podem ser considerados a pontuacdo da linguagem néo
verbal. Eles aumentam o impacto da comunicacao, e sdo uma fonte a mais de
informacgédo, além da voz e do conteddo da mensagem. Gestos exagerados,
acelerados ou a auséncia completa de movimentagédo indicam nervosismo.
Por isso, o ideal é que os gestos sejam harmdnicos com a mensagem e entre
si. Assim como cada um tem um timbre proprio da voz, cada pessoa tem
gestual Unico, marcado por movimentos e ritmo caracteristicos. E importante
manter o estilo caracteristico ao realizar um treinamento de comunicagéo,
mas € possivel incluir alguns movimentos e excluir outros do repertério de
gestos de uma pessoa através de treino e conscientizacdo, seguindo alguns
principios.

Um principio basico é o de evitar realizar movimentos que lembrem
gestos obscenos. Dedos e bracos rigidos denotam agressividade, assim
como apontar para a tela ou o interlocutor. Uma boa estratégia € procurar
deixar a palma das maos para cima, 0 que € percebido como sinal de
confianca pelo publico. Evite manter as méos fechadas, dentro de bolsos, por
trds das costas ou bracos cruzados. Essas posi¢cdes podem ser percebidas
como agressivas ou defensivas. Também evite segurar objetos nas maos,

como caneta ou papel, por exemplo. Conforme as maos se movimentam o
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objetivo pode chamar mais a atencdo da plateia do que a mensagem que se
esta tentando passar.

O ritmo gestual pode ser exercitado. Como 0 movimento enfatiza o que
esta sendo dito, reforcar apenas as palavras ou ideias mais importantes ajuda
a passar credibilidade através dos gestos. Uma dica é fazer os gestos
vagarosamente, segurando a posicdo por cerca de dois segundos antes de
fazer outro movimento. Esse recurso pode ser util até que o comunicador se
sinta confortavel para adaptar o ritmo ao seu estilo, mas é importante lembrar
gue o estilo também ¢é Unico. Imagine por exemplo o técnico Bernardinho,
recordista em conquistas com as selecdes brasileiras de vélei, fazendo gestos
moderados e suaves... Seria uma contradicdo com o estilo enérgico e agitado
do técnico. Portanto, gestos rigidos e exagerados fazem parte do estilo de

Bernardinho e podem ser considerados marcas registradas.

4.3 LINGUAGEM

A linguagem adequada, entendida aqui como a escolha correta das
palavras, é essencial para a comunicacdo. Palavras em contextos
inadequados podem levar & ma interpretacdo, agressividade e desconfianca,
por isso as escolhas devem ser feitas cuidadosamente. Para minimizar os
riscos de mal-entendido durante a comunicacdo, a estratégia é estar
preparado. Quando for representar a empresa em um determinado assunto,
procure listar os pontos principais e treinar as falas. Isso pode ajudar a
organizar o conteldo da mensagem e trabalhar com o vocabulario mais
adequado. O principio basico € que, para ser compreendida, a mensagem
precisa ser simples e clara o suficiente para que todos possam entender. Para
simplificar as mensagens, procure usar palavras curtas e frases na ordem
direta, que sao as preferidas na linguagem coloquial e tém eficiéncia
comprovada em todos os veiculos de comunicagéao.

Os conceitos concretos sdo captados através dos cinco sentidos e séo
os primeiros a serem aprendidos pelos seres humanos. Por isso, sdo de mais

facil compreensdo. Conceitos abstratos sao assimilados através da
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racionalizacdo, e portanto requerem mais tempo e mais esfor¢o. Um recurso
bastante eficiente para explicar conceitos e facilitar o aprendizado € o uso de
metaforas, que trazem dados concretos para raciocinios essencialmente
abstratos. Procure também usar frases afirmativas. Nosso cérebro é
programado para ignorar a palavra "ndo", e palavras negativas podem
despertar sentimentos negativos, que geram resisténcia. Por isso é mais
eficiente pedir que a alguém que se lembre de um compromisso do que usar
"nao se esqueca do compromisso”.

Além disso, € importante trabalhar a linguagem de acordo com o perfil
do publico. Para isso, vamos tratar da teoria de Ned Hermann. Ele é pioneiro
em pesquisas sobre como as pessoas utilizam os hemisférios cerebrais,
classificando os estilos de pensamento em relagdo ao hemisfério dominante.

Hermann propde a divisdo em quatro perfis: analitico, controlador,
relacional e experimental. Em geral, todos temos variagdes desses perfis, mas
as caracteristicas de um deles sdo mais evidentes.

Pessoas com perfil analitico tém predominancia do hemisfério superior
esquerdo do cérebro. Tém perfil racional, l6gico, realista, pratico, objetivo,
critico, orientado a busca de resultados. Possuem facilidade em lidar com
dados e estatisticas e preferem trabalhar sozinhas. Para se comunicar
eficientemente com pessoas analiticas é importante adequar a linguagem a
essas caracteristicas. Para isso, controle o entusiasmo e a gesticulacéo,
procure usar frases em ordem légica, utilize dados quantitativos para embasar
0s argumentos, evite frases vagas e restrinja a conversa a pautas
previamente estabelecidas. Verbos como examinar, analisar, quantificar sao
apreciados por pessoas com esse perfil.

O perfil oposto ao analitico € o experimental, que tem predominancia
do hemisfério superior direito do cérebro. S&o pessoas espontaneas,
imaginativas e criativas. Apreciam experiéncias, liberdade, novidades e séo
pouco afeitos a detalhes, rotina e repeticbes. Na comunicacéo, os analiticos
tém preferéncia por estimulos visuais, metaforas, espontaneidade e palavras
como imagine, possibilidades, ideias, inovacdo. Evite ritmo lento e detalhes

em excesso e tenha clara a visdo geral da mensagem a ser transmitida.
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7

Quando o predominio é do hemisfério inferior esquerdo, estamos
falando com sujeitos de perfil controlador. As principais caracteristicas sao
capacidade de planejamento e organizacdo, disciplina, meticulosidade,
seriedade e formalidade. Ao se comunicar com pessoas desse perfil, utilize
mapas, tabelas, gestos moderados, tenha a mensagem bem estruturada e
planejada, procure fazer frases completas e invista em uma boa concluséo.
Evite mudar a pauta, ritmo muito acelerado e mudancas repentinas. Palavras
gue auxiliam na comunicagdo com controladores: organizacgdo, disciplina,
racional.

No outro extremo, temos o perfil relacional, que tem dominio do
hemisfério inferior direito. S&o pessoas emotivas, amistosas, que prezam as
relacdes interpessoais, a harmonia em grupo e tém dificuldade em dizer néo.
Costumam ser bons comunicadores, leais, comprometidos, sensiveis e, por
vezes, pouco assertivos. A melhor forma de se comunicar com alguém de
perfil relacional é estabelecendo um relacionamento de amizade e confianca.
Procure manter olho no olho, utilizar de sentimentos e emocdes na
mensagem, ouvir atentamente, incentivar a participacdo e estabelecer
vinculos pessoais.

Ao criar a mensagem procure identificar os perfis que estardo
presentes e focar o discurso e a forma de apresentacao para atrair o publico
com mais facilidade. Quando a mensagem é para publico de massa, convém
estruturar o discurso de forma que todos os perfis sejam impactados

positivamente.

4.4 POSTURA

A postura tem forte influéncia na percepcdo do interlocutor. Para
entrevistas ou apresentacfes em publico, o ideal é procurar manter uma
postura em que se sinta confortdvel, com os pés firmemente apoiados no
chdo e maos livres para fazer gestos. Manter o corpo exatamente de frente
para a plateia passa credibilidade, enquanto que virar levemente os ombros

lateralmente indica disposicéo a receber feedback.
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Quando nédo estd gesticulando, os bracos podem ficar relaxados ao
lado do corpo, ou uma mao sobre a outra, na altura da cintura. A vantagem

desta ultima é facilitar a movimentacéo para gesticular.

Estar atrds de uma mesa ou pulpito pode passar a impressao de
afastamento para o publico. Mas caso seja necessario, procure repousar a
méao levemente sobre a mesa, evitando se segurar fortemente como se
estivesse com medo. Ainda que inconscientemente, o publico percebe o
nervosismo pela postura.

A posicdo dos pés também é relevante. Repare nas pessoas
conversando. Em geral, quando desejamos sair de um lugar ou assunto 0s
pés ficam apontados para a saida mais préxima. Maos na cintura também
podem ser percebidas como agressividade, € uma forma de aumentar o
tamanho do corpo para ficar mais ameacador, como fazem os passaros
guando se sentem ameacados, por exemplo.

Em caso de apresentacdes em que ha um teldo, mantenha-se do lado
esquerdo da plateia. Isso facilita a compreenséo, ja que a leitura é realizada
da esquerda para a direita. Assim, a plateia pode facilmente olhar para o

apresentador e para as informacdes da tela.

4.5 O PAPEL DO OLHAR

“Os olhos sao a janela da alma e o espelho do mundo.” - Leonardo da
Vinci

Além de revelar emocdes, os olhos ajudam a compreender o que se
passa no cérebro. Walter Murch, estudioso do cinema, conduziu um estudo
revelador que comprovou que piscar € um indicativo do ritmo dos
pensamentos. Murch (2004) constatou que as pessoas piscam no final de
uma frase ou conclusdo de uma ideia, em uma reacdo analoga a colocar um
ponto final em uma frase escrita. Por isso, podemos dizer que piscar é

pontuacdo das ideias. Quando o interlocutor estd acompanhando um
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pensamento é provavel que pisque no mesmo ritmo da pessoa que esta
falando, nas pausas entre as frases.

Passe a reparar no ritmo em que as pessoas piscam quando
conversam com Vvocé ou dao entrevistas na televisdo. Descartando-se as
possibilidades de problemas de viséo, piscar repetidas vezes em um curto
espaco de tempo € indicativo de nervosismo. Ja intervalos muito grandes
entre uma piscada e outra podem revelar fascinagéo, interesse extremo.

Os movimentos dos olhos também sdo uma forma de captar as
mensagens nao verbais. Bandler e Grinder (1982) descreveram em um
esquema simplificado com os movimentos comuns realizados por pessoas
destras respondendo a uma série de perguntas.

Quando os olhos se movem para a esquerda e para o alto, significa
gue a pessoa criou uma imagem no cérebro ao ser questionado. Por exemplo,
respondendo como ficaria se estivesse usando uma roupa de outra cor.
Quando o movimento ocular é para cima e para o lado direito, significa a
lembranga de uma imagem. O movimento lateral para a direita é em
referéncia a recordacdo de um som. Lateral para a esquerda, criacdo de um
som.

Ja a movimentacao para baixo e para o lado esquerdo remete a uma
sensacao sinestésica; para baixo e para a direita representa dialogo interno —
exemplo: reconhecendo para si mesmo que fez um bom trabalho.

Vale lembrar que esses movimentos sdo um padrdao, mas ndo uma
regra. Pessoas podem lidar de formas diferentes com questionamentos e
lembrancas. Por isso, mais uma vez, recomendamos cautela. N&o € uma
técnica para detectar veracidade do contetdo do pensamento e sim do modo

como o interlocutor pode estar pensando.

4.6 EMOCOES

As emoc0Oes tém uma influéncia poderosa nas decisbes e ndo sao
conscientes. De acordo com Ekman (2011), “as emog¢des normalmente

ocorrem quando sentimos, justificadamente ou por engano, que algo que



81

afeta seriamente nosso bem-estar, para melhor ou para pior, esta
acontecendo ou prestes a acontecer”. Quando algo nos emociona, 0 sistema
nervoso entra em acao e toma uma série de medidas para nos preparar para
a situacdo, ainda que o0 nosso cérebro "racional" n&o tenha interpretado o
estimulo que recebemos. Pense nos movimentos rapidos que fazemos para
evitar que algo precioso caia no chdo. Essas acfes sdo motivadas por reflexo,
por instinto, e as emocfes seguem 0S mMesmos principios: sao rapidas e
ocorrem a nossa revelia.

Na gestdo estratégica, que exige excelente relacionamento
interpessoal e alto poder de decisdo, saber lidar com as emocdes - tantos as
proprias quanto as de outros - pode ser o diferencial entre 0 sucesso ou 0
fracasso de um lider ou de uma ideia.

Cada ser humano desenvolve formas proprias de lidar com a emocéo,
de acordo com sua experiéncia. Mas, biologicamente, somos programados
para reconhecer emocdes dos outros gracas a expressoes faciais. E provavel
gue outros gestos sejam perceptiveis em todo o corpo, porém, como temos
controle muscular muito aprimorado de tronco, bragcos e pernas, as
expressdes do rosto sdo mais confidveis para avaliacdo, embora mais sutis.
Ekman propde a identificacdo de microexpressdes caracteristicas de cinco

emocdes principais.

4.7 RAIVA

Uma série de sentimentos pode ser identificada como raiva, da irritacéo
a faria. Sentimos raiva quando algo nos impede de fazer aquilo que
gostariamos, nos deixando frustrados. Quando ficamos com raiva, Nnosso
COrpo se prepara para agir e remover o obstaculo que esta cruzando o0 nosso
caminho. As expressfes caracteristicas de raiva s@o: sobrancelhas unidas,
olhar fixo, com as palpebras superiores levantadas, labios apertados
(sinalizando raiva contida) ou labio superior erguido e inferior abaixado (raiva

intensa), axilar projetado para frente.
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Dependendo da intensidade da emocdo é possivel que nem todas
essas expressdes aparegcam ao mesmo tempo, por isso, mantenha o foco nos
olhos: o olhar fixo é caracteristico da raiva. A expresséo e a duracdo variam
de acordo com a intensidade do sentimento.

Vérios fatores podem desencadear essa emocdo. Os gatilhos mais
fortes sdo os que trazemos da infancia e ocorreram repetidas vezes. Por
exemplo, uma crianca que sofreu maus-tratos do pai tende a ter mais
dificuldade para controlar a raiva em relacdo a figuras de autoridade
masculinas. Por isso, € importante um alerta: cuidado com as emog¢fes. Nem
sempre a pessoa estd com raiva por causa daquele exato momento,
eventualmente ela pode ter se lembrado de algo ou associado a situacdo a
alguma situacao desagradavel do passado.

Contudo, tentar compreender o sentimento pode ajudar na forma de
abordar determinada pessoa ou assunto (embora ndo seja recomendavel
revelar a pessoa que o sentimento dela foi percebido. A tendéncia € que a
pessoa enraivecida sinta sua privacidade invadida, o que pode agravar a
emocao que se deseja controlar).

Vamos tratar com um exemplo: o gestor precisa comunicar ao
funcionario que ele deve viajar para o exterior para verificar um projeto que
esta fora do cronograma. Assim que recebe a noticia, o funcionario reage com
raiva. Ele levanta as sobrancelhas e mantém o olhar fixo e rapidamente
aperta os labios. Qual a melhor postura?

O gestor ndo sabe por que o funcionario esta com raiva. Pode ser que
ele tenha combinado algo importante com os amigos, pode ser que tenha se
desentendido previamente com o gerente do projeto no exterior, pode ser até
gque tenha raiva do gestor. Por isso, a melhor forma de agir ao detectar a raiva
em outra pessoa é esperar. Quando estamos tomados por uma emocéo a
nossa capacidade de aprender novas informacdes fica reduzida. O gestor
pode usar todas as justificativas e compensacdes, o funcionario simplesmente
nao esta raciocinando a respeito, o cérebro esta ocupado com a emocao. Ao

detectar raiva, recomendamos dar ao outro tempo suficiente para que ele se
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recupere dessa emoc¢ao poderosa. O tempo de recuperacdo varia de acordo
com a intensidade da emocédo e com a forma com que a pessoa lida com ela.

A recomendacédo é conhecer o interlocutor e agir de forma a evitar a
emocao negativa. Sabendo que determinado funcionario tem um
comportamento explosivo, por exemplo, o gestor pode aborda-lo de forma
diferenciada. Ao invés de uma ordem direta, um convite ja tornaria a situacao
mais amena.

Caso a abordagem ja tenha sido feita e o receptor da mensagem esteja
visivelmente com raiva, 0 gestor pode se colocar a disposicao para tratar dos
detalhes mais tarde. Dessa forma, no exemplo que citamos anteriormente, 0
funcionario tem tempo de acalmar suas emocdes e refletir sobre a importancia
da viagem. Certamente algum tempo depois a reacdo sera mais equilibrada e
a chance de conflito, muito menor. Da mesma forma o funcionario j& mais
calmo podera entender racionalmente os motivos da viagem e reagir de outra
maneira.

A mesma acao também vale para quando o lider sente-se enraivecido.
Ao contrario do que diz o senso-comum, liberar a raiva nem sempre é a
melhor saida. Tomados pelo calor do momento e privados da capacidade de
racionalizar os fatos, € comum reagirmos de forma desmedida apenas porque
naquele momento algum gatilho poderoso foi acionado.

Controlar a raiva ndo é uma tarefa facil. E preciso ter profundo
autoconhecimento para detectar quais as situagOes-limite para que o
sentimento torne-se prejudicial. Para isso, recomenda-se avaliar os momentos
de raiva depois que o sentimento ja se esvaiu. Com disciplina, € possivel
entender quais situacdes geram momentos de raiva extrema e agir de forma a
evita-los, ou manter a atencdo redobrada para poder reverter a situacdo ao

menor sinal de descontrole.

4.8 TRISTEZA

A tristeza é um sentimento forte, duradouro, relacionado com a perda.

Pode ser chamada de angustia, depressdo, desesperanca... E a tristeza,
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assim como 0s outros sentimentos, é empatica, ou seja: ficamos tristes ao ver
alguém triste, ou ao captar expressdes de tristeza nos outros. A expressao
tipica da tristeza é a boca aberta, com os cantos da boca para baixo, olhos
apertados com as palpebras superiores pendentes, cantos internos das
sobrancelhas para o alto. Nem todos esses sinais se revelam ao mesmo
tempo, podem variar de acordo com a intensidade do sentimento. Os cantos
da boca para baixo e as sobrancelhas unidas com o0s cantos internos
levantados s&o 0s sinais mais comuns.

Ao perceber a tristeza em outros, o ideal € agir com delicadeza.
Lembre-se que o sentimento pode ter se revelado, mas ndo a causa, e que a
revelacdo do sentimento provavelmente foi involuntaria. Uma pergunta ou
comentario direto podem passar a impressdo de invasdo, ou podem ainda
aumentar ainda mais a tristeza. A reacdo mais efetiva € colocar-se
a disposicdo para ajudar e dar tempo para que a pessoa decida se quer
conversar sobre 0 que motivou a tristeza, ou ainda, consiga lidar com o

sentimento e voltar a um estado de animo mais neutro.

4.9 MEDO

Sentimos medo quando percebemos ameaca de dano, fisico ou
psicolégico. A ameaca pode ser verdadeira, como na fracdo de segundo que
antecede um acidente de carro, ou aprendida, imaginaria, como no caso de
pessoas que sentem medo de objetos ou situacdes reconhecidas como
inofensivas. O medo provoca dois tipos de reacdo, dependendo da forma
como a pessoa lida com as ameacgas: procurar um esconderijo ou fugir.

Quando sentimos medo, nosso cérebro envia uma série de sinais ao
corpo. O coracéo fica acelerado e os musculos das pernas e bragos recebem
maior quantidade de sangue, nos deixando preparados para correr ou lutar. E
comum que o medo venha acompanhado logo em seguida de raiva contra o
gue nos causou medo, acelerando a reacao de defesa.

Na face, os sinais caracteristicos do medo sdo: sobrancelhas e

palpebras superiores erguidas, enquanto a palpebra inferior fica contraida e
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boca, esticada para tras. Ao perceber a expressao de medo, lembre-se que
ele pode ser causado por expectativas, crencas, conjunturas e a propria
interpretacdo dos sinais que vocé pode ter passado durante a conversa. As
expressdes ndo sao revelacdes exatas do pensamento das pessoas, € sim
um indicativo para feedback imediato. Como vocé gostaria que reagissem ao
perceber que esta com medo? Faca essa pergunta sempre que houver a
tentacdo de usar as expressbes como um detector de mentiras. Como o
contetdo, as reagcfes emocionais também dependem de interpretacdo e
expectativas, e é importante levar isso em conta ao analisar as reacfes das
pessoas a sua volta.

Duas reacdes caracteristicas podem ajudar a lidar com os sentimentos
alheios: a empatia - ou seja, colocar-se no lugar do outro - e a compaixao,
gue significa procurar compreender outro ser humano que acaba se fornecer

informacdes sobre seu estado de espirito, ainda que contra vontade.

4.10 DESPREZO

O desprezo € o sentimento de superioridade em relagcéo aos outros, de
falta de necessidade de envolvimento. O desprezo expressa apreco por poder
ou status. Em pesquisas sobre o desprezo, pesquisadores constataram que
pessoas submetidas constantemente a reacdes de desprezo tendem a ficar
enfraquecidas, com a saude vulneravel, e a ndo acreditar na possibilidade de
solucdo dos problemas. E um sentimento desmotivador. Nas organizacées,
pode acontecer tanto dos niveis mais altos em relacdo aos mais baixos e
vice-versa. Quando h& o sentimento de desprezo, a relacdo entre as pessoas
tende a acabar rapidamente.

Para reconhecer uma expressdo de desprezo, preste atengcdo aos
seguintes sinais: rugas no nariz, labios superiores levantados ou canto da
boca enrijecido e um pouco erguido, lembrando um sorriso de satisfacdo, e
sobrancelhas abaixadas. Se a expressédo for sutil, significa que a emocéao

pode estar sendo suprimida ou estar apenas no comeco.



86

Ao constatar desprezo, procure investigar a causa e a frequéncia desse
tipo de demonstracdo. O que poderia ser feito para valorizar a pessoa que €
vitima do desprezo de outra? Como conscientizar aquele que despreza da
interdependéncia do trabalho de todos? Uma reacao imediata inquisitiva pode
passar a impressdo de agressividade e invasdo de privacidade. O
aconselhavel é aproveitar a informacdo da expressao para uma averiguagcao

mais consistente sobre as relacdes interpessoais no ambiente de trabalho.

4.11 EMOCOES AGRADAVEIS

As emocg0es agradaveis abrangem uma série de sentimentos: diversao,
entusiasmo, alivio, éxtase, orgulho por realizacdo, gratidao, felicidade,
satisfacdo... O que elas tém em comum € que 0s seres humanos estdo
constantemente em busca dessas emocodes, sendo que algumas podem ter
mais importancia que outras no bem-estar. H4 quem prefira alivio e éxtase ao
superar os limites em um esporte radical, e had pessoas movidas por gratidao
e satisfacdo. O fato é que o sorriso € a grande expressdo das emocdes
agradaveis.

Contudo, nem sempre um sorriso € verdadeiro. Sorrimos como sinal de
amabilidade, simpatia, e n&do necessariamente bons sentimentos. Para
reconhecer um sorriso genuino, ao invés de reparar na boca sorridente,
preste atencdo aos olhos. Um sorriso sinceramente alegre faz com que o
musculo ao redor dos olhos se contraia, dando a impressdo de olhos
apertados, as bochechas ficam mais altas e as sobrancelhas levemente mais

baixas.

4.12 SITUACOES DE CRISE

A comunicacdo rapida e eficiente é fundamental em momentos de
crise. Uma noticia ou um fato ruim chamam a atencdo do publico, que passa
a ser bombardeado de informagdes e memes negativos, que podem substituir

memes positivos que foram cultivados por anos. E por isso que o plano de
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gerenciamento de crise precisa estar pronto e atualizado o tempo todo. Isso
diminui o tempo de resposta. E interessante que uma Unica pessoa
represente a empresa. Dessa forma as respostas passam a ser vistas de
forma mais humanizada, tornando a transmissdo da mensagem mais efetiva
ao criar identificacdo da imagem da empresa com seu porta-voz.

Uma regra importante € manter o foco nas vitimas. A companhia deve
se posicionar a favor das vitimas e fazer todo o necessario para diminuir o
sofrimento das pessoas envolvidas diretamente e seus familiares.

Em seguida, é fundamental explicar qual seria a coisa certa a fazer, ou
0 que exatamente falhou para causar a crise. Nesse ponto é preciso escolher
cada palavra cuidadosamente: ndo se pode colocar a culpa nas vitimas, em
nenhuma hipétese.

Constatado o erro, a empresa deve explicar detalhadamente as acdes
gue vai tomar para evitar que a crise se repita. Por fim, é importante
considerar o compromisso com a comunidade envolvida na crise e planejar
acOes para compensar a comunidade, restabelecendo relagdes de confianca

mutua.
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13COMUNICACAO NAS EMPRESAS

5.1 STORYTELLING

Storytelling é, como a traducdo sugere, contar historias. Usadas ha
milhares de anos desde o surgimento dos mitos e dos ritos, as historias foram,
durante muito tempo, o principal meio de transmisséao cultural — o veiculo dos
memes. Até hoje, as historias continuam a fazer sentido e serem contadas
para as pessoas em filmes, reportagens, livros, videos, programas de TV,
musicas dentre outros.

Na comunicagcdo pessoal, as histérias tém um potencial Unico, para
envolver as pessoas, motiva-las e disseminar determinados valores. Além
disso, elas criam sentido para diversos assuntos que, abordados de modo
mais cru, ndo fazem sentido para os interlocutores. S&o também importantes
veiculos de memes, transportando ideias e abrindo espaco para memes
menos palataveis.

O ser humano possui uma grande capacidade, propria do lado
esquerdo do cérebro — de dar sentido a coisas que muitas vezes ndo tem. As
possuem essa caracteristica neurolégica, de dar sentido e ldgica para
assuntos aparentemente ilégicos, criando um sentido mais facilmente
absorvivel pelo ser humano.

Ha historias de todos os tipos, verdadeiras ou ficcionais, que contam
sobre feitos, provas, falam de valores e podem ser transmitidas em diferentes
meios. Mas dentre tantas possibilidades e maneiras diferentes de se utilizar
historias, como seleciona-las e transmiti-las? Ao se selecionar uma historia
para uso na empresa, por exemplo, deve-se refletir sobre trés aspectos
essenciais: qual é o objetivo do uso da histéria? A partir dessa informacéo,
gue histéria deve ser contada e, qual a melhor maneira de transmiti-la.

Sobre o meio de se transmitir uma historia, ndo ha formatos prontos. E
preciso analisar a relacdo dos colaboradores com aquele formato (se uma

reunido, uma noticia no boletim da empresa ou um treinamento) e a
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capacidade de penetracdo daquele veiculo, considerando também a historia
em si e seu objetivo. Nesse aspecto, as historias podem ser também ficticias
ou reais.

Para trabalhar com historias é necessario planejamento. E necessario
obter informagdes consistentes sobre a as principais formas pelas quais 0s
interlocutores se comunicam, sua cultura organizacional e a relacdo entre os
colaboradores e os modos de comunicacao.

Historias inseridas em palestras, reunides e conversas, mesmo que
informais, potencializam o assunto abordado e sensibilizam as pessoas em
através de fendas pelas quais a comunicacao formal ndo passa. Para isso, ha
inUmeras técnicas, mas € essencial que a histéria contada fique clara, seja
contada de modo interessante e atraente para 0 espectador e prenda sua
atencéo.

Para utilizar historias, siga as seguintes dicas:

1) Definir o objetivo do uso da historia: se é motivar, passar
informacdes, projetar o empregado ou criar identidade com a empresa,;

2) Definir a histéria a ser utilizada: se serd uma historia real ou ficticia,
guais sdo os conteudos principais e as mensagens que a histéria passa ou
guer passar, de que maneira ela pode sensibilizar os colaboradores; nesta
definicdo, bem como na anterior, esta contida a esséncia das historias do
ponto de vista memético (quais mensagens queremos passar com essa
histéria);

3) Definir o publico-alvo: sdo todos os colaboradores que devem
conhecer essa histéria, apenas um grupo, somente gerentes, funcionarios de
areas de risco, motoristas etc.

4) Definir o meio pelo qual a histéria sera transmitida: trata-se de uma
histéria que serd contada para os funcionarios em uma reunido ou sera
melhor um video, uma apresentacdo ou mesmo uma leitura;

5) Planejar detalhadamente o uso da histéria: se sera uma Unica vez,
se a histéria deve ser trabalhada com periodicidade, quais recursos seréo

utilizados etc.
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6) Acompanhar e monitorar o impacto da histéria: quais foram os
feedbacks iniciais, qual foi a reacdo do publico, que pontos negativos e
positivos foram destacados; ao longo do tempo, mensurar as acbes das

pessoas, bem como a memoaria da histéria

5.2 AMBIENTES CORPORATIVOS

E importante avaliar sempre as distor¢cdes da realidade as quais estao
Sujeitas as pessoas dentro das empresas. Ao colocar grupos distintos em um
meio onde devem solucionar problemas em conjunto, reduzem-se as
diferencas entre eles, o que faz com que as pessoas cooperem e acabem por
fim trabalhando para que o resultado do produto social seja superior a soma
dos produtos de grupos individuais. Segundo Mlodinow (2013): "quanto mais
as pessoas em grupos consideradas tradicionalmente diferentes, como o0s
baseados em raca, etnia, classe, género ou religido, julgarem vantajoso
trabalharem juntas, menos elas discriminardo umas as outras".

Ao mover-se pelos diferentes estratos sociais existentes dentro da
empresa, e reconhecendo com sucesso 0 ambiente que esta ao redor, bem
como o papel das pessoas e 0s grupos em que estdo inseridas, é possivel
desenvolver estratégias pessoais para melhorar o desempenho individual em
uma equipe, da equipe como um todo ou de vérias equipes (ou
departamentos) dentro das empresas.

Isso pode ser observado em um experimento realizado com
participantes que foram separados em dois grupos distintos e tinham que
“‘doar pontos” para pessoas de seu In-group e do Out-group a cada estagio
gue avancavam. Os In-group sé@o grupos a que os individuos se consideram
pertencentes, seja um grupo das pessoas que tem BMW, que usam Rolex, o
grupo dos estudantes de filosofia, ou dos amigos que se encontram para jogar
futebol. Aqueles que nao pertencem a determinado In-group s&o o0s
denominados Out-groups. Pertencer a um In -group nao significa que se
estara discriminando pessoas do Out-group (MLODINOW, 2013). Para
participar de um In-Group basta que vocé saiba que pertence a ele, isso ja
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aciona sua afinidade por ele e faz com que vocé o beneficie o seu In-group.
Dentro das empresas também existem In-groups diferentes dentro de areas
diferentes, e mesmo dentro de grupos de trabalho, o que pode ocasionar em
beneficiamentos, seja de informagcdo ou mesmo no momento de realizar a
revisdo anual de salario e conceder aumento aos membros de uma equipe,
um determinado lider pode beneficiar pessoas que ele considera serem de
seu In-group.

No experimento, 0os pontos podiam ser trocados por dinheiro e a
experiéncia e a forma de distribuir os pontos ndo era simples, sendo que ao
final de cada estagio podiam ter pessoas de seu In-group apenas ou uma
mistura com os Out-group para que os pontos fossem divididos. A questao
chave era de que se maximizava a distribuicdo de pontos quando estes eram
dados de forma equilibrada entre todos. O que ocorreu na experiéncia foi que
as pessoas ndo maximizavam seus resultados, como seria de se esperar,
mas tentavam maximizar a diferenca de pontos distribuidos para pessoas de
seu In-group contra as de seu Out-group. Um fator relevante desse
experimento era de que as pessoas nao tinham nenhum contato sequer com
as pessoas desse In-group, sequer conheciam quem eram elas, apenas
sabiam que pertenciam a esse grupo. E mesmo assim ndo optavam por
atingir um resultado que desse o maior nimero de pontos.

Ndo se deve ignorar essas ilusGes criadas pelo cérebro, seja para
reconstituir uma memaria, recriar uma imagem ou mesmo para avaliar o que
se percebe a respeito de determinada pessoa no ambiente de trabalho, pois
0 cérebro desenvolveu essas ferramentas poderosas para garantir que,
enquanto espécie, seja possivel ao ser humano trabalhar em conjunto,
mesmo que ndo possua a melhor memoria, ou o raciocinio mais apurado, a
fim de que aquilo que uma pessoa nao enxerga, um conjunto delas, quando
estdo reunidas e focadas em torno de um mesmo objetivo, possam através do
dialogo aberto e empatico, da cooperacéo e do genuino interesse para que se
evolua, compensem suas fraquezas e construiam empresas e sociedades

melhores.
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5.3 COMUNICACAO VIRTUAL

5.3.1 E-mail

As pessoas recebem dezenas (ou até centenas) de e-mails
diariamente. Em meio ao universo de assuntos, remetentes e abordagens que
0s e-mails possuem, as pessoas acreditam que estdo priorizando o que é —
ou parece — mais importante. Ou seja, se 0 que vocé tem a tratar € menos
importante, ndo sera lido ou respondido.

Na pratica, ndo € bem assim que funciona. Ainda que a consciéncia
possa dar grande contribuicdo a selecdo dos e-mails, determinados assuntos
e interesses acionam os botdes instintivos de interesse do destinatario. E
possivel fazer com o que vocé tenha a tratar passe a ter importancia.

Conforme o estudo da memética, botbes como o sexo, a seguranca /
sobrevivéncia e o0 medo ativam a atencéo das pessoas. Temas que alimentem
sua tendéncia egoistica também. Ao enviar um e-mail, seja para um superior,
um cliente ou colega, procure abordar o tema numa linha que faca sentido ao
“ego” do seu(s) destinatario(s) e ative um de seus botdes essenciais.

Para isso, escreva e-mails que o destinatario ndo poderd — ou néao
conseguira — deixar de ler. Insira no campo “assunto” e no inicio do e-mail a
informacdo que vai “fisga-lo”, aquilo que ele, como destinatario, nao
conseguira ficar sem ler. Utilize o campo assunto para criar expectativa no
leitor, para deixa-lo curioso.

Se vocé nao fisga-lo logo na abertura, hd grande chances de seu e-
mail ndo ser lido. Para chamar a atencdo do destinatario, siga as seguintes
dicas:

1) Utilize o campo assunto para inserir uma frase de
impacto, que faca sentido para o universo do destinatario e que, de
preferéncia ative seus botdes, algo que ele precise ou queira: Exemplo;

2) Seja exato nas informacfGes que vocé esta passando.
Procure ser o mais especifico possivel.

3) No universo de uma empresa, temas como salario, férias,

metas, lucro, custos, horas-extras, produtividade, cobrancas, vendas,
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dentre outros, sdo importantes para diferentes publicos! Utilize os
temas e as abordagens que fazem sentido para o seu publico.
Exemplo: “Aumento de 30% nos lucros” estd mais proximo de ativar o
botdo de sobrevivéncia de um diretor do que “Relatério das medidas
desenvolvidas para melhora no desempenho”.

4) Coloque as informacdes mais atraentes no inicio do e-
mail e, a partir dai, amplie para o assunto geral ou para os demais
assuntos.

5) Faca com que a leitura seja recompensadora . Crie
expectativas que vocé possa cumprir ao longo do e-mail, para néo
gerar frustracdo apos a leitura;

6) Procure ser breve, para aproveitar o impacto e ndo se
tornar cansativo ao longo da leitura;

7) Utilize negrito, italico ou CAPITAL para destacar assuntos
essenciais e que se destacam também para o leitor;

8) Insira memes mais agradaveis e aceitaveis pelo
remetente para disseminar outros memes pela técnica do cavalo de
troia. Utilize memes que ja fazem sentido para o leitor;

9) Utilize palavras fortes, que destaquem sentidos (visao,
olfato tato) e emocdes;

10) Faca perguntas, para mostrar interesse — feedback, se
necessario — e para colocar as coisas sob o ponto de vista do
destinatério;

11) Mostre interesse pelo seu leitor. Utilize a palavra “vocé”,
gue é uma das mais fortes na Lingua Portuguesa. N&o seja exagerado.
Mostrar interesse nao é bajular.

12) Acrescente personalidade: escreva palavras que sao
caracteristicas, Unicas, que separam sua escrita da de uma maquina;

13) Em situagcbes de negociacdo, destaque beneficios do que
vocé esta defendendo;

14) Deixe as informagdes claras sobre o que se espera das

pessoas para que elas ajam na sequéncia.
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15) Dé prazos claros e destacados;

5.3.2 Radio

Com o desenvolvimento da tecnologia e o advento da internet, o radio
voltou a ganhar forga como veiculo de massa. No transito, as radios sdo
companheiras das horas de congestionamento e ainda contribuem com
informacdes Uteis. Nas empresas, € um meio de comunicacao utilizado muito
mais em niveis técnicos do que estratégicos. Com excecdo do varejo, que
mistura muasicas e promog¢des em lojas de departamentos, o uso de radio é
bastante limitado nas corporacoes.

Como meio de comunicacdo com colaboradores é pouco utilizada.
Possui potencial de disseminacé&o, mas pouco envolvimento, uma vez que as
pessoas costumam escutar radios enquanto fazem outra coisa. Para ter efeito
em uma empresa, é essencial que qualquer uso de radio seja pensado sob o
ponto de vista de assuntos que interessam quem escutar. Propagandas,
normas e dados ndo védo resolver o problema das empresa, nem com
colaboradores nem com clientes.

Para se comunicar no radio, seja com o publico em geral — em uma
entrevista — ou com publicos especificos (colaboradores, clientes outros
nichos), lembre-se:

1) Fale como se estivesse conversando com o publico
diretamente;

2) Mostre logo a que veio. Seja rapido ao destacar algo
interessante e valioso para o publico;

3) Crie expectativas, faca com que o publico espere vocé
falar o que vocé quer falar: Exemplo: ao ser questionado sobre
determinado assunto, vocé pode terminar a resposta dizendo “e isso
ndo € o mais interessante de tudo”, deixando o espago para que o
interlocutor pergunte “o que é o mais interessante”;

4) Esteja consciente de suas variagbes de tom, entonagao,

altura e ritmo/velocidade da sua voz — ela € o instrumento que vocé
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pode utilizar para criar suspense, expectativa e destacar pontos
importantes;
5) Seja conciso e aborde um tema de cada vez, para nao

confundir o ouvinte

5.33TV

A televisdo € um dos meios de maior destague no Brasil, e a
comunicacdo audiovisual pode ser trabalhada para ser mais impactante e
efetiva. Os pontos mais importantes a trabalhar para repassar as mensagens
para a televisdo sao:

1) Cenario: as informacbes que estdo ao fundo da cena
também chama a atencdo do espectador. Quando possivel, planeje
cuidadosamente o que vai estar ao fundo da pessoa que fala. Por
exemplo, um jardim bem cuidado ao falar de natureza, ou uma linha de
producdo ao falar sobre crescimento de uma empresa. Essas
informagdes ajudam a fixar e dar veracidade ao contetdo.

2) Visual: Evite passar a impressdo de desleixo e procure
usar roupas neutras ao tratar de conteldo empresarial. Vestimentas
ousadas ou chamativas podem distrair o publico do contetdo da
mensagem. Para as mulheres, € importante uma maquiagem discreta.
Roupas inteiramente brancas ou pretas podem distorcer a cor no
momento da gravacao.

3) Postura: procure manter os ombros relaxados e sem
movimentacdo. Se estiver no canto esquerdo do quadro, desloque o
ombro direito sutiimente para tras — isso da perspectiva a imagem e
afina a silhueta. Se estiver no canto direito, o deslocamento é o
contrario. Se for caminhar, procure dar o primeiro passo antes de
comecar a falar, para evitar desviar o olhar ao realizar o movimento.

4) Linguagem: o ideal é usar linguagem coloquial, evitando
jargbes e termos técnicos. Lembre-se que se trata de um veiculo de
comunicacdo de massa e procure adequar o contetudo para que seja

compreensivel por todos os telespectadores. Atencdo redobrada aos
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cacofatos. Procure ser também o mais direto e sucinto possivel — o
espaco em televisdo é bastante restrito, quanto mais direta for a
mensagem, maior a chance que ela seja exibida e compreendida na
integra.

5) Mantenha a calma: como a camera restringe o campo de
visdo (enquanto o campo de visdo dos seres humanos é de cerca de
180 graus, o da camera € de cerca de 30 graus), os movimentos, do
corpo e da face, ficam exacerbados. Procure manter expressdes do
rosto e gestos sutis. Tenha em mente também que o ritmo de televisdo
ndo é o mesmo da conversa pessoalmente. Assim, ao terminar uma
frase, mantenha a expressdo e o olhar fixos por cerca de trés
segundos, para evitar passar a imagem de desconforto em frente a
camera.

6) Converse com o repoérter/apresentador se ndo se sentir
absolutamente seguro para olhar para a camera. O olhar direto para o
aparelho tem forca em caso de mensagens intimistas, diretamente para
0 publico, mas requer pratica para evitar desviar o olhar para o
interlocutor a todo momento.

7 Reveja os tdpicos relativos a postura e gestos dessa
apostila. Eles ganham ainda mais importancia quando a mensagem
sera transmitida pela televisao.

8) Atencdo redobrada também mesmo que a camera néo
esteja ligada. Tudo que ocorre antes e depois da gravacédo pode estar

sendo registrado ou exibido acidentalmente.

5.3.4 Telefone

O telefone, para muitos profissionais, significa perda de tempo. O toque

continuo e repetitivo ao longo do dia significa parar o desenvolvimento de

uma atividade, sair mentalmente dela, para envolver-se com outra. Apesar

disso, o telefone permite acelerar processos e resolver problemas que, pelo e-

mail. Podem ser muito mais longas.

Para utilizar o telefone de modo eficiente:
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1) Procure se organizar para utilizar o telefone o minimo
possivel — menos vezes com mais ligacoes;

2) Seja educado e interessado na pessoa — cumprimente-a,
apresente-se, agradeca e seja polido

3) Saiba exatamente o que vocé precisa falar com a outra
pessoa — se precisar, tenha anotagdes por perto

4) Apo6s cumprimenta-la, informe o motivo da ligacdo e
cologue numa posicao que faga sentido para ela;

5) Destaque pontos importantes e seja breve

6) Finalize destacando os pontos importantes ou as acoes

esperadas

5.3.5 Midias sociais

Atualmente, as midias sociais cresceram em importancia — a ponto de
se tornarem acdes visadas nas bolsas mundiais — e em papel na
comunicacao do ser humano. Diariamente, as pessoas consomem horas na
internet. Uma pesquisa da agéncia norte-americana comsStore afirma que,
36% do tempo gasto na internet e em midias sociais.

Sdo0 midias com inumeras funcdes, como inserir videos, fotos,
compartilhar viagens, gostos etc. Mas, inegavelmente, o Facebook € a midia
social mais popular e onde as pessoas gastam mais tempo, seguida pelo
Youtube, LinkedIn e Twiter (fonte: www.alexa.com).

Na hora de utilizar uma rede social, a primeira pergunta a ser feita é “o
que pretendo com ela?”. O Facebook pode ser uma midia eficiente para
marketing pessoal ou para se comunicar com amigos. Cada midia possui
suas possibilidades e conhecé-las primeiro para depois utiliza-la € essencial;
Seguem abaixo algumas dicas para utilizar as midias sociais de um modo
geral:

1) Defina seu objetivo e procure a midia social que mais se
enquadra com ele e que mais possibilitara sua projecao;
2) Pesquise bastante sobre a rede social a ser utilizada, para

conhecer suas ferramentas e possibilidades;
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3) Identifique seu publico-alvo

4) Insira conteddo que faca sentido e seja importante /
interessante para seu publico;

5) Lembre-se que um conteudo inserido na web fica na web
para sempre

6) Divulgue a si mesmo / seu produto / servigco e procure ser
positivo, para que este seja 0 meme absorvido pelos outros

7) Ao inserir assuntos que vocé tem interesse em divulgar,
procure ativar os botdes dos leitores, para ser escolhido para ler / ver
no universo de memes midiaticos — o seu post / foto deve se destacar
dos demais, chamar a atencao;

8) Faca as pessoas se sentirem bem com o que vocé posta

9) Crie expectativas com seus posts, de modo a fazer as
pessoas voltarem a sua pagina para buscar a resposta.

10) Monitore sua rede social e busque feedbacks para se
desenvolver;

11) Insira e dissemine memes que facam sentido para seu
publico e gerem valor para vocé;

12) Trabalhe com a expectativa do seu publico e cumpra com
a recompensa que cada expectativa gera,

13) Seja ativo e produza conteado / dissemine
periodicamente;

14) Deixe claro o que vocé espera que as pessoas facam

15) Monitore e combine midias sociais sempre que possivel,

5.4 COMUNICACAO E VENDAS

Um bom negociador tem papel preponderante nas organizacgoes,
principalmente quando se trata do comportamento de um produto vendido
frente aos direitos do consumidor. Nessa etapa, entra em cena o0
representante comercial com foco no pods-venda, o qual devera, junto com o

cliente, encontrar solucbes de ganhos mdultiplos para ambas as partes na
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resolucdo do problema. Um atendimento bem sucedido representard melhor
aceitacao perante ao cliente aumentando as chances de vendas futuras.

A habilidade em negociacdo muitas vezes pode ser considerada como
uma caracteristica inata do individuo. Esta facilidade de interagir com as
pessoas e chegar a um acordo, normalmente favorece as relacdes
comerciais. Tais caracteristicas podem ser aprendidas e desenvolvidas ao
longo do tempo, elevando seu potencial de efetividade com o uso da
neurocomunicacdo, a qual é baseada na transmissdao da mensagem em
grande parte de forma inconsciente.

A neurocomunicacdo em vendas/negociacdes tem apresentado
significativo desenvolvimento, pois € uma forma de encontrar a melhor
solucéo para o cliente sem o completo uso de sua porcao cerebral consciente.
Tal solugdo ou conjunto de solugbes normalmente ndo s&o expressados
verbalmente, pois estima-se que 95% das decisbes se devem a fatores
inconscientes. A grande maioria dos pensamentos humanos, inclusive
negociagdes, sdo realizados no nivel abaixo da consciéncia, ou seja, no
inconsciente (HAZELDINE, 2013).

Dentre as habilidades essenciais para se trabalhar com o foco no
cliente, destacam-se: conhecer o0 cliente e seus comportamentos
inconscientes; comprometer-se com 0 negocio, sugerir ao cliente o que ele
quer uma veze que ele “ndo sabe o que quer”, utilizar essas habilidades para
fechar o negécio, fechar o ciclo com o pés-venda.

Por exemplo, imagine um caso em que o cliente que adquiriu um
produto vai a loja para reclamar de uma falha ou defeito. Nessa situacao, o
cliente apresenta um comportamento de forte insatisfacdo, esperando
rapidamente uma solucdo para o problema. Se ndo houver uma acgao rapida e
significativa, o impacto podera ser negativo a ponto de o cliente passar para a
fase da frustracdo, podendo difamar o produto, a marca ou mesmo buscar as
vias legais para requerer seus direitos.

Para resolver este caso, pode-se usar as estratégias da matriz
PC/Neuro, propostas por Peruzzo (2013): insatisfacdo -> expectativa —->

disponibilizar uma solugdo - gerenciar o tempo e a satisfacao do cliente.
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1) No caso relatado a insatisfacéo ja esta instalada, devendo
passar urgentemente para a etapa da expectativa. Caso haja demora,
o cliente inconscientemente ir4 passar para a fase de frustracdo, o que
podera aumentar a gravidade do problema;

2) Expectativa: nesse ponto o cliente precisa ser levado do
estado de valéncia negativa para positiva. Basicamente, o técnico
devera trabalhar fortemente na comunicacdo das solucdes a serem
propostas ao cliente;

3) Disponibilizar uma solugcéo: as opcdes de reparos,
negociacdes, acordos devem ser tratados nessa fase. Dessa forma, o
inconsciente do cliente se adequa aos procedimentos necessarios de
solucéo do problema;

4) Gerenciar o tempo e a satisfacao do cliente: € primordial o
atendimento conforme os prazos acordados, pois desse modo uma
situacdo negativa se reverte em fortemente positiva. A confianca do
cliente no atendimento sai fortalecida e abre espaco para novos

servigos e novas vendas.

As aplicacdes da neurocomunicacdo no pos-venda sdo inumeras. A
manutencdo da fidelidade do cliente, através do gerenciamento de suas
expectativas e satisfacao pela equipe técnica, torna o ciclo de negdcios junto
a revenda sustentavel e fortalecido. Dessa forma, abrem-se portas para novas
possibilidades de negdcios ou contratos de servigcos atrativos para ambos 0s
lados. Sua aplicabilidade em negociacdes comerciais, a qual esta fortemente
relacionada ao comportamento emocional do cliente, tem papel relevante no
desenvolvimento de equipes eficientes e direcionadas a satisfagdo do cliente.
Conhecer tais ferramentas e desenvolver as respectivas habilidades, se
mostra preponderante para a ampliacdo de negocios que sejam efetivos e

direcionados ao atendimento comercial sustentavel.



