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Propostas e relatorios
persuasivos

Segundo Somerset Maugham, ha trés regras para escrever um
romance, mas o problema é que ninguém sabe quais séo. O mesmo
se aplica a propostas e relatérios. H4 uma infinidade de principios,
diretrizes e fontes de consulta. O problema é saber quais funcionam
e quais ndo funcionam.

Escrever persuasivamente € uma habilidade empresarial
essencial. A maior parte das pessoas bem-sucedidas dentro de uma
empresa se comunica bem ao escrever, e poucas pessoas alcangam
uma posicdo de destaque sem dominar essa arte. E vocé tem uma
sensacdo incrivelmente satisfatéria quando o que escreveu causa 0
Impacto que desejava.

O que significa escrever persuasivamente? E quando as pessoas
tendem a fazer o que vocé quer, devido ao que vocé escreveu. Por
exemplo, elas agem, fazem acordos, tomam decisdes, etc.

Uma vez que vocé ndo pode estar 14, sua comunicacao escrita
deve falar por vocé. Vocé ndo podera contar com a linguagem do
corpo, expressdes faciais ou outros meios fisicos de estabelecer sua
presenca. As pessoas que escrevem de maneira persuasiva estao
constantemente experimentando, aprendendo com isso e
descobrindo o que funciona melhor para elas.

Quer voce esteja elaborando um relatério ou uma proposta, o
ponto de partida é sempre 0 mesmo:

Use uma linguagem clara.



A linguagem comercial persuasiva invariavelmente consiste de
palavras simples e curtas e de paragrafos breves e faceis de ler. Nao
Importa a complexidade do assunto ou a complicacdo do material,
vocé sempre pode transformar tudo num portugués claro e legivel.

Para aprender a escrever de maneira mais simples e clara, ha
varios manuais de redacédo disponiveis, dentre os quais podemos
citar o livro Tudo sobre portugués pratico (veja Leituras complementares,
na pagina 69). Este livro vai um pouco mais longe — em direcdo ao
obscuro mundo da arte da persuaséo.

Mapa
da rota

A pessoa que redige de modo persuasivo, transporta vocé em uma
viagem, ao contar uma historia, ao dramatizar um assunto ou
destacar uma oportunidade. Entdo, vamos comecar! A rota de nossa
viagem durante a leitura deste livro envolve cinco aspectos do texto
persuasivo:

finalidade;
especificidades;
leitor;

imagem;

zelo.

Todos esses aspectos contribuem para tornar seu texto influente.
Incidentalmente, as iniciais de cada uma dessas cinco palavras
formam uma palavra que serve como um lembrete de como vocé
deve se sentir com relacdo a suas propostas e a seus relatérios:
F-E-L-1-Z

Vocé tornara seus documentos eficientes aceitando a necessidade de
maximizar o impacto por meio das idéias aqui expostas. Quando
finalmente estiver pronto para apresentar seu documento, verifique
se vocé realmente se sente feliz em relagdo a eles. E mais provavel ser
persuasivo quando for assim que se sentir.



Por que
por escrito?

N&o importando a eficiéncia com que foi escrito, um documento
raramente é capaz de alcangar 0 mesmo impacto gue umacomunicacao
entregue pessoalmente. Mesmo oradores relutantes sdo normalmente
mais persuasivos do que qualquer documento. Antes de se convencer
completamente a realizar uma apresentacao escrita, esteja certo de
saber o motivo que torna essa alternativa melhor que uma mensagem
oral. Sempre pergunte a si mesmo: “Por que a apresentacao deve ser
por escrito?”.

Se vocé tiver algum receio em fazer a apresentacao pessoal-
mente, invista em algum curso formal de técnicas de apresentacéo.
Por outro lado, ndo tem muita légica optar por umaapresentacao oral
se ela ndo passar de um relato de informagdes. Contudo,
invariavelmente, é preferivel convocar uma reunido a preparar um
relatério que tome muito tempo. Se seu objetivo for persuadir,
considere uma combinacdo que envolva a apresentacdo de seu
documento seguida por uma apresentacéo oral.

O argumento para uma apresentacdo pessoal é que seu
documento ndo pode responder as perguntas ou sustentar suas
opinides com empenho. Os documentos sdo passivos e podem ficar
parados sobre uma mesa por semanas sem serem lidos por inteiro.
Opte por uma apresentacao escrita apenas se:

for a maneira mais viavel de alcancar um conjunto disperso de
leitores;

as pessoas precisarem de tempo para assimilar o contetdo;

uma apresentacao oral for inaceitavel;

ela oferecer a melhor maneira de transmitir sua mensagem
especifica;

ela servir de suporte para sua mensagem oral.



Como conseguir
0 que VOocé quer

Ha diversas maneiras béasicas de procurar alcancar seu objetivo por
meio de um texto:

pura logica;
manipulacao;
C0acao;
persuasao.
NOs precisamos Convoque uma
marcal_'Numa reuniao — vocés sao
reuniao. 6timos nisso!
Pura logica Manipulacéo
Convoque uma Sera de muita ajuda
reuniao — ou vocé se vocé convocar
vai ver so! uma reuniao.
Coacao Persuasao

Muitas pessoas acreditam que a melhor maneira de persuadir €
puramente por meio da logica, convencendo pela forga dos argu-
mentos e usando umacomunicacao factual. Essaabordagem presume
que “Os fatos véo falar por si mesmos”. Alternativamente, vocé pode
tentar conseguir o que deseja por meio da manipulacéo. E quando
vocé insinua falsas promessas ou ameacas. Talvez ndo hajasubstancia
por tras disso, e essa abordagem as vezes envolve distor¢do da



realidade. A manipulacédo faz com que as pessoas acreditem, talvez
equivocadamente, que ha vantagens ou desvantagens em fazer
aquilo que vocé quer que elas fagam. Uma outra opcéo, a simples
coacdo, é diferente, porque aqui vocé faz indubitavelmente uma
ameaca real. “Faca como eu digo”, vocé avisa, “ou havera problemas”.
Vocé pode até explicar a natureza exata da ameaca que esta fazendo:

“Aumente o meu salério ou deixarei a empresa.”

“Qualquer falha na autorizacdo do novo sistema trard sérias
consequéncias.”

“Sem essa campanha, perderemos uma fatia do mercado.”

Umaquartaabordagem, a persuasao, estimulaas pessoas a chegarem
aconclusao, por elas mesmas, das razdes de concordarem com vocé.
Isto €, vocé encontramaneiras de fazer com que elas decidam por elas
mesmas, permitindo que se sintam mais comprometidas com as
acoes, as conclusoes e as decisodes.

A logica apenas raras vezes € suficiente para obter apoio
completo e incondicional. Consequientemente muitos técnicos espe-
cialistas, que mergulham em detalhes, sempre tropecam quando
precisam elaborar propostas e relatorios. Os fatos ndo “falam por si
mesmos”, porque é importante quais deles vocé seleciona e a
maneira como VOCé 0s exp0e e 0s interpreta — tudo isso determina
se um material escrito é persuasivo.

Afinal de contas, a persuasao € a maneira mais eficiente de vocé
CoNseguir o que quer, porque as pessoas geralmente resistem a idéia
de serem manipuladas e coagidas. Ocasionalmente, vocé pode ser
bem-sucedido ao aplicar ambas as abordagens — a manipulacgédo e a
coacdo; no entanto, nenhuma delas ajudard a melhorar sua reputacéo
e com o tempo a tendéncia € elas deixarem de ser confiaveis.

A piramide
da persuasao
Para escrever de maneira persuasiva é fundamental colocar um

pouco de vocé mesmo no material (veja Figura 2 — A piramide da
persuasio).



A maior parte dos textos comerciais persuasivos apoia-se
inicialmente sobre uma ldgica fundamentada, sobre argumentos e
fatos coerentes e que intuitivamente fazem sentido para o leitor.
Contudo, isso raras vezes é suficiente para tornar um material
completamente convincente. Vocé precisa também de novas idéias,
de uma tendéncia diferente — talvez de uma perspectiva alternativa.
Isso requer pensamento criativo e boa vontade para fazer conexoes
incomuns.

Falar as pessoas coisas que elas ja sabem raramente tem efeito
persuasivo. Vocé sO é capaz de persuadir quando acrescenta algo
novo.



Mesmo as propostas e relatorios mais tecnicos merecem
conter suas opinides, suas convicgdes, seus sentimentos ou suas
interpretacdes. Aemocédo desempenhaum papel fundamental. Embora
as vezes seja dificil encontrar o tom certo, os documentos mais
persuasivos transmitemalgum tipo de sentimento, tais como exaltacao,
orgulho, estimulo, ansiedade ou empenho. De forma parecida, a
empatiaé outro elemento que contribui sobremaneiraparaarealizacdo
de documentos persuasivos. Comunicar sensibilidade, consciéncia
e compreensao sobre a situacdo do leitor estimula uma maior
disposicdo da pessoa em fazer aquilo que vocé espera.

Em qualquer texto persuasivo resta um fator desconhecido
gue contribui para a capacidade de persuadir. Esse fator pode ser
estilo, timing, o grupo certo de leitores, a maneira como vocé
apresenta o material, uma pitada de coagédo, ou 0 que quer que seja.
Vocé nédo pode analisar e engarrafar esse ingrediente — o que explica
por que a persuasdo € uma arte e ndo uma ciéncia.



Finalidade

O que vocé quer obter por meio de sua proposta ou de seu relatério?
Pode ser pedir permissao para fazer algo, propor uma negociacéao,
realizar uma venda, abrir uma nova oportunidade ou sugerir uma
solucéo. Relatorios apenas informativos somente serdo persuasivos
se também apresentarem sugestdes e esbocarem conclusbes que
levem a acdo.

Declare sua finalidade com
um unico titulo ou frase

Um procedimento muito util € criar um tnico titulo ou umafrase que
resuma sua finalidade. 1sso o encoraja a ser claro sobre o que quer
dizer. Procure fazer suas frases como se estivesse falando com um
garotinho inteligente de 10 anos de idade, usando para isso lin-
guagem e idéias simplificadas.

Suponhamos que vocé queira um aumento de salario. Inicial-
mente deve supor que sua finalidade ao escrever para seu chefe seja
fazer com que ele concorde imediatamente com o aumento de
salario. Mas é isso mesmo? Vocé realmente espera que essa pessoa,
ao receber sua solicitacdo, autorize 0 aumento imediatamente? Sera
gue o objetivo ndo é na verdade encorajar uma reunido a fim de
discutir seus argumentos para um aumento de salario? H4& uma
diferenca genuina entre estas duas declaracdes:



“Dé-me um aumento!”

“Vamos nos reunir para discutir meu pedido de aumento de
salario.”

Ao concentrar-se narazdo implicita de seu documento, vocé aprimora
0 poder da intencdo desse documento. Logo que vocé se decide
sobre o objetivo de uma proposta ou de um relatorio, esse objetivo
pode se mostrar muito amplo ou impreciso para causar impacto. Por
exemplo, as declaragbes de finalidade seguintes sao exemplos de
casos que precisam ser “cortados” em objetivos mais precisos:

Eu quero um aumento de salério:

Considere a possibilidade de um aumento de salério.
Vamos nos encontrar para discutir as bases para um aumento
de salario.

Implemente um aumento de salario na minha proxima data de
avaliacéo.

Seguir as recomendacdes deste relatorio:

Considere o conteudo.
Convoque uma reunido para revisar as implicacoes.
Tome uma decisdo até...

Introduzir um novo sistema de informatica:

Precisamos de um novo sistema; vocé concorda?
Autorize um estudo de viabilidade.
Acordo para o primeiro estagio de um investimento maior.

Vocé pode dissecar a finalidade de sua proxima proposta ou de seu
proximo relatério dessa maneira? Veja se € capaz de extrair
precisamente o0 que estd querendo de seus leitores. Ainda, ao
aprimorar sua finalidade, leve em consideragéo:

Por que estou falando com eles agora?

Que efeitos desejo causar?

Qual é o real resultado que espero?

Ao responder a primeira pergunta, vocé estara pensando claramente
sobre a oportunidade da apresentacao do material. Vez ou outra,



vocé ndo tem liberdade para escolher a ocasido para apresentar seu
documento, embora freqiientemente tenha liberdade para se decidir
a respeito disso. Assim, agindo por simples capricho, € provavel que
vocé alcance o efeito desejado.

A segunda pergunta ajuda a esclarecer a maneira como vocé
quer que seus leitores se sintam: vocé quer que eles se sintam
entusiasmados, preocupados, desafiados, impacientes, curiosos,
iIncomodados, agradados? Que efeito vocé quer obter? De maneira
parecida, identifique que efeito vocé quer que as diferentes partes do
documento criem.

A terceira pergunta ajuda a ter claro em mente o que vocé
consideraum bom resultado de uma propostaou relatério persuasivos
(veja também o Capitulo 6).

A sequéncia
de persuasao

Asequénciade persuasio é umamaneirade aprimorar suafinalidade;
ela faz uso de pesquisas psicologicas a fim de orientar o processo de
construgdo de um argumento (veja Figura 3).

O primeiro passo € estabelecer algum ponto em comum com
seu leitor. A auséncia desse aspecto diminui o impacto persuasivo, 0
gue torna, assim, vital chegar a esse ponto de partida, imediatamente
procurando descobrir o maior nimero de informacdes possivel so-
bre o provavel leitor.

Como estabelecer pontos em comum com seu leitor? Uma das
maneiras mais eficientes e expressar alguma convic¢do que ambos
compartilhem. Por exemplo, vocé deve revelar que tanto vocé quanto
ele acham que o sistema de informaética precisa de uma reviso, ou
gue vocés dois compreendem determinada demanda de um novo
produto, ou que vocés deveriam tratar um assunto conjuntamente.,
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Figura
A sequiéncia da persuasao

Comparar
evidéncias
O
Estabelecer Rever as cO Expressar Afirmar
algum ponto vidénci - duvida anova
gum p evidencias convicgdo o
em comum convicgéo

Oferecer-se para
resolver o conflito —
restabelecer o

equilibrio do leitor

Desencadear
dissonancia
cognitiva

Tornar explicito
o conflito — abalar
0 equilibrio do leitor

Preparar-se para
as necessidades
do leitor

Criar uma convicgao
inicial compartilhada

(Adaptado de: “Writing business correspondence using the persuasion sequence” [Como elaborar correspondéncia comercial usando a seqliéncia de
persuasao], de M. Moran, The ABCA Bulletin, junho de 1984.)
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O segundo passo é apresentar as evidéncias. Ao fazer isso
pense nas necessidades de seu leitor, e ndo nas suas. Vocé deve
perceber que muitos fatos servirdo de apoio para seu caso; no
entanto, gerentes seniores, por exemplo, comumente avaliam a
guestdo tendo visto somente os fatos mais importantes.

O terceiro passo na sequéncia de persuasdo € desencadear
dissonancia cognitiva. Isso ocorre quando o leitor esta diante de duas
posic¢des conflitantes que ndo podem ser conciliadas. Por exemplo,
suponhamos que a outra pessoa ache que o sistema de informatica
esteja satisfatdrio, e no entanto vocé apresenta evidéncias contrarias.
Ou que seu chefe considere que vocé esta sendo bem pago, e no
entanto vocé apresenta evidéncias sugerindo o contrario.

A dissonancia cognitiva causa desconforto porque dé inicio a
uma disputa mental entre duas ou mais situacdes que ndo se
conciliam. Conseqlientemente, o leitor tenta eliminar ou reduzir o
conflito de maneira a voltar a se sentir a vontade. A Unica maneira de
chegar a isso é aceitando que algo precisa mudar. E isso que faz com
gque as pessoas alterem um ponto de vista ou se disponham a
considerar uma nova alternativa.

Tendo semeado as sementes da dissonancia cognitiva, Vocé se
prepara para colher os frutos. Vocé expressa suas duvidas sobre a
situacdo expressando seus pontos de vista. Em vez de contar
“somente com os fatos” para persuadir, vocé atrai a atencao para a
diferenca entre a maneira como o leitor imagina a situacdo e como
vocé a encara. Novamente o leitor é forcado a encarar uma situagdo
que precisa ser solucionada. Por exemplo, vocé expressa suas
duvidas sobre a confiabilidade do sistema de informatica a luz das
evidéncias, ou vocé sugere que seria tempo de reconsiderar seu
salario, dando informacdes adicionais sobre seu trabalho no momento.

No passo final da sequiéncia, vocé da um passo a frente — ou
seja, vocé toma decisOes, apresenta sugestdes, traca conclusoes,
apresenta recomendac0es. Tais procedimentos sdo oferecidos a fim
de resolver o conflito criado na mente do leitor, restabelecendo o
equilibrio da pessoa. O leitor pode voltar a se sentir confortavel
porque vocé tera eliminado a dissonancia cognitiva.



O leitor

Como atingir a mente de alguém? Fazer com que relatorios e
propostas alcancem seu objetivo requer o esfor¢co de compreender
seus leitores. Quanto mais vocé souber, menos estara escrevendo no
vazio. Tenha como meta identificar o conjunto de leitores, bem
como:

compreender;
antecipar;
responder.

Conseguir colocar-se no lugar de seus leitores vai capacitad-lo a
apresentar seu material de uma posi¢cdo de conhecimento e com-
preensdo em vez de deixar-se levar por simples suposi¢des. Quanto
mais cuidadosamente voceé fizer isso, maior sera sua habilidade em
persuadir.

Identificar

A primeira vez que alguém Ihe pedir para elaborar um relatério, vocé
pode supor que essa pessoa venha a ser seu unico leitor. Na verdade
VOCE deve ter outros:



Quem sd@o e 0 que vocé sabe a respeito deles? Construa uma
iImagem mental de cada um.

Quais sdo suas expectativas e suas necessidades?

Quanto tempo provavelmente seus leitores terdo para absorver o
conteudo de seu documento? Vocé nao pode presumir que ele sera
lido de ponta a ponta. Por isso, alguns dos documentos mais
persuasivos cabem perfeitamente em uma pagina. Se forem maiores
que isso, sdo geralmente iniciados por um resumo de uma péagina.

Quando os leitores provavelmente dardo ao documento total
atencdo? Se possivel, programe a chegada do documento para o
momento mais oportuno e adequado ao leitor. Por exemplo, se vocé
sabe que seu chefe sempre leva os relatérios para casa a fim de 1é-los
cuidadosamente durante o fim de semana, programar a entrega de
seus documentos para as sextas-feiras a tarde pode ser uma boa
medida.

Compreender

A maneira mais 6bvia de descobrir o que ird persuadir seus leitores
é perguntando. Tente descobrir de leitores potenciais o que pode:

convencé-los;

preocupa-los;

estimula-los a concordarem;
fazer com que digam nao.

Se vocé néo puder ter acesso a um leitor potencial, encontre alguém
gue possa e peca a essa pessoa que o0 ajude com sua pesquisa.

Antecipar

Propostas realmente persuasivas antecipam:



as resisténcias que irdo ocorrer;
as perguntas que surgirao.

Determine o que provavelmente seu leitor acha mais e menos
importante. Em geral, € sensato apresentar primeiramente os itens
mais importantes e depois 0s menos importantes.

Uma vez que a boa antecipacao surge da capacidade que vocé
tem de se imaginar como leitor, desenvolva uma clara imagem
mental de como a pessoa é. Tente ler o rascunho de seu documento
em voz alta e devagar, enquanto “escuta” a reacao que vocé acha que
a outra pessoa tera.

Imagine um leitor potencial de cada vez. Vocé ndo pode “ouvir” a
todos simultaneamente, entdo imagine cada pessoa de uma vez,
conduzindo um didlogo mental. Tente “ouvir” em sua mente o que
essa pessoa pode dizer, como reage, que perguntas pode fazer.

Visualize em detalhes. Trace uma imagem dos maneirismos do
leitor, de sua maneira de falar, sentar-se, falar ao telefone, mover a
caneta, mexer nos cabelos e assim por diante.

“Monte” uma cena imaginaria em sua mente. Visualize o leitor
segurando seu relatério enquanto falacom o chefe ao telefone. Como
a conversa se desenrola? Imagine o leitor resumindo o documento
e fazendo comentarios sobre ele: 0 que essa pessoa estaria falando?

Mesmo que vocé pouco conhecaseus leitores, um didlogo imaginario
e 0 processo de visualizacdo podem se mostrar Uteis. Por exemplo,
ao enviar propostas para outra empresa, tente imaginar o presidente
dessa empresa tecendo um comentario critico para o comité de
selecdo. Isso vai ajudé-lo aaperfeicoar sua capacidade de antecipacéo.

Ter um retrato vivo do leitor em sua mente é como um ator que
comeca a imergir num papel. Ao “tornar-se” parcialmente o
personagem de seu leitor, vocé comecara a levar em conta como essa
pessoa pode reagir a diferentes situacdes. Isso ajuda a estimular
idéias sobre essa pessoa no que se refere a:



seus conhecimentos;
suas opinioes;
suas convicgoes.

Quanto mais envolvido vocé estiver com uma idéia ou uma sugestao,
mais dificil se torna para vocé recuar e conduzir um didlogo mental
honesto com os leitores, “ouvir” a sua resisténcia, as suas objecoes e
assim por diante. Considere a possibilidade de dialogar com alguém
gue conheca bem o leitor potencial para fazer o papel dessa pessoa,
trazendo a baila aquilo que ela acredita que seria dito.

Se seu leitor tiver opinides arraigadas sobre algo, isso pode
influenciar a reagdo a seu documento. Quais sdo essas opinides?
Mesmo que vocé as considere equivocadas ou absurdas, identifica-
las e explicita-las faz com que vocé mais uma vez melhore suas
chances de escrever mais persuasivamente.

Sentir o que pode estar se passando pela cabeca de outra
pessoa e principalmente uma questéo de pratica e experiéncia. Faca
o teste do final deste capitulo e, enquanto o faz, veja se vocé também
é capaz de identificar os principios de persuasdo que estdo em
pratica. Compare suas respostas com as do fim deste livro (veja
paginas 67 e 68).

Pontos
em comum

O Capitulo 2 apresentou a importancia de estabelecer pontos em
comum com seu leitor. Vocé pode realizar isso comunicando
mensagens como:

Eu gosto de voceé.

Eu o respeito.

Eu concordo com voceé.

Eu também tomaria essa decisao.



Eu o entendo.

Eu compreendo sua situacao.
Vocé estava certo.

Noés temos a mesma experiéncia.
Estamos ambos interessados.

Eu confio em seu julgamento.

A percepcéo do leitor sobre o que vocé sente vird a partir da maneira
COmMo VvOocCé apresenta o material, e isso tem de estar implicito em vez
de explicito.

As vezes ¢ melhor deixar a mensagem explicita de maneira a
nao confundir suas intenc¢des. Por exemplo, em uma proposta de
venda vocé deve demonstrar que entende os valores do cliente,
compreende 0 compromisso que ele tem com a qualidade, e assim
por diante. Vocé explica que também traz em si esses valores,
apresentando evidéncias paradar suporte aessa declaragdo, mapeando
explicitamente os pontos em comum entre vVOCESs.

Vocé pode ainda estabelecer pontos em comum fazendo algo
damesmamaneiraque seu leitor faz. Por exemplo, se ele normalmente
presta meticulosa atencdo aos detalhes e € muito minucioso, refletir
essas qualidades em seu documento implicitamente estabelece
pontos em comum.

De maneira semelhante, se um leitor comumente usa certas
frases, palavras ou conceitos, vocé deve fazer uso deles em seu
documento discretamente. Esse “espelhar” da outra pessoa € o
equivalente ao uso da linguagem do corpo, que também produz
empatia.

~ Como os
leitores Iéem

O que acontece quando as pessoas léem? Pode parecer que elas
simplesmente deixam as palavras se derramarem sobre elas, saltando
paginas ou folheando-as aleatoriamente. NoO entanto as pesquisas
mostram que o ato de ler nédo € passivo, porque o cerebro organiza as



informacgbes para que elas tenham sentido. Isso tem importantes
ImplicagOes para compreender como os leitores pensam. Uma vez
gue as pessoas frequentemente fazem essa organizagcdo no sub-
consciente, vocé pode ajudar ativamente ao:

priorizar a maneira como a informacéo ¢é apresentada;
alcangar o maximo de clareza;

ser seletivo sobre o que incluir e excluir;

explicar o que pode acontecer em seguida.

Prioridades

Pesquisas nos habitos de leitura sugerem que é melhor estruturar os
documentos hierarquicamente, ou seja, Vocé apresenta ao leitor
primeiro as informacgdes mais importantes e depois as menos
Importantes. 1sso vai capacitar o leitor a fazer a leitura do material do
inicio ao fim. Assim, certifique-se de ter colocado titulos, secdes
numeradas e marcadores.

Ponha o sujeito primeiro, isto é, use frases na voz ativa em vez de
na voz passiva (veja abaixo).

Inclua material que estimule os leitores a usarem suas proprias
idéias e seus préprios conhecimentos — por exemplo, apresente
opcoes, formule perguntas, sugira possibilidades.

Nao deixe os leitores adivinharem.

Clareza

E possivel, mesmo que vocé esteja escrevendo um portugués claro,
ser confundido.

“Clareza” significa simplesmente que o leitor entende o que
vocé diz e 0o que vocé quer dizer. Essas duas coisas ndo sdo
necessariamente idénticas. Por exemplo, quando vocé sugere que
algo deve acontecer “imediatamente”, para uma pessoa isso pode
significar “hoje”, mas para outra, “em uma semana”. Prestar atencao



a pontos que podem ser confundidos é uma disciplina importante
para tornar qualquer documento integralmente persuasivo e € parte
do vital estagio de edicédo (veja Capitulo 6).

A clareza encoraja o leitor a ler até o fim, mas ndo garante que
seu documento venha a ser persuasivo. A falta de clareza em um
documento, no entanto, certamente prejudica seu impacto.

Seletividade

A selecdo de quaisquer materiais para uma proposta ou relatorio é
sempre uma questdo de julgamento. Redatores esforcados, mas
inexperientes, tendem a incluir absolutamente tudo o que pareca
relevante e atrapalham seus documentos com material em excesso.
Seja seletivo em favor do leitor ao incluir apenas aquele
material que contribua consideravelmente para seu argumento e sua
mensagem. Mantenha em mente uma pergunta critica do leitor:

Eu preciso mesmo saber disso?
O que se espera que eu fagca com essa informagédo?

Relatérios falhos sdo comumente cheios de informacdes “agradaveis-
de-saber” que fazem pouco pela persuasao.

O fator
polidez

As pessoas, em seus relacionamentos comerciais, raramente recebem
bem um comportamento sem consideracdo, descontrolado ou des-
respeitoso; isso comumente influenciade maneira negativaamaneira
como elas reagirdo tanto em encontros pessoais quanto em do-
cumentos escritos. Polidez em um documento ndo significa ser
obsequioso ou adulador. Implica ter respeito por seus leitores, usar
uma linguagem que eles entendam e mostrar que vocé se importa
com o que pensam. Uma mistura de polidez e clareza faz sentido
Intuitivamente e funciona bem na prética — veja a Figura 4.
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atencao

O gerente comum despende tempo consideravel telefonando, sendo
interrompido, participando de reunides e lendo papelada. Como
vocé, seu leitor é bombardeado diariamente com incontaveis
mensagens, imagens e comunicacgdes. Se vocé quer que seu material
tenha toda a atengcdo que merece, preste particular atengédo em:

a abertura;
a retencao;
o fechamento.

A abertura

A abertura ¢ literalmente sua primeira frase e seu primeiro paragrafo.
Dedique a eles seus mais criativos esforgcos, porque as pessoas
tendem a fazer julgamentos imediatos baseadas em informagoes
limitadas. Uma abertura que “agarra” a atencdo do leitor pode
estabelecer o tom para tudo que vier depois. Se isso for feito de
maneira errada, vocé comecara a perder aquele imprescindivel
interesse inicial. As aberturas sdo agradaveis de inventar e devem ser,
de preferéncia:



pequenas;
faceis de entender;
diretas.

A retencéao

Tendo captado o interesse do leitor, dé o melhor de si para manté-
lo. Procure as maneiras mais interessantes de fazer com que o leitor
dé atencdo a seu documento, por exemplo:

oferecendo desafios;

resumindo um problema;

declarando o objetivo;

usando uma citacdo interessante;
apresentando uma estatistica eficiente;
narrando uma histoéria pertinente.

O fechamento

O fechamento é também um aspecto importante para reter a atencao
do leitor e para aumentar a compreensao de sua mensagem. Muitas
propostas e muitos relatérios tropegcam nesse ponto porgue a pessoa
gue escreve perdeu a energia e o interesse.

Um fechamento bem-sucedido finaliza seu documento de
maneira memoravel, envolvendo as emocdes e o interesse do leitor.
Fechamentos eficazes incluem:

pequenos resumos;
breves recomendacoes;
descricdes dos “préoximo passos”;
declaragbes de compromisso;
frases memoraveis;

citacOes;

perguntas provocativas;

figuras e imagens.



Conclusao

Estar “dentro” do leitor € essencial para escrever de maneirainfluente.
Pesquisar sobre seus leitores, de maneira que vOCé possa pensar em
algumas situacdes como eles, € um solido investimento, permitindo
gue vocé antecipe os problemas e as objecGes que podem, de outra
forma, servir como barreiras as suas propostas.

Leia nas entrelinhas — o que pode estar se passando pela cabeca do leitor?
1 Vocé escreve uma destas duas frases para alguém:

a) “Vocé esta fazendo um bom trabalho.”

b) “Muitas pessoas tém me dito que vocé esta fazendo um

bom trabalho, e eu concordo.”

Qual das duas é mais persuasiva — (a) ou (b)
(circule apenas uma)?
O que o leitor deve pensar a respeito das

duas frases? )
a) QO
b)

2 Vocé escreve uma destas duas frases para alguém:
a) “Devemos tocar o projeto, mas apenas se houver
todo o capital.”
b) “Devemos tocar o projeto quando houver todo o capital.”

Qual das duas é mais persuasiva — (a) ou (b)
(circule apenas uma)?

O que o leitor deve pensar a respeito das
duas frases?

a) <
b) o

3 Seu chefe escreve para vocé: “Espero que vocé prepare meu relatério
dentro do prazo”. Vocé da uma destas duas respostas:



a) “Compreendo que vocé esta esperando meu relatorio
dentro do prazo, e eu garanto que o farei.”

b) “Naturalmente entregarei meu relatério conforme
combinado.”

Qual das duas é mais persuasiva — (a) ou (b)
(circule apenas uma)?

O que o leitor deve pensar a respeito das
duas frases?

a) o
b) >

4 Seu chefe escreve para vocé: “Vocé acha que essa € uma idéia que tem
tudo para dar certo? Sera que devemos prosseguir?”. Vocé responde com

uma destas duas respostas:
a) “Depoisdepensarmuito se devemos prosseguir, conclui
que sim.”
b) “Sim, eu acho que € uma idéia que tem tudo para dar
certo. Vamos adiante.”

Qual das duas é mais persuasiva — (a) ou (b)
(circule apenas uma)?

O que o leitor deve pensar a respeito das
duas frases?

a)

b) o

5 Vocé escreve para seu chefe uma destas duas frases:
a) “Osenhorme pediuquefizesse esse projeto e voutentar
entrega-lo no prazo.”
b) “Obrigado por me deixar fazer esse projeto; eu o
entregarei no prazo.”

Qual das duas é mais persuasiva — (a) ou (b)
(circule apenas uma)?

O que o leitor deve pensar a respeito das
duas frases? )
a) -~
b)



6 Vocé escreve para um cliente uma destas duas frases:
a) “Se vocé nos fizer o pedido produziremos o resultado
que vocé espera.”
b) “Faca o pedido e produziremos o resultado que vocé
espera.”

Qual das duas é mais persuasiva — (a) ou (b)
(circule apenas uma)?

O que o leitor deve pensar a respeito das
duas frases?

a) O
b) @

7 Seuchefe escreve paravocé: “Eundo vejorazéo parainvestirnesse novo
sistema de informatica”. Vocé responde com uma destas duas frases:
a) “Concordo que nao haveria razao para investir em um
novo sistema de informatica contanto que nosso atual ritmo
de crescimento diminua ou pare totalmente.”
b) “Discordo completamente: devemos ter um sistema
moderno para enfrentar nosso atual ritmo de crescimento.”

Qual das duas é mais persuasiva — (a) ou (b)
(circule apenas uma)?

O que o leitor deve pensar a respeito das
duas frases?

a) o
b) o



Imagem

A aparéncia das coisas pode ser até mais importante do que como
elas sdo na verdade. Um documento deve ter uma imagem
suficientemente sélida para ser altamente influente, apesar de
desprovido tanto de fatos quanto de argumentos sélidos. A imagem
desempenha um papel importante na persuasao e inclui:

estilo;

tom;
Incorrecoes;
aparéncia.

Estilo

Um avango na pesquisa sobre medicamentos descrito na revista
Ciéncia, Hoje dificilmente serd reproduzido da mesma forma em
jornais populares. A diferenca ndo estad nas informacgdes sobre os
fatos, mas sim no “estilo”, que equivale a usar sua personalidade em
uma apresentacao verbal. Criar seu proprio estilo envolve:

procurar obter e oferecer feedback;
experimentar diversas maneiras de expressar mensagens;
aprender a partir dos imprevistos.



Apesar do estilo ser em parte uma caracteristica pessoal, ele pode ser
uma caracteristica empresarial. Algumas empresas, por exemplo,
exigem que os relatorios tenham um formato especifico que siga
regras de linguagem, tais como sempre usar a terceira pessoa “ele” —
em vez da primeira “eu”. Pode haver outras restricdes com relacéo a
estrutura, extensao e uso de jargoes.

Torne seu estilo persuasivo

Um estilo persuasivo estimula as pessoas a lerem o material em vez
de deixa-lo numa gaveta. Como estilo adote:

a voz ativa;

uma linguagem simples;
legibilidade;

brevidade;

clareza;

listas;

edicdo cuidadosa.

Voz ativa A construcdo de uma oragdo em portugués segue O
seguinte padréo basico:
Sujeito --------------- Verbo --------------- Objeto

Tomando um exemplo simples: “Eu (sujeito) digitei (verbo) o relatorio
(objeto)”. Isso € que se chama uma orac¢do navoz ativa: o agente (“eu”)
vem antes e 0 objeto que é feito (“o relatério”) vem por ultimo. Se,
no entanto, colocarmos esse objeto no inicio da oracdo, a oracao
ficara muito diferente: “O relatoério foi digitado por mim”. Essa é uma
oracdo na voz passiva. Oragdes na voz passiva soam impessoais e
menos diretas que as na voz ativa. Aqui vao mais alguns exemplos:

Voz passiva
“Este novo relatério esta sendo apresentado por mim para sua
apreciacado.”



“Trés tentativas foram feitas por mim para solucionar o
problema.”

“Sera percebido que...”

A voz ativa dessas oragcbes pde 0 agente primeiro, fazendo
assim com que elas soem mais fortes:

“Estou apresentando este novo relatério para sua apreciacdo.”

“Eu fiz trés tentativas para solucionar o problema.”

“O senhor vai perceber que...”

Colocar o agente em primeiro lugar atrai a atencédo do leitor. O
uso da voz ativa geralmente é mais eficiente, especialmente em
correspondéncias comerciais. Um software com um bom processador
de texto pode identificar quando vocé estd usando a voz passiva e
sugerir maneiras de substitui-la.

Para passar uma oragdo da voz passiva para a voz ativa, faca a
si mesmo a pergunta: “Por quem x esta sendo feito?”. Coloque essa
pessoa ou coisa no comeco e adicione o verbo e o restante da oracao.
Se vocé ndo puder responder a pergunta “Por quem?”, entdo as
probabilidades sdo de que o leitor ndo venha a saber quem esta
realizando a acédo e pode ter que supor de quem se trata.

Linguagem simples Linguagem complexa em relatérios comerciais €
fatal. Especialistas em determinado assunto tendem a adota-la,
muitas vezes inconscientemente — por exemplo, quando usam
jargdo. Leitores raramente ficam impressionados por uma linguagem
complexa. As correspondéncias comerciais deixam de alcancar seu
objetivo mais por esse motivo do que por insuficiéncia de fatos.
Simplifique frases como essas:

“...de acordo com as circunstancias...”

“..a situacdo supramencionada...”

“tendo sido devidamente consideradas as opgoes...”
“...n6s achamos inquestionavel que...”

Tenha por objetivo frases breves sem muitas oragoes (veja Tabela 1
napéagina 35). E mais: elabore as frases naformadireta e positiva. Um
texto mondtono, sem graca e hesitante raramente tem o poder de
persuadir. Se seu texto ndo parecer comprometido, assim também
ficara o seu leitor.



Palavras como “mas” e “ndo” tém um efeito cumulativo,
tornando as idéias complexas e a mensagem negativa. Os leitores
normalmente preferem que se lhes diga qual é, em vez de qual ndo
é o caso. Na seguinte lista de palavras, por exemplo, é melhor usar
as formas da direita que as da esquerda:

Fracas Fortes
nao obteve sucesso fracassou
nao correto errado
nao honesto desonesto

Legibilidade De maneira geral, isso significa que as pessoas acham
facil entender e absorver seu material. Comparacdes de legibilidade
sao geralmente feitas tendo por base matérias de jornal, um romance
de Dickens, um discurso de Churchill, uma apélice de seguro de
vida, e assim por diante. Calcula-se que essa comparacao avalie:

o tamanho médio das frases;
0 numero de palavras “grandes” - aquelas de trés ou mais silabas;
a complexidade da construcdo da frase - 0 numero de oragoes.

Qual é a legibilidade de seus textos? Vocé sabe se tende a escrever
frases grandes ou pequenas, usar palavras simples ou complexas?
Emboraa legibilidade seja no final das contas um aspecto subjetivo,
sempre vale a pena corrigir um documento importante, no que se
refere a legibilidade, usando um dos principais processadores de
texto. O “WordPerfect for Windows”, por exemplo, pode comparar
seu documento com qualquer outro que vocé selecionar. Assim, se
sua empresa produziu um relatorio particularmente bem escrito
vocé pode avaliar todos os seus textos futuros com relacéo a esse
padrao.



1) Divida e desconecte
(divida a frase em duas ou mais sentencas)
2) Divida e conecte
(coloque um ponto-final e recomece uma nova sentenga com uma
palavra de ligagao como “no entanto” ou “mas”)
3) Seja conciso
(verifigue se nao ha repeti¢cdes ou redundancias)
4) Faca listas
(listas verticais dividem as frases em partes controlaveis)
5) Elimine o excesso de palavras
(elimine palavras excessivas e frases cheias de rodeios)
6) Jogue tudo fora e recomece
(se vocé nao conseguir organizar o texto, desfaca-se dele e comece
um outro)

Brevidade A correspondéncia comercial persuasiva é em geral breve,
e isso inclui paragrafos e frases individuais. Retirar palavras desne-
cessarias requer disciplina: verificar cuidadosamente a fim de encontrar
onde vocé pode substituir uma palavra por duas, eliminando qualquer
repeticdo desnecessaria.

Promova a brevidade eliminando qualquer palavra supérflua.

Clareza Palavras e frases imprecisas incluem:

jargoes;

palavrorio;

termos inventados;
ambiguidades.

Tais itens ndo tém lugar em um documento comercial, e muito
menos tornam esse documento persuasivo.



Jargdes sdo palavras que pertencem a uma area especifica de
especializacdo com um significado particular. Jamais suponha que
seus leitores, por conhecerem o jargdo, vao querer encontra-lo em
um documento. Eles também véo apreciar a clareza.

Palavrorios sdo frases e oracOes sem sentido que, embora
parecam causar certa impressdo, quando se reflete sobre elas, ndo
fazem sentido. Relatérios técnicos para geréncias sao muito fre-
guentemente recheados com palavras cientificas.

A lingua portuguesa é muito flexivel. Novas palavras estdo
surgindo constantemente, mas os termos inventados sdo expressoes
fabricadas que possuem uma falsa conveniéncia. “Decisional”,
“implementabilidade” ou “ambientalismo” sdo exemplos de inuteis
termos inventados.

Ao buscar clareza, verifique se ndo ha idéias vagamente
expressas e especulacoes longas demais, que prejudiquem o enten-
dimento do leitor. Essas abstra¢des raramente beneficiam o discurso
persuasivo.

De maneira semelhante, certifique-se de que ndo haja ambigui-
dades, onde o que vocé diz pode ser entendido ou interpretado de
varias formas. Vocé prejudica seu poder de persuasdo ao deixar o
leitor em duvida e tendo de adivinhar o que vocé quer dizer.

Leitores de documentos comerciais reagem bem a palavras ou
linguagem com as quais estejam razoavelmente familiarizados, ou
com as quais se sintam a vontade. Por exemplo, cada vez mais as
pessoas esperam que 0s documentos evitem sexismo, racismo e
outros sinais de preconceito. Paraaprimorar seu poder de persuasao,
certifique-se de estar usando o mesmo tipo de linguagem que o leitor.

Listas Crie listas de itens ou pontos estreitamente ligados. Em vez de
amontoar tudo em uma unica frase, considere a possibilidade de
apresentar uma lista numerada ou destacada com pontos, asteriscos
ou outros sinais de enumeracgdo. Por exemplo, no inicio deste
capitulo o trecho a seguir foi convertido numa lista com pontos:

“...1ss0 também se refere a fatores ocultos, como estilo, tom,
incorregOes, aparéncia.”

“...1sso também se refere a fatores ocultos, como:



estilo;

tom;
incorrecoes;
aparéncia.”

Edicdo Umaedicao bem-feita pode eliminar os problemas estilisticos
descritos acima. Prever tempo suficiente para fazer o trabalho de
edicdo por inteiro € importante, e isso € discutido com mais detalhes
nos proximos capitulos.

Tom

“Eu ndo gostei da maneira como vocé falou comigo.” As vezes o que
as pessoas dizem é menos importante do que a maneira como elas
dizem. Em material escrito, um tom aceitavel evita palavras ou frases
gue sejam:

dissonantes:
inaceitaveis;
impraéprias.

Por exemplo, um relatorio pode ser redigido de maneira otimista
demais, ou uma proposta de venda pode se autopromover exces-
sivamente ou ser muito critica com relacdo a concorréncia. De forma
parecida, um relatorio pode enfadar o leitor com decisGes passadas
ou demoras para chegar ao ponto principal. Isso pode nao persuadir
pelo fato de os leitores ndo gostarem do tom. Os fatos podem ser
verdadeiros, mas, o tom perturba os leitores ou faz com que eles se
sintam pouco avontade. Uma maneira pratica paratestar aadequacao
do tom é perguntar a si mesmo: “Eu gostaria que falassem assim
comigo?”.

Um dos muitos beneficios de pesquisar seus leitores é a
descoberta do tom certo aadotar. Por exemplo, se vocé suspeitar que



seus leitores tém pouco senso de humor, adescontracdo no documento
pode causar um efeito contrario ao desejado. Torne seu tom:

mais positivo que negativo;

mais assertivo que agressivo;

mais desafiador que ameacador;
mais direto que indireto;

mais respeitoso que desrespeitoso;
mais polido que sem polidez.

Incorrecoes

AsincorrecOes sdo lapsos de detalhes que prejudicam a credibilidade,
semeiam duvida ou hostilidade. Documentos virtualmente bem
escritos frequentemente tropecam em:

erros ortogréficos;
gramatica precaria;

erros de digitacéo;
linguagem discriminatoria;
uso de numerais.

Erros ortograficos

Embora poucos leitores esperem uma prosa notavel, eles geralmente
esperam que vOcé escreva corretamente. Erros ortograficos fazem
com que seus leitores perguntem a si mesmos:

que outros detalhes foram negligenciados?

sera que a pessoa que escreveu ao menos se deu ao trabalho de
revisar o documento?

Com os modernos processadores de texto ndo ha desculpas paratais
erros: use seu verificador ortogréfico!



Gramatica precaria

Lapsos como o uso do singular em vez do plural ou um tempo verbal
mal empregado podem prejudicar um relatorio que de outra forma
seria persuasivo, irritando o leitor e de novo suscitando duvidas
sobre a confiabilidade.

Seu documento pode ser lido por um obcecado por gramatica.
Gerentes cuja lingua materna nédo seja o portugués e tenham dado
duro para se tornar fluentes na lingua podem ficar particularmente
irritados ao receberem relatérios que revelem erros gramaticais.

Vocé pode obter uma ajuda consideravel nessa area com 0s
melhores processadores de texto, que identificardo muitos problemas
gramaticais. Vale a pena, sempre, pedir a alguéem em quem vocé
confia que leia seu documento para apontar esse tipo de incorrecao.

Erros de digitacao

Com cuidado, eles sdo facilmente eliminados, mas se permanecerem,
a credibilidade de seu documento sera prejudicada. Alguns tipicos
erros de digitacdo incluem:

letras trocadas ou adicionais;
palavras trocadas.

Procurar esses erros pode ser cansativo e explica por que o cuidado
na edicao final é essencial. Um verificador ortografico pode néo
ajudar se as palavras estiverem corretamente grafadas: ele nédo vai
apontar “ele” como um erro de digitacdo quando o que deveria ter
sido digitado era “dele”. E sensato pedir a varias pessoa que leiam seu
documento apenas para procurarem esse tipo de erro.

Linguagem discriminatodria

A cultura e a natureza da empresa geralmente determina o que é
tomado como linguagem discriminatoéria. Linguagem ofensiva, em
qualquer aspecto, € amplamente inaceitavel — e evitavel.



Uso de numerais

Os numeros freqientemente desempenham um papel importante
em documentos persuasivos. Incorre¢cdes comuns Sao:

numeros fora de contexto;
nUmMeros em excesso;
ndmeros errados;

falta de padronizacao.

Um ndmero fora de contexto € um dos principais pecados da
persuasdo, porque ele faz com que o leitor se pergunte como
Interpretar ainformacao. Por exemplo, se as informacdes a seguir sdo
boas ou ndo depende das suas expectativas:

Fora de contexto:
As vendas aumentaram 12% este més.
Fizemos um corte nos custos este més em 5%.
A producéo esta funcionando com 75 % da capacidade.

Essas expectativas ficam claras se fornecidas mais informagdes:

Dentro de contexto:
As vendas aumentaram 12% em relacdo aos 24% do més
passado.
Fizemos um corte nos custos este ano em 5%, comparados a
apenas 1% no ano passado.
A producéo esta funcionando com 75% de sua capacidade, ao
passo que nossa meta é de 95%.

Descreva 0s numeros de maneira simples para ajudar o leitor a
compreendé-los:

Dificil de entender:
Agora 56,75% da producéo sdo realizados a noite.
34% dos que usaram o servigo reclamaram.



Facil de entender:

Nos realizamos mais da metade (56,75%) de nossa producao

a noite.

Uma entre trés pessoas (34%) que usaram o servigo reclamou.
Uma grande quantidade de nimeros pode tornar o texto pesado, o
que forcaré os leitores a procurarem padrdes definidos ou excecdes.
Se vocé precisar apresentar muitos nameros, certifique-se de que eles
contam uma historia:

Ordene-o0s do menor para 0 maior, ou vice-versa.
Cite médias, ndo todos os dados disponiveis.

Enfatize partes de uma tabela usando sombreados, tipologia
diferente e bordas.

Converta numeros em desenhos e graficos.

NuUmeros errados com certeza prejudicam sua credibilidade, e
guanto mais numeros vocé incluir maiores as chances de ocorrerem
erros. Tome cuidado especial com:

totais errados;

numeros incoerentes quando se referirem a tabelas ou péaginas;
porcentagens incorretas;

erros em formulas.

Seus numeros devem contar uma histéria, fazer um apontamento
Obvio ou reforcar um argumento. Como as palavras, 0s nameros
raras vezes sao completamente neutros: asignificanciadeles depende
de quem os seleciona e por qué. Quando ndo houver um padrédo
Obvio, os leitores terdo de procura-lo por si mesmo, o que reduzira
0 poder de persuasao.

Certifique-se de que as secdes ou 0s paragrafos numerados
estejam nasequénciacorreta, que foram colocados todos 0s nimeros
das paginas e que eles estdo corretos.



Aparéncia

S6 a aparéncia talvez ndo aniquile o seu relatorio, mas ela pode, com
certeza, prejudica-lo. Lamentavelmente, os leitores frequentemente
fazem julgamentos com base apenas em evidéncias superficiais,
incluindoamaneiracomo um documento é apresentado. Os aspectos
da aparéncia que devem ser levados em conta séo:

disposicdo e espacamento;
gréaficos e ilustracoes;
papel e encadernacao;
capa.

Disposicéo e espacamento

Esses itens ajudam seus leitores, apresentando um material atraente
e bem disposto na pagina. Deixe bastante espaco em branco e
margens amplas. Dé um espacamento entre as linhas suficientemente
grande para dar ao texto uma aparéncia agradavel — use entrelinha
de 1,5 ou 2 linhas. Se isso tornar o seu documento muito longo,
considere a possibilidade de reduzir o conteido em vez de espremer
0 material em um espago menor.

Para memorandos e pequenos relatérios tenha como meta
manter tudo em uma Unica pagina. Essa “disciplina de uma pagina”
vai forga-lo a reelaborar seu material, mesmo que as vezes vocé ndo
possa alcancar esse ideal.

Graéficos e ilustracdes

Figuras bem-feitas e simples narrando uma histéria, podem ser
extremamente persuasivas. Seja criativo com rela¢do a suamensagem
etorne parte delavisual, porque os leitores invariavelmente lembram-
se mais desse tipo de material do que de palavras. Considere a
possibilidade de inserir um grafico sempre que vocé tiver que
apresentar doze ou mais nameros. isso ajudara a focalizar sua
mensagem. No entanto, inumeraveis diagramas em forma de pizza



ou uma sucessao de enfadonhos gréaficos de barras ndo vdo melhorar
sua mensagem.

Softwares de baixo custo atualmente capacitam qualquer um
a produzir imagens com aparéncia profissional. Se vocé nao puder
dar a seu grafico uma aparéncia profissional, desista de usa-lo.

Papel e encadernacéo

Quando seu documento impresso for manuseado por um leitor, que
tipo de impressdo causard? Ele transmitira qualidade, solidez,
profissionalismo? Documentos agradaveis de se manusear
desempenham um papel sutil na formacéo da confianca do leitor.
Igualmente, dé alguma atencdo para a encadernacao:

Encadernacdo espiral custa pouco e torna o documento facil de
manusear, mas ndao causa muita impressao.

Encadernacdo em capa dura talvez seja cara e pode evitar que o
documento sejafacilmente dobrado, mas tem um aspecto profissional.

Encadernacdo com lombada mével pode ter um aspecto agradavel,
mas raramente transmite qualidade.

Escolha uma encadernacdo que melhore a aparéncia de seu
documento.

Capa

Qualquer documento com mais de seis paginas merece uma pagina
de rosto com titulo. Isso as vezes pode parecer exagero, mas € uma
maneira Gtil de chamar a aten¢do para seu trabalho.

Pense em melhorar a pagina de rosto usando uma ilustragéo
simples e apresentando o titulo principal em negrito e de forma
atraente. Muitos leitores considerardo util se vocé indicar nessa
pagina de rosto os seguintes dados:

data;
principal assunto;



principal objetivo;
fontes.

Em memorandos e itens pequenos, que Ndo possuam uma paginade
rosto ou capa, ponha o topico imediatamente depois da data, do

nome do autor e do destinatério.
O titulo chamaaatencéo para o assunto de que trata o material,
e contribui indiretamente para o poder de persuasao. Ele precisa ser:

pequeno;
facil de entender;
um resumo de seu objetivo.



Especificidades

Atencao as especificidades e aos detalhes, € algo que da sustentacéo
as propostas ou aos relatérios persuasivos, mas € também algo
freqUentemente tido como certo. Pequenos erros, embora signi-
ficativos, que prejudicam o poder de persuasao incluem:

fatos;
estrutura;
l6gica;
simplicidade.

Fatos

Um exército pode manter soldados na reserva e ainda assim vencer
batalhas. O que conta é como e quando esses reservistas serao
enviados para o fronte e sua eficiéncia uma vez estando 1a. Na luta
por persuasao, os fatos sdo seus soldados da infantaria, porém nao
é necessario que todos sejam enviados ao campo de batalha.

Usar a quantidade certa de fatos d&4 mais forca ao poder de
persuasao de suas comunicagdes escritas. Quando vocé dispde dos
fatos certos, eles tomam uma posicdo discreta, tornando-se meros
detalhes dentro do grande quadro em que sdo dispostos. Entéo, o
gue exatamente € um fato e qual é a melhor maneira de usa-10?



Um fato € algo cuja existéncia, veracidade ou ocorréncia € de
alguma forma conhecida. Como soldados, contudo, nem todos 0s
fatos tém o mesmo preparo para a luta. Alguns sdo mais fortes,
valiosos ou disponiveis que outros, o que exige decisdes sobre:

quantidade;

qualidade;

como os fatos se relacionam;
onde usar os fatos.

Quantidade

Redatores comerciais inexperientes frequientemente supdem que a
maneira de persuadir seja sobrecarregar os leitores com evidéncias.
No entanto, apenas a quantidade raramente € eficiente: ela confunde
o0 leitor e desvia sua atencdo do fluxo principal de argumentacéo.
Compreender seus leitores (veja Capitulo 4) permite que VOCE:

ndo use mais fatos do que o necessario para fazer seu argumento;
mantenha alguns fatos de reserva;
remeta um menor numero de fatos para apéndices.

Qualidade

A qualidade de um fato ou de uma informacéo &, no final das contas,
uma questdo de critério. De maneira geral, no entanto, qualidade
significa que aquilo que vocé apresentou e confiavel, verdadeiro ou
passivel de ser testado de alguma forma, e ainda € relevante. Fatos
irrelevantes podem ser verdadeiros e causar forte impressao, no
entanto, eles ndo melhorardo sua argumentacéo. A fim de evitar tais
irrelevancias, certifique-se de que os fatos usados:

antecipem seu argumento;
lancem nova luz sobre determinados assuntos;
estejam conectados a outros fatos.



Um fato poderoso e relevante pode muitas vezes ser tao eficiente
guanto meia duzia de fatos interessantes, mas irrelevantes. Ao ter em
vista qualidade, tente rever os fatos com estes critérios:

a pessoa deve saber;
a pessoa gostaria de saber.

Os fatos que “a pessoa deve saber” ajudam a convencer qualquer
leitor sobre a forca de seu argumento. Vocé ndo pode omiti-los sem
um sério comprometimento. Os fatos que “a pessoa gostaria de
saber” podem ser informativos, e mesmo servir como entretenimento,
porém os leitores tenham que passar por eles para chegar ao
argumento subjacente. Resista a tentacdo de incluir fatos que “a
pessoa gostaria de saber”; mas se Vocé ainda sentir que eles devem
estar disponiveis, pelo menos remeta-os a um apéndice.

Como os fatos se relacionam

Mesmo fatos de muita qualidade simplesmente ndo “falam por si
mesmos”. A maneira como vocé os relaciona e os interpreta é quase
tdo importante quanto os fatos em si:

Construa uma sequéncia logica de fatos.

Mostre como eles se conectam naturalmente uns aos outros.
Apresente os fatos mais importantes primeiro, e ndo por ultimo.
Evite conectar fatos de muita qualidade afatos de pouca qualidade.

Onde usar os fatos

E sempre um desafio decidir onde, em um documento, fatos
especificos ficam melhor. Usar toda sua municdo na primeira parte
é ineficaz, e remeter informacdes de muita qualidade a um apéndice
é um desperdicio. Tente perguntar a si mesmo considerando cada
um dos fatos que vocé pretende usar:

E um fato que “a pessoa deve saber” ou um que “a pessoa gostaria
de saber™?



Ele antecipa meu argumento nesse ponto em particular?
Onde ¢ seu lugar ideal?
Ele ficaria melhor em um apéndice?

Estrutura
Logo no inicio de seu documento, explique:

do que ele trata;
como ele esta organizado.

Quando as pessoas lerem estardo continuamente procurando
modelos, pistas e outros elementos que ajudem aquilo que esta no
inicio do documento a fazer sentido. Assim, a estrutura de um
documento desempenha um importante papel na persuasdao. A
estrutura ideal é:

simples;

compreensivel,

I6gica.

Em documentos complexos, ofereca:

uma breve explicacdo sobre a estrutura;
introducgdes pequenas;

titulos;

secOes e paginas numeradas;
informac0es previas e gerais;

um SUMArio;

conclusoes e resumos.

Isso ajudara os leitores a comecarem a escolher e classificar
informacdes, o que facilitara a compreensao do documento. Os dois
estagios para ordenar o material mais adequadamente séo:



fazer com que ele tenha sentido para vocg;
estrutura-los para o leitor.

Faca com gue ele tenha sentido para vocé

Antes de estruturar o material para o leitor, vocé precisa criar
agrupamentos que considere Uteis. Cada um desenvolve sua propria
maneira de criar esses agrupamentos. Técnicas de estruturacgéo
incluem:

criar listas;

guardar e classificar informacdes em fichas;
criar mapas de associacao de idéias;

narrar uma historia;

tracar simbolos ou quadros;

usar cores;

adotar uma estrutura padronizada.

Listas Benjamin Franklin inventou o método de uma Unica pagina
no século XVIII, que continua util até os dias atuais. Em um lado da
pagina sdo relacionados os pros de determinado argumento, e no
outro lado, os contras. Tente colocar em uma Unica pagina tudo o
gue vocé acha que deve constar em seu documento sob apenas duas
categorias — por exemplo, “a pessoa deve saber” e “a pessoa gostaria
de saber” (veja acima).
Outras idéias que vale a pena relacionar séo:

informac0bes-chave organizadas em pequenos itens;
material como uma seqiéncia numerada;
tudo categorizado sob ndo mais que meia ddzia de titulos.

A estrutura final surgira naturalmente uma vez que vocé mantenha
o material em listas faceis de manusear.

Informacdes em fichas Havendo grande variedade de informagdes
pode ser Util registrar dados separados cada um em sua prépria ficha.
Quando vocé tiver um namero suficiente de fichas, vocé as separa até
gue elas estejam agrupadas adequadamente. Esse procedimento



forma a base para estruturar seu documento. Ha ainda programas de
computador disponiveis para ajudar na classificacdo e reorganizacdo
de idéias.

Mapas de associacdo de idéias Sdo muito eficazes e faceis de usar,
Vocé comega com uma Unica palavra ou idéia-chave que inscreve em
um circulo ou outra forma geométrica qualquer. A seguir vai
acrescentando outras palavras-chave ligadas por uma linha a que
esta4 no centro, para criar uma rede de idéias conectadas. As vezes
chamados de “diagramas de aranha”, os mapas de associacdo de
idéias quebram a rigidez da apresentacdo de informacdes numa
sequéncia linear. Revelando a conexao entre as idéias, eles mostram
acuradamente como a mente funciona, fazendo muitas dessas
conexdes de uma s6 vez, em vez de apenas uma sequéncia linear.
Procure saber mais sobre mapas de associagdo de idéias se vocé ainda
nao viu nenhum.

Narrar uma historia Tente narrar a histéria daquilo que vocé quer
dizer em seu documento, como se estivesse falando com alguém ao
telefone, por exemplo. Essa abordagem talvez Ihe dé liberdade para
criar uma estrutura que mantenha a atencao e que vai acompanhar
0 seu documento logicamente.

Conforme vocé deixa a historia se desdobrar, vai descobrindo
agrupamentos naturais de informacdes e comegara a ver como
organizar seu material. Tente falar em um gravador e ouvir em
seguida — uma estrutura para o relatério pode saltar aos seus olhos.

Tracar simbolos ou quadros Algumas pessoas pensam melhor quando
trabalham com imagens, simbolos ou gréaficos. Tente converter tudo
0 que quer dizer em imagens simples ou icones. Se houver muitos,
significa que provavelmente vocé pode fundir alguns em grupos
maiores e mais praticos.

Héa ainda o método storyboard*, que consiste em uma série de
quadros brancos nos quais vocé desenha uma sucessdo de imagens

* Uma série de desenhos ou imagens mostrando a ordem dos acontecimentos planejada para um filme ou
uma peca de teatro (N. da T.).



gue transmitem sua mensagem. Os quadrinhos mostram a histéria
em seqUiéncia ou resumem partes inteiras de um documento. Use
principalmente imagens e desenhos dentro dos quadros, em vez de
recorrer a palavras. Se necessario, no entanto, acrescente algumas
legendas explicativas junto de cada quadrinho.

Cores Uma outra maneira de aprimorar uma estrutura € usar
destaques coloridos a fim de enfatizar certas informacdes em seu
material original. Use cores diferentes para indicar diferentes agru-
pamentos. Junte todo o material damesmacor e revejaas implicacoes
para a estrutura final.

Padronizar a estrutura As vezes é de grande auxilio adotar uma
estrutura predeterminada para agrupar informacdes. Por exemplo,
aqui ha duas estruturas testadas e aprovadas que podem fornecer
uma maneira consistente de organizar informacdes escritas:

Propostas para outras empresas:
Introducéo

Historico

Proposta

Custo

Informacdes sobre nossa empresa
Concluséo e préoximos passos
Apéndices detalhados

Propostas e relatérios internos:

Resumo gerencial (de preferéncia uma péagina)
Introducéo

Antecedentes e instrucdes preliminares

Corpo do relatorio (anélise)

Conclusdes

Recomendacdes

Apéndices



Estruturacéo do documento para o leitor

Algumas empresas insistem em usar uma estrutura interna para
garantir a coeréncia, com agrupamentos preestabelecidos como 0s
acima que devem se adequar ao material. Verifique se seus leitores
esperam tal estrutura predefinida.

Se vocé estiver buscando uma estrutura geral confiavel, ha
sempre os familiares:

COMECO;
meio;
fim.

Muitos documentos se beneficiam de uma clara separacao entre
esses trés estagios. Por exemplo, os leitores realmente compreendem
melhor quando voceé vai da abertura para o corpo do documento e
deste para o final.

Acrescente um sumario para documentos com mais de doze
paginas.

Resumo Vocé nunca deve supor que seu material venha a ser lido ou
compreendido integralmente. Dessa forma, um resumo é essencial
para todo tipo de documento, com excec¢do dos mais pequenos. I1sso
pode ser um expediente util para clarear seus pensamentos se VOcé
fizer antes um rascunho do relatério. Esse procedimento pode
parecer impossivel — como escrever um resumo antes de ter finali-
zado o documento? Na pratica, nO momento em que vocé tiver
colhido e lido todas as fontes de material, vocé estara pronto para
criar pelo menos um primeiro esbo¢o do resumo.

O habito de redigir o resumo antes de concluir o relatério final
vai estimula-lo a pensar sobre o que vocé realmente quer comunicar.
Evidentemente, mais tarde vocé pode fazer alteragbes nesse resumo
a fim de que ele reflita a natureza do documento final.

Um outro instrumento estrutural popular é dividir seu material
em:

situacgéo;
complicacéo;
resolucéo.



Quase como narrar um historia, esse tipo de agrupamento parece
natural, e uma maior quantidade de material pode se adequar a ele.
Vocé descreve a situacdo, o problema ou a oportunidade e entdo
explica os assuntos, as implicacdes, e assim por diante. Finalmente,
VOCé apresenta uma resolucdo — um passo a frente.

Introducdo A introducdo é uma importante descricdo do todo,
mostrando porque vocé esté escrevendo, em primeiro lugar. Ela da
0 contexto para o documento em geral: parte da habilidade de ser
persuasivo é mostrar a seus leitores o que eles devem esperar. E na
introducao que se explica aos leitores a estrutura do documento, o
gue assegura a eles a existéncia de um fluxo de informacdes l6gico
e abrangente.

Antecedentes e instrugdes preliminares E essa parte que demonstra
sua compreensao sobre um assunto, o histérico de uma situagdo ou
0S assuntos mais genericos que cercam o topico. Ela permite que
VOCcé se estenda mais do que no restante do documento e é uma
localizacdo atil para materiais:

muito importantes para serem remetidos a um apéndice;
gue provavelmente atrapalham o resto do documento.

Corpo do relatorio E onde vocé apresenta sua analise, sua selecio de
fatos, sua interpretacdo das evidéncias, suas propostas, e assim por
diante. Indique por meio de titulos em que parte o leitor esta
entrando. Pode ser confuso, por exemplo, alguém ja estar na metade
do desenvolvimento do documento enquanto ainda tem aimpressao
de estar simplesmente em uma parte da introducao.

Conclusdes Relatorios eficientes contém uma secdo de conclusdes
separada, relacionando todos os argumentos e as informacdes
apresentados até entdo. Vocé explica o que pode acontecer a seguir
e fornece um argumento para agoes ou decisdes posteriores.

Recomendagdes Nas propostas ou nos relatérios mais longos, inclua
uma sec¢ao separada resumindo todas as propostas no formato de



uma lista numerada ou como uma série de itens. Embora tal material
possa constar parcialmente também no seu resumo de abertura, essa
secao final reforca sua mensagem:

Diga aos leitores o0 que vocé vai dizer;
Diga-lhes o que vocé lhes disse.

Apéndices Onde sdo relacionadas as informacdes que de outra
maneira obscureceriam seu argumento persuasivo. Para fazer o
melhor uso dos apéndices, reveja:

o material que melhor se adequaria a um apéndice;
cada apéndice pelo seu poder de persuadir.

Frequentemente os apéndices simplesmente aumentam um do-
cumento sem contribuir com sua persuasao, portanto, aplique o
principio de “a pessoa deve saber’/“a pessoa gostaria de saber”
rigorosamente para os apéndices (veja o que ja foi dito antes).

Uma vez criados os apéndices, talvez vocé ndo ache necessario
inclui-los. Nesse caso, vocé pode simplesmente acrescentar uma
nota como essa: “Ha mais informacdes disponiveis caso se julgue
necessario”. E mesmo que vocé ndo espere que todos os seus leitores
realmente leiam um apéndice que vocé tenha incluido, remeter
algum material para os apéndices pode ser uma maneira pratica de
manter seu documento resumido.

Logica

Uma vez que a ldgica valoriza a maioria das correspondéncias
comerciais, tenha como meta:

conexdes logicas entre uma parte do documento e a proxima;
ligacdes claras entre um paragrafo e o proximo;



um fluxo natural de cada bloco de fatos ou argumentos para
outro.

Os seus leitores conseguirdo entender a relacdo entre fragmentos
dispares de informacg6es? Associacdes sem logica fazem com que 0s
leitores se perguntem:

“Por que vocé estd me dizendo iss0?”

“Com que isto tem relagdo?”

“Isso é uma continuacdo do que veio antes?”

“Em que essa conclusdo ou recomendacdo esta baseada?”
“Que evidéncias servem de suporte para esse argumento”?

A capacidade de persuasao frequentemente depende basicamente da
garantia de ligacBes logicas e consistentes entre 0s argumentos.
Particularmente as pessoas que Iéem redagdo comercial precisam
seguir ligaces causais: isto €, como uma coisa esta conectada a outra,
e por qué.

Simplicidade

Esse é realmente um elemento de persuasdo que pouco aparece e é
subestimado e freqtientemente esquecido. Os documentos mais
convincentes transmitem simplicidade mesmo quando o assunto é
complexo. Promova a simplicidade por meio de:

resumos frequentes;

eliminacdo de fraseologia complexa;
frases curtas;

Imagens;

metaforas e comparacoes;



apéndices (veja acima);
numeragao.

Resumos freglientes

Eles evitam que os leitores percam a linha de raciocinio de um
argumento e ainda os habilitam perceber o objetivo de um documento.
ApOs uma parte particularmente longa, considere a possibilidade de
apresentar um pequeno titulo: “Resumo do exposto até o momento”,
ou comece 0 Ultimo paragrafo dessa secdo com “Resumindo...”.
Resumos breves e regulares oferecem atualizagdes instantaneas
sobre o conteudo lido. Eles cuidam dos leitores, garantindo-lhes que
eles estdo seguindo os argumentos ou entendendo as questoes.

Eliminacao de fraseologia complexa

Esse € uma maneira facil de atingir a simplicidade. Revise seu
documento linha por linha a fim de encontrar frases que contenham
muitas ora¢des ou muitas idéias simultdneamente. Elimine o uso de
jargdbes mesmo que seus leitores estejam familiarizados com suas
frases técnicas.

Frases curtas

Sao frases com cerca de sete a dez palavras e sdo relativamente faceis
de fazer com a pratica. Elas contribuem para o documento tornar-se
agradavel de ler. Mas ndo adote tal procedimento com muita
constancia: muitas frases extremamente curtas sucessivamente podem
fazer com que seu documento pareca rudimentar.

Imagens

Graéficos, diagramas, fotografias, desenhos e demais recursos pictoricos
podem simplificar drasticamente a comunicacdo. Considere a
possibilidade de substituir alguns de seus textos por imagens.



Metéaforas e comparagdoes

Elas tém um grande poder de simplificar e podem desempenhar um
papel importante ao se “narrar uma historia”. Transmitem uma
comunicacao vivida por meio de termos imaginativos que ndo devem
necessariamente ser interpretados ao pé da letra. Por exemplo, em
uma empresa um gerente usou a metafora do “problema de Humpty
Dumpty*” ao aconselhar sobre uma certa linha de acdo. Muito
tempo depois de o relatério ter sido emitido, as pessoas ainda se
referiam ao “problema de Humpty Dumpty”.

Numeracao

Use sistemas de numeracéo simples para paginas e se¢des. Se vocé
também for numerar paragrafos, evite criar muitas subse¢des, como
as de documentacao legal, que adotam o confuso sistema multidecimal,
por exemplo:

1
1.1 (primeira secao do capitulo 1)
1.11 (décima primeira se¢do do capitulo um)
1.11.1 (primeirasubsecéo dadécimaprimeira
secdo do capitulo um)

Em vez disso, opte por um sistema de numeragdo simples que
diferencie claramente cada subsecéo, por exemplo:

1
1)
Uma alternativa é usar tanto pontos quanto niimeros para destacar

as subsec0Oes. Se vocé estiver tentado a usar quatro ou mais subsecoes,
retorne ao material original e simplifique-o mais.

* Antiga cancdo infantil inglesa que narra a histéria de Humpty Dumpty, personagem cujo corpo tem o
formato de ovo, que sobe em um muro e sofre uma queda de conseqliéncias irreparaveis: ele se quebra em
inimeros pedacos (N. da T.).



Zelo

Estamos denominando zelo a alguns detalhes que vdo aumentar as
chances de seu documento ser persuasivo e que constituem uma
maneira importante de ganhar a atencao. Eles estimulam a pessoa a
responder positivamente porque VOCé:

busca comprometimento;

usa apelo emocional;

leva o leitor em uma jornada;
demonstra 0s passos seguintes;
edita e desenvolve o texto.

Buscar
comprometimento

Explicar suavisédo sobre seu objetivo ajuda os leitores a decidirem ser
persuadidos. Vocé “envolve” os leitores fazendo com que eles se
sintam uma parte dessa visdo, de forma que faz sentido deixar
propostas e recomendacdes suficientemente flexiveis para que eles
sintam que também tém um papel a desempenhar. Documentos
excessivamente “finalizados” podem fazer com que as pessoas se
sintam impotentes e até mesmo causar resisténcia, entao:



Compartilhe com o leitor sua visdo sobre o que deve acontecer.

Responda as perguntas ndo faladas do leitor: “O que isso tem a ver
comigo?”.

“Envolva” o leitor em sua viséo.

Outras maneiras de envolver os leitores incluem o que segue.

Explique em pormenores

Explique asignificancia daacéo que vocé esta defendendo. Demonstre
gue o que pode acontecer em seguida € importante ou urgente, ou
ambas as coisas. Demonstre evidéncias que sirvam de apoio a sua
reivindicacdo, mostrando as consequéncias da auséncia de acao.

Busque um compromisso limitado

Geralmente € mais facil fazer com que alguém concorde em despender
recursos limitados do que exigir um compromisso imediato, extenso
de longo prazo. Considere a possibilidade de dividir as sugestbes em
partes, talvez gradualmente, de maneira que o leitor ndo se sinta
sobrecarregado.

Sugira recursos

De onde virdo os recursos para realizar o que vocé esta propondo?
N&o ignore esse aspecto esperando que alguém dé a resposta. Emvez
disso, sugira:

gque orcamento usar;

o efeito sobre o orcamento — isto €, outras ramificacoes;
financiamento das despesas em varios anos;

solucdes criativas para obter recursos.

Esclareca o resultado

Explique como sua proposta levara ao resultado que vocé descreve,
Qual é o mecanismo que liga a decisdo ao resultado final? Por



exemplo, ao propor uma nova politica salarial a fim de aumentar a
produtividade, vocé é capaz de mostrar por que essa nova organizagao
originara o crescimento da produtividade?

Identifique as melhorias

Relacione as melhorias que surgirdo uma vez que as pessoas acatem
suas sugestdes. As pessoas precisam entender os beneficios de ao se
comprometerem com 0 que vocé esta sugerindo. Certifique-se de
gue esses beneficios estdo destacados em seu material. Insira-os em
um contexto geral de maneira que os leitores obtenham “o quadro
geral” da situacéo.

Justifique os custos

Vocé estara sendo mais persuasivo se justificar os custos de qualquer
acdo que esteja propondo. Por exemplo, as melhorias implantadas
cobrirdo ou excederao os custos de investimento? Com que bases as
novas despesas podem se justificar — pressdes do mercado ou uma
oportunidade importante, por exemplo?

Antecipe as objecdes

A sugestdo de mudancas invariavelmente desafia o status quo.

Que objecOes as pessoas podem fazer?
Crie respostas convincentes para provaveis preocupacoes.

Torne sua mensagem compreensivel

A persuasdo obviamente torna-se mais facil quando as pessoas
entendem o que tem que ser feito. A resisténcia freqtientemente
surge quando nado se percebe o que se espera. Subdivida as acbes
maiores em porc¢des menores, mais facilmente aceitaveis, e ajude as
pessoas a compreenderem de que maneira serdo afetadas. Responda
a pergunta implicita: “Como isso me afetara?”.



Explique a avaliacao

Como os leitores saberdo que o que vocé propds foi alcangado? E em
geral mais facil obter comprometimento se vocé esclarecer:

como o sucesso sera definido;
como os resultados serdo aferidos.

Acrescente flexibilidade

Um documento abrangente pode causar impressao e no entanto
excluir qualquer tipo de contribuicdo de terceiros. Se os leitores se
sentirem impotentes eles talvez procurem desculpas para rejeitar seu
documento. Crie flexibilidade suficiente a fim de que as pessoas
contribuam sem comprometer os resultados que vocé espera obter.

Apelo
emocional

Todo tipo de compromisso envolve um certo grau de envolvimento
emocional. Portanto, é muito importante criar apelo emocional em
um documento, de forma que vocé fale também ao coracdo de seu
leitor, e ndo somente a sua mente.

Vocé estd usando apelo emocional, por exemplo, quando
entusiasma seus leitores ou os tranquiliza de alguma maneira. S&o
poucas as pessoas que respondem apenas a ldgica: elas precisam
estar conectadas com aquilo que pede para que facam (veja a
Piramide da persuasdo, no Capitulo 1). Decida se vocé deseja:

inspirar;
encorajar;
apoiar;
provocar,;
chocar;



energizar,
estimular;
preocupar;
desafiar;

obter aprovacéo.

Que emocéo vocé tem a intengdo de suscitar?

Crie apelo emocional, direta ou indiretamente. Um apelo
emocional indireto ocorre quando vocé apresenta uma sucessdo de
fatos e argumentos que cumulativamente alcancam a resposta
desejada — por exemplo, se sua apresentacdo chocar seus leitores
para que eles percebam que a acdo € necessaria.

Um apelo emocional direto pode estar contido em uma parte
especifica do documento, como na conclusao, nas recomendacdes
ou na introducdo. Por exemplo, uma proposta de venda deve
concluir: “Estamos entusiasmados perante a perspectiva de trabalhar
com sua empresa e totalmente entregues ao compromisso de prestar
um servico de excelente qualidade”. Alternativamente, um relatério
gerencial pode comecar com o aviso: “E uma questio que causa
grande preocupacao o fato de nossa fatia de mercado continuar a se
reduzir drasticamente”.

Ha dois fatores que possuem umagrande influénciaemocional:

usar palavras ou frases que ndo sejam neutras;
compartilhar suas proprias emog¢des com o leitor.

Aescolhade palavras e frases € importante para imprimir emogao em
seus documentos. Por exemplo, “lucros crescentes” € mais emotivo
que simplesmente “lucros”. De maneirasemelhante, algumas palavras
e frases podem diminuir o impacto. Por exemplo, as palavras a seguir
sugerem hesitacdo e podem reduzir a credibilidade:

talvez;

eu nado estou certo de que...
supostamente;
possivelmente;



sem duvida;
presumivelmente;
parece que...
provavelmente.

Quando vocé compartilha seus sentimentos com relacdo a algo que
apresenta, vocé esta convidando os leitores e passarem por essa
emocdo tambem.

Em algumas empresas exige-se, com frequéncia, que 0s
documentos sejam desprovidos de quaisquer insinua¢des emocionais.
Tudo tem de ser estritamente factual e “cientifico”. Embora tal
restricdo encoraje as pessoas a basearem seus argumentos em fatos
definitivos, relatérios persuasivos nessas situacdes ainda dependem
de uma escolha subjetiva de informacbes, da maneira como S&o
apresentadas e da escolha das palavras.

Leve os leitores
numa jornada

Documentos persuasivos levam vocé numa jornada. Por exemplo,
no mundo dos negdcios, os melhores relatdrios de pesquisacomegam
descrevendo o problema, passando a seguir para umaexplicacio das
possiveis solucgdes, e concluem sugerindo uma acdo adequada. De
maneira semelhante, uma proposta de investimento eficaz destacara
a oportunidade, reavaliara as implicacdes e concluird com sugestdes
sobre como proceder.

Vocé cria uma sensacdo de “jornada” ao garantir que seu
documento va naturalmente de um estagio para outro, de maneira
que o leitor acompanhe seu raciocinio. E por isso que uma simples
apresentacao dos fatos e insuficiente. Eles precisam estar relacionados
de maneiratal que revelem gradualmente sua histéria e levem a uma
conclusdo compreensivel. Tenha sempre em mente para onde vocé
esta levando seus leitores.



Mostre os
passos seguintes

Propostas ou relatorios persuasivos tratam de acdes, decisdes,
Intencdes. Diga a seus leitores o que vocé quer que aconteca depois.
Por exemplo, uma proposta de venda bem-sucedida deve sugerir que
os leitores adquiram um servico. Por outro lado, um relatorio
gerencial busca uma deciséo clara sobre como proceder com relagéo
ao lancamento de um produto, o inicio de uma pesquisa ou a
dispensa de um funcionario.
Se o leitor aderiu a seu documento,

0 que seria um resultado bem-sucedido?
0 que exatamente o leitor faria a seguir:

- convocar uma reuniao;

- assinar um cheque;

- pedir opinides adicionais;

- fazer um telefonema;

- passar aos cuidados de alguém;

- dar ou ndo permissao;

- realizar uma visita;

- enviar um memorando;

- ndo fazer nada?

Tendo obtido e analisado grandes quantidades de informacdes,
pode ser tentador deixar a tarefa de decidir o que fazer depois para
os leitores. No mundo empresarial, as pessoas precisam que 0S
relatorios e as propostas expliquem as implicagGes das agoes.

Tornefacil paraos leitores dizerem sim, declarando claramente
0 que serd exigido para levar adiante suas idéias. As vezes seu
proximo passo serd simplesmente uma lista de sugestdes; mesmo
assim, os leitores apreciam tal ajuda. Considere a possibilidade de
concluir seus documentos com uma secdo separada intitulada
“Préximos passos”.



Organize
e desenvolva

O segredo de documentos persuasivos esta em parte no estagio de
edicdo. Normalmente sdo necessarios muitos rascunhos para tornar
um documento comercial totalmente persuasivo, porque isso exigira
tempo para que VvOCEé:

obtenha e incorpore feedback;
ajuste o vocabulario;

corrija erros;

aumente a clareza.

Mesmo sob pressdo, crie um espaco para esse estagio tao vital de
edicdo e sofisticacdo. Embora esse procedimento as vezes seja
entediante, ele faz uma brutal diferenca para que o documento
funcione bem. Encontre algum tempo para o estagio de edi¢do do
documento e utilize o principio: Mesmo tendo que alterar depois, é
melhor estar escrito.

Uma vez que vocé tenha um primeiro esboc¢o, por mais basico
que seja, fica mais facil desenvolvé-lo mais. Muitas pessoas ficam
agoniadas sobre como comecar seus relatorios ou suas propostas,
sofrendo a tirania da pagina em branco. Ao produzir um esboco
rudimentar, voce fica livre para mais tarde aprimorar o0 que escreveu,
porque dificilmente importa a aparéncia da primeira versao. A versao
final, com certeza, tera uma aparéncia diferente.

Umavez que vocé tenhaumesboco rudimentar, pode comecar
atestar diferentes maneiras de construir idéias persuasivas e identificar
areas que necessitem de mais informacgdes. O primeiro esboco pode
ainda sugerir uma estrutura nova e aperfeicoada. Quando tiver seu
esbogo inicial, vocé pode aplicar um segundo principio: Uma vez que
esteja escrito, que seja bem escrito.

O trabalho de edicdo comega com uma revisdo dos assuntos
gerais, pois eles estdo relacionados com a estrutura, o fluxo do
material e o conteudo geral de cada secéo.



Procure paragrafos que ndo captem sua atencdo, que nao
tenham a mesma fluéncia dos anteriores ou que sejam muito longos.
Altere-o0s, elimine-os ou mude-os de lugar impiedosamente. Procure
e elimine as incorrecdes (veja Capitulo 5). Esse estagio da edicdo
pode ser cansativo e naverdade parecer interminavel, portanto esteja
preparado para fazer uma pausa de vez em quando. Deixe alguém ler
seu esbog¢o, enquanto vocé faz essa pausa, como uma atividade
completamente diferente. Vocé pode voltar mais tarde e ler seu texto
como se o estivesse lendo pela primeira vez.

Uma proposta de venda pode ter seis ou mais versdes. Outros
tipos de relatérios podem passar por estagios similares, umavez que
varias pessoas ddo suas opinides. E sinal de consisténcia e ndo de
fragueza seu documento ser completamente reestruturado e
reorganizado depois dos dois primeiros esbogos. A edicdo é um
processo evolutivo exigente e compensador. Durante esse processo,
esteja atento se:

seu material estd mantendo a atencdo do leitor;

uma frase ou um paragrafo especificos sdo realmente essenciais
para seu documento (veja também o Capitulo 4);

ele parece convincente.

Se voceé tiver editado e desenvolvido todo o seu documento, levando
em conta as idéias expostas neste livro, ele deve ser tdo persuasivo
guanto um material que realmente o deixe F-E-L-I-Z:

Finalidade — Especificidades — Leitor — Imagem — Zelo



Qual o seu poder
de persuasao? (respostas)

1

Mais persuasiva: (b)

Principio: Frequentemente é mais persuasivo citar um terceiro do
que dizé-lo vocé mesmo.

O leitor pensa:
(a) “Isso € um encorajamento de rotina.”
(b) “Estéo dizendo isso a meu respeito? Minha dedicagdo vem
sendo percebida.”

2

Mais persuasiva: (b)

Principio: Frases com um “mas” parecem negativas, sugerindo
reservas mais profundas e veladas.

O leitor pensa:
(a) “Ha duavidas consideraveis: n0s ndo devemos tocar o
projeto, mesmo que o dinheiro esteja disponivel.”
(b) “A pessoa que esta recomendando o projeto acredita nele.”

3

Mais persuasiva: (a)

Principio: Usar a mesma formulacdo da pessoa é uma forma de
“espelhar” e desenvolve os relacionamentos.



O leitor pensa:
(a) “Eu realmente espero e isso vai acontecer.”
(b) “Posso estar certo? Talvez ndo. Meu relatorio ou seu?”

4
Mais persuasiva: (b)
Principio: Uma linguagem reflexiva e direta cria confiancga.

O leitor pensa:
(a) “Se é necessario pensar muito talvez ndo devamos levar a
idéia adiante.”
(b) “Essa pessoa esta pronta para levar a ideia adiante agora.”

5
Mais persuasiva: (b)
Principio: “Tentar” implica incerteza.

O leitor pensa:
(a) “Héa davidas quanto a entrega no prazo.”
(b) “Essa pessoa esta feliz por terem Ihe pedido o projeto e o
entregara no prazo.”

6

Mais persuasiva: (b)

Principio: Cria-se uma sensacao de certeza usando “quando” em vez
de “se”.

O leitor pensa:
(a) “Essa pessoa nao esta certa de que vai pegar o trabalho.”
(b) “Essa pessoatem certeza de que vai pegar o trabalho e pode
produzir os resultados que eu espero.”

7
Mais persuasiva: (a)
Principio: Deve-se evitar contradizer diretamente alguém.

O leitor pensa:
(a) “Bom argumento: talvez o novo sistema seja inevitavel.”
(b) “Isso € 0 que vocé pensa; eu penso de outra forma.”
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Leituras
complementares

As leituras a sequir sdo agradaveis, praticas e em geral muito Uteis.

CUTTS, M. The plain English guide. Oxford, Oxford University Press,
1995. (Prético e abrangente.)

BARTRAM, P. Perfect business writing. Londres, Arrow Books Ltd.,
1993. (Pequeno e cheio de idéias uteis.)

LEIGH, A. e MAYNARD, M. Perfect communications (Capitulo 5).
Londres, Arrow Books Ltd., 1994. (Repleto de pérolas.)
SACCONI, Luiz Antonio. Tudo sobre portugués pratico. Sdo Paulo,

Moderna, 1979.

SERAYDARIAN, P. e PIWELL, S. Successful business writing. Poole,
Cassell plc., 1994. (Bem apresentado, com oportunidades
para vocé checar como vocé esta escrevendo.)

The economist style guide. Londres, The Economist, 1995. (Uma mina
de principios Uteis apresentados em um guia de Aa Z.)
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