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O QUE SAO GATILHOS MENTAIS?

Apenas por curiosidade: O nosso cérebro toma mais de 35 mil decisbes POR
DIA, e as nossas decisdes ao contrario do que acreditamos, sdo tomadas pri-
meiro no inconsciente, e s6 depois vém a consciéncia, normalmente acompa-
nhadas de uma justificativa racional.

Um estudo realizado pela Associagcdo Americana para o Avango da Ciéncia
(AAAS) mostrou que o ato de escolher pode ser dividido em trés partes:

+  Seu cérebro decide o que vocé vai fazer;

« Essa decisé@o aparece na sua consciéncia, 0 que transmite a sensagéo de
que vocé esta tomando a decisao de forma racional;

«  Vocé age de acordo com a decisdo tomada.

Sendo assim, a maioria das decisdes sao tomadas de maneira totalmente
inconsciente (cerca de 95% delas) e uma pequena parcela, pequena mes-
mo, € tomada de maneira consciente ou “semiconsciente” (menos de 5%).

E o jeito mais facil que eu tenho de te provar que estou falando a verdade
é: se as pessoas realmente tomassem as decisées de maneira LOGICA n&o
existiriam obesos, fumantes ou qualquer outro tipo de vicio em drogas. Se
vocé ja esteve acima do peso e passou por um processo de emagrecimento,
certamente ja se sentiu “brigando contra vocé mesmo” na hora de escolher um
alimento ou entéo resistir a fome. E esta é a grande verdade, quando vocé faz
mudancas bruscas na sua vida e o seu consciente comeca a “impor” habitos
desconhecidos ao inconsciente, o involuntario tenta retornar ao seu “estado
normal”. E simplesmente um mecanismo de protec&o.

Sendo assim, vocé ja entendeu que nosso cérebro nao toma decisdes de ma-
neira racional. Na verdade ele utiliza atalhos para tomar grande parte das
decisoes e existem estudos e técnicas para ativar esses atalhos.

O nosso cérebro trabalha por padrdes para que possa tomar 0 maior nimero
de decisdes com o MENOR GASTO DE ENERGIA.



Compramos de maneiro EMOCIONAL e justificamos com a LOGICA — n&o o
contrario.

E ai que entram os gatilhos mentais, que s&o como “receitas prontas” que nos
ja sabemos que mexem com as emoc¢des das pessoas e tendem a leva-las a
tomar certas decisbes. Sdo como diretrizes que 0 nosso cérebro adota para
nao precisar fazer todo um trabalho de reflexdo a cada tomada de deciséo. Isso
quer dizer que, ao aplicar os gatilhos mentais de forma correta, vocé é capaz
de direcionar uma pessoa a tomar uma deciséo.

Isso quer dizer que, ao aplicar os gatilhos mentais de forma correta, vocé
é capaz de direcionar uma pessoa a tomar uma decisao.

Os gatilhos mentais servem principalmente para prender a ATENCAO da pes-
soa com quem vocé fala e direciona-la para uma AGAO.

E o mais incrivel de tudo & que eles tendem a funcionar mesmo em pessoas
que tém conhecimento sobre eles (principalmente se for feito de maneira ho-
nesta).

E funciona simplesmente porque o cérebro humano tende a tomar acbes emo-
cionais, e vocé ter conhecimento sobre algo é racional.

Mas vale uma ressalva, os gatilhos ndo sao férmulas magicas e ndo garantem
de forma alguma que vocé consiga vender qualquer coisa para qualquer
pessoa...

Para ter um negdcio sélido é realmente preciso muito mais do que sim-
plesmente gatilhos mentais (embora eles ajudem muito). Um negécio s6-
lido é baseado em apenas uma coisa: RESOLVER O PROBLEMA DO SEU
CLIENTE.

Se vocé consegue resolver o problema de um grupo especifico de clientes,
vocé tem uma mina de ouro nas maos. Agora s6 basta vender! E & neste pon-
to que entra o0 conhecimento em gatilhos mentais: Aumentar e muito as suas
chances de vender.



COMO FUNCIONAM OS GATILHOS MENTAIS?

ANTECIPACAO

O gatilho da antecipac¢éo funciona basicamente criando expectativa em relacdo
ao futuro, usamos naturalmente no nosso dia a dia sem perceber. O exemplo
mais pratico é o trailer de um filme de cinema, onde eles mostram parte do filme,
geram curiosidade e vocé fica na expectativa para ver.

Toda vez que uma pessoa introduz para vocé uma oportunidade que parece
interessante e néo “fecha esse loop”, ou seja, fica uma “impressao de faltando
algo”, cria uma lacuna sua cabeca que precisa ser preenchida, afinal a informa-
céo esta incompleta.

Quanto mais curiosidade ou importancia, mais atencéo e curiosidade ela gera e,
funciona muito bem tanto no mundo digital quanto no offline.

Este gatilho também acontece naturalmente quando vocé gera uma comunica-
¢ao na intencdo de deixar as pessoas empolgadas e curiosas para saber o que
esta por vir.

Amanha preciso te falar alguma coisa importante.
Vocé nem sabe o que eu descobri...

Uma comunicagdo de lancamento de produtos, sem dar todos os detalhes,
€ uma das maneiras mais comuns de gerar antecipagédo, e sempre funciona.
Pare e observe como séao feitos os lancamentos de novos modelos de celulares
mais caros, como Apple e Samsung. Sempre acontecem “vazamentos” de ima-
gens e dados de forma incompleta, justamente para gerar essa antecipagcao do
cliente, que passa muitas vezes a acompanhar cada detalhe do que aparece.

O langamento de produtos digitais (cursos, treinamentos) em forma de “lan-
¢amento”, ou seja, com fechamento de carrinho (quando vocé tem um tempo
especifico pra comprar o produto, e depois “s6 na prdéxima turma”) também tra-
balha muito bem com o gatilho da antecipacdo. As informacdes referentes ao
curso sao “avisadas” aos poucos, geralmente ao longo de 3 ou 4 videos ao lon-
go de uma semana, tendo como o ultimo video a oferta irresistivel de venda.

Esta oferta irresistivel € nada mais nada menos que um empilhamento de
gatilhos mentais, utilizados estrategicamente para te induzir a comprar.



CURIOSIDADE

Este &€ um gatilho extremamente simples. Basta inserir na sua comunicagéo
pontos que geram curiosidade.

Ir soltando as informagdes aos poucos, ou fazer promessas e “deixar em aber-
to”, como por exemplo: “se vocé quiser aprender [insira aqui o que vocé deseja
ensinar], fique comigo até o final”.

Praticamente todo final de episddio ou temporada de uma série e de novela
trabalha com curiosidade e te prende para o proximo capitulo ou temporada.

Um exemplo de titulo muito utilizado e que mexe muito com a curiosidade:
5 coisas que vao te impressionar sobre Instagram (a 2* € matadora!).
Um titulo assim muitas vezes faz o leitor pular direto para a segunda dica!

Alguns exemplos a mais, para deixar claro:
E quer saber o mais legal? Fique comigo até o final que eu vou te dar uma
surpresa que nunca dei antes!

Veja o que aconteceu com ele depois que comecou a utilizar o método [insira
aqui seu método ou técnical.



PROVA SOCIAL

Somos, mesmo que de maneira inconsciente, influenciados pela opinido das
outras pessoas, principalmente pela opinido das pessoas que admiramos. Isto
€ completamente inevitavel e atinge todos os &mbitos da nossa vida.

E esse é um dos atalhos que o cérebro utiliza com mais frequéncia, ou seja,
0 cérebro busca o tempo todo por provas de que outras pessoas ja passaram
pelo processo e deu certo.

As pessoas nao gostam muito da ideia de serem “cobaias”. Marcas novas,
pessoas “novas” no mercado, toda essa novidade gera objecdes. “Sera
que presta? Sera que funciona?”

Entdo o cérebro busca por provas que outras pessoas passaram pelo proces-
so, “se alguém falou bem, pode ser que funcione para mim”. E exatamente
assim que funciona!

Todo estabelecimento parece muito mais interessante quando tem fila. Pode
observar! Funciona tanto que, muitas vezes os donos fabricam artificialmente a
fila, deixando entrar poucas pessoas de cada vez. E a classica fila de balada,
quando vocé entra, depois de 30min na fila, o local esta vazio.

A prova social também esta diretamente relacionada com um comportamento
que ja é bem conhecido e comentado nos meios digitais: o efeito manada -
fenbmeno que ocorre quando decisdes individuais séo tomadas baseadas na
decisdo da maioria das pessoas daquele meio, aceitando aquilo como verdade
sem nem perguntar o porqué na maioria das vezes. Ou seja, quando vocé faz
0 que “todo mundo da sua turma fez”.

Em um estudo realizado em 1968, Leonard Bickman, Lawrence Berkowitz e
Stanley Milgram analisaram 3 casos:

No primeiro, uma pessoa fica parada na rua olhando para o céu. O re-
sultado foi que, das pessoas que passavam pelo lugar, 40% também paravam
e olhavam na mesma direc&do;

No segundo caso, duas pessoas estavam paradas olhando para cima.
Dessa vez 60% das pessoas paravam e olhavam na mesma direcdo;

Por dltimo, quatro pessoas olhavam para cima e nesse caso, 80% dos
pedestres pararam e também olharam para cima.



Independente do motivo (medo, curiosidade, hesitacao), quanto mais pessoas
optam por determinada op¢ao, mais somos influenciados a tomar a mesma
atitude.

A prova social também funciona em negdcios fisicos, como por exemplo, lojas
de suplementos alimentares que contratam pessoas atléticas para vender, lo-
jas de roupas que contratam modelos para ficar andando pela loja e fingindo
que estao escolhendo roupas, inclusive ja vestindo modelos da propria loja.

E exatamente por este motivo que contratar “digital influencers” é extremamen-
te proveitoso! Estas pessoas ja possuem um publico fiel, segmentado e com
comportamentos parecidos, o que torna a comunicagdo muito mais eficiente e
direcionada.



ESPECIFICIDADE

Falar de uma forma especifica gera maior sensacao de “ser verdade”.

Ser especifico acaba te tornando mais verdadeiro, pois uma pessoa mentirosa
tende a ser mais generalista e lisa... E o mais interessante de tudo é que faze-
mos essa andlise de forma totalmente inconscientemente!

Falar que ganhou R$2.397,15 é melhor e soa mais real do que falar que ga-
nhou mais de R$2.000,00. Sem contar que se vocé usa numeros quebrados,
passara a impresséo de que ele foi precisamente calculado, ou seja, de que é
verdade!

Ao invés de citar apenas caracteristicas ou adjetivos, descreva o “como”.

Qual o seu diferencial?
Digamos que vocé diga que é a “qualidade e velocidade de entrega”, mas es-
sas palavras sdo extremamente vagas!

O que é qualidade? E o que significa qualidade de entrega? Quantos me-
nos lacunas vocé deixar na mente do seu consumidor, melhor.

E por este motivo que na internet sempre encontramos chamadas e titulos
de manchetes com numeros! Ao invés de usar “Saiba como emagrecer” seria
melhor utilizar “Vou mostrar pra VOCE os 13 alimentos que v&o turbinar o seu
emagrecimento, sem sofrimento e sem esforgo”.

A primeira chamada pode estar falando exatamente da mesma coisa que a
segunda, ou até de algo muito muito melhor, mas seja sincero, qual chamada
chamou mais a sua atencao de leitura?

Também €& importante observar que na segunda chamada eu utilizei a palavra
VOCE, o que torna a comunicagdo mais proxima e direta e tende a chamar
mais atencdo, pois nosso cérebro acredita que estamos falando diretamente
com ele.

Foque sempre a sua comunicacdo na outra pessoa, principalmente em uma
comunicacédo de vendas. As pessoas sdo programadas para ndo ligarem para
os outros. Clientes compram pelas razdes deles, nédo pelas suas.

Um titulo “Saiba como eu emagreci” ndo chama a menor atengéo, a néo ser



que se adicione outras informacgdes de efeito, como por exemplo “Saiba como
eu emagreci 45kg em 15 dias”. E ainda assim arrisco dizer que a melhor cha-
mada seria “Saiba como fiz para emagrecer 45kg em 15 dias e como VOCE
também pode emagrecer!”



NOVIDADE

O gatilho da novidade é um dos mais explorados, principalmente na area de
tecnologia. As pessoas sempre querem ser as primeiras a saber! Toda vez que
uma coisa € nova, ela chama a atencao e de forma geral as pessoas gostam de
ser as primeiras a comprar. Principalmente se o produto for fisico!

E um gatilho meio controverso, se néo for uma novidade efetiva, vocé pode
sair como um charlatao. Mas se realmente for uma novidade no mercado, vale
muito a pena ressaltar!

Novo tratamento exclusivo no mercado promete derreter as gorduras extras em
5 semanas.

Novo tratamento exclusivo no mercado que vai clarear os seus dentes e man-
té-los brancos por até 2 anos.

E por ai vai. Se ndo for uma novidade real, se o seu cliente ja viu o tratamento/
produto/servico ha um ano no seu concorrente, pode pegar mal para o seu
lado. Entao reflita bem a respeito deste gatilho e s6 deixe claro se realmente
for uma novidade!

O outro ponto a se refletir € que novidades também podem gerar davidas, ain-
da mais se for algo realmente muito fora do padrao de mercado. Neste caso
pode ser interessante nao frisar muito o quanto € diferente ou poderé gerar na
cabeca do consumidor uma objecdo conhecida como “Sera que isso funciona
mesmo?”.



MEDO

Tocar nos medos das pessoas durante a comunicacdo também é uma maneira
MUITO eficiente de falar com o lado emocional.

Um ponto chave nesse gatilho é que as pessoas sao mais motivadas a se afas-
tarem da dor do que se aproximarem do prazer. Antes de vender algo, procure
identificar o que especificamente seu produto ou servigo vai evitar de negativo,
para s depois ressaltar o lado positivo.

A grande questdao é como nao parecer um “terrorista” ou nao “perder a
credibilidade” se utilizar esse gatilho de maneira extrema ou com muita
frequéncia.

Ele é bastante utilizado na area da saude, como por exemplo: Este alimento
pode estar deixando seu filho doente!

N&o tem como negar que praticamente qualquer pai ou mée que se importa
com o filho ficaria no minimo curioso, mas ao mesmo tempo € uma comunica-
¢ao que perde muita credibilidade dependendo do resultado que for entregue...
As pessoas ja estdo acostumadas com essa comunicagao sensacionalista, e
dependendo de como for feita pode acabar sendo muito mais um tiro no pé.

O que costuma funcionar € iniciar a conversa falando de uma situagdo muito
ruim relacionada a dor da pessoa e, ao longo da conversa, direcionar para a
solucao (que é o que vocé quer vender, claro).

Eu sei que vocé esta cansado de ver seu dinheiro indo ralo abaixo todos os me-
ses pagando juros e mais juros no cheque especial... Vocé com certeza fica se
questionando se esse dinheiro ndo poderia ser utilizado para proporcionar mais
momentos de diversdo com a sua familia, como idas ao cinema, parque de di-
versdo... Mas nao! Ele é utilizado simplesmente para “tapar buracos” enquanto
sua familia praticamente passa fome. Mas eu tenho a solugao para vocé. Fique
comigo até o final!

E entdo eu poderia apresentar meios da pessoa trabalhar de casa e receber
uma renda extra, vender um curso de educagéo financeira ou qualquer coisa
do tipo que possa ser uma possivel solugéo para a dor do cliente.

Um detalhe importante do gatilho do medo é que com toda a certeza ele gera
muitas vendas, mas muitas vezes séo clientes com a motivacao errada, o que



pode te trazer problemas. Nao adianta nada fazer terrorismo com seu clien-
te para fazé-lo comprar e no pés-venda, passando todo aquele momento de
“medo”, ele se sentir enganado e pedir reembolso. Atualmente as comunica-
¢bes estdo muito menos agressivas justamente por isto. Um cliente extrema-
mente motivado pelo medo tem mais chance de ser um “cliente problema”.



ESCASSEZ

Este é com toda certeza o gatilho mais utilizado e também um dos mais pode-
rosos de todos quando real. O ser humano tem a tendéncia real de deixar tudo
para a Ultima hora, pelo seu proprio conforto e este gatilho mexe justamente
com este ponto.

A grande verdade € que para a maioria esmagadora das compras, 0 “vou pen-

sar’ ou “compro amanh@” é na verdade NUNCA. E este € o grande motivo por
qual lancamentos de produtos digitais que custam mais caro sdo feitos com

limite de dias para compra.

O dinheiro possui valor por ser escasso, assim como diamantes e joias tém
valor porque s&o escassas e exclusivas (outro gatilho que veremos em breve).

Ja foi estudado e demonstrado que o ser humano tem mais medo de PERDER
algo do que deixar de ganhar.

Um exemplo?

Vocé ganha um cupom de R$15,00 em um app de comida, mas ele s6 ¢é valido
para o mesmo dia em que vocé recebeu. Se vocé pudesse utilizar a qualquer
momento ou tivesse um prazo maior, a grande verdade € que talvez vocé nun-
ca utilizaria o cupom! Ja o senso de urgéncia de “apenas hoje” muitas vezes é
responsavel por uma compra impulsiva, ja que vocé ndo se sente confortavel
em “perder” os R$ 15,00 de desconto.

Quem da aulas pela internet ou faz “lives” pode utilizar este gatilho falan-
do que a aula nao ficara gravada, ou que apenas membros do grupo pago
terdo acesso. Funciona muito bem, porque provoca escassez de disponi-
bilidade forcando que as pessoas fiquem on-line para assistir.

Uma maneira de gerar escassez para quem trabalha no mundo offline ou ven-
de hora de atendimento é gerar uma “falsa escassez” na agenda.

Se vocé ja marcou alguma consulta com algum profissional renomado da area
da saude sabe muito bem que as vezes s6 tem vaga na agenda para daqui a um
més e no horario que ele pode, néo do jeito que vocé quer. Ou seja, vocé vai ter
que dar um jeito para ajustar o seu horario e ir, e vocé vai fazer isto. Este prova-
velmente é um exemplo de escassez real, mas ela pode também ser forjada por
guem esta iniciando no mercado para gerar uma impressao de importancia.



Primeiro ponto:

Nunca esteja disponivel para atendimento imediato quando a pessoa entrar em
contato com vocé. Nem para o dia seguinte. Se quiser “jogar” mais sério, s6
esteja disponivel na semana seguinte. Vocé pode estar com a agenda COM-
PLETAMENTE as moscas, isto ndo importa. Gerar essa escassez no cérebro
do seu cliente aumenta sua importancia, autoridade e o valor que o seu cliente
da para o seu trabalho.

Algumas pessoas nao conseguem seguir esse tipo de estratégia pelo deses-
pero de perder o cliente.

Se vocé ja tem esse medo todo, vocé simplesmente nunca lotara a sua agen-
da e provavelmente nunca serd um profissional acima da média... Vocé esté
mendigando clientes.



EXCLUSIVIDADE

De certa forma este gatilho tem uma relagdo com o da escassez e € muito utili-
zado por produtos e marcas de luxo. Quando modelos de bolsas ou carros pos-
suem edi¢cdes limitadas, as marcas estéo utilizando o gatilho da exclusividade.

As marcas de luxo, cobrando bem mais caro que as outras, trabalham bastante
em cima da ideia de cada cliente ser exclusivo. Afinal, ndo é todo mundo que
pode ter uma bolsa da Chanel ou um carro da Ferrari.

A principal diferenca entre escassez e exclusividade, embora possam ser asso-
ciados em um combo, é que a escassez € medida por tempo ou unidades.
Ja a exclusividade tem relacdo com a DIFICULDADE de aquisi¢ao daquele
determinado servigo ou produto.

A Gucci ndo tem pouca capacidade de produgéo, provavelmente eles poderiam
atender em grande escala se assim desejassem.

E isto vale para quase todas as marcas de luxo, s que o preco deles ndo é
para todo mundo e assim o produto deles torna-se exclusivo e desejado!

Isso acontece porque nosso inconsciente costuma associar que quanto mais
dificil € conseguir determinado objeto, mais valioso ele se torna.



AUTORIDADE

Primeiramente é importante observar que a autoridade ndo esta na sua cabe-
c¢a, é algo que esta na cabeca das outras pessoas, ou seja, autoridade € como
as outras pessoas te percebem e ndo como vocé se define.

Esse gatilho trabalha basicamente com transmissdo de confianga. Quanto
mais confianga vocé passa, mais te veem como especialista.

A frase mais classica, que ja esta até manjada: “9 a cada 10 dentistas reco-
mendam”

Todo negécio é um risco. Uma das maneiras de amenizar este risco € com a
“impressao” de autoridade. Toda vez que vocé demonstra que sabe algo, tira
esse peso da indecisdo das costas do seu cliente.

Somo culturalmente treinados a acreditar em certos simbolismos e titulos. O
policial com farda, o médico de jaleco, o PhD de Harvard... Vocé nado sabe
guem sdo estas pessoas, mas apenas citar o que elas séo ja transmite algum
tipo de autoridade.

Publicar conteudos relacionados ao seu produto ou servigco e mostrar os resul-
tados € algo que vai consolidando sua autoridade com o tempo.

Basicamente essa é a esséncia do inbound marketing, conhecido também
como marketing de contetdo.

Nao importa o quao bom vocé seja em alguma coisa, o que realmente
importa é como as pessoas percebem vocé. Se vocé ndo sabe demonstrar
que € um especialista, entdo ninguém o reconhecerd como um.

Néao basta ser bom, tem que PARECER bom.

A maior prova da importancia da autoridade sao as celebridades de Ins-
tagram. Um médico, nutricionista ou personal que tenha uma boa visibili-
dade no Instagram CERTAMENTE cobra muito mais pela sua consulta do
que um profissional que é Doutor PhD em Harvard e ninguém conhece. E
incontestavel.

Hoje em dia existem muitos “gurus” de praticamente tudo por ai, e muitos deles
séo charlatdes fraudulentos sim!



S6 que existe uma “percepcao de autoridade” em cima deles e consequente-
mente muitos dos seguidores os defenderdo mesmo que eles estejam errados.
Esse fenébmeno acontece devido ao gatilho da congruéncia. As pessoas nao
gostam de admitir que esté@o erradas e, por ja terem concordado muitas vezes
com o tal “guru”, elas preferem se manter no erro do que admitir que estavam
erradas e mudar.



HISTORIA

Todo bom vendedor € um excelente contador de historias!

O ser humano desde muito pequeno é ensinado a escutar e a nao duvidar de
histérias em um primeiro momento.

A histéria faz com que a ATENCAO das pessoas seja presa em quem a esta
contando, pois contar historias ativa partes do cérebro associadas a viséo, som,
gosto e movimento. Ou seja, uma boa histéria te “leva para dentro dela”, ati-
vando suas emocdes e consequentemente, desativando a sua racionalidade.

Atualmente, a histéria € a principal forma de conseguir conexdo com outra pes-
soa, principalmente se vocé ja passou pelo que ela esta passando.

Histdria gera emocao.

E muito dificil que um dado estatistico venha a gerar emogao, mesmo que ele
seja muito ruim. Pode observar que toda reportagem jornalistica sempre pega
uma historia catastréfica para demonstrar os dados que estéo passando. Essa
técnica ndo é usada a toa!

Sempre que vocé puder adicionar toques (reais) da sua histéria, faca! Se néo
tiver alguma histéria para contar, abuse das metaforas ou entéo deixa claro que
vai dar um exemplo ficticio, ndo tem problemal

O ser humano ama histérias e toda comunicagao fica incrivelmente melhor,
mais leve e com mais conexao.



COMPROMETIMENTO

O ser humano tende a repetir os seus padroes de comportamento e de crencas
ao decorrer da vida. Sendo que, quanto mais reforgo existe, maior a chance
da pessoa continuar tomando a mesma atitude mesmo se estiver sendo pre-
judicada...

Culturalmente as pessoas tendem a ser coerentes com o que elas se compro-
metem, principalmente se esse compromisso for em publico. Manter uma con-
duta coerente é mais facil para o cérebro, pois ndo precisamos gastar energia
para tomar novas decisdes. Este é o tdo conhecido HABITO.

Conseguimos ver este padrédo de comportamento, muitas vezes beirando a
loucura quando visto de fora, em fanatismos religiosos e politicos (defender um
partido ou politico a qualquer custo). Mesmo que nao haja mais explicacao e
argumentos l6gicos, ainda resta o “porque sim” na resposta dos fanaticos.

O ser humano prefere manter-se dentro de um padrao de congruéncia e com-
prometimento do que mudar de ideia. Da menos trabalho e gasta menos ener-

gia.

Sendo assim, vocé deve fazer a pessoa concordar com vocé antes de apresen-
tar uma proposta de venda. Quanto mais respostas positivas vocé conseguir
ao decorrer da conversa, maiores as chances de a pessoa concordar com seu
“ponto final”.

Quando vocé consegue fazer que o seu potencial cliente concorde com vocé
ao longo da conversa, ele acaba se rendendo ao seu produto, afinal, € uma
sequéncia logica e congruente.

Exemplo aplicado na pratica:

Vocé gostou de tudo que eu te apresentei agora? (SIM)

Acredito que achamos o imovel perfeito para vocé, certo? (SIM)

Se eu conseguir um valor que cabe no seu orgcamento, vocé fecha essa venda
comigo agora? (Possivelmente SIM)

Essa € definitivamente a maneira mais facil e sutil de fechar uma venda sem
“parecer que ta vendendo”, vira um processo natural.

Nos videos de venda ou até mesmo em comunicacao direta, podemos utilizar
antes da apresentagéo da venda um reforco que faz a pessoa concordar.



Digamos, por exemplo, que vocé é dono de uma academia e apresentou a
academia toda a uma pessoa. Antes de chegar na parte do preco dos planos,
vocé fala:

“Tenho certeza que se vocé veio até aqui e conheceu a academia, vocé esta
realmente decidido a mudar seu estilo de vida e emagrecer, certo?”

Apos a afirmacgéo, responda:
“Aqui é o ambiente perfeito para VOCE conquistar esse obijetivo.”

Este exemplo de comunicacéo de vendas vale para praticamente qualquer
venda de produto ou servico, pois consiste basicamente em vocé fazer o seu
potencial cliente concordar que o seu produto ou servico € o ideal para ele di-
versas vezes ao longo da conversa.



EMOCAO
Quando vocé fala de coisas que geram emocao, vocé ativa emocoes!

Pode perceber que as vezes alguém esta contando uma historia muito triste e
vocé chora, ou alguém esta contando algo incrivel e vocé fica feliz!

A grande maioria das pessoas ndo se conecta com dados soltos, mesmo que
eles sejam extremamente bons ou ruins. A emog¢dao, inserida quase sempre por
meio da historia, é a maneira mais forte de gerar conexao com as pessoas e
falar DIRETAMENTE com seu inconsciente.

E importante ressaltar que quando vocé tenta usar a emogao, vocé precisa ser
100% auténtico. Se nao for para ser verdadeiro, melhor nem usar, ou resultado
pode ser catastroéfico.

O gatilho da emocéo é diretamente ligado com a histéria e segue uma estru-
tura de mexer diretamente com os sentimentos da pessoa enquanto vocé vai
contando a historia. Sabe aquele filme que vocé chorou do inicio ao fim ou
ficou indignado com um personagem que sacaneou o protagonista? Entao...
EMOCAQ!

O grande cuidado com este gatilho é que realente deve ser pautado na reali-
dade. Se gerar qualquer tipo de divida no seu potencial cliente a respeito da
veracidade dos fatos, pode ser um grande tiro no pé! Se em qualquer momento
da comunicacgao vocé despertar a desconfiancga, seu cliente entrara na defen-
siva e vocé certamente tera que transpor muito mais barreiras para fechar uma
venda com sucesso — se € que vai conseguir!



QUEBRA DE PADRAO

O gatilho da quebra de padrao fala basicamente de algo que “destoa” muito da
comunicacao padrao. Como, por exemplo, um anuncio no Facebook com um
quadrado vermelho ao redor da imagem, ou entdo uma promessa muito absur-
da que nao tem como nao ser percebida.

No mundo offline este gatilho pode ser feito de varias maneiras, como aquele
excelente professor que no meio da aula altera drasticamente o tom de voz ou
faz gestos muito engracados para que todos prestem atencgéo.

Ele pode néo ter a minima ideia que isso € um gatilho mental, mas ele SABE
QUE FUNCIONA. Os alunos passar a prestar mais atengéo nele!

O bom comunicador consegue inserir quebras de padrbes naturalmente. Até
mesmo no tom da voz, gesticulagcdo, mudanca dréstica de assunto para gerar
um “que?” ... Todas essas estratégias sao e devem ser praticadas, para torna-
rem-se 0 mais natural possivel.

A maioria dos bons videos no youtube, com edicao profissional, sdo cheios de
quebras de padrdes ao decorrer dele (dar zoom no rosto, mudar de cor, fazer
palhacada...), justamente para prender a atencéo!

No marketing digital eles utilizam titulos incrivelmente exagerados ou des-
toantes com promessas muito fortes. Se a quebra de padrao for uma promes-
sa, CUMPRA o seu marketing ou a sua credibilidade estara em risco, fazendo
com que numa proxima vez vocé nao seja levado a sério.



SIMILARIDADE

O gatilho da similaridade trabalha com o fato que as pessoas gostam de pes-
soas parecidas com elas. Toda vez que vocé gerar algum tipo de identificacdo
com o seu cliente (contar histérias costuma ser a melhor maneira), ele se sen-
tira mais “a vontade” com vocé, saindo de uma postura defensiva.

Juntamente com a prova social, este gatilho tem a ver com a sensacéo de per-
tencimento a um grupo. Quando vocé se sente “diferente” e tem a sensacao de
estar “deslocado”, provavelmente vai entrar em um modo defensivo, simples-
mente buscando formas de sair daquele local. E instintivo.

E muito improvavel que vocé consiga vender algo para alguém que entra na
defensiva. Pode ser o melhor produto ou servi¢o! A Unica coisa que vai martelar
na cabeca da pessoa é: “Saia daqui agora”. Acredito que todos ja passaram por
uma situacéo assim.

E justamente por este motivo que a DECORACAO de um ambiente também
€ essencial! Quando seu cliente entrar na sua loja e se sentir completamente
deslocado (seja pelo nivel social ou tribo que ele pertence), existem grandes
chances de ele simplesmente ir embora e ndo retornar.

Juntamente com a decoracéo, o seu modo de vestir, de se portar, faz toda a
diferenca. Vender para rockeiros é diferente de vender para patricinhas, que
é diferente de vender para skatistas. E essencial gerar essa identificacdo em
todos os niveis possiveis, desde a fala, vestimenta, ambiente, decoracéo e até
datas comemorativas!



PERTENCIMENTO

O gatilho do pertencimento se confunde muito com o da similaridade. Ele tra-
balha basicamente com a ideia que 0 ser humano precisa pertencer a grupos
para se sentir aceito.

E basicamente o seguinte:
O grupo que vocé pertence;
O grupo que vocé QUER pertencer (prazer);
O grupo que vocé NAO quer pertencer (dor);

No pertencimento fazemos os nossos clientes sentirem-se parte da nossa tribo,
seja através de um grupo exclusivo, encontros presenciais ou qualquer coisa
do tipo que “relina as pessoas”.

Podemos ver o gatilho do pertencimento em praticamente todos os lugares,
tribos (roqueiros, hippies, entre outras divisbes musicais), estilos de se vestir,
profissdes (reunides de médicos, advogados, eventos de marketing) e até mes-
mo pertencimento em relacdo classe social ou da regido em que mora.

Muitas pessoas almejam morar em determinadas regides, ou cidades pela sen-
sacgao de pertencimento.

Um bom exemplo de pertencimento € a regido de Alphaville, em S&o Paulo.
Visada por pessoas do Brasil inteiro pelo seu alto padrdo, € um caso bem
engracado, ja que Alphaville é um bairro de duas cidades, e ndo uma cidade!
Mas, quem mora la faz muita questao de dizer que “é de Alphaville”, e néo de
Barueri ou de Santana de Parnaiba.



IDENTIFICACAO

O ser humano se “localiza” através de rétulos. Isto € algo natural e ndo existe
possibilidade de ser diferente. Até mesmo as pessoas que se denominam “sem
rotulos” ou “desconstruidas”, se rotulam com essas caracteristicas e agem em

grupo.

O ser humano identifica a si mesmo e aos outros através de rétulos que variam
desde a nacionalidade, idade, profissao, classe social, tipo fisico, religido, cor
de cabelo...

Os rotulos ndo séo necessariamente ruins, na verdade, eles confundem-se um
pouco com o gatilho do pertencimento. As pessoas gostam de “pertencer”. Gru-
pos de médicos, de dentistas, grupos religiosos, etc. Existe uma conexao mais
profunda que € inerente ao proprio grupo. Quanto mais especifico for o grupo,
maior o nivel de conexao e identificacao entre as pessoas daquele grupo.

Uma forma de tentar gerar identificagdo na comunicacao e utilizar a palavra

om A QY

nos

NGs maes sabemos como é ter um bebé pequeno. Toda mae se identifica com
outra mée!

NGs dentistas sabemos como é dificil convencer o seu paciente da periodicida-
de do tratamento...

A grande questao é: vocé precisa efetivamente pertencer ao grupo para gerar
essa identificacdo ou pelo menos ja ter feito parte do grupo (ja foi gordo e fala
com gordos, ou ja foi estudante universitario e fala com estudantes), caso con-
trario ndo tera credibilidade.



RECIPROCIDADE

Sempre que alguém te d4 algo vocé inconscientemente vai acumulando “divi-
da” com esta pessoa. A reciprocidade é uma regra cultural, tanto que, quando
uma pessoa costuma nao retribuir quem a ajuda, ela é taxada como “ingrata”.

O marketing de contetido € baseado no conceito de reciprocidade, quanto mais
valor vocé agrega para a sua audiéncia, mais chances de uma hora ou outra
comprarem de vocé.

E importante ressaltar que a reciprocidade nédo funciona se ela for cobrada
depois, apenas se for legitimamente sincera!

Vocé também pode deixar claro que é uma troca, como por exemplo:

Se no final deste video eu te entregar um contetido de extrema qualidade, vocé
se compromete comigo a compartilhar com pelo menos 10 pessoas?

Essa comunicagéo esta utilizando diversos gatilhos, como reciprocidade, com-
prometimento e até mesmo autoridade. Porém é claramente uma “troca”.

A grande verdade é que a reciprocidade refor¢ca todos os outros gatilhos
quando ela é bem feita. Quanto mais contetdo ou informacéo de valor e gra-
tuita vocé da, mais € visto como autoridade. Esse ciclo acaba gerando mais
prova social e todos os gatilhos que vocé utilizar ganham mais forga.



INIMIGO EM COMUM

Este gatilho funciona basicamente ressaltando que a culpa é de um “terceiro”,
ou seja, ndo é sua e nem do seu cliente.

Bastante utilizado por médicos que se dizem contra a industria farmacéutica,
ou no caso de nutricionistas que péem o carboidrato como “vildo” na busca pelo

emagrecimento.

O inimigo em comum fala de alguém ou algo que incomoda o seu provavel
cliente. O bom desse tipo de comunicacao é que vocé pode aliviar a culpa do
seu cliente usando a seguinte abordagem:

Vocé nédo tem culpa de estar obeso! Afinal, ninguém nunca falou para vocé
que o que engordava eram os carboidratos. Entdo vocé ficou meses passando
fome, fazendo exercicios em excesso para ter pouco ou nenhum resultado,
gerando mais e mais frustracdo? Mas eu te digo que AGORA vocé pode tomar
a decisao de mudar de vida definitivamente com um método realmente eficaz!

Claro que a comunicacao acima teria que ser bem mais desenvolvida e apro-
fundada, mas acredito que vocé entendeu a esséncia do inimigo em comum.
Ele é muito melhor trabalhado e aceito quando é revelado dentro de um modelo
de historia, apresentando uma solucéo logo no final.

O grande cuidado que se deve ter ao utilizar o gatilho do inimigo em comum &
nao gerar uma corrente de 6dio voltada alguma coisa ou, PRINCIPALMENTE,
para alguém.



GARANTIA E REVERSAO DE RISCO

Todos gostam de ter seguranca a respeito das decisdes que vao tomar. Temos
aversdo natural ao risco e, quando damos garantia, acabamos gerando uma
inversdo do risco, o que inevitavelmente aumenta as vendas!

Pela lei, toda compra digital ja possui 7 dias de garantia incondicional. Ou
seja, o cliente pode sim desistir da compra e pedir o reembolso. Atualmen-
te ja vemos diversos segmentos praticando uma garantia maior, como 15
ou 30 dias! Se vocé tem total confianca no seu produto ou servico (princi-
palmente se ele for digital), dar uma garantia maior acaba gerando maior
confianca no comprador na hora de realizar a compra.

Sem contar que uma garantia longa acaba também reforcando a sua autori-
dade! Afinal, vocé tem tanta certeza da qualidade do seu produto que deixa o
cliente experimentar por 30 dias.

Com produtos fisicos essa garantia € um pouco mais complicada, até porque
existe toda uma logistica de troca, devolucéo e custo da propria mercadoria.
Entdo cada pessoa precisa ver como consegue adaptar esse gatilho ao seu
tipo de negdcio.

O que esta em alta no momento é a amostra. Um bom exemplo disto sao as
demos de jogos ou 0 acesso limitado a um curso. Vocé deixa a pessoa entrar
na sua plataforma totalmente de graca, mas pode consumir apenas uma de-
monstragdo do contetdo. Funciona muito bem, principalmente se o contetido
gratuito for de muito valor. Também funciona com produtos offline, como por
exemplo no supermercado quando vocé vé uma pessoa oferecendo uma pro-
va do produto, geralmente café ou comida. Esta é uma estratégia muito inte-
ressante, pois funciona junto com o gatilho da congruéncia: Vocé prova o
produto, afirma que é bom e logo em seguida a pessoa te convida a levar para
casa algumas unidades. A chance de vocé levar, mesmo que seja simplesmen-
te para ser congruente, € muito grande.



REPETICAO

Vocé ja deve ter ouvido que uma mentira contada 100 vezes se torna verdade.
Claro que é uma situagé@o bem extrema, né? Mas o gatilho da repeticao funcio-
na basicamente desta maneira.

De forma alguma estou falando para vocé mentir, mas ressalto que qualquer
informagdo quando repetida diversas vezes é mais facilmente aceita e nao
contestada.

Quando voceé repete varias vezes a mesma mensagem ao longo de um
ou mais discursos reforcando sempre os mesmos pontos, o seu cliente
passara a acreditar nisso também.

Em um nivel macro esse tipo de informacgéo se torna senso comum.

Um exemplo? Os politicos ou a midia repetindo insistentemente a mesma coisa
a todo o tempo (se quiser saber mais a respeito, veja argumentum ad nau-
Seam). As primeiras vezes vocé pode até se questionar. Mas a médico e longo
prazo vocé pode comecar a duvidar da sua interpretacao a respeito dos fatos
e tender para o senso comum. Isso é muito mais provavel de acontecer se
vocé nao tiver nenhuma figura forte e de autoridade defendendo o discur-
so em que vocé acredita.

Nas vendas essa comunicagcédo pode ser feita de maneira bem sutil, como re-
petir a cada contato com o potencial a parte exata que vocé quer dar énfase:
Ola! Tudo bem? Combinamos de entrar em contato novamente... Estou te li-
gando para informar que a camisa que vocé gostou estd se esgotando (mistura
com escassez). Quer que eu deixe reservado para vocé? Ah que bom! E vocé
pega comigo ainda essa semana ou segunda-feira que vem (dando duas op-
¢bes que a escolha seja comprar a camisa)? N&ao consigo segurar muito tempo,
entdo preciso que confirme.

Durante um tratamento estético, ao inicio de cada sess&o ou a cada nimero
estratégico de sessoes, poderia ser dito: “Nossa, como vocé esta mais magra!
Nosso tratamento realmente estd fazendo efeito em VOCE!”. E muito importante
a parte final, pois vocé vai reforcar no seu cliente que os resultados dele estéo
diretamente atrelados ao seu produto ou servico.



IMAGINACAO

Vocé ja deve ter ouvido falar que o cérbero humano nao sabe diferenciar um
acontecimento real (no presente) de algo que vocé esta imaginando ou uma
memoria. Independentemente de vocé ver ou imaginar algo, 0s mesmos cami-
nhos neuronais sao ativados, ou seja, para sua mente € a mesma coisa.

Sempre que vocé puder guiar seu cliente pela imaginacdo, a comunicacao vai
ter um impacto incrivelmente mais forte!

Imagina vocé agora, sentado numa cadeira reclindvel de praia, olhando para o
céu azul, limpo... Sem nenhuma nuvem... Vocé sente a brisa refrescante do mar
batendo no seu rosto...

Esse tipo de comunicagéo é extremamente poderosa, pois se comunica dire-
tamente com o inconsciente. E espero que vocé tenha lembrado que o incons-
ciente é responsavel por cerca de 95% das decisoes, né?

A imaginacgao é muito utilizada com a arte de contar histérias. E é defini-
tivamente o gatilho mais poderoso de todos. Sabe por qué? Porque vocé
nao costuma questionar uma histoéria, vocé simplesmente ouve e entra na
historia.

Os comerciais de TV trabalham justamente em cima dessa sensagéo, mostran-
do as imagens de pessoas felizes, mulheres bonitas, pessoas saudaveis, etc.

Ou seja, tentam fazer com que o seu cérebro associe o produto deles a sensa-
¢bes de poder, felicidade, beleza ou o sentimento que eles querem passar. E
quer saber? Vocé aceitando ou néo, isso definitivamente funcional

Uma maneira de utilizar isso no mundo offline € a seguinte:

Imagine que vocé é um corretor de imoOveis e esta levando o seu cliente para
dar uma olhada no imével. Vocé precisa criar na mente dele a sensacao que
ele vai ser muito feliz naquele lugar. Fale de como os filhos dele vao se divertir
brincando no playground, de como a cozinha é espacgosa e eles vao poder
compartilhar muitos jantares em familia, use e abuse da imaginacgao.

Aqui a sua imaginacdo manda, E nada melhor que a pratica para tornar o pro-
cesso todo mais natural.



ESCOLHA

O gatilho da escolha € um gatilho l6gico e emocional ao mesmo tempo. Ele
basicamente diz que existe mais chance de um consumidor comprar quando

h& menos opcdes de escolha do seu interesse.

Logicamente tendemos a pensar que quanto mais op¢des, melhor, mas é jus-
tamente o contrario!

Quanto MENOS opc¢des, mais facil &€ a escolha para o consumidor, pois 0 ex-
cesso de opgdes confunde e muitas vezes causa desisténcia da compra.

Também funciona muito bem se as outras op¢des que vocé mostrar forem
CLARAMENTE coisas que o seu cliente nao quer.

Vamos a um exemplo: vocé vende roupas em uma loja e a sua cliente gos-
tou muito de uma blusa, mesmo assim quer experimentar outras. Ao invés de
mostrar duas outras blusas que vocé sabe que ela também vai gostar, gerando
confusao, vocé pode mostrar outras pegas que vocé sabe que ndo combinam
com o estilo dela e direcionar a compra da primeira blusa.

Claro que esta estratégia depende de conhecer o cliente, pois se for uma pes-
soa que poderia levar as trés pecas, seria melhor oferecer apenas pecas que
ela goste!

Funciona melhor para direcionar vendas de produtos caros, como um relogio
de luxo, por exemplo, ou entdo para aluguel de iméveis — o seu cliente vai
alugar apenas um apartamento para ele morar, no momento que ele gostou
muito de um, vocé poderia optar por mostrar outros muito ruins, inclusive para
valorizar o primeiro.



CONTRASTE (ANCORAGEM DE PRECO)

O gatilho do contraste € um dos mais importantes na hora de fechar a venda.
Ele basicamente consiste em demonstrar para o potencial cliente que ele esta
pagando muito mais barato do que realmente vale.

Se vocé é corretor de imoéveis pode falar como os apartamentos naquela re-
gido séo vendidos por uma média de R$ 500.000,00, mas este esta apenas R$
400.000,00. QOu seja, € uma pechincha! Claro que sé funciona se realmente
for real, mas acredito que vocé ja entendeu que a honestidade é um ponto
essencial.

No marketing digital usa-se muito esse discurso na hora de apresentar o pro-
duto ou servigo.

Eu poderia muito bem vender o meu curso por mais de 10 mil reais, afinal todo
investimento que fiz para passar para vocés, junto com a organiza¢do, forma-
tagdo do conteudo, etc.

Sem contar os bénus que juntos somam mais de 2 mil reais...

Mas vocé néo precisa se desesperar... Vocé ndo vai pagar nem metade disso!
Nem sequer metade da metade desse valor!

APENAS HOJE, ATE AS 23:59, o curso estard de R$ 2997,00 por R$ 1497,00 e
vocé consegue parcelar em até 12x no cartdo! Se vocé parar para pensar esse
valor da menos de 1 cafezinho por dia!

Ou seja, vocé ancora o preco la no alto e apresenta para o seu comprador um
preco que parece uma pechincha perto do preco que (supostamente) ele vale.
E realmente importante justificar e ndo aumentar tanto assim o preco, ou
vocé ligara na cabeca do seu cliente o sinal de “E cilada, Bino!”. N&o diga que
o produto vale 10 mil reais e tente vender por 10 reais, vai parecer uma piada!



SE/ENTAO

Este é um gatilho légico de comunicacdo que conversa diretamente com uma
estrutura do nosso cérebro que lida com hipéteses e possibilidades.

E bem simples e funciona basicamente criando pontes entre o problema e a
solucéo.

Se vocé quer emagrecer, (implicito: entdo) eu tenho a solugao!

Se vocé quer aprender definitivamente como trabalhar com gatilhos mentais,
sem enrolacao e mentiras, (implicito: entao) continue comigo até o final!

E literalmente isso. Vocé apresenta o problema no [se] e apresenta uma solucéo
simples e direta no [ent&o].



JUSTIFICATIVA

A palavra “porque” tem muita forca no nosso vocabulério, além de falar direta-
mente com a parte racional do nosso cérebro, que tenta justificar as nossas
escolhas logicamente.

Sempre que vocé puder justificar o porqué de vocé estar fazendo alguma coisa,
faca! Isso vai aumentar a sua credibilidade e ajudar o cérebro do seu cliente a
achar motivos légicos para justificar a decisdo emocional que ele j& fez.

Por exemplo:

Estou fazendo uma super promogéo para vocé, afinal...
... 6 meu aniversario;

... alcangcamos 10mil seguidores no Instagram;

Enfim, qualquer motivo que vocé puder pensar...

E quem ganha o presente é VOCE!

Ou enté@o, em um caso de vendas, este € 0 momento que vocé explica porque
0 seu método funciona, depois de ter convencido emocionalmente o cliente a
comprar.

Toda vez que vocé justifica alguma coisa, seja um preco, método ou uma de-
cisdo, mesmo que seja uma justificativa esfarrapada, o cérebro tende a aceitar
melhor.

N&o estou dizendo para vocé falar qualquer besteira, ou quando seu cliente
parar para raciocinar ele vai criar mais atritos e davidas. A intengéo é fazer jus-
tamente o contrario! Este € o momento em que vocé fala tecnicamente porque
a escolha que vocé apresenta para ele é a melhor. A grande sacada é que vocé
tem que apresentar essa justificativa NO FINAL DA CONVERSA, praticamente
quando ja estiver vendendo, ndo no comeco (erro que a grande maioria come-
te).

No comeco da conversa o cliente em potencial esta encontrando todos os mo-
tivos do mundo para ndo comprar. Este ndo € o momento de apresentar dados
técnicos, € momento de emocionar!



CONVERSA

O ser humano naturalmente tem mais interesse no que ele tem para falar do
que ouvir os outros. Estamos mais interessados nas nossas histérias do que
na de outras pessoas.

Sempre que vocé introduz a possibilidade de a pessoa conversar com vocé,
vocé aumenta drasticamente a atencdo e o interesse dela no que VOCE esta
falando.

Nas redes sociais esse gatilho funciona muito bem através dos comentarios.
Faca perguntas para os seus potenciais clientes e interaja com eles SEMPRE
que possivel.



DESAPEGO

Esse gatilho parte do pressuposto que quanto mais vocé parecer “desespera-
do” para que a pessoa faca a agdo que vocé quer, menor as chances de ela
realiza-la.Enquanto vocé demonstrar que esta desesperado para vender, ins-
tintivamente as pessoas fugirdo de vocé. E uma reacéo natural.

Funciona muito bem se vocé de alguma maneira conseguir demonstrar que a
acao que vocé quer que a pessoa tome (comprar, se inscrever no seu canal,
experimentar o seu produto) € muito mais importante para ela do que para
vocé.

No marketing digital funciona muito bem com pessoas que ja tém uma forte
autoridade marcada no seu publico, falando coisas como:

As inscrigbes para meu curso abriram agora e vao até terga-feira, mas se vocé
nao quiser comprar ndo tem problema. S6 nao prometo que havera outra turma
ou que o preco serd 0 mesmo na proxima turma. Entdo, vai no seu tempo!

Um discurso completamente desapegado da necessidade de vender, acaba
vendendo muito mais (quando ja existe autoridade pré-estabelecida e reco-
nhecida).Vocé tem que demonstrar ao maximo que esta comprometido em en-
tregar o seu melhor, mas néo faz diferenca alguma se a pessoa comprar ou
nao porque de qualquer jeito vocé ja vai dar o seu melhor para quem optar por
entrar.



QUAL A DIFERENCA ENTRE
MANIPULACAO E PERSUASAO?

A principio é a mesma coisa. Mas a manipulacédo tem uma conotagao popu-
lar negativa, diferente da persuaséo.

Quando vocé esta “manipulando” alguém, vocé age apenas em beneficio pro-
prio e sem pensar nas consequéncias que seu ato pode trazer para a outra
pessoa.

Ja a persuasao é utilizada para encaminhar a pessoa a tomar uma agéo que
possivelmente vai ser benéfica para ela, ou seja, € um “empurrédozinho”. S6
que sejamos honestos, € claro que a agdo da pessoa (comprar com vVOCé no
caso) vai ser benéfica para vocé também.

E ai que entra o “x” da questdo. Algo ser benéfico ou ndo para outra pessoa é
completamente subjetivo. Muitas pessoas caem nas armadilhas dos gatilhos
mentais por inocéncia e acabam se ferrando! Provavelmente vocé ja comprou
ou conhece alguém que comprou um produto caro ou inutil porque o vendedor
foi extremamente persuasivo!

E aquela historia que todo mundo ja ouviu... O vendedor é tdo bom que
consegue vender gelo na neve, ou agua em dia de chuva. Eu posso te afirmar
que esse “tdo bom” quer dizer que € uma pessoa que sabe utilizar os gatilhos
certos no momento certo, de forma que a pessoa fica completamente desarma-
da e chega a parecer que ela néo tinha outra op¢éo senao comprar.



COMO AUMENTAR A PERCEPCAO DE VALOR DO
PRODUTO OU SERVICO?

Demonstre todas as transformacgées que a pessoa tera na vida dela e o que
ela pode perder se deixar de adquirir o que vocé esta vendendo.

Lembre-se sempre: O seu cliente NAO COMPRA UM PRODUTO OU SERVI-
CO, ele compra a SUA SOLUCAO!

Ninguém compra um prego e sim a um furo na parede para pendurar um qua-
dro! Melhorando ainda mais, a pessoa compra 0 momento que ela chega em
casa meio cansada, abre a porta e se depara com o quadro dos filhos dela
quando eram pequenos, 0 que gera uma sensacao incrivel de paz no seu in-
terior.

Acredito que vocé conseguiu sentir a diferenca mesmo eu extrapolando um
pouco, certo? Mas € vocé que escolhe ser 0 “prego” ou a “sensacgédo incrivel
de paz”. Qual desses vocé acha que seu cliente esta disposto a pagar mais?

Se o seu produto ou servico for igual a todos no mercado, ele sera percebido
como algo padrao, mais um, ou “tudo igual”. Quando um produto é percebido
dessa maneira, a Unica questdo que se leva em conta é o pre¢o. Se vocé
ou o seu produto for igual a todos, vocé vai ser aquela pessoa tentando vender
com desconto e margem de lucro baixa a vida inteira!

Agora quando vocé deixa de vender a mesma coisa, como por exemplo um
suco de laranja e passa a vender um refrescante e delicioso suco de laranjas
organicas espremidas a mao e adogado com mel... Bom vocé entendeu né?
Vocé vale o que vocé entrega. Entregue mais do mesmo e brigue por preco.
Entregue valor REAL e cobre o que acreditar ser justo.

Sim, o fendbmeno da “gourmetizacdo” nada mais é do que uma tentativa de
agregar valor para as comidas dos restaurantes. E O MELHOR DE TUDO?
FUNCIONA!

Também é possivel e até recomendado fazer uma ancoragem de preco. Algo
que é muito comum em produtos e servigos no marketing digital.

A ancoragem de preco € a técnica de criar a percepgéo de um pregco que é
“‘justo” a partir de outro similar. Normalmente o preco de referéncia, conhecido



também como preco ancora, € justificado pela melhor qualidade do produto,
pela quantidade de bénus, etc.

Existe uma percepg¢éo (senso comum) que produtos mais caros sao de melhor
qualidade, mais escassos e consequentemente mais desejados.



PUBLICO

Se vocé conversa com TODO MUNDO é a mesma coisa que vocé conversar
com NINGUEM. Antes de vender qualquer coisa, vocé precisa ter algumas
questdes MUITO CLARAS na sua mente:

Quem compra ou compraria seu produto?

Quem ¢€ seu cliente ideal, ou seja, seu cliente perfeito?

Quais elogios vocé recebe ou ja recebeu sobre o seu produto ou servigo?
Quais sao as objecdes dos seus clientes? Quais as principais duvidas? Quais
solugdes vocé da para as objecdes?

Quais os principais medos e frustracdes do seu cliente? O que tira o sono
dele?

Qual o principal desejo do seu cliente?

Como que vocé pode aproveitar a sua histéria para vender mais?

Quais s&o os principais pontos de dor do cliente ideal? Quais “feridas” doem
mais?

Qual o nome do produto?

Qual a descricao do produto? Quais suas caracteristicas?
Como o CLIENTE descreve o produto?

O que torna o produto UNICO?

Qual o seu principal beneficio?

Quais outros grandes beneficios?

Quais dores que ele resolve?



FINALIZANDO

Com todo esse contetdo que eu te dei até agora vocé definitivamente tem
condi¢cbes de melhorar MUITO a sua comunicagao e seu processo de vendas.

A arte de usar gatilhos mentais é totalmente baseada em treino. Até sair do
artificial, vocé precisa botar em pratica! Faca discursos na frente do espelho,
escreva e reescreva escritas de vendas dezenas de vezes!

Nao existe perfeicao sem pratica. Nem todos os gatilhos podem ser utilizados
a todo momento, e nem para todos os tipos de negécios. Vocé precisa definiti-
vamente conhecer o seu negocio e seu cliente para saber o que é melhor para
suas vendas.

Saia do piloto automatico e comece a observar de maneira critica como bons
vendedores se comunicam, assista videos de venda na internet, faca um traba-
Iho ativo de perceber e entender o que acontece ao seu redor.

Qualquer duvida fique a vontade para entrar em contato através das nossas
midias sociais.

Sucesso!
Juliana Buchweitz
@julianabuchweitz



