Cimeira de Jovens Ativistas - Angariacao de fundos com o ChatGPT

1. Sobre a organizacao:

Qual é a denominagéao social completa da organizagéao?

Qual é o seu estatuto juridico (associagao, fundacao, fundo patrimonial, etc.)?
Qual é a data oficial de criagéo?

Onde se localiza a sede social?

Qual é a misséao principal da organizagao (a sua "razéo de ser")?

Quais sdo os valores fundamentais que orientam as suas ag¢des?

Que problema societal ou necessidade especifica procura a organizacao resolver?
Qual é a visao a longo prazo (5-10 anos)?

Quais sao os principais marcos e momentos-chave na histéria da organiza¢ao?
Qual é a area geografica de intervengéo (local, nacional, internacional)?

Quem sao os beneficiarios diretos? (Descricdo demografica, social, etc.)

Quem sao os beneficiarios indiretos?

Quantos beneficiarios foram apoiados no ano anterior (Y-1)?

Quantos beneficiarios foram apoiados desde a sua criagao?

Quais sao os programas ou agdes de referéncia implementados?

Quais sao os 3 principais Indicadores-Chave de Desempenho (ICD) utilizados para medir o
impacto?

Quais sao as conquistas mais significativas até a data?

A organizagao recebeu prémios, selos (por exemplo, GuideStar, Charity Navigator) ou
reconhecimentos oficiais?

De que forma a abordagem da organizagao € unica ou inovadora em comparagao com
outros atores do sector?

Quem compde o Conselho de Administragéo ou o 6rgao de governagao? (Nomes,
competéncias-chave)

Como esta estruturada a governacao? (Frequéncia das reunides, comités especializados)



Quem sao os principais responsaveis operacionais (CEO, Diretor Executivo, etc.) e qual o
seu percurso?

Quantos funcionarios assalariados tem a organizacao (em ETI - Equivalente a Tempo
Inteiro)?

Quantos voluntarios ativos mobiliza a organizagao?
Quem sao os parceiros estratégicos atuais (publicos, privados, sem fins lucrativos)?
Qual foi o orgamento anual do ano anterior (Y-1)?

Qual é a reparticdo das fontes de financiamento atuais (donativos privados, subvengdes
publicas, patrocinio empresarial, receitas proprias)?

A organizacgao esta autorizada a emitir recibos fiscais (para efeitos de mecenato)?
As contas sdo auditadas por um auditor externo?

A organizacao é reconhecida como sendo de utilidade publica (ou reconhecimento legal
equivalente de interesse publico)?

Qual é o numero de registo ou de identificacéo fiscal?

Por favor, fornega um resumo do vosso mais recente relatério de atividades.
Poderia sintetizar a informacao do vosso ultimo relatério financeiro?

Um ou mais testemunhos (verbatim) impactantes de um beneficiario?

Qual é o montante global da campanha de angariagcéo de fundos?

O financiamento solicitado destina-se ao funcionamento geral (estrutura) ou a um projeto
especifico?

Quem é o alvo principal deste dossié de angariacao de fundos? (Cole aqui o resultado do
ponto 2 do documento "01-instrucdes")



2. Utilize esta arquitetura com precisao para criar o
dossié de angariacao de fundos:

1.0 O Mandato: O Fosso Entre o Que E e o Que Deveria Ser

1.1 A Nossa Convicgéo Central (O "Porqué" de Sinek)

1.2 O Incidente Incitante: Uma Crise de Consequéncia (O "Problema" de McKee)
1.3 O Custo da Inacdo: O Que Esta em Jogo na Estéria

1.4 A Resolugao: A Nossa Visao de um Problema Resolvido

2.0 A Nossa Autoridade para Agir: Porque Somos os Mentores para Esta Missao
2.1 A Nossa Histéria de Origem e Percurso (Estabelecer Autoridade)

2.2 O Nosso Modelo Unico: O "Como" Que Nos Distingue

2.3 A Nossa Liderancga e Pericia (A "Autoridade" das Pessoas)

2.4 Governagao e Responsabilizagao (A "Autoridade" da Estrutura)

3.0 A Estratégia: Uma Teoria da Mudanga para a Vitéria

3.1 O Plano de Impacto (Visdo Geral da TdM)

3.2 Inputs: Os Recursos que Mobilizaremos (O Investimento)

3.3 Atividades: As A¢des Estratégicas que Empreenderemos (O Plano)
3.4 Outputs: Os Resultados Tangiveis do Nosso Trabalho

3.5 Outcomes: As Mudancas Mensuraveis que Criaremos

3.6 Impacto: A Concretizacao Final do Nosso "Porqué" (O Climax)

4.0 A Prova: Evidéncia de Eficacia (A Validagao de Cialdini)
4.1 Prova de Conceito: Dados dos Nossos Sucessos Passados
4.2 Prova Social: Quem Caminha Connosco (Os Nossos Parceiros-Chave)

4.3 Vozes de Autoridade: O Que Dizem os Peritos Independentes Sobre Nos



4.4 O Momento: Quem Ja Se Comprometeu (Os Nossos Apoiantes de Referéncia)

5.0 A Oportunidade: O Doador como o Herdéi da Estoéria

5.1 O Plano Estratégico de Investimento: Financiar a Missao

5.2 O Ponto de Viragem: Porqué Agora? (A "Urgéncia" & "Escassez")

5.3 Os Patamares Filantropicos: Como Pode Tornar-se o Agente da Mudanga

5.4 O Retorno da Missao: O Futuro que o Leitor Criara

6.0 Anexos: O Dossié de Due Diligence

6.1 Modelo Légico Detalhado da Teoria da Mudanga

6.2 Demonstracdes Financeiras e Estrutura de Governagao
6.3 Biografias da Lideranca

6.4 Investigagao e Publicagbes Chave (O Nosso Arquivo de "Autoridade")

3. Siga precisamente esta estratégia:

Analise Estratégica para Dossié de Angariacao de Fundos de Alta Filantropia
I. A Fusao Estratégica: Uma Nova Arquitetura para a Persuaséo Filantrépica
A. O Desafio do Doador Sofisticado: A Diade Coracao-Cérebro

O panorama filantrépico amadureceu. O publico-alvo deste dossié — grandes doadores
(UHNWIs), fundagdes filantrépicas e comités de patrocinio empresarial — ja ndo € um
grupo de benfeitores passivos. Sao investidores estratégicos. Operam num plano duplo que
a maioria das candidaturas a financiamento falha em abordar simultaneamente: a diade
coragao-cérebro.

O "coragao" procura inspiracao. Precisa de sentir uma ligagao visceral a missao, de
acreditar na visdo moral e de ser comovido pela urgéncia do problema. Este € o dominio da
convicgao, da empatia e do significado.



O "cérebro" exige validacao. Procura rigor, l6gica, estratégia e prova de eficacia. Faz
perguntas dificeis: "Este modelo é escalavel?", "Qual é a prova de conceito?", "Como
medem o impacto?", "Porque é que a vossa organizagao € a mais bem posicionada para
resolver este problema?".

Os dossiés de angariagéo de fundos tradicionais (Dossié de Suporte, ou CforS) falham por
polarizarem. Caem numa de duas armadilhas:

1.

A Armadilha Emocional: Sao ricos em histérias comoventes e apelos morais, mas
fracos em estratégia. O doador fica emocionalmente tocado, mas o seu "cérebro"
(ou diretor financeiro) bloqueia o investimento, julgando-o "bem-intencionado, mas
pouco rigoroso".

A Armadilha Racional: S&o densos, repletos de modelos légicos, jargdo académico e
métricas, mas desprovidos de alma. O "cérebro" do doador fica satisfeito, mas o seu
"coragao" nao é cativado. A oportunidade é percebida como uma transacao, nao
COMO uma missao.

A nossa missao é, portanto, conceber uma arquitetura que nao se limite a apresentar
informacao, mas que persuada satisfazendo estas duas exigéncias de forma integrada.
Devemos construir um documento onde a narragao sirva de veiculo para a légica, e onde a
I6gica reforce o poder da narragao.

B. O Modelo de Fusao de Quatro Pilares: Uma Visao Geral

Para construir este CforS de nova geragao, ndo nos limitaremos a combinar técnicas;
fundi-las-emos num sistema unico e coerente. A arquitetura proposta assenta na sintese de
quatro quadros concetuais de referéncia:

1.

O "Circulo Doutorado" de Simon Sinek (O Porqué): Este é o ponto de partida e a
ancora espiritual. O "Porqué" estabelece a alma da fundacéo, a sua crenca
fundamental, a sua visdo moral. E a fonte de inspiracéo que fala diretamente ao
"coragao". Precede o0 "Como" (a estratégia) e o "O Qué" (os resultados).
Os Principios Narrativos de Robert McKee (A Estodria): Este € o veiculo de entrega.
Um CforS ndo deve ser um relatorio; deve ser uma estoéria. McKee fornece-nos a
estrutura: um Incidente Incitante (o Problema) que quebra uma Estase (a Visdo), um
Protagonista (a Missao) que confronta um Antagonista (as causas profundas do
problema), uma luta (o Plano) e uma Resolugao (o Impacto). A estéria cativa o
"coracao" e fornece contexto ao "cérebro".
A Teoria da Mudancga (O Como): Esta é a espinha dorsal l6gico-racional. Fornece a
substancia que satisfaz o "cérebro". A Teoria da Mudanca (TdM) é a sequéncia
rigorosa e demonstravel que liga os investimentos (Inputs) as agbes (Atividades),
aos resultados tangiveis (Outputs), as mudangas mensuraveis (Outcomes) e a
resolucao final (Impacto).
Os Principios de Influéncia de Robert Cialdini (A Prova): Estas sdo as alavancas de
persuasao que constroem a confianga. Para um doador sofisticado, uma TdM é
apenas uma hipoétese. Os principios de Cialdini transformam esta hipétese num
investimento credivel. Focar-nos-emos em dois principios principais:

o Autoridade: Demonstrar a nossa credibilidade incontestavel (a nossa pericia,

publicacotes, afiliagcoes).



o Prova Social: Demonstrar que outras entidades respeitadas (fundacoes,
peritos, pares) ja validaram e apoiaram a nossa abordagem.

C. A Percegao de Segunda Ordem: A TdM como Argumento, Cialdini como Produtor

A sintese mais poderosa deste modelo reside numa reavaliacéo radical da Teoria da
Mudanca. A maioria das organizagdes comete um erro estratégico crasso: tratam a sua
TdM como um documento técnico seco, relegado para um anexo, cheio de caixas e setas
que ninguém |é.

Na nossa arquitetura, a Teoria da Mudanca & o enredo. E o "Segundo Ato" da estéria de
McKee.

Examinemos esta fusdo:

e Robert McKee postula que o Ato 1 expde um problema que quebra o equilibrio (o
Incidente Incitante). O Ato 2 é a "luta" do protagonista, a série de acbes estratégicas
empreendidas para superar as for¢as antagonicas e restaurar o equilibrio.

e Simon Sinek postula que o "Como" € a ponte disciplinada que liga o "Porqué" (a
inspiragéo) ao "O Qué" (o resultado).

e Asintese é esta: a Teoria da Mudanca ($Inputs \rightarrow Atividades \rightarrow
Outputs \rightarrow Outcomes \rightarrow Impacto$) é o "Como" de Sinek, e é a
"luta" do Ato 2 de McKee. E o plano estratégico, o "argumento” para a vitéria.

Portanto, ndo devemos esconder a TdM. Devemos dramatiza-la. O Capitulo 3 do nosso
CforS nao se intitulara "O Nosso Modelo Logico", mas "A Estratégia: Uma Teoria da
Mudanca para a Vitdria".

Se a TdM é o argumento, os principios de Cialdini sdo os "produtores" que decidem
financiar o filme. Um argumento, por mais brilhante que seja, é apenas ficcao até ser
validado. A "Prova Social" (ex: "A Fundagao Gates ja financiou o nosso piloto") e a
"Autoridade" (ex: "O impacto do nosso modelo foi validado por um estudo controlado
aleatorizado do MIT") sdo o que convence um investidor (o doador) de que este
"argumento" (a TdM) ndo é uma quimera, mas um plano de negdécios comprovado e
vencedor.

II. O "Porqué" como Incidente Incitante: Integrar Sinek e McKee

A. Para Além de "Comece com o Porqué": Estabelecer o Conflito Narrativo

Al

O mantra de Simon Sinek, "Comece com o Porqué", é o ponto de partida correto, mas é
incompleto para a persuasao. O "Porqué" por si s6 é uma declaragao de crencga; carece de
drama. Para cativar, temos de o fundir com a estrutura narrativa de Robert McKee.

Nesta arquitetura, o "Porqué" de Sinek é usado para estabelecer a Estase narrativa. A
Estase é o estado de equilibrio, 0 mundo como deveria ser. O CforS abre com esta crenca
fundamental.



Exemplo (Sinek - O Porqué): "Acreditamos num mundo onde cada crianca,
independentemente da sua origem, tem acesso as ferramentas para realizar o seu pleno
potencial."

Isto é inspirador, mas nao é persuasivo. A persuasdo comeca com o conflito. Introduzimos,
por isso, imediatamente o Incidente Incitante de McKee. Esta é a colisao brutal entre o

nosso "Porqué" e a realidade do mundo.

Exemplo (McKee - O Incidente Incitante): "Mas hoje, na nossa prépria cidade, 60% das
criancas em bairros desfavorecidos nao tém acesso a educacao pré-escolar de qualidade,
criando um défice de oportunidades antes mesmo de entrarem na escola primaria. Isto ndo
€ uma falha estatistica; € uma falha da nossa crenca coletiva."

O motor narrativo e emocional para todo o CforS esta agora estabelecido. Chamamos-lhe
"O Fosso" — o0 espaco intoleravel entre aquilo em que acreditamos (Sinek) e o que é (o
problema). Todo o documento torna-se a estéria de como iremos, de forma credivel e
estratégica, fechar esse fosso.

Esta abordagem transforma o doador de um simples ouvinte num participante de uma
estoria. Ele ndo esta a ler um relatério sobre um problema; esta confrontado com uma
quebra do equilibrio moral que agora sente a necessidade de ver resolvida.

B. O Doador como Heréi: Um Redesenho Estratégico do Protagonista

Chegamos aqui a uma das percecdes estratégicas mais fundamentais — e mais
frequentemente violadas — na angariagao de fundos. Um erro comum e fatal é posicionar a
organizacao (a fundacao, a ONG) como o "herdi" da estéria.

Analisemos este erro:

e McKee postula que o publico se identifica com o protagonista, a entidade que toma
escolhas dificeis sob press&o para atingir um objetivo.

e Se afundacgao se apresenta como o "heréi" ("Vejam tudo o que estamos a fazer,
vejam como somos incriveis"), o doador é relegado ao papel de espectador passivo.

e Neste cenario, o papel do doador é reduzido ao de um "Multibanco" (Caixa
Automatico) — uma personagem secundaria que simplesmente da dinheiro ao
verdadeiro herdi (a fundagao). Esta € uma relagéo transacional, de baixo valor e
insustentavel.

A nossa arquitetura exige um redesenho estratégico completo destes papéis narrativos para
criar uma relacao transformadora:

1. O Protagonista (O Heréi da Estoria): Nao é a fundagao. O protagonista é a propria
Missao. (Por exemplo: "A erradicagéo da doenga X", "A preservacao da floresta Y",
"A capacitacdo das mulheres Z"). Este é o objetivo que todos apoiam.

2. O Mentor (O Guia): Este é o papel da Fundacgao (a organizacao que angaria fundos).
Nés somos o "Yoda", o "Dumbledore” ou o0 "Q" de James Bond. Somos a entidade
credivel, experiente e sabia que dedicou a sua vida a missdo. Temos o plano, as
ferramentas, a pericia e a estratégia (a TdM), mas ndo podemos ter sucesso
sozinhos.



3. O Herdi (O Agente da Mudanca): Este é o Doador. O doador é o individuo (ou
instituicdo) que, tal como Luke Skywalker ou James Bond, é confrontado com um
"Chamado a Aventura" (a oportunidade de doacao). Ele ou ela deve tomar uma
escolha decisiva — a de investir — para equipar o Mentor (a Fundagao) com os
recursos necessarios (o Input da TdM) para que o Protagonista (a Missao) possa
triunfar sobre o Antagonista (o problema).

Este redesenho muda tudo. O CforS deixa de ser um documento que diz "Ajudem-nos".
Torna-se um documento que diz "Nés temos o plano e a pericia para vencer. Mas a vitéria
depende da sua decisao. Torne-se o herdi que torna esta resolucéo possivel." Todo o
documento é concebido para levar o doador a este ponto de decisao critico, dando-lhe tanto
a inspiracao (o Coragado) como a confianga (o Cérebro) para agir.

lll. Construir Credibilidade Narrativa: Integrar Cialdini e a Teoria da Mudanca
A. A Teoria da Mudanga como Narrativa Logica (Ato 2)

Como estabelecido, a Teoria da Mudanga (TdM) é o "argumento" para a vitéria, o Ato 2 da
nossa estoria. Para a tornar persuasiva, devemos liberta-la da sua forma de diagrama
técnico e apresenta-la como uma sequéncia narrativa logica e inevitavel.

O capitulo da estratégia ndo sera uma colecédo de programas dispares. Seguira o fluxo da
TdM, dramatizando-a como o "Como" de Sinek:

e Inputs (Os Recursos / O Investimento): "O que precisamos." Este € o ponto de
partida. E o investimento filantrépico que procuramos. E o capital que prepara o
motor da mudanca.

e Atividades (O Plano de Ac¢ao / O Enredo): "O que faremos." Este é o cerne do Ato 2,
a "luta". E aqui que provamos a nossa estratégia Unica. Ndo iremos apenas
"construir escolas"; iremos "implementar o nosso modelo de formacgao de
professores baseado em evidéncias, enquanto envolvemos as comunidades locais
através da Metodologia X."

e Outputs (Os Resultados Diretos / Os Entregaveis): "O que sera produzido." Estes
sao os resultados tangiveis e imediatos das nossas atividades. (Por exemplo: "100
pocos construidos", "5.000 professores formados", "10 centros comunitarios
abertos").

e QOutcomes (As Mudancgas a Médio Prazo / A Mudanga): "O que mudara." Este é o
verdadeiro objetivo, a mudanga no comportamento ou condigdo que 0S N0SSoOs
outputs provocam. (Por exemplo: "Taxas de doengas transmitidas pela agua
reduzidas em 50%", "Resultados de literacia dos alunos aumentados em 30%",
"Acesso a servicos de salude melhorado para 50.000 pessoas").

e Impacto (A Resolugdo / O Climax): "O estado final." Esta é a resolucéo da estéria. E
o "Porqué" de Sinek finalmente realizado. E "O Fosso" do Capitulo 1 a ser fechado.
(Por exemplo: "Uma comunidade onde a origem de uma crianga ja nao dita o seu
acesso a agua potavel e saude.")

Apresentada desta forma, a TdM torna-se uma estéria de causa e efeito convincente,
satisfazendo plenamente o "cérebro" do doador.



B. Validar a Teoria da Mudanga com os Principios de Cialdini

A TdM no Capitulo 3 é uma afirmacgao. E inerentemente orientada para o futuro e, para um
investidor, acarreta risco. O Capitulo 4, "A Prova", é concebido para transformar esta
afirmagao em certeza de investimento, aplicando rigorosamente os principios de influéncia
de Robert Cialdini.

O "cérebro" do doador faz a pergunta: "Como posso ter a certeza de que 0 vosso
‘argumento’ (a TdM) funcionara?" Respondemos com duas formas de prova:

1. Aplicagao da Autoridade:

o Como: Demonstrar pericia objetiva, verificavel e incontestavel. Isto nao é
auto-elogio, mas validagao por terceiros de autoridade.

o Onde: Nas sec¢des "Quem Somos" (Capitulo 2) e "Vozes de Autoridade"
(Capitulo 4).

o Exemplos: "A nossa metodologia de tratamento de agua (a Atividade da
TdM) foi desenvolvida pelo nosso cofundador, um laureado com o Nobel da
quimica..." ; "Nao somos apenas uma ONG, somos o parceiro de
implementacao oficial do Ministério da Saude para esta iniciativa..." ; "O
nosso modelo de impacto (o Outcome da TdM) foi validado e publicado na
revista cientifica The Lancet..."

2. Aplicagao da Prova Social:

o Como: Demonstrar que outros individuos e instituigdes inteligentes, influentes
e prudentes ja tomaram a mesma decisdo (de investir).

o Onde: Nas secgoes "Quem Caminha Connosco" e "Quem Ja Se
Comprometeu".

o Analise Estratégica: Uma grande doacao envolve risco financeiro, mas
também risco social e reputacional. Cialdini postula que, em momentos de
incerteza, as pessoas olham para o que os seus pares estao a fazer para
guiar as suas proéprias agdes. Ao mostrar que uma fundagao de primeira linha
(ex: a Fundagao Ford), uma empresa respeitada (ex: Google.org) ou um par
UHNWI conhecido (ex: um filantropo local proeminente) ja realizaram a sua
due diligence e investiram, ndo estamos simplesmente a "fazer
name-dropping".

o A Implicacéo: Estamos ativamente a reduzir o risco da deciséo para o novo
doador. A hesitagdo do doador é reformulada. Passa de: "Serei eu o0 primeiro
a acreditar nesta loucura? Sera que vai funcionar?" para "A Fundacéao Ford,
a Google e ja estao todos envolvidos. Eles viram o plano (a TdM) e as provas
(Autoridade). Posso dar-me ao luxo de ndo me juntar a este consorcio de
vencedores?" Esta € uma aplicagao direta e ética do FOMO (Fear Of Missing
Out) para acelerar o impacto.

C. A Oportunidade (O Apelo a Agao): A Fusao de Urgéncia (Cialdini) e Climax (McKee)

O capitulo final do CforS antes dos anexos, "A Oportunidade”, é onde todos os fios
convergem. E o climax narrativo de McKee e a aplicacéo final de Cialdini.



Narrativamente (McKee), estamos no final do Ato 2. O Heroi (o Doador) foi confrontado com
um problema que quebra o equilibrio (Capitulo 1). Conheceu um Mentor credivel (Capitulo
2). Foi-lhe dado um plano estratégico vencedor (a TdM, Capitulo 3). Viu as provas de que
este plano funciona e que outros aliados poderosos o apoiam (a Prova, Capitulo 4).
Enfrenta agora a decisao final que determinara o resultado da estdria.

Psicologicamente (Cialdini), devemos enquadrar esta decisdo. Um "pedido" aberto € fraco.
Uma "oportunidade" é poderosa. Reforgcamo-la com o principio da Escassez/Urgéncia. A
oportunidade de agir ndo deve ser eterna. Devemos criar um "custo para a inagao".

e Urgéncia Externa (Escassez): "Outro doador comprometeu-se a duplicar todas as
doacbes recebidas antes de 31 de dezembro. Esta é a oportunidade de duplicar o
seu impacto."

e Urgéncia Intrinseca (Moral): "O problema esta a agravar-se. Cada dia que
esperamos, mais 1.000 vidas estdo em risco. A urgéncia nao é ditada pelo nosso
calendario fiscal, mas pela realidade no terreno."

Ao fundir McKee e Cialdini, "A Oportunidade de Investimento" ndo é um mero pedido. E o
climax narrativo onde o Heréi (Doador) deve agir agora para financiar os Inputs da TdM, o
que desencadeara as Atividades, assegurara a Resolucao (o Impacto) e fechara O Fosso,
evitando assim o tragico custo da inagao.

4. Para redigir o dossié de angariagao de fundos, utilize
uma ou mais das seguintes técnicas, conforme
necessario

A. Os Mestres da Negociagao:
Autor: Roger Fisher
Nome da Técnica: Negociagdo Baseada em Principios

Definicdo: Um método de negociagéo desenvolvido no Harvard Negotiation Project,
concebido para produzir acordos eficazes e amigaveis que preservem, ou mesmo
melhorem, a relagao entre as partes. Baseia-se em quatro pilares fundamentais: 1. Separar
as pessoas do problema (lidar com emocgdes e relagdes independentemente da substancia);
2. Focar-se nos interesses, ndo nas posi¢des (compreender as motivagdes subjacentes, o
"porqué"”, em vez das exigéncias superficiais, o "o qué"); 3. Inventar op¢bes de ganho mutuo
(expandir o "bolo" antes de o dividir); 4. Insistir na utilizagao de critérios objetivos (basear o
acordo em padroes justos, independentes da vontade das partes, como o valor de mercado
ou a lei).

Exemplo com Contexto:



Contexto: Um comprador (B) e um vendedor (S) discordam sobre o preco de uma casa. A
posicao de S € 500.000 €. A posicao de B é 450.000 €.

Aplicacédo: Em vez de regatear (negociagao posicional), aplicam a Negociagdo Baseada em
Principios. (1) Pessoas/Problema: Evitam acusagdes ("ganancioso", "forreta"). (2)
Interesses: B descobre que o interesse de S ndo é apenas o dinheiro, mas uma mudanca
rapida para um novo emprego. O interesse de B é evitar renovagdes dispendiosas. (3)
Opcdes: Inventam opgdes: B pode pagar 480.000 € (mais do que a sua oferta) se S
concordar em fechar o negécio em 20 dias (satisfaz o interesse de S) e deixar os
eletrodomésticos novos (satisfaz o interesse de B). (4) Critérios: Justificam o prego de
480.000 € usando critérios objetivos: vendas recentes de trés casas comparaveis no mesmo
bairro.

Autor: William Ury
Nome da Técnica: BATNA (Best Alternative To a Negotiated Agreement)

Definicdo: Co-desenvolvida com Fisher, a BATNA (ou MAANA - Melhor Alternativa a um
Acordo Negociado) é o curso de acdo mais vantajoso que um negociador pode tomar se a
negociacao atual falhar e ndo se chegar a acordo. Nao € o "ponto de abandono" (a pior
oferta aceitavel), mas sim uma alternativa ativa. O verdadeiro poder de um negociador ndo
advém da sua agressividade, mas da qualidade da sua BATNA. Conhecer a sua BATNA
ajuda a definir o seu preco de reserva (o ponto em que a alternativa se torna preferivel ao
acordo) e impede que se aceite um mau acordo por desespero ou que se rejeite um bom
acordo por excesso de confianga.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Uma funcionaria, Alexandra, prepara-se para a sua negociac¢ao salarial anual.

Aplicacdo: Antes de se encontrar com o seu gestor, Alexandra explora ativamente o
mercado. Entrevista-se e recebe uma oferta de emprego firme de uma empresa concorrente
para uma posi¢cao semelhante, com um salario 7.000 € mais alto. Esta oferta firme € a sua
BATNA. Durante a negociagao, o seu gestor oferece-lhe um aumento de 1.500 €. Sem uma
BATNA, Alexandra estaria numa posicao fraca. Com a sua BATNA, Alexandra pode recusar
calmamente a oferta de 1.500 €, sabendo que tem uma alternativa superior. A BATNA
da-lhe o poder de dizer ndo e negociar com base no seu valor real de mercado, forcando o
seu gestor a igualar a oferta concorrente ou a arriscar-se a perdé-la.

Autor: Chris Voss
Nome da Técnica: Empatia Tatica

Definigdo: Uma técnica de negociagao oriunda das negociag¢des de reféns do FBI. Rejeita a
ideia de que o homem é um ator racional (ao contrario da escola de Harvard) e postula que
as negociagdes sdo dominadas por emogdes, medo e necessidades primarias (ser ouvido,
sentir-se seguro). A Empatia Tatica ndo é simpatia (concordar); € uma compreenséo
intencional e verbalizagdo das emogdes e do ponto de vista do oponente.
Ferramentas-chave sdo o "Espelhamento” (repetir as ultimas 1 a 3 palavras do interlocutor)



e a "Rotulagem" (nomear a emocé&o da outra pessoa, ex: "Parece que...", "Da a sensagao
que..."). O objetivo é desativar as emocgdes negativas para permitir que a légica ressurja.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Um cliente telefona a um fornecedor, furioso. "A vossa entrega esta atrasada
outra vez! Isto é inaceitavel! Vao fazer-me perder o meu maior cliente!"

Aplicacdo: O fornecedor usa a Empatia Téatica (com uma voz calma e composta):
Espelhamento: "Fazer-lhe perder o seu maior cliente?"
Cliente: "Sim! Eles contam connosco e eu vou parecer um idiota!"

Rotulagem: "Parece que se sente encurralado e esta preocupado que ndo compreendamos
o impacto que isto esta a ter na sua reputacao.”

Resultado: O cliente, sentindo-se profundamente compreendido, acalma-se. "E exatamente
isso! Tenho uma reunido com eles daqui a duas horas." O fornecedor pode entdo passar a
resolugéo do problema (ex: "O que precisa de constar no seu relatério para essa reuniao?").

Autor: G. Richard Shell
Nome da Técnica: Negociacdo Baseada na Informagéao

Definicdo: Uma abordagem pragmatica da Wharton School que funde a andlise racional
(Harvard) e a consciéncia psicolégica (Voss). Shell argumenta que nao existe um uUnico
estilo de negociagao "vencedor"; a eficacia depende da adaptagao a situacao. A técnica
baseia-se na preparacdo meticulosa de seis "fundagdes": 1. O seu proprio estilo de
negociacao; 2. Os seus objetivos e expectativas; 3. Padrdes e normas de autoridade; 4. A
qualidade da relacao; 5. Os interesses da outra parte; 6. Alavancagem. A alavancagem é
definida ndo como uma forga objetiva, mas como a percegcdo de quem tem mais a perder se
o acordo falhar.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Uma startup (Startup) esta a negociar um contrato-piloto com um grande grupo
(BigAccount).

Aplicagao: A Startup prepara as suas 6 fundagdes. Alavancagem: A Startup parece fraca
(precisa do logétipo da BigAccount). Informacao: Na preparacao, a Startup descobre que o
principal concorrente da BigAccount acabou de anunciar um projeto de inovacao
semelhante. Alavancagem (nova percec¢ao): A BigAccount tem agora mais a perder (perder
a face, ficar para tras) se o acordo falhar. Quando a BigAccount exige um desconto de 50%,
a Startup usa esta alavancagem informacional e os Padrdes: "Sabemos que é crucial para
vos lancgar antes do vosso concorrente. Os padrdes da industria para este tipo de piloto sdo
[X]. Oferecemos-vos uma tarifa completa, mas com implementacgao prioritaria em 30 dias."

Autor: Deepak Malhotra



Nome da Técnica: Criagao de Valor

Definicdo: Uma extensao da escola de Harvard que se foca em criar valor em vez de
simplesmente o reivindicar. Malhotra argumenta que os "génios da negociagao" nao lutam
por um "bolo fixo"; eles aumentam-no. Isto implica compreender que as duas partes nao
valorizam as coisas da mesma maneira. A técnica consiste em identificar itens que tém
pouco custo para uma parte, mas grande valor para a outra, e troca-los.

Exemplo com Contexto:

Contexto: O exemplo classico (relatado por Malhotra) da campanha presidencial de
Theodore Roosevelt em 1912. A equipa de campanha imprimiu 3 milhées de brochuras com
uma foto antes de perceber que nio detinha os direitos do fotografo.

Aplicacédo: Uma negociacao de reivindicagao teria envolvido regatear o prego dos direitos.
Em vez disso, o gestor da campanha criou valor. Contactou o fotégrafo: "Estamos prestes a
dar uma visibilidade nacional sem precedentes a um dos fotégrafos do pais. Temos 3
milhdes de brochuras para imprimir. Quanto estaria disposto a pagar-nos para usarmos a
sua foto em vez da de outra pessoa?"

Resultado: O fotégrafo, percebendo o imenso valor publicitario (custo zero para a
campanha), pagou a campanha para ter a sua foto utilizada.

Autor: Stuart Diamond
Nome da Técnica: Troca de Itens de Valor Desigual

Definicdo: Central no seu modelo "Getting More", esta técnica é semelhante a de Malhotra,
mas coloca mais énfase nas relagées e nos "pagamentos emocionais". Diamond argumenta
gue as pessoas sao irracionais e emocionais. A negociagao eficaz envolve identificar o que
a outra parte valoriza (qQue pode ser intangivel: respeito, um pedido de desculpas,
visibilidade, tempo) e o que o leitor valoriza. Frequentemente, estes itens tém valores muito
diferentes para cada parte. O objetivo é encontrar uma troca onde cada parte sinta que
"ganhou" naquilo que mais Ihe importa.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Um fornecedor de servigos (ex: Google) esta a negociar a instalagao de fibra ética
com um pequeno vendedor local. O preco é de 6 milhdes de dolares.

Aplicacao: O negociador da Google pergunta: "O que pode a Google fazer por si?" O
vendedor explica que a sua empresa é pequena e que uma carta de recomendacgao oficial
da Google seria inestimavel para a sua credibilidade.

Troca de Valor Desigual: Para a Google, uma carta de recomendacéo tem custo zero. Para
o vendedor, tem um valor imenso. O vendedor troca esta carta (alto valor para ele) por uma
redugdo macica de preco (alto valor para a Google). No exemplo real, o prego caiu de $6M
para $6.000.

Autor: Robert Mnookin



Nome da Técnica: Analise de Negociagdo com o Diabo

Definicdo: Mnookin (Harvard) aborda a questdo de saber se se deve negociar com um
oponente que se considera mau, indigno de confianga ou que nos prejudicou (o "Diabo"). A
técnica € um quadro analitico rigoroso para decidir se se deve negociar, em vez de cair em
armadilhas emocionais como a demonizagdo. O quadro compara racionalmente: 1.
Alternativas a negociacao (BATNA); 2. Resultados negociados potenciais; 3. Custos
(financeiros, reputacionais); 4. Probabilidades de implementacéo do acordo.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Maio de 1940. Deveria Winston Churchill negociar a paz com Hitler (o "Diabo")?

Aplicacao: Churchill (segundo a analise de Mnookin) compara a Alternativa (BATNA) —
"continuar a luta sozinho" — com o Resultado Negociado Potencial — "uma paz que tornaria
a Gra-Bretanha um estado vassalo de Hitler." Ele avalia as probabilidades de
implementacao (nulas, Hitler no é fiavel).

Decisao: A analise custo-beneficio mostra que a Alternativa (lutar), embora terrivel, é
superior ao Acordo (submissao). Churchill escolhe lutar. (Mnookin usa este quadro para
mostrar porque € que Nelson Mandela, inversamente, escolheu negociar com o "diabo" do
Apartheid, pois a sua analise custo-beneficio era diferente).

Autores: David Lax & James Sebenius
Nome da Técnica: Negociagéo 3-D

Definicdo: Os autores argumentam que a maioria dos negociadores se foca apenas na 1D
(taticas a mesa). Os negociadores 3D sao superiores porque dominam as trés dimensoes:
1D (Taticas a Mesa); 2D (Concecéao do Acordo, i.e., criagdo de valor); e a mais importante,
3D (A Preparagao). A 3D é o trabalho feito antes de chegar a mesa para garantir que as
partes certas, os assuntos certos e a sequéncia certa estdo no lugar, e para melhorar a
préopria BATNA mesmo antes de a negociagado comecgar.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Uma pequena empresa de embalagens (SmallCo) quer ser adquirida e tem trés
compradores potenciais (A, B, C).

Aplicacédo (Negociagao 3D): Antes de qualquer reunido (Dimenséao 3: Preparagéo), o CEO
da SmallCo nao se limita a negociar; ele muda o jogo. Melhora a sua BATNA (por exemplo,
angariando uma pequena ronda de financiamento para nao parecer desesperado). De
seguida, cria uma guerra de lances: informa os compradores A e C que esta em discussdes
exclusivas com B, mas que se B n&o concluir até 1 de marcgo, abrira os lances.

Resultado: Quando a SmallCo se senta a mesa (1D), a "Preparagao” (3D) ja criou
competicéo e urgéncia que fazem 90% do trabalho.

Autor: Douglas Stone



Nome da Técnica: O Quadro das Trés Conversas

Definicdo: Em "Conversas Dificeis", Stone e os seus coautores (Patton, Heen) explicam que
qualquer conversa dificil ndo € uma, mas trés conversas simultaneas: 1. A conversa "O Que
Aconteceu?" (factos, intengdes, culpa); 2. A conversa dos Sentimentos (emogdes nao
expressas); 3. A conversa da Identidade (o que a situagéo diz sobre mim: "sou
competente?", "sou uma boa pessoa?"). O fracasso ocorre quando apenas a primeira é
gerida; o sucesso exige desvendar e abordar todas as trés.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Um gestor (M) tem de dar feedback negativo a um funcionario (E) sobre um
relatorio.

Aplicacéo: M prepara-se analisando as 3 conversas. (1) O Que Aconteceu?: Em vez de
culpar E ("Fez isto a pressa"), M foca-se na contribuicdo muatua ("Notei alguns erros.
Pergunto-me se lhe dei um prazo demasiado curto?"). (2) Sentimentos: M expressa
calmamente os seus proprios sentimentos ("Sinto-me frustrado porque o cliente esta a
espera deste relatério"). (3) Identidade: M gere a sua propria ansiedade de identidade ("Se
a minha equipa falha, sou um mau gestor") para ndo deixar que isso envenene a conversa.

Autor: Roger Dawson
Nome da Técnica: estratagema da Autoridade Superior

Definicdo: Uma tatica de "Negociacao de Poder" que envolve nunca se posicionar como o
decisor final. Ao manter uma "autoridade superior" (um conselho, um comité, um cénjuge)
na reserva, o negociador pode pedir concessdes adicionais depois de um acordo parecer
finalizado. Ele posiciona-se como o aliado da outra parte, intercedendo em seu nome junto
de um "comité" dificil, ficticio ou exagerado.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Um comprador esta a negociar o prego de um carro.

Aplicacéo: O comprador e o vendedor chegam a acordo sobre um prego (ex: 25.000 €). O
comprador diz: "E um étimo negdcio. Sé preciso de o validar com a minha mulher esta noite,
mas € uma formalidade." No dia seguinte, o comprador regressa: "A minha mulher adorou o
carro, mas & muito mais rigorosa do que eu com o orgamento. Ela salientou que o modelo
concorrente inclui os tapetes e a garantia alargada. Se conseguir incluir esses dois itens, o
negocio esta validado."

Resultado: O vendedor, que pensava que o negdcio estava fechado, é psicologicamente
compelido a fazer estas concessoes finais para "salvar o negocio”.

B. Os Arquitetos da Persuasao
Autor: Robert Cialdini

Nome da Técnica: Principios da Influéncia



Definigdo: Cialdini identificou sete "atalhos" psicoldgicos (heuristicas) que os individuos
usam para tomar decisdes rapidamente. Os "profissionais da complacéncia" (vendedores,
marqueteiros) usam-nos para persuadir. Estes principios sdo: 1. Reciprocidade (retribuir
favores); 2. Compromisso e Coeréncia (manter-se fiel a escolhas passadas); 3. Prova Social
(seguir a multidao); 4. Autoridade (obedecer a peritos); 5. Aprecgo (dizer sim a pessoas de
quem gostamos); 6. Escassez (querer o que € limitado); 7. Unidade (dizer sim a pessoas
que fazem parte da nossa "tribo").

Exemplo (Técnica: Prova Social):

Contexto: Um hotel quer convencer os seus hdspedes a reutilizar as toalhas de banho para
poupar agua.

Aplicacdo: Uma mensagem padrao ("Ajude o ambiente") tem uma baixa taxa de sucesso.
Ao aplicar a Prova Social, a mensagem torna-se: "A maioria dos héspedes que ficaram
neste quarto reutilizou as suas toalhas."

Resultado: A taxa de adesdo aumenta significativamente. Os héspedes, incertos sobre o
comportamento a adotar, conformam-se com a norma social estabelecida por pessoas
"semelhantes" (aquelas que dormiram no mesmo quarto).

Autores: Daniel Kahneman & Amos Tversky
Nome da Técnica: Teoria da Perspectiva / Aversao a Perda

Definicdo: Uma teoria fundamental da economia comportamental. Demonstra que as
pessoas nao tomam decisdes com base no valor absoluto (racionalidade), mas sim em
ganhos e perdas percebidos em relagdo a um ponto de referéncia. O seu componente mais
poderoso é a Aversao a Perda: a dor psicologica de perder 100 € é cerca de duas vezes
mais poderosa do que o prazer de ganhar 100 €.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Uma campanha de saude publica para incentivar o autoexame para o cancro da
mama.

Aplicagao:

Enquadramento como Ganhos (fraco): "Se realizar autoexames mensais, aumentara as
suas hipoteses de detecao precoce."

Enquadramento como Perdas (forte): "Se nao realizar autoexames mensais, reduzira as
suas hipoteses de detecao precoce."

Resultado: A segunda formulagao é significativamente mais persuasiva. O medo de perder
a hipétese de detecao (Aversao a Perda) € um motor mais poderoso do que a esperanca de
um ganho.

Autores: Richard Thaler & Cass Sunstein



Nome da Técnica: O Nudge (Pequeno Empurrdo) / Paternalismo Libertario

Definicdo: Uma abordagem de "arquitetura da escolha" que influencia o comportamento das
pessoas de forma previsivel, sem proibir opgdes ou modificar significativamente os
incentivos econdmicos. E "libertaria" porque a liberdade de escolha é preservada; é
"paternalista" porque o arquiteto da escolha (ex: um governo, uma empresa) tenta orientar
as pessoas para uma decisdo benéfica. A ferramenta "nudge" mais comum ¢é a defini¢do da
opgao por defeito, pois a inércia leva a maioria a aceita-la.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Uma empresa quer aumentar a taxa de inscricdo dos seus funcionarios no seu
plano de poupancga-reforma.

Aplicagao:

Sistema Antigo (Opt-In): A escolha por defeito € nao estar inscrito. O funcionario deve
preencher ativamente um formulario para se inscrever. Taxa de participacao: baixa.

Nudge (Opt-Out): A escolha por defeito é estar automaticamente inscrito no plano. O
funcionario mantém a liberdade de se desinscrever (opt-out), mas isso requer esforgo.

Resultado: A taxa de participagdo aumenta massivamente (frequentemente acima de 90%)
devido ao uso da inércia humana.

Autores: Chip Heath & Dan Heath
Nome da Técnica: O Modelo SUCCESs (ldeias que Colam)

Definicdo: Um acrénimo que descreve os 6 principios que tornam uma ideia "pegajosa"
(sticky) — ou seja, memoravel e persuasiva. Para uma ideia ter impacto, deve ser: 1.
Simples (encontrar o nucleo da ideia); 2. Inesperada (quebrar um padrao para captar a
atencéao); 3. Concreta (explicada em termos sensoriais); 4. Credivel (ajudar as pessoas a
acreditar); 5. Emocional (fazer as pessoas importarem-se); 6. contada como Estorias.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Uma campanha de seguranga publica no Texas nos anos 80 para reduzir o lixo na
beira da estrada.

Aplicacado: A mensagem "Don't Mess with Texas" ("Nao te metas com o Texas" / "Nao facas
porcaria no Texas").

Analise SUCCESs: E Simples (um slogan curto); Inesperada (usa um tom "macho" texano,
nao um apelo ambiental); Concreta ("Mess" - desordem); Emocional (apela ao orgulho e
identidade texana).

Resultado: O slogan tornou-se um grito de guerra identitario, conhecido por 73% da
populacdo em poucos meses e reduzindo o lixo em 30% no primeiro ano.



Autor: Aristoteles
Nome da Técnica: O Triangulo Retdrico (Ethos, Pathos, Logos)

Definicdo: Na sua "Retérica", Aristételes identificou os trés pilares da persuasdo. Um
argumento eficaz deve equilibrar os trés: 1. Ethos: O apelo a autoridade e credibilidade do
orador (Porque devemos ouvi-lo?); 2. Logos: O apelo a légica, factos e razdo (O argumento
é coerente?); 3. Pathos: O apelo as emogdes, valores e crengas do publico (O argumento
comove-me?).

Exemplo com Contexto:

Contexto: Um cientista dirige-se a decisores politicos para os convencer a investir em
energias verdes.

Aplicacgéo:
Ethos: "Como cientista climatico sénior na Universidade de Stanford ha 20 anos..."

Logos: "Os nossos dados mostram uma correlagao de 98% entre as emissdes de CO2 e o
aumento das temperaturas. Este investimento tera um R.O.l. de 3 para 1 em 10 anos..."

Pathos: "Isto n&o se trata de numeros; trata-se do mundo que deixamos aos nossos filhos."
Autor: Dale Carnegie
Nome da Técnica: Despertar no outro um desejo ardente

Definigao: O principio fundamental de Carnegie ("Como Fazer Amigos") é que nao se pode
forcar as pessoas a fazer nada. Argumentar sobre o que o leitor quer é inutil. Para
persuadir, deve-se parar de falar dos préprios desejos e alinhar o que se propde com o que
a outra pessoa ja deseja. Trata-se de enquadrar o pedido do ponto de vista da outra
pessoa, respondendo a sua pergunta implicita: "O que ganho eu com isso?" (WIIFM).

Exemplo com Contexto:

Contexto: Um gestor quer que um funcionario chegue mais cedo para ajudar a gerir o pico
de encomendas da manha.

Aplicagéo:

Abordagem Falhada (Foco no "Eu"): "Preciso que estejas aqui as 8h. Estou
sobrecarregado."”

Abordagem Carnegie (Foco no "Tu"): O gestor sabe que o funcionario € ambicioso. "Sei que
estas a apontar para o cargo de lider de equipa. Uma competéncia chave para essa fungao
€ gerir 0 pico da manha. Se comegasses as 8h, poderias dominar este fluxo e demonstrar a
gestdo que estas pronto para essa responsabilidade."

Resultado: O funcionario fica motivado porque a agéo satisfaz o seu proprio desejo (a
promogao).



Autor: Jay Conger
Nome da Técnica: Os Quatro Passos da Persuasao

Definigdo: Conger argumenta que a persuasao nas organiza¢gdes modernas nao € um
"evento" (uma unica grande apresentagéo), mas um processo. Ele rejeita a "venda
agressiva". O seu modelo baseado em pesquisa tem quatro passos sequenciais: 1.
Estabelecer Credibilidade (baseada na pericia e nas relagbes); 2. Encontrar Terreno
Comum (enquadrar os objetivos para mostrar beneficios partilhados); 3. Fornecer
Evidéncias (usar linguagem vivida e estorias, além de dados); 4. Conectar Emocionalmente
(compreender e apelar as emogbes do publico).

Exemplo com Contexto:

Contexto: Uma diretora de marketing (D) quer convencer o CEO e o CFO a financiar um
novo projeto interno arriscado.

Aplicacao: (1) Credibilidade: D assegura que o CEO se lembra do seu sucesso no projeto X
(Pericia). (2) Terreno Comum: D comeca: "Sei que 0 nosso principal objetivo este ano é
reduzir a taxa de abandono de clientes. O meu projeto aborda exatamente esse problema."
(3) Evidéncia: D ndo da apenas projecdes, conta a estdria de um cliente que foi perdido por
causa deste problema. (4) Conexdo Emocional: D conclui: "Todos sentimos a frustragao de
perder aquele cliente. Este projeto da-nos os meios para o corrigir."

Autor: Serge Moscovici
Nome da Técnica: Influéncia da Minoria (Teoria da Conversao)

Definigdo: Moscovici estudou como as minorias (sem poder) conseguem mudar a opiniao
das maiorias. Ao contrario da maioria, que alcanga a complacéncia (concordancia publica
superficial), a minoria alcanga a conversdo (uma mudanga de opinido privada e duradoura).
Para ter sucesso, a minoria deve demonstrar consisténcia: manter a sua posicao
unanimemente (consisténcia sincrénica) e ao longo do tempo (consisténcia diacrénica).

Exemplo com Contexto:

Contexto: Uma deliberagéo de juri. 11 jurados votam "Culpado”. 1 jurado (a minoria) vota
"Nao Culpado".

Aplicacdo: O jurado minoritario ndo cede a pressao. Permanece consistente: "Compreendo
0s vossos pontos, mas mantenho 'Nao Culpado’ por causa da duvida razoavel sobre o
testemunho X." Ao manter consistentemente esta posigao, a minoria cria conflito cognitivo
na maioria, forgando-a a reexaminar as provas.

Resultado: Um segundo jurado comega a duvidar, depois um terceiro. A minoria converte a
maioria.

Autores: Richard Petty & John Cacioppo

Nome da Técnica: Modelo de Probabilidade de Elaboracao (ELM)



Definicdo: Um modelo de processo dual que explica como ocorre a persuasao. A atitude de
uma pessoa muda através de duas "rotas": 1. A Rota Central: Ocorre quando o publico esta
motivado e é capaz de analisar o argumento (alta elaboragao). A persuasao baseia-se na
qualidade dos factos e da légica. A mudanca de atitude é duradoura. 2. A Rota Periférica:
Ocorre quando o publico nao esta motivado ou néo é capaz de analisar (baixa elaboragao).
A persuasao baseia-se em pistas superficiais como a atratividade do orador ou o nimero de
argumentos. A mudancga € temporaria.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Uma empresa vende um computador portatil.

Aplicacao (Rota Central): Anuncio numa revista de engenharia. O anuncio detalha os factos:
velocidade do processador, benchmarks de desempenho, capacidade de RAM.

Aplicacao (Rota Periférica): Anuncio de TV. O anuncio mostra uma celebridade apreciada
(pista periférica) a usar o portatil numa festa da moda. A persuasao ocorre por associagao
positiva, ndo por factos.

Autor: Daniel H. Pink
Nome da Técnica: Sintonizagc&o (Attunement)

Definicdo: Em "Vender € Humano", Pink argumenta que num mundo onde a informacgao é
simétrica (o comprador sabe tanto como o vendedor), a persuasao ja nao € sobre "vender"
(pitching), mas sobre "sintonizacao". Esta é a capacidade de ver as coisas do ponto de vista
da outra pessoa, reduzindo o proprio poder percebido e aumentando a empatia.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Um médico tem de persuadir um paciente cético a seguir um tratamento.
Aplicacéo:

Abordagem Falhada (Assimetria): "Eu sou o médico, o senhor tem de tomar este
medicamento."

Aplicacao (Sintonizagéo): O médico senta-se ao mesmo nivel. "Se eu estivesse no seu
lugar, provavelmente estaria nervoso por comegar este tratamento. O que é que leu que
mais o preocupa?"

Resultado: Ao harmonizar-se com a perspetiva do paciente, o médico transforma a
dindmica de instrucao (resisténcia) para resolucao colaborativa de problemas (adeséo).

C. Os Contadores de Estérias (Storytellers)
Autor: Joseph Campbell

Nome da Técnica: O Monomito / A Jornada do Herdi



Definicdo: Um modelo narrativo universal que Campbell, um mitologista comparativo,
identificou no seu livro "O Heroi de Mil Faces". Ele descobriu que todos os mitos do mundo
partilham uma estrutura fundamental. Esta estrutura, o Monomito, descreve uma jornada em
trés atos: 1. Partida (ou Separagéo), onde o herdi deixa o seu mundo comum; 2. Iniciagao,
onde o herdi enfrenta provagées num mundo sobrenatural, sofre uma transformacéo e
obtém uma vitéria decisiva; 3. Regresso, onde o herdi volta ao seu mundo comum, mudado
e trazendo um "elixir" (sabedoria, poder) para a sua comunidade.

Exemplo com Contexto:

Contexto: O filme Star Wars: Uma Nova Esperanga (George Lucas foi conscientemente
inspirado por Campbell).

Aplicacdo: (1) Partida: Luke Skywalker esta no seu Mundo Comum (a quinta em Tatooine).
Recebe o Chamado a Aventura (mensagem do R2-D2) e encontra o seu Mentor (Obi-Wan
Kenobi). (2) Iniciagdo: Ele Atravessa o Primeiro Limiar (a Cantina de Mos Eisley) e entra no
"mundo especial". Enfrenta Provas (o compactador de lixo, a morte de Obi-Wan) e passa
pela Provacgao (o ataque a Estrela da Morte). (3) Regresso: Ele regressa com o Elixir (a
Forca) e é celebrado como um herdi.

Autor: Christopher Vogler
Nome da Técnica: As 12 Etapas da Jornada do Escritor

Definigdo: Vogler, um executivo de Hollywood, adaptou o Monomito académico de Campbell
(17 etapas) num guia pratico de 12 etapas para argumentistas. E o modelo estrutural usado
pela maioria dos filmes de Hollywood. As 12 etapas sao: 1. O Mundo Comum; 2. O
Chamado a Aventura; 3. Recusa do Chamado; 4. Encontro com o Mentor; 5. A Travessia do
Limiar; 6. Testes, Aliados e Inimigos; 7. Aproximagao a Caverna Oculta; 8. A Provagéao; 9. A
Recompensa; 10. O Caminho de Volta; 11. A Ressurreicao; 12. Regresso com o Elixir.

Exemplo com Contexto:
Contexto: O filme The Matrix.

Aplicagao (Excertos): (1) Mundo Comum: Thomas Anderson é programador de dia, hacker
de noite, vivendo numa realidade mundana. (2) Chamado: O computador exibe "Segue o
coelho branco." (4) Mentor: Neo encontra Morpheus ("Esta é a tua ultima oportunidade...").
(5) Travessia do Limiar: Neo toma o comprimido vermelho. (11) Ressurreicdo: Neo € morto
pelo Agente Smith no corredor, mas ressuscita como "O Escolhido", vendo agora o cdédigo.
(12) Elixir: Neo faz a chamada telefonica final, prometendo mostrar as pessoas "um mundo
sem regras".

Autor: Robert McKee
Nome da Técnica: O Carater Revelado pela Escolha Sob Pressao

Definigdo: McKee, um guru de argumento ("Story"), argumenta que a "caracterizagao"
(descrever os tragos de uma personagem) é superficial. O "Verdadeiro Carater" s6 é
revelado pelas escolhas que ela faz sob intensa pressao. Quanto maior a pressao e mais



dificil a escolha, mais profunda a revelagao sobre quem ela realmente é. Uma personagem
€ a soma das escolhas que faz quando confrontada com o conflito.

Exemplo com Contexto:
Contexto: O filme Rocky.

Aplicacao: Poder-se-ia dizer que Rocky é corajoso (caracterizagao). McKee mostra o seu
caracter. (Pressao) No final do combate, Rocky esta caido, quase cego. O seu treinador
diz-lhe para ficar no chao, porque ele ja "aguentou a distancia". (Escolha) Rocky escolhe
levantar-se. (Revelagao) Esta escolha revela o seu verdadeiro caracter: o seu objetivo nao
era vencer, mas provar que n&o era "apenas mais um vagabundo".

Autor: Paul Smith
Nome da Técnica: A Estrutura C.A.R. (Contexto, Acdo, Resultado)

Definicdo: Uma estrutura simples e pragmatica para o storytelling empresarial ("Lead with a
Story"). E concebida para ser curta, relevante e facil de lembrar. Tem trés partes: 1.
Contexto: Definir o cenario (Quem, Quando, Onde, e qual era o desafio ou objetivo?). 2.
Acao: Descrever o que aconteceu, as agdes tomadas para enfrentar o desafio. 3.
Resultado: Concluir com o desfecho, a licao aprendida, ou a mensagem principal para o
publico.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Um recrutador pergunta a um candidato: "Fale-me de uma altura em que
demonstrou lideranga."

Aplicagéo (C.A.R.):

(C) Contexto: "No meu ultimo emprego, a nossa equipa estava prestes a falhar um prazo
critico de um cliente devido a um bug inesperado."

(A) Acao: "Eu voluntariamente cancelei o meu fim de semana, organizei uma 'sala de
guerra' com dois programadores, e isolamos o problema trabalhando 14 horas seguidas."

(R) Resultado: "Entregamos a corregao 30 minutos antes do prazo. O cliente nunca soube
que houve um problema, e isso aumentou a confianga do meu gestor em mim."

Autor: Annette Simmons
Nome da Técnica: A Estoéria "Quem Eu Sou"

Definicdo: Em "The Story Factor", Simmons argumenta que a influéncia ndo vem dos factos,
mas da confianga, que é construida através de estoérias. Para estabelecer essa confianca,
um lider deve usar a "estdéria de quem eu sou". Paradoxalmente, a versao mais poderosa
nao é a de sucesso, mas a de fracasso ou vulnerabilidade. Partilhar um erro passado
mostra humildade, autenticidade e confianga no publico.



Exemplo com Contexto:

Contexto: Um novo CEO dirige-se a uma empresa em dificuldades cujos funcionarios estao
desconfiados.

Aplicacao ("Estéria Quem Eu Sou" - Fracasso): "Antes de falar do nosso futuro, deixem-me
dizer-vos quem eu sou. Ha dez anos, dirigi a minha primeira empresa. Eu era arrogante,
achava que sabia tudo, e ignorei os conselhos da minha equipa. Em seis meses, levei a
empresa a faléncia. Perdi tudo. Nesse dia, aprendi que nao era a pessoa mais inteligente na
sala. Vocés sdo. Nao consigo reerguer esta empresa sozinho. Estou aqui para ouvir."

Resultado: Ao partilhar um fracasso, ela desarma a desconfianga e ganha a confianga da
equipa.

Autor: Stephen Denning
Nome da Técnica: Estéria de Trampolim / Despoletar a Agao

Definicdo: Uma técnica de lideranca concebida para inspirar a mudanca e superar a
resisténcia burocratica. Em vez de uma analise em PowerPoint (que convida a
contra-analise), uma "estéria de trampolim" € uma estdria verdadeira, positiva (um pequeno
sucesso), contada com o minimo de detalhes. E concebida para permitir que o ouvinte
"salte" (springboard) para a sua propria conclusdo sobre como essa ideia poderia aplicar-se
ao seu proprio problema.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Denning, entdo no Banco Mundial, queria convencer os gestores a financiar um
sistema de partilha de conhecimento (knowledge management), mas enfrentava inércia.

Aplicacao (Estéria de Trampolim): Em vez de um relatério, ele contou: "Ontem, um
profissional de saude na Zambia perguntou como tratar um caso raro de malaria. O nosso
novo sistema encontrou um perito em Mogambique. O profissional obteve a resposta em 2
horas e salvou a vida de uma crianga."

Resultado: O publico ndo debateu custos; as suas mentes "saltaram" para possibilidades:
"Imaginem se pudéssemos fazer isso pela agricultura! Pela engenharia!" A agao foi
despoletada.

Autor: Carmine Gallo
Nome da Técnica: A Regra de Trés

Definigdo: Com base na sua analise das apresenta¢des mais cativantes (incluindo TED
talks, "Talk Like TED"), Gallo identifica a "Regra de Trés" como um principio neurolégico
fundamental para a memorabilidade e impacto. O cérebro humano s6é consegue processar
eficazmente cerca de trés a quatro "pedacos" de informacéo de cada vez. Uma
apresentacao persuasiva deve ser estruturada ndo em torno de 10 ideias, mas de 3 temas
principais.



Exemplo com Contexto:
Contexto: O langamento do iPhone original por Steve Jobs em 2007.

Aplicacao: Jobs nao listou 20 caracteristicas. Ele estruturou toda a apresentacao dizendo:
"Hoje, estamos a introduzir trés produtos revolucionarios: (1) um iPod panoramico com
controlos tateis, (2) um telemovel revolucionario, e (3) um dispositivo de comunicagao de
internet inovador... Estes ndo sao trés dispositivos separados. Este € um dispositivo."

Resultado: A Regra de Trés tornou a mensagem incrivelmente clara, poderosa e
memoravel.

Autor: Nancy Duarte
Nome da Técnica: O "Sparkline" / O Contraste "O Que E" vs "O Que Poderia Ser"

Definicdo: Em "Resonate", Duarte analisou a estrutura dos maiores discursos. Descobriu
que nao sao lineares. Oscilam constantemente (o "Sparkline") entre dois estados: (1) O Que
E (a realidade problematica, o status quo insatisfatério) e (2) O Que Poderia Ser (a visdo
desejavel, o futuro, a solugéo). Este contraste cria tenséo e energia que impelem o publico
para um Apelo a Agao.

Exemplo com Contexto:
Contexto: O discurso "l Have a Dream" de Martin Luther King Jr.
Aplicagao (Sparkline):

(O Que E): "Cem anos depois, o Negro ainda nao é livre. Cem anos depois, o Negro vive
numa ilha solitaria de pobreza..."

(O Que Poderia Ser): "Eu tenho um sonho que um dia, nas colinas vermelhas da Geoérgia,
os filhos de antigos escravos e os filhos de antigos donos de escravos poderao sentar-se
juntos a mesa da fraternidade."

Resultado: O vaivém constante entre a realidade dolorosa (€) e a visao inspiradora (poderia
ser) cria uma energia emocional massiva.

Autores: James Kouzes & Barry Posner
Nome da Técnica: Modelar o Caminho (Model the Way)

Definigdo: A primeira das "Cinco Praticas de Lideranga Exemplar" ("The Leadership
Challenge"). E o fundamento da credibilidade do lider. A técnica baseia-se em dois
compromissos: 1. Clarificar os seus valores (encontrar a sua propria voz e afirmar os
valores partilhados pela equipa); 2. Dar o exemplo (alinhar as suas agdes diarias com esses
valores partilhados). O acréonimo € FQDVED: "Faga o Que Diz que Vai Fazer".

Exemplo com Contexto:

Contexto: Um gestor quer estabelecer um valor de "transparéncia radical" na sua equipa.



Aplicacdo: (1) Clarificar: O gestor lidera um workshop para a equipa definir em conjunto o
que "transparéncia" significa para eles. (2) Dar o Exemplo: Na semana seguinte, ocorre uma
crise. Em vez de a gerir em segredo, o gestor convoca uma reunido de emergéncia e diz:
"Aqui esta o problema (FQDVED). O Cliente X esta insatisfeito. Aqui estdo os dados brutos.
Estou preocupado, mas quero que encontremos uma solugéo juntos."

Resultado: Ao alinhar as suas ag¢des (partilhar mas noticias) com o valor partilhado
(transparéncia), o gestor modela o comportamento esperado.

Autores: Gabrielle Dolan & Yamini Naidu
Nome da Técnica: O Gancho (The Hook)

Definicao: Estas autoras ("Hooked") focam-se em transformar a comunicacgéo de informacao
numa narrativa memoravel. "O Gancho" é a abertura narrativa que agarra a atencao do
publico (frequentemente de forma emocional) e o forga a ouvir o resto da mensagem,
tornando-o recetivo aos dados ou a licdo que se segue.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Um gestor de seguranca tem de fazer a sua apresentagao trimestral obrigatoria.
Aplicagéo:

Gancho Falhado (Factos): "Bom dia. O nosso primeiro ponto diz respeito ao regulamento
19.4.."

Gancho Narrativo: "Na segunda-feira passada, as 14:32, o Jean, operador da linha 4 ha 20
anos, perdeu trés dedos. A razéo pela qual isto aconteceu é a razdo pela qual estamos
todos aqui hoje."

Resultado: O publico esta "agarrado” e a informacgao (o procedimento de seguranca) esta
agora ancorada na emog¢&o humana.

D. Os Estrategas da Redagao Juridica
Autor: Bryan A. Garner
Nome da Técnica: Redagao Juridica em Linguagem Clara

Definigao: Garner é a principal autoridade em redagéo juridica americana. A sua técnica nao
€ um unico truque, mas uma filosofia abrangente: um bom inglés juridico é simplesmente
um bom inglés aplicado ao direito. Os seus principios-chave incluem: omitir palavras
desnecessarias, manter as frases curtas (uma média de 20 palavras), preferir a voz ativa a
voz passiva, € manter o sujeito, verbo e objeto proximos uns dos outros e no inicio da frase.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Rever uma frase de uma peticao juridica.



Antes (Jargao / Voz Passiva): "Sugere-se que seja feita uma determinagao pelo tribunal
guanto a saber se o autor demonstrou ou nao diligéncia razoavel."

Aplicagéo (Garner): Transformar a voz passiva em ativa, eliminar palavras desnecessarias.

Depois (Linguagem Clara): "Sugerimos que o tribunal determine se o autor demonstrou
diligéncia razoavel."

Autor: Antonin Scalia (e Bryan A. Garner)
Nome da Técnica: O Silogismo como Alicerce da Argumentacgao

Definigdo: Em "Making Your Case", os autores argumentam que todo o argumento juridico
persuasivo €, no seu &mago, um silogismo. Esta é a estrutura légica subjacente ao
argumento. Tem trés partes: 1. Premissa Maior (a regra de direito aplicavel, ex: "Todos os S
sdo P"); 2. Premissa Menor (os factos do caso que se encaixam na regra, ex: "Este caso &
S"); 3. Conclusao (a aplicagao da regra aos factos, ex: "Portanto, este caso é P").

Exemplo com Contexto:

Contexto: Um advogado tem de provar que uma lista de clientes ndo é um segredo
comercial.

Aplicagéo (Silogismo):

(Maior - Regra): "A lei define 'segredo comercial' como informagao que o publico ndao pode
obter por meios legitimos."

(Menor - Factos): "Aqui, a informacéo na lista de clientes esta publicamente disponivel em
diretorios profissionais."”

(Concluséo): "Portanto, a lista de clientes ndo € um segredo comercial."
Autor: Richard C. Wydick
Nome da Técnica: Omitir Palavras Supérfluas

Definigdo: Um principio fundamental do movimento "Linguagem Clara". Wydick visa
especificamente "construgcbes compostas” (ex: "devido ao facto de que") e idiomas verbosos
(ex: "o facto de que") que sobrecarregam a prosa juridica sem adicionar significado. O
objetivo é alcangar uma escrita "magra", usando uma Unica palavra para fazer o trabalho de
trés ou quatro.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Rever uma clausula contratual.

Antes (Jargao / Verboso): "No que diz respeito ao pagamento, € importante notar o facto de
que o pagamento deve ser feito 0 mais tardar até ao dia 10 do més, devido ao facto de que
0s nossos sistemas contabilisticos o exigem."



Aplicacéo (Wydick):

"No que diz respeito ao" -> (Eliminar)

"é importante notar o facto de que" -> (Eliminar)
"devido ao facto de que" -> "porque”

Depois (Linguagem Clara): "O pagamento deve ser feito antes do dia 10 do més, porque os
nossos sistemas contabilisticos o exigem."

Autor: Joseph Kimble
Nome da Técnica: Linguagem Clara como Servigo ao Leitor

Defini¢cao: Kimble € um forte defensor da linguagem clara que prova a sua eficacia nao s6
em termos de clareza, mas também de economia. A sua técnica consiste em reescrever
documentos juridicos complexos (regulamentos, contratos) usando principios de design
claros: listas com marcadores, titulos informativos (frequentemente em forma de pergunta),
frases curtas e eliminagao de jargao. Ele enfatiza os testes "antes/depois" para provar a
eficacia.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Nos anos 70, os regulamentos da FCC (Comissao Federal de Comunicagodes)
para radios CB eram tdo confusos que exigiam cinco funcionarios a tempo inteiro sé para
responder a perguntas do publico.

Aplicacdo (Kimble): O regulamento foi totalmente reescrito em linguagem clara.
Antes (Jargao): Titulo: "§ 95.457 Politica que rege a disponibilidade de frequéncias."
Depois (Linguagem Clara): Titulo: "Estas Frequéncias Estao Disponiveis para Todos?"

Resultado: O publico compreendeu o documento. Os 5 postos de atendimento ao cliente
puderam ser reafetados.

Autor: Joseph M. Williams
Nome da Técnica: 'Personagens' como Suijeitos, 'A¢cdes' como Verbos

Definigdo: Em "Style: Lessons in Clarity and Grace", Williams oferece uma regra de
diagnostico poderosa. A escrita fraca (frequentemente juridica ou académica) esconde as
suas "personagens" (os atores) e enterra as suas "ag¢des" (verbos) em substantivos
abstratos chamados "nominaliza¢des". A técnica consiste em (1) encontrar a agao (o
substantivo abstrato, ex: "analise"), (2) transforma-la num verbo (ex: "analisar"), e (3)
encontrar a personagem (o ator) e torna-la o sujeito desse verbo.

Exemplo com Contexto:

Contexto: Redigir uma frase juridica.



Antes (Nominalizagbes): "A realizacdo de uma analise pelo comité levou a concluséo de que
a aprovacao da politica era uma necessidade."

Aplicacao (Williams): Personagem: O comité. Agbes (Substantivos): Realizacao, Analise,
Conclusao, Aprovacéo.

Depois (Clara): "O comité analisou [a situagao] e concluiu que devia aprovar a politica."
Autor: Ross Guberman
Nome da Técnica: "Porque Devo Importar-me?"

Definicdo: Em "Point Made", Guberman analisa as peti¢des dos 50 melhores advogados
americanos. Descobriu que eles ndo se limitam a declarar a lei; ddo ao juiz uma raz&o para
querer decidir a seu favor. A técnica "Porque Devo Importar-me?" envolve antecipar e
responder aos "medos judiciais": 0 medo de interpretar mal a lei, o medo de criar novas
regras indesejaveis, ou o medo de chegar a um resultado injusto.

Exemplo com Contexto:
Contexto: O caso FCC v. Fox (2009), sobre multas da FCC por palavrdes na transmisséo.

Aplicacao: A advogada Kathleen Sullivan, argumentando contra a FCC, apelou ao medo do
juiz de causar danos (um medo judicial). Ela argumentou que a politica da FCC teria um
"efeito inibidor" (chilling effect) sobre as emissoras, "dissuadindo-as completamente de
transmitir programas em direto, com a consequente perda de programacao valiosa e
vibrante que ha muito faz parte da cultura americana".

Resultado: O argumento deixa de ser uma questao técnica abstrata sobre a Primeira
Emenda; € uma ameaca a "cultura americana".

Autor: Kenneth A. Adams
Nome da Técnica: Linguagem Contratual Consistente

Definicdo: Adams ("A Manual of Style for Contract Drafting") € a autoridade em redacéo de
contratos. A sua técnica foca-se em eliminar a ambiguidade através do uso de linguagem
rigorosa e consistente, especialmente para verbos modais. Ele combate o uso confuso de
"shall", que pode significar uma obrigagdo, uma condigdo, uma proibi¢do ou uma previsao.
Ele defende: "shall" (deve) = Obrigacao; "may" (pode) = Permissao; "must not" (ndo deve) =
Proibicao; "is" (&) = Definicao/Estado.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Rever uma clausula contratual.

Antes (Ambiguo): "The Tenant shall pay the Rent. The Rent shall be paid on the first of the
month. The Tenant shall not sublease." (A palavra "shall" é usada para uma obriga¢ao, uma
condicado e uma proibi¢do).



Depois (Adams): "O Inquilino deve (shall) pagar a Renda. A Renda € devida (is due) no
primeiro dia do més. O Inquilino nao pode (must not) subarrendar.”

Autor: Steven Pinker
Nome da Técnica: Estilo Classico

Definicdo: Em "O Sentido do Estilo", o psicolinguista Pinker critica a escrita
académical/juridica como sendo "autista" (o escritor escreve para si mesmo, assumindo que
o leitor ja sabe tudo). O "Estilo Classico" € um modelo de prosa que assume uma conversa
entre iguais. O escritor (o perito) apresenta a verdade ao leitor (0 novato) como se fosse
Obvia. A chave é evitar o "metadiscurso” (falar sobre o préprio texto, ex: "nesta secgéo,
exploraremos...") e focar-se no assunto em si.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Introducdo de uma peticao juridica.

Antes (Metadiscurso / Autista): "Esta petigdo procurara agora demonstrar a invalidade do
argumento do autor, analisando trés pontos..."

Depois (Estilo Classico): "O argumento do autor falha por trés razées. Primeira,..."

Resultado: A escrita € uma "janela" direta para o argumento, ndo um diario sobre o ato de
escrever.

Autores: Stephen V. Armstrong & Timothy P. Terrell
Nome da Técnica: Pensar como um Escritor

Definicdo: Os autores argumentam que os advogados falham porque "pensam como
advogados" (reunindo factos exaustivamente) em vez de "pensar como escritores"
(estruturando uma narrativa persuasiva para um publico especifico). A técnica envolve
organizar a informagao nao cronologicamente, mas tematicamente, usando um
"Macro-design" (a estrutura geral do argumento) para guiar o leitor sem esfor¢o a concluséo
desejada.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Redigir a exposigao dos factos numa petigéo de fraude.

Abordagem Falhada (Cronologia): "No dia 1 de janeiro, A ligou a B. No dia 2 de janeiro, B
enviou um email a C. No dia 3 de janeiro, D almogou..."

Aplicacado (Macro-design): "O réu tentou ocultar a sua fraude em trés ocasides. Primeiro,
falsificou os relatérios a 1 de janeiro. Segundo, mentiu aos auditores a 2 de janeiro.
Terceiro, ordenou a destrui¢cdo de provas a 3 de janeiro."

Resultado: Os factos sao idénticos, mas a estrutura tematica (Macro-design) é
inerentemente persuasiva.



Autor: C. Edward Good
Nome da Técnica: Estilo Vigoroso (Verbos Fortes)

Definigdo: Em "Mightier than the Sword", Good defende um estilo que tenha impacto. A
técnica principal é substituir verbos "fracos" (verbos de estado como ser, estar, ter, fazer)
por verbos de acao fortes e vividos. Os verbos fracos dizem ao leitor o que aconteceu; os
verbos fortes mostram-no.

Exemplo com Contexto:
Contexto: Descrever uma cena numa alegacao.
Antes (Verbos Fracos): "O réu estava na sala. Ele tinha uma faca. Ele fez ameacgas."

Depois (Verbos Fortes): "O réu irrompeu pela sala. Ele brandiu uma faca. Ele ameacou a
vitima."



