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RESUMO

Este artigo teve como objetivo demonstrar a contribuicdo da utilizacdo das
ferramentas da Programacdo Neolinguistica (PNL) na melhoria dos resultados das
metas em uma agéncia de uma instituicdo bancéaria de Curitiba. Trata-se de um estudo
de caso porque buscou medir o resultado da aplicacdo das ferramentas da (PNL), nas
vendas das areas operacional e comercial de uma agéncia bancaria. Caracterizou-se
também como uma pesquisa descritiva e exploratdria, visto que comparou 0s
resultados obtidos na abordagem de vendas, antes e depois da aplicagcdo das

ferramentas da PNL. Os profissionais participantes do estudo foram qualificados e as
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ferramentas foram utilizadas no periodo de 30 dias. Foi entdo, medido o resultado
desse periodo e comparado com a média dos resultados dos Ultimos seis meses para
identificar a evolucao dos resultados obtidos. Em decorréncia de o quéao aprofundado
sdos as técnicas com relacdo ao consciente e inconsciente das pessoas, ficou
evidente que o tempo de aprendizado e aplicacdo das técnicas devem ser mais
estendidos do que de fato foi executado para o desenvolvimento do artigo, para que

se tenha maior éxito com os resultados esperados nas vendas.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégia; Comunicacdo; Programacdo Neolinguistica;
Ferramentas de PNL.

ABSTRACT

This article aims to demonstrate the contribution of the use of the Neurolinguistic
Programming (NLP) tools to improve the results of the goals in an agency of a banking
institution in Curitiba. This is a case study because it sought to measure the results of
applying the NLP tools in the sales of the operational and commercial areas of a bank
branch. It was also characterized as a descriptive and exploratory research, since it
compared the results obtained in the sales approach, before and after the application
of NLP tools. The professionals participating in the study were qualified and the tools
were used within 30 days. It was then measured the result of that period and compared
to the average of the results of the last six months to identify the evolution of the results
obtained. Due to the depth of the techniques in relation to the conscious and
unconscious of the people, it was evident that the time of learning and application of
the techniques must be more extended than in fact was executed for the development

of the article, With the expected results in sales.

KEYWORDS: Estrategy; Communication; Neurolinguistic Programming; Tools (NLP).
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INTRODUCAO

A Programacgdo Neolinguistica (PNL) é uma das ferramentas mais
aprimoradas no estudo da comunicacédo. Ela possibilita uma melhoria significativa na
convivéncia com as pessoas, pois, a comunicacdo € a base de qualquer
relacionamento.

No relacionamento dos colaboradores x clientes de um banco, a necessidade
de prestar um servico de exceléncia torna-se cada vais mais necessario, contudo,
para obter destaque entre os concorrentes e, aprimorar a qualidade na comunicacao
neste ambito é primordial.

Considerando que, para a maioria dos cargos existentes, dentro de uma
agéncia bancaria, existem metas de vendas tornam-se atributos indispensaveis, a boa
comunicacao, percepcao, relacionamento, criatividade, entre outros.

O presente artigo teve a finalidade de demonstrar, como a utilizacdo das
ferramentas da PNL podem auxiliar na melhoria dos resultados das metas, numa
agéncia bancéria do Banco do Centro de Curitiba.

A partir do momento em que € identificada uma oportunidade de melhorias na
comunicacao para que se possa alavancar os resultados, ha possibilidades de utilizar
0s conceitos ja estudados com base em padrdes de comportamento que se repetem.
Por essa razdo, a importancia das praticas da PNL é tdo relevante no meio bancério.
Para que o banco possa alcancar o encantamento dos clientes, é necessario que cada
um deles possa ser tratado de uma maneira Unica, onde ha uma comunicacéo clara e
objetiva e que ambos os lados possam ter sucesso.

Para o banco é muito importante ter os colaboradores qualificados cada vez
mais em boa comunicagéo, pois, isso ndo traz somente ganhos em resultados
numéricos, mas também na qualidade do relacionamento entre as equipes, pares e
parceiros; uma vez que entendem e faz-se entender melhor.

O artigo teve seu referencial tedrico fundamentado em conceitos de
planejamento estratégico, estratégias e tipos de estratégias, metas e formas de
acompanhamento. Na sequéncia, foram descritos os conceitos de PNL, fundamentos,

pilares e pressupostos da PNL, e as ferramentas da PNL.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

De acordo com Oliveira (2004, p. 48) “o Planejamento Estratégico pode ser
considerado as premissas basicas que a empresa, como um todo, deve respeitar para
que o processo estratégico tenha coeréncia e sustentagéo decisoria”.

Sertek (2012, p.115) afirma que o Planejamento Estratégico “é o processo que
determina como a organizacédo pode chegar onde deseja e 0 que fara para executar
seus objetivos”.

Ainda sobre Planejamento Estratégico, de acordo com Oliveira (2004) apud
Sertek (2012, p.117), “¢é um método gerencial que nos permite estabelecer uma
direcdo a ser seguida pela empresa, visando um grau maior de ajuste com o
ambiente”.

Na opinido de Sertek (2012, p.119)

O planejamento estratégico se restringia a andlise dos pontos fortes e fracos
de uma organizacdo, passando depois a se preocupar também com o
planejamento e a administragdo de eventuais mudangas no ambiente
organizacional. Esse modelo de planejamento entrou em crise em virtude da
crescente imprevisibilidade do ambiente de negdcios, o qual exige, cada vez
mais, uma postura mais dindmica e integrada ao ambiente.

De acordo com Sertek (2012, p. 118), o planejamento estratégico ndo deve
ser algo extremamente rigido, pois 0 ambiente externo, na atualidade, € muito volatil
e exige mudancas e adaptacdes a todo instante.

Para o autor, as decisfes estratégicas envolvem um longo periodo de tempo,
“algo entre alguns anos até uma década” (WRIGHT, et al 2008, p. 34). Sao orientadas
para o futuro e requerem comprometimento, sendo necessario obtengédo e alocagéo
de recursos humanos, organizacionais e fisicos.

Com relacdo as mudancas no planejamento estratégico ao longo do tempo, o

autor afirma:

Uma vez que a estratégia planejada seja implementada, frequentemente ira
requerer modificacbes a medida que as condicbes ambientais ou
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organizacionais se modificam. Essas mudancas sdo sempre dificeis, ou
mesmo impossiveis de prever. Na verdade, é rara a situacdo em que a alta
administracdo é capaz de desenvolver um plano estratégico de longo prazo
e implementa-lo por varios anos sem qualquer necessidade de modificacao.
(WRIGHT; KROLL; PARNELL, et al 2008, p. 37).

De acordo com Sertek (2012, p.110), “na década de 1990 o planejamento
estratégico passou a nado ser suficiente. Por isso era importante pensar de forma
ampla, ndo s6 em planejamento, mas em Gestao Estratégica”, o que seria uma forma

de as pessoas estarem mais envolvidas, comprometidas e integradas com o processo.

2.1.1 Conceitos de Estratégia

De acordo com Peter Wright et al. (2004, p. 25), “estratégia refere-se aos
planos da alta administracéo para alcancar resultados consistentes com a missao e
0s objetivos gerais da organizagao”. Eles citam que “a estratégia pode ser abordada
sob trés pontos de vantagens: A formulacdo da estratégia (desenvolvimento da
estratégia); Implementacédo da estratégia (colocar a estratégia em acéo); e Controle
Estratégico (modificar a estratégia, ou sua implementacdo, para assegurar que 0s
resultados desejados sejam alcangados) ”. (WEIGHT, 2004, p. 25).

Ja para Sertek (2012) a estratégia pode ser definida como o conjunto de acfes
e iniciativas criativas e intuitivas que levam uma empresa ao sucesso. Afirma ainda,
que estratégia € a maneira como a empresa percebe o mundo, gerando
comprometimento com atitudes de respostas para determinadas situacoes.

Segundo Mintzberg e Quinn (2001 apud Sertek, 2012, p. 117), “nos varios
contextos em que € empregada, a estratégia pode significar o uso de politicas;
objetivos; taticas; metas; programas, entre outros, numa tentativa de exprimir 0s
conceitos necessarios para defini-la”.

O autor Mintzberg (2001) explica estratégia com cinco defini¢cdes: Plano;
Pretexto; Padréo, Posicdo e Perspectiva, tendo elas as seguintes teorias:

Plano — “Algum tipo de curso de agdo conscientemente pretendido, uma
diretriz (ou conjunto de diretrizes) para lidar com uma situagéo”. (MINTZBERG, 2001,

p.27, destaque do autor).
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Pretexto — Ele ressalta também que, como plano, a estratégia pode ser um
pretexto, uma manobra para superar um oponente ou concorrente.

Padréo - Segundo o autor, é a estratégia pretendida que € executada sem a
interferéncia das forcas politicas, tecnoldgicas ou de mercado - estratégia deliberada.
Conforme pode-se observar na Figura 1.

Figura 1 - Estratégias deliberadas e emergentes

Estratégia ndo-

€ ESTRATEGIA
realizada

.. REALIZADA

g mergente
¥ Estrateglo kil -
- - v
> v 4

Fonte: Mintzberg (2001, p. 25).

Posicdo — De acordo com o autor, se refere ao ambiente como um todo; um
nicho (posi¢ao a ser ocupada para evitar a concorréncia).

Perspectiva — Conforme cita Mintzberg (2001), diz respeito a maneira
enraizada de ver o mundo; em outras palavras, o ponto de vista para se basear ao
definir o viés da estratégia, como por exemplo: A IBM prioriza 0 marketing, o

McDonald’s tem énfase na qualidade e a HP se baseia em sua cultura de engenharia.

2.1.2 Tipos de Estratégia

De acordo com Oliveira (2004) a estratégia pode ser estabelecida de acordo
com a situacdo da empresa; pode estar voltada a sobrevivéncia, manutencao,
crescimento ou desenvolvimento, conforme pode-se entender melhor analisando o
guadro a seguir.

Quadro 1 — Posturas estratégicas

219



Percurso vol.04, n°.23, Curitiba, 2017. pp. 214-245

DOI: 10.6084/m9.figshare.6332252

Anilise Interna
Predominancia de
Pontos Fracos | Pontos Fortes

Ameagas Sobrevivéncia| Manutengdo

Oportunidades | Crescimento | Desenvolvimento

Anidlise Externa
Predominancia de

Fonte: Adaptado de Oliveira (2004, p.139)

Oliveira cita, sob esta Otica, os tipos de estratégias, (que serdo melhores
representadas no quadro 2 na sequéncia, ap0s as seguintes descricdes), que sao:

Estratégia de sobrevivéncia: reducdo de custo; desinvestimento e
liquidacéo de negdcio;

Estratégia de manutencdo: estratégia de estabilidade; estratégia de nicho e
estratégia de especializacao;

Estratégia de crescimento: estratégia de inovacdo; estratégia de
internacionalizacdo; estratégia de joint venture e estratégia de expansao;

de de

de desenvolvimento

desenvolvimento de capacidades; desenvolvimento de estabilidade; diversificacdo

Estratégia desenvolvimento: desenvolvimento mercado;

desenvolvimento produtos e servicos; financeiro;

horizontal; diversificacdo horizontal; diversificacdo concéntrica; diversificacdo
conglomerada, diversificacao interna e diversificagdo mista.

Quadro 2 — Tipos basicos de estratégias

INTERNO

Dred,
Pr

Diagnosticos Predomindncia de ia de

pontos fracos

pontos fortes

Predomindncia
de ameacgas

Postura estratégica
de sobrevivéncia

Postura estratégica
de manutengdo

* redugdo de custos
* desinvestimento
* liquidagdo de
negécio

* estabilidade
* nicho
* especializagdo

EXTERNO

Predominéncia
de
oportunidades

Postura estratégica
de crescimento

Postura estratégica
de desenvolvimento

* inovagdo

* internacionalizagdo
* joint venture

* expansdo

* de mercado

* de produtos

* financeiro

* de capacidades
* de estabilidade
* diversificagdo:

- horizontal

- vertical

- concéntrica

- conglomerada
-interna

- mista

Fonte: Adaptado de Oliveira (2004, p.240)
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2.2 DEFINICAO DAS METAS

Para Couto (2011) ap6s a definicdo das estratégias, a organizacao traca seu
plano de metas e torna-se necessario verificar se os empregados irdo realizar os
planos estratégicos. Segundo ele, “essa analise passa pela motivacdo das pessoas,
gue pode ser influenciada pela cultura dos empregados. Tendo analisado os aspectos
motivacionais das pessoas nas organizacdes, deve-se verificar o resultado alcancado
por elas”. (COUTO, 2012, p.12)

De acordo com Locke (1990); Latham (2006); Carneiro (2010), citados por
Couto (2011), o plano de metas pode ser compreendido como fator motivacional para
as pessoas aumentarem o desempenho organizacional. No entanto Couto relata ainda

que

[...] existem autores que ndo concordam com essa afirmativa e destacam que
um plano de metas pode desmotivar as pessoas, gerando impactos
psicoldgicos negativos, diminuindo sua produtividade Ordoéfiez et al.(2009),
apud Couto (2011). Esses resultados gerados pelas pessoas nas
organizagfes sdo também uma base de informacfes para a atualizagédo do
planejamento estratégico. (COUTO, 2011, P. 12).

Para Couto (2012, p.34) “meta pode ser definida como um indicador que o seu
alcance é desejavel em um especifico periodo de tempo, sendo esse
necessariamente embasado em um planejamento estratégico”.

Couto (2012), afirma que a meta deve ser definida segundo trés vertentes, ela
deve ser desafiadora, especifica e atingivel, a partir desse ponto de vista, especifica

que

As metas desafiadoras, porém, sédo preferiveis a metas de facil alcance, pois
essas Ultimas ndo sdo tdo eficazes na motivacdo de pessoas. Assim, as
metas de facil alcance ndo levam as organizacdes aos mesmos patamares
gue as metas desafiadoras. As metas especificas direcionam as a¢fes das
pessoas, permitindo que elas tenham clareza do seu foco. (COUTO, 2012, p.
36)

De acordo com Johnson (2011) muitos gestores acham dificil desenvolver um
conjunto util de metas, pelo fato de que qualquer conjunto de indicadores esta sujeito
a dar apenas uma visao parcial do quadro completo. Ele cita que “além disso, alguns
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indicadores importantes (como satisfacdo do cliente) tendem a ser negligenciados

porque séo dificeis de medir, deixando o foco em dados mais facilmente disponiveis,
como indicadores financeiros”. (JOHNSON 2011, p.296)

2.2.1 Acompanhamento das metas estabelecidas

Para que um planejamento estratégico de uma empresa tenha sucesso “é

preciso que o plano tratado seja cumprido. Portanto, é de vital importancia a medicao

dos processos e dos resultados, tanto globais quanto pontuais, e sua comparagao
com os objetivos predeterminados”. (MULLER, 2013, p. 81)
De acordo com Anthony (1965) e De Hass; Kleingeld (1999) citados por Muller

(2013, p.82), “A avaliacdo de desempenho parte do pressuposto de que os objetivos

organizacionais devem ser traduzidos em sistemas de controle e operacionalizados

através de indicadores, isto é, formulas ou regras que permitem a quantificacdo do

desempenho”.

Conforme cita Zucatto et al (2009, p.11) “os indicadores sao reunidos segundo

o alvo de medic¢ao ou avaliagcdo”, assim, relaciona:

Indicadores de resultado - resultados obtidos em relacdo a resultados
esperados ou desejados. Normalmente, referem-se a indicadores de eficacia,
considerando a consecucao dos objetivos fixados. Indicadores de processos
- referem-se aos indicadores de eficiéncia e séo utilizados normalmente
guando ndo é possivel utilizar indicadores de resultado. Indicadores de
estrutura - procuram avaliar o custo e a utilizagdo de recursos. Pela sua
natureza, podem ser considerados como indicadores de economia.
(ZUCATTO, 2009, p. 11, grifo do autor); Indicadores estratégicos - informam
0 quanto a organizacao se encontra na direcdo da consecuc¢do de sua visao,
refletindo o desempenho em relagdo aos fatores criticos do sucesso.
Indicadores de produtividade (eficiéncia) - medem a propor¢cdo de recursos
consumidos com relagéo as saidas dos processos. Indicadores de qualidade
(eficacia) - focam as medidas de satisfacdo dos clientes e as caracteristicas
dos produtos ou servicos. Indicadores de efetividade (impacto) - focam as
consequéncias dos produtos ou servicos. Indicadores de capacidade -
medem a capacidade de resposta de um processo por meio da relagéo entre
as saidas produzidas por unidade de tempo. (BATISTA, 1999, apud
ZUCATTO, 2009, p.11, grifo do autor)

Segundo Zucatto et al (2009, p.12), “a medi¢cao serve como feedback para

permitir que as pessoas saibam como estdo se desempenhando. Dessa forma, a

medi¢cdo € um componente importante do processo de motivacao”.
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Segundo Miranda (2002) citado por Muller (2013, p.88), “Se n&o puder medir,
nao pode controlar; se ndo puder controlar, ndo pode gerenciar; se nao gerenciar, nao
pode melhorar”.

Conforme Hronec (1994) citado por Muller (2013, p.86), “a medigao de
desempenho é a quantificacdo de quao bem as atividades dentro de um processo ou
seu output atingem a uma meta especifica”.

Segundo Ostrenga et al (1993) citado por Muller (2013, p.95), “As medigdes
e um bom sistema de recompensas estimulam os individuos e equipes a realizarem
esforcos adicionais, levando a organizacao a se destacar. Sem a medicao, tira-se do

individuo o sentimento de realizacio”.

A melhoria do desempenho deve ser reconhecida e premiada. [...] A
remuneracgao variavel, vinculada a resultados e ao desempenho, permite aliar
0s interesses de empregados e empregadores: o empregado ganha mais se
a empresa estiver bem. [...] A empresa pode adaptar o foco para o alvo que
Ihe interessar. Quer ganhar mercado? Premie-se cada ponto de participacdo
de mercado conquistado. O foco € produtividade? Estabelecam-se metas e
bdnus para o aumento de produtividade. (MULLER, 2013, p. 94).

2.3 CONCEITO DE PROGRAMAGCAO NEUROLINGUISTICAS — PNL

A Programacdo Neurolinguistica aborda o estudo da comunicacdo que
trabalha o consciente e o inconsciente do individuo afim de potencializar suas

capacidades e competéncias e promover o desenvolvimento pessoal.

2.3.1 Fundamentos da PNL

De acordo com Connor e Seymour (1995), a Programacao Neurolinguistica
foi fundada no inicio da década de 1970 por Richard Bandler e Jonh Grinder; o
segundo era assistente do departamento de Linguistica na Universidade da Califérnia
e Richard estudava psicologia nha mesma universidade. Juntos eles estudaram trés
grandes terapeutas (Fritz Perls - psicoterapeuta, Virginia Satir — terapeuta familiar,
considerada extraordinaria e Milton Erickson — hipnoterapeuta reconhecido
mundialmente), com a finalidade de produzir modelos de terapia que funcionassem
na préatica e pudessem ser ensinados.
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No decorrer dos estudos, Bandler e Grinder atribuiram aos estudos os
conhecimentos e técnicas de Gregory Bateson, um antropélogo conhecido por ter
desenvolvido a teoria do duplo vinculo de esquizofrenia, em que o autor relata que a
contribuicéo foi imensa. E de acordo com Longin (1996), estudaram também Edward
Hall (proxémica, o0 espaco e o0 tempo), e o psicanalista Paul Watslawick (teoria dos

sistemas e da terapia).

A partir desses modelos iniciais, a PNL se desenvolveu em duas dire¢es
complementares. Primeiro, como processo de descoberta dos padrdes de
exceléncia em qualquer campo. Segundo, como demonstra¢do de maneiras
eficientes de pensar e se comunicar usada por pessoas excepcionais. Esses
padrées e habilidades podem ser utlizados independentemente ou no
contexto de processos de modelagem capazes de torna-los ainda mais
poderosos. (CONNOR E SEYMOUR, 1995, P. 21)

Com relagdo ao significado da expressao ‘Programacédo Neurolinguistica’,
Connor e Seymour (1995, p.21), relatam que “Programacao, refere-se a maneira como
organizamos nossas ideias e agdes a fim de produzir resultados”; Neuro, “reconhece
a ideia fundamental de que todos os comportamentos nascem dos processos
neurolégicos da visdo, audigdo, olfato, paladar, tato e sensacédo”. E por fim,
Linguistica, “indica que usamos a linguagem para ordenar nossos pensamentos e
comportamentos e nos comunicarmos com 0s outros”.

De acordo com Connor (1995), a comunicagao envolve muito mais do que
apenas palavras, estudos demonstram que numa apresentacdo diante de um grupo
de pessoas, 55% do impacto sdo determinados pela linguagem corporal — postura,
gestos e contato visual, 38% pelo tom de voz e apenas 7% pelo conteudo da
apresentacao?.

Conforme afirmado por Connor (1995) a comunicacdo € formada por um
contexto onde estao inseridas a postura, as palavras, 0s gestos, a expressao e o tom
de voz. No entanto, ndo ha garantia de que a outra pessoa compreenda o significado
daquilo que estamos tentando comunicar; contudo, as pessoas vivem em sua propria

realidade, construida a partir das impressodes sensoriais e individuais da vida e agem

1 Mehrabian e Ferris, “Inference oh atitudes from nonverbal communication in two channels” in The
Journal of Counselling Psychology, vol 1, 1967, pp 248-52.
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com base no que percebe do seu modelo de mundo. “A PNL proporciona a capacidade
de reagir de maneira eficaz aos outros e de compreender e respeitar seu modelo”.
(CONNOR, 1995, p.36)

De acordo com Connor (2013, p.7) “A PNL traz autodesenvolvimento e
mudanca. Primeiro vocé a usa para trabalhar a si mesmo, para se tornar a pessoa que
realmente quer ser e pode ser. Da mesma forma, vocé trabalha a si mesmo para que

possa ajudar outras pessoas de forma eficaz”.

2.3.2 Os pilares da PNL

De acordo com Connor (2013), a PNL possui seis principios basicos,
conhecidos como os Pilares da PNL. S&o eles:

Vocé — seu estado emocional e nivel de habilidade: a PNL pode ser bem ou
mal utilizada; o sucesso depende do quao habilidoso se é ao praticar. Quanto mais
congruente for, mais sucesso tera. “Congruéncia € quando suas metas, crengas e
valores se alinham com suas a¢des, quando ‘faz o que diz e diz o que faz””. (CONNOR
2013, p. 4, aspas do autor)

As pressuposicdes — os principios da PNL: “as pressuposicées da PNL sao
seus principios guia, as ideias ou crencas que sSao pressupostas, ou seja,
consideradas como dadas e sobre as quais se age”. (CONNOR 2013, p. 4)

Rapport — a qualidade do relacionamento: é o estabelecimento de confianca
e responsividade na comunicacao, respeitando a maneira pela qual o outro vé o
mundo. “E possivel construir rapport em muitos niveis, mas todos envolvem dar
atencao e respeitar a outra pessoa. O rapport pode ser construido instantaneamente
e, ao longo do tempo, evolui para confianga”. (CONNOR 2013, p. 4)

Resultado — saber o que quer: ser claro sobre aquilo que se quer e saber
identificar o que os outros desejam; “pensar em resultados em qualquer situagao de
forma a agir sempre de maneira propositada. Um resultado é aquilo que vocé quer;

uma tarefa € o que vocé faz para consegui-lo”. (CONNOR 2013, p. 4)

A mentalidade de resultado tem trés elementos béasicos: Conhecer sua
situacdo atual — onde vocé esta agora. Conhecer sua situagdo desejada —
onde vocé quer estar. Planejar sua estratégia — como chegar de um ponto até
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outro, utilizando os recursos que possui ou criando novos. (CONNOR 2013,
p. 5)

Feedback — como saber que esta conseguindo 0 que quer: prestar atencéo
rigorosa no que esta ocorrendo, atengao aos sentidos. “Vocé tem apenas os seus
sentidos para ‘fazer sentido’ do mundo. As informagdes que obtém de seus sentidos
permitem que saiba se esta na diregao de sua meta”. (CONNOR 2013, p. 5 aspas do
autor)

Flexibilidade — se o que esta fazendo néo estiver funcionando, faca algo
diferente:_ havera maior chance de sucesso quando se sabe o0 que deseja e 0 que
esta recebendo. “Quanto mais opgdes tiver — de estado emocional, estilo de
comunicacdo e de perspectiva — melhores serdo os seus resultados”. (CONNOR
2013, p. 5)

2.3.3 Os pressupostos da PNL

Existem na PNL treze pressupostos que sdo 0s principios centrais, segundo
Connor (2013), sdo suas crencas, sua filosofia orientadora. Basicamente formam um
conjunto de principios éticos para a vida; tais quais serao relatados a seguir, de acordo
com Connor (2013):

Todo comportamento tem uma intencéo positiva.

O mapa ndao é territério. As pessoas nao reagem a realidade em si mesmas,
mas sim, ao seu mapa de realidade. A PNL é a ciéncia que estuda a estrutura dos
mapas;

A comunicacao é redundante. Estamos sempre comunicando algo;

O significado da sua comunicacédo € a resposta que vocé obtém;

O elemento de maior influéncia no sistema sera aquele de maior flexibilidade;

Se 0 que vocé esta fazendo néo funciona, faca algo diferente;

As pessoas funcionam bem. Ninguém esté errado. E somente uma quest&o
de descobrir como elas funcionam, para que possamos fazer as mudancas, de
maneira eficiente, para algo mais util e desejavel para elas;

Todo comportamento é util em algum momento;

Qualquer escolha é melhor do que néo as ter;
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As pessoas sempre fazem a melhor escolha disponivel no momento. Assim
como sempre dao o melhor de si no momento;

Qualquer pessoa pode fazer qualquer coisa. Se uma pessoa pode fazer algo,
€ possivel modelar e ensinar para outra o que ela faz;

N&o existe o que se chama de fracasso, existe apenas feedback. Todas as
respostas podem ser utilizadas;

As pessoas ja dispdem de todos os recursos que precisam. O que elas

necessitam € ter acesso a esses recursos nos momentos e lugares apropriados.

2.3.4 As ferramentas da PNL

As ferramentas da PNL podem ser consideradas técnicas “extremamente
eficazes que podem ser usadas no campo da educacdo, da terapia € no mundo
profissional”, conforme cita Connor e Seymour (1995, p.20). No entanto, ha de se ter
o cuidado de calibrar toda e qualquer ferramenta, pois, visto que as pessoas Sao
diferentes umas das outras, ndo existe um padréo determinado de resultado e sim

uma série e resultados encontrados de maneiras repetidas na maioria das vezes.

2.3.4.1 Mapa Mundo

De acordo com Longin (1996), cada pessoa tem uma visdo de mundo, que é
baseada em suas crengas, “heranga genética, seu meio sociocultural, suas
capacidades de preferencias sensoriais, sua historia pessoal, que sdo a sintese de
todas as experiéncias vividas e inexprimiveis pela linguagem”. (Longin, 1996, p.119)

Segundo Connor e Seymour (1995, p.22), “o mapa néao é o territorio que ele
descreve. Prestamos atencdo aos aspectos do mundo que nos interessam e
ignoramos outros”.

Born (2017) cita com relagdo ao ‘mapa mundo’ individual,

Interpretamos a realidade com nossos cinco sentidos (visdo, audicéo, tato,
olfato e paladar), recebemos estas informagfes e deletamos alguns fatos,
distorcemos outros e generalizamos outro. De acordo com nossos filtros
fazemos este processo de selecdo e criamos representacdes internas destas
experiéncias, dando o nosso significado préprio a elas. (BORN, 2017, P. 6)
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2.3.4.2 Mapa Mental

De acordo com Born (2017, p. 7), “mapa mental € um diagrama sistematizado
pelo inglés Tony Buzan para organizar ideias, informacdes, tarefas, conceitos... com
a finalidade de esclarecer e organizar fragmentos mentais”. A figura 2 exemplifica um

mapa mental.

Consiste em uma estrutura organizada a partir de um tema central ligado a
diversas ramificacdes, que representam as conexdes entre porgcbes de
informacdo sobre um tema ou tarefa. Os elementos s&o arranjados
intuitivamente, de acordo com a importancia que vocé define para ele. A
representacdo gréfica é feita de maneira radial, e ndo linear (listas),
estimulando a imaginacéo e o fluxo natural de ideias. (BORN, 2017, P. 8)

Figura 2 — Mapa mental

Mapa Mundo/Mapa mental

Sistemas Representacionais
VACOG
DIREITA da pessoa: para cima é construcdo IMAGENS VISUAIS LEMBRADAS .
FUNCIOMAMENTO DO CEREBRO
AS

; 5 ¢ PHL para vendas | Os pilares da PNL
ESQUERDA PRA BAIXO cinestésico, SENTIMENTOS E SENSAGOES PHLparavendas | .00 siTonIA o A3 PESSOAS 0

* Backiracking

N i g 3 i - ANCORA
ESQUERDA da pessoa: para cima é recordacio IMAGENS VISUAIS CRIAD Pistas oculares FUNDAMENTOS DA PIL
DIREITA PRA BAIXO da pessoa Didlego Interno AUDITIVO DIGITAL j — 08 PRESSUPOSTOS
Sdabiofgénio sorrindo

Associacio / Dissociaco OUTRAS FONTES Wetamodelo

Posicies psicogeograficas =
ANCORAS = PROCESSO0S DE REPRESENTAGAQ MENTAL

Linha do tempo =

Padrio SWITCH

FONTE: Autora

2.3.4.3 Sistemas Representacionais

De acordo com Born (2017), sistemas representacionais € o conjunto de
sistemas sensoriais que interpretam a realidade. E a maneira como a mente separa
as informacfes para a representacdo. Na PNL esse sistema € subdividido em:
Sistema Visual, Sistema Auditivo (Auditivo Digital) e Cinestésico (Tato, Gustativo e

Olfativo). Conforme observa-se na figura 3.
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Figura 3 — Sistemas representacionais

Visual Visdo

Auditivo Audigio
Cinestésico Tato/Sensagdo
Olfato Olfato
Gustativo  Paladar

aoca» <

FONTE: Connor e Seymour (1995, p.45)

“Temos caracteristicas particulares para captar a realidade, usamos nossos
sentidos para selecionar o que daquele instante seré processado ou nao; esta escolha
é definida por nossos filtros, mesmo ndo sabendo porque foram instalados, ou até
mesmo por quem”. (BORN, 2017, p.17).

De acordo com Connor e Seymour,

Usamos os sentidos externos para observar 0 mundo, e os internos para
‘representar’ a experiéncia para nés mesmos. Em PNL, as maneiras como
assimilamos, armazenamos e codificamos a informacdo na nossa mente —
através da visdo, da audicao, do tato, do paladar ou do olfato — sdo chamados
de sistemas representacionais. (CONNOR e SEYMOUR 1995, p.44)

Conforme afirmam os autores Connor e Seymour (1995), embora nédo se
esteja consciente disso, as pessoas utilizam os trés sistemas basicos o tempo inteiro,
mas com tendéncia de favorecer alguns em detrimento de outros, como exemplo, eles
citam:

[...] muitas pessoas tém uma voz interior que percorre o sistema auditivo,
criando um diélogo interno. Ali, as pessoas repassam argumentos, ouvem as
palestras que vao fazer, pensam em respostas que querem dar e, as vezes,
falam consigo mesmas. Entretanto, essa é apenas uma maneira de pensar.
(CONNOR E SEYMOUR 1995, p.44)

O autor Longin (1996), relata como dicas para descobrir a predominancia

sensorial dos interlocutores, o quadro (quadro 3) de registros dominantes, a seguir,
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que além das palavras utilizadas, sdo indicadores para descobrir rapidamente o
registro dominante da pessoa com a qual se comunica. Ele afirma ainda que deve ser
verificado com cuidado, sempre considerando que existem “excecdes: pessoas que
sabem utilizar outros registros... ao que aprendem a fazé-lo”. (LONGIN, 1996 p, 92)

Quadro 3 — Predominancia sensorial dos seus interlocutores

REGISTRO DOMINANTE
AUDITIVO

CINESTESICO

cadéncia lenta,
longas pausas
respiratorias

VISUAL
cadéncia rapida,
varias palavras

cadéncia

cadéncia de voz . K
indeterminada

juntas

tonalidade da voz

alta, aguda, nasal ou
tensa

clara, ressoante

grave, profundo

postura, musculos

postura reta,
ombros para cima

corpo inclinado para
frente ou para tras

postura relaxada,
ombros distendidos

porte da cabega

cabeca erguida,
nuca esticada

cebega inclinada de
um lado (a esquerda
da pessoa)

cabeca bem
colocada sobre os
ombros

bragos estendidos.

bragos cruzados ou

palmas para o alto,

dobrados, mdos
fechadas

M3aos com gestos
firmes

maoe e bragos .
bragos flexionados

gestos

ombros, descritivos. amplos, de contato,

gestos . i arredondados, ao
Rapidos, firmes . no plexo solar
redor dos ouvidos
parte superior dos . i
. . L. no diafragma abdominal, lenta e
respiragao pulmdes, rapida,

(intermediario) profunda

superficial

FONTE: Adaptado de Longin (1996, p. 92)
2.3.4.4 Meta Programa

De acordo com Longin (1996), metaprograma significa 0 mecanismo que o
cérebro se utiliza para interpretar os programas ja introduzidos - que sao as
experiéncias ja vividas e que estdo estocadas num ponto qualquer da memodria,
mesmo que inconsciente -, e que sao trazidos a tona em determinados momentos.

Definindo mais profundamente, Longin afirma que metaprograma é um:

[...] programa automéatico que cada uma das pessoas utiliza
inconscientemente a partir das suas experiéncias da sua mais tenra infancia.
Os metaprogramas sao indispensaveis para viver, porém eles generalizam,
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imitando ou distorcendo a nossa percepcao da realidade. Eles séo detectados
na nossa linguagem verbal e ndo verbal. (LONGIN, 1996, p. 278)

Conforme afirma Longin (1996, p. 87) “Os Metaprogramas d&o sentido a
experiéncia, criando-lhe uma coluna vertebral, uma estrutura especifica e

caracterizadora. Sao programas relativamente estaveis”.

O cérebro opera sempre uma triagem ativa e criadora entre a mensagem
enviada pelo corpo e pelos sentidos. Para compreender o cérebro, é
necessario interessar-se pelo processamento da informagdo. Tomemos um
microfone: ele grava todos os barulhos de um cémodo, sem distin¢cdo. O
ouvido escuta e escolhe aquilo que Ihe interessa. Todos 0s nossos aparelhos
sensoriais filtram permanentemente os estimulos pertinentes. (Zarifian,
Edouard, SD, apud LONGIN, 1996 p. 87)

De acordo com Connor e Seymour (1995), metaprogramas sao filtros
perceptivos que o cérebro utiliza para determinar qual informacao e de que forma sera
mais aproveitada. Os autores citam o exemplo de um copo pela metade de agua,
algumas pessoas veem como metade cheio e outras como metade vazio, sobre isso,
eles afirmam: “E uma quest&o de ponto de vista. Algumas pessoas observam o lado
positivo de uma situagao, o que existe concretamente, enquanto outras, observam o
gue esta faltando. Ambas as maneiras de observar sdo Uteis, e cada pessoa vai adotar
um ou outro ponto de vista”. (CONNOR e SEYMOUR, 1995, p. 162)

O quadro 4 a seguir exemplifica, sob a ética de Connor e Seymour (1995), um
resumo dos Metaprogramas; os mesmos afirmam ainda que 0s metaprogramas
podem mudar de acordo com o estado emocional. “Uma pessoa pode se tornar mais
proativa se estiver estressada e mais reativa quando esta relaxada [...] a resposta esta
sempre no individuo. O padrdo é apenas 0 mapa. Os metaprogramas ndo sdo uma
maneira de enquadrar as pessoas”. (CONNOR E SEYMOUR, 1995, p. 169)

Quadro 4 — Resumo dos metaprogramas
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PADROES DE ACORDO COM CONNOR E SEYMOUR

Préativo/Reativo

A pessoa proativa toma a iniciativa. A pessoa reativa, espera que os outros tomem a iniciativa e que as coisas
acontecam. Precisa de um certo tempo para analisar e compreender antes de agir.

Aproximacgédo/

A pessoa que tem o padrdo de aproximagdo consentra-se nos seus objetivos e tem o resultado como
motivagdo. A pessoa que tem o padrdo de afastamento consentra-se mais nos problemas que deve evitar do

Procedimento

Afastamento o .
que nos objetivos que deve perseguir.
A pessoa interna tem padr&es internos e decide por si mesma. A pessoa externa obtém os padrdes de fora e
Interno/Externo ) . =
precisa de orientagdo de outras pessoas.
Opgdes/ As pessoas com padrdes de opgdes querem ter possibilidades de escolha e sdo 6timas para criar alternativas.

As pessoas com padrdes de procedimentos seguem caminhos conhecidos. Essas pessoas sdo motivadas para a
acdo e tém facilidade para seguir uma série fixa de etapas.

Geral/Especifico

As pessoas gerais se sentem mais a vontade quando lidam com grandes segmentos de informagdo e ndo
prestdo atengdo aos detalhes. As pessoas especificas prestam atengdo aos detalhes e precisam de pequenos
segmentos para entender uma imagem maior.

Semelhanga/

As pessoas que tém o padrdo da semelhanga observam os pontos comuns quando fazem uma comparagdo. As

Diferenca pessoas que tém o padrdo de diferenca observam as discrepancias quando fazem uma comparagdo
CANAL: Visual - precisa ver a prova / Auditivo - precisa ouvir / Ler - precisa ler / Fazer - precisa agir. MODO:
padrio de Numero de exemplos - necessita ter a informagao algumas vezes antes de se convencer / Automatico -

precisa apenas de informac&o parcial / Consciente - precisa receber informagdo o tempo todo para se
convencer e ainda assim s6 se convence com um exemplo especifico / Periodo de tempo - necessita que a
informagdo continue consistente por um determinado periodo de tempo.

FONTE: Adaptado de Connor e Seymour (1995, p. 169)

Convencimento

2.3.4.5 Metamodelo

O metamodelo é uma ferramenta da PNL que possibilita a habilidade de usar
a linguagem com precisdo, o que é essencial para qualguer comunicador profissional,
segundo Connor e Seymour (1995, p.105). “Ser capaz de usar palavras especificas
que terdo um significado no mapa de outra pessoa e de determinar precisamente o
que ela quer dizer com as palavras que usa sao habilidades valiosas de comunicagao”.

Longin afirma sobre o conceito de Metamodelo:

[...] comentario sobre o seu préprio modelo do mundo, em outras palavras a
linguagem verbal. Designa também ferramentas eficientes elaboradas pelos
criadores da PNL para compreender ainda melhor o modelo do mundo do
interlocutor, questionando as suas generalizagfes, omissdes e distor¢des,
gue sé@o chamadas violacdes do metamodelo, que a pessoa normalmente faz
guando se expressa. (LONGIN, 1996, p. 278)

Para uma comunicacdo ser bem-sucedida, ambos, locutor e interlocutor
precisam estar em sintonia (0 que € chamado de rapport na PNL); no entanto,
conforme o conceito de metamodelo, as pessoas distorcem, generalizam e omitem
informacdes para se expressar, pois, de acordo com Connor e Seymour, (1995, p.107)
“A linguagem ndo consegue acompanhar a velocidade, a variedade e a sensibilidade

de nosso pensamento. Chega no maximo a uma aproximacgao”. Logo, essa maneira
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de encurtar uma estrutura profunda de contetdo € necessaria e natural, pois se assim
nao fosse, a conversa seria muito longa e pedante, segundo CONNOR e SEYMOUR
(1995).

Sobre a aplicacdo do metamodelo para uma boa comunicacédo, Connor e

Seymour (1995), relata o seguinte:

O metamodelo inclui uma série de questbes que tentam reverter e demonstrar
as omissdes, distor¢cdes e generalizacdes da linguagem. Essas perguntas
tém como objetivo preencher as lacunas de informacéo, reformular a
estrutura e propiciar informacdes especificas para tornar a comunicagéo
compreensivel. Vale a pena lembrar que nenhum dos padrées descritos a
seguir sdo intrinsecamente bons ou ruins. Tudo dependeri do contexto no
qual eles sé@o usados e das consequéncias de sua utilizagdo. (CONNOR E
SEYMOUR, 1995, p. 107)

De acordo com Longin (1996) o questionamento do metamodelo pode-se
resumir de acordo com os trés quadros a diante, quadros 5,6 e 7.

De acordo com Connor (2013, p. 188), “0 metamodelo € uma ferramenta
poderosa para coletar informacdes, possibilitar escolhas e esclarecer significados”. No
entanto, sem estabelecer rapport (sintonia) o uso do metamodelo pode parecer
agressivo ou invasivo, “[...Jpodem ser ouvidas como sendo intrusivas, agressivas e
desafiadoras, especialmente se vocé comecgar a fazer perguntas como: ‘Exatamente
0 que vocé esta querendo dizer? ’, sem suavizar a voz”. (CONNOR, 2013, p. 188)

Quadro 5 — Questionamento do metamodelo — Processo de omissao

Exemplos Perguntas Efeito procurado
Encontrar o que esta
faltando: o(s)
complemento(s) do
verbo.

Reencontrar a

N&o concordo Com que? A propdsito

Omissdo simples .
de qué?

com isso

Ndo tem O que ndo tem
Falta de referencial |, o . d . identidade do sujeito
importancia! importancia? R
ou do objeto.
Verbo ndo . Especificar o sentido
Ele ganhou! De que maneira?

especificado

do verbo.

Nominalizacdo

A comunicagdo
ndo é boa.

De que maneira vocés
se comunicam?

Recriar o dinamismo
do verbo que foi
nominalizado.

FONTE: Adaptado de Longin (1996, p.133)
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Quadro 6 — Questionamento do metamodelo — Processo de generalizacéo

Exemplos Perguntas Efeito procurado
Realmente todos? Desinchar a
Quantificadores |Todos, sempre, [Realmente sempre? generalizagdo ou
universais nada, ninguém Relmente nada? propor um contra-

Realmente ninguém? exemplo.

O que impede vocé ou o
._|Eutenho que... . Procurar a causa ou o
Operadores modais ~ que o abriga a...? .
Eu ndo posso... K efeito.

O que aconteceria se...?

FONTE: Adaptado de Longin (1996, p.133)

Quadro 7 — Questionamento do metamodelo — Processo de distor¢cao

Exemplos Perguntas Efeito procurado
De que maneira o fato
de ele reclamar prova
Ele reclamou, ele |que ele detesta vocé?
me detesta! Vocé ja reclamou de
alguém sem detestar
essa pessoa?

Questionar a causa e
efeito ou propor um
contra-exemplo.

Causa e efeito

X . Reencontrar o
Eu sei o que vocé

Leitura mental ;
esta pensando.

Como vocé sabe? processo de leitura
mental.

FONTE: Adaptado de Longin (1996, p.133)

2.3.4.6 Movimentos Ou Pistas Oculares

De acordo com Born (2017) as pistas oculares sdo uma forma a mais para
confirmar as informacdes que estdo sendo passadas pelas pessoas ou por nos
mesmos. Através dos movimentos oculares pode-se “definir como a pessoa
interpreta a realidade no momento, como interpretara ou como interpretou a realidade
vivida no passado através de movimentos especificos dos olhos” (Born 2017, p. 24,
grifo do autor).

Para Longin (1996, p. 278), movimentos oculares “sdo movimentos
espontaneos dos olhos, para cima, para baixo, a esquerda ou a direita que revelam
0S processos internos do interlocutor (visual, auditivo, cinestésico) e permitem
identificar as suas estratégias”.

Longin (1996) afirma que se a pessoa estiver realizando movimentos
numerosos, pode ter dificuldade de encontrar o que esta buscando em sua memoria;
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se fizer movimentos oculares rapidos e responder imediatamente é porque
provavelmente ndo teve necessidade de buscar informagdo em sua memoria
inconsciente. Segundo ele: “Quando seu interlocutor fizer movimentos oculares é que

ele esta processando a informacao. Se falar com ele nesse momento, ele n&do vai ouvi-

lo e vocé pode até atrapalhar! ” (Longin, 1996, p. 95)

Na figura 4, a seguir pode-se observar as caracteristicas das pistas oculares

para que se possa trabalhar a comunicagdo com o interlocutor. Segundo Longin
(1996, p.95) “Estes movimentos oculares correspondem aos de pessoas destras e aos

da maioria dos canhotos. Algumas pessoas (cerca de 5%) programam esses

movimentos ao contrario, isto €, da direita para a esquerda”.

Figura 4 — Movimentos oculares

OS MOVIMENTOS OCULARES

Olhos para cima e a
esquerda:’constrdi-se uma
imagem nova de maneira

Visual construido: VC

Olhos a esquerda
em uma linha horizontal:

Auditivo construido: AC

analitica (cérebro esquerdo)

Olhos focalizados
no centro olhando
para o infinito:

Visual construido
ou lembrado: VC ou VL
(corresponde, as vezes,
a representacao
“VACO” completa)

Olhos para cima e 2
direita: rever globalmente £
ja vista uma imagem
anteriormente

(cérebro direito) W

Visual Lembrado: VL

Olhos na horizontal 2 direita:

Auditivo lembrado: AL

Olhos para baixo
e 2 esquerda:
sensagoes, emocoes

Cinestésico: C

Olhos para baixo, 2 direita:
dialogo interno

Auditivo interno: Al

FONTE: Longin (1996, p.95)
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2.3.4.7 Ancoragem

De acordo com Connor e Seymour (1995, p.70) “A ancora € qualquer coisa
que dé acesso a um estado emocional, e elas sdo tdo Obvias e comuns que
praticamente mal a notamos”. Segundo estes autores, ha duas formas de criar
ancoras; primeiramente por repeticdo, nesse caso SO sera necessaria a repeticao se
ndo houver nenhum envolvimento emocional. A segunda maneira de criar ancora é
instantaneamente, “se a emocado for forte € o momento certo”. (CONNOR e
SEYMOUR,1995, p.70).

Longin (1996, p.33) “Instala-se uma ancora pela intensidade consideravel de
uma unica experiéncia ou, mais frequentemente, através da repeticao”.

Outra demonstracgéo do conceito de ancoras, segue de acordo Connor (2013):

Ancoras sdo gatilhos visuais, auditivos ou cinestésicos que se tornam
associados a uma resposta ou a um estado especifico. As ancoras estdo ao
nosso redor — sempre que respondemos sem pensar, estamos sob a
influéncia de uma &ancora. A ancoragem € 0 processo através do qual
qgualquer estimulo interno ou externo se torna um gatilho que provoca uma
resposta. Isso pode acontecer aleatoriamente no decorrer da vida ou pode
ser proposital. (CONNOR, 2013, p. 88)

“wAa

De acordo com Connor (2013, p.89), “ancoras cinestésicas transitérias
também podem ser estabelecidas. Tocar o braco ou ombro de alguém quando estiver
em um estado intenso associara esse toque a um estado especifico”.

Segundo Connor (2013), as ancoras podem estimular uma acdo ou mudar um
estado emocional e podem ocorrer em qualquer sistema representacional.

Com relacdo a como utilizar &ncoras em outras pessoas, Longin (1996) cita

gue 0 passo a passo abaixo pode ser muito Util em negociagoes:

1°, Escolha trés gestos (ou trés posturas) que ndo faz normalmente e que
saberd facilmente reproduzir, sem chocar ninguém, ou escolha trés sons ou
trés palavras que normalmente ndo usa, mas que podera com facilidade
repetir, usando o mesmo volume de voz, a mesma inflexdo, a mesma
tonalidade (alta ou baixa).2°. Durante a conversa, observe 0 momento em
gue a outra pessoa esta com um estado interno feliz, sereno, alegre, radiante,
satisfeito, etc. Preste atencdo aos movimentos do seu corpo, observe o
entusiasmo do seu rosto, escute a cadéncia o ritmo e a modulacdo da sua
voz. Quando o seu parceiro estiver nesse estado, reproduza um dos sinais
gue identificou na etapa procedente (gesto, postura, som ou palavra). E,
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sempre que a pessoa entrar de novo naquele estado, reproduza a mesma
ancora. E necessario fazer esta ancoragem pelo menos trés ou quatro
vezes.3°. Depois de fazer a repeticdo da ancora, quando a outra pessoa
estiver em um estado neutro, este a ancora reproduzindo a postura, o gesto,
0 som ou a palavra que escolheu. Observe bem a intensidade do estado
emocional que consegue gerar. Se acha que ainda ndo esta intenso o
suficiente, retome a técnica de ancoragem como indicado no ponto nimero
dois. 4°Use as ancoras visuais e/ou auditivas que criou, sempre que a
situacdo e o seu objetivo, assim, o exigirem. E possivel aumentar a eficacia
deste procedimento identificando as ancoras especificas do seu interlocutor.
Repare bem quando ele estiver em um estado emocional especifico,
sobretudo euférico: geralmente ele adota uma postura, faz um gesto ou usa
uma palavra ou expressao especifica. Essas ancoras, utilizadas com
respeito, fardo com que o seu interlocutor volte a sentir o0 estado interno de
recursos e, assim, vocé podera influencia-lo com integridade, pois, esta é a
regra basica de PNL. (LONGIN, 1996. P. 37)

2.4 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

O método de pesquisa do presente artigo caracterizou-se como estudo de
caso porque tratou de medir o resultado das préaticas das ferramentas da Programacéao
Neurolinguistica (PNL), aplicadas nas vendas das areas operacional e comercial de
uma agéncia bancaria. Caracterizou-se também como uma pesquisa descritiva e
exploratoria, visto que comparou os resultados obtidos na abordagem de vendas,
antes e depois da aplicacao de ferramentas da PNL.

Apos a exposicao do objetivo do trabalho e uma breve explicacdo do conceito
de PNL e suas ferramentas, ao gestor da equipe operacional e a gestora da equipe
comercial da agéncia, foi realizado o primeiro questionario qualitativo, que ocorreu por
meio de uma entrevista com ambos 0s gestores. O objetivo deste questionéario foi
definir quais itens, dentre os que compdem as grades das metas, seriam trabalhados
para a aplicacdo das ferramentas da PNL, e também quais seriam as pessoas das
equipes de vendas da agéncia que iriam aplicar as técnicas.

Foi definido que seriam trabalhados da grade das metas da equipe
operacional, os seguintes itens: Crediario; Cesta de produtos do caixa, Cesta de
servicos e Renegociacdo. Da grade de metas da equipe comercial, seriam
trabalhados: Comercial Varejo (Capitalizacdo/Previdéncia e Renegociacao),

Comercial Alta Renda (Capitalizacdo e Renegociacdo) e Comercial Empresas
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(Consorcio e Renegociagao). Conforme pode-se observar nas tabelas 1, 2, 3, 4 e 5
no item ‘Analise e discussao dos resultados’.

Apo6s definido os itens a serem trabalhados foi elaborado o segundo
guestionario qualitativo que foi aplicado a todos os colaboradores, com excecao dos
gerentes comercial e operacional. Este questionario teve duas perguntas abertas:
‘Quais os principais argumentos de vendas’, e ‘Quais as principais objecbes dos
clientes (para a ndo compra), para cada item escolhido a ser trabalhado’.

Apos o levantamento do segundo questionario, foram analisados o0s
argumentos utilizados para as vendas e as principais objecdes dos clientes, e, com
base nestas respostas, foram definidas quais técnicas da PNL seriam mais
apropriadas. Para cada item foi desenvolvido um mapa mental, onde foram abordadas
todas as ferramentas da PNL pertinentes por meio de argumentos, perguntas e
respostas direcionados aos clientes, que serviram como sugestdes de abordagem de
vendas a serem praticadas pelo pessoal escolhido.

Para a construcdo dos mapas mentais, foi utilizado o software gratuito
FreeMind; cada um dos mapas foi convertido em arquivo de word e foram impressos
para servir como material de apoio. Esse material foi entregue para cada pessoa que
participou do treinamento de aplicacdo das técnicas da PNL, realizado no final de
Abril/17, e, praticado no decorrer do més de Maio/17.

Na sequéncia, foram compilados os resultados obtidos no periodo de seis
meses (nov/16 a abr/17), considerando as grades de metas utilizadas no sistema
interno do banco, visando comparar com os resultados ap6s a aplicacdo das
ferramentas da PNL.

No total de 23 pessoas da populagcdo da agéncia, foram envolvidas 12
profissionais, compondo uma amostra de 8 participantes na aplicacéo das ferramentas
da PNL.

2.5 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa onde ocorreu o estudo de caso foi fundada na década de 1920 no
estado de Minas Gerais. Atua no ramo bancéario em mais de 20 paises e possui mais

de 90.000 pessoas em seu quadro de colaboradores; administra cerca de 60 milhdes
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de contas correntes, possuindo mais de 5 mil agéncias no Brasil e exterior, e cerca de
26.000 caixas eletrénicos e pontos de atendimento.
A agéncia estudada esta localizada no centro de Curitiba PR.

2.6 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme representados a seguir, as tabelas e gréficos apresentam a
evolucdo dos resultados de acordo com cada grade de metas da agéncia. Os indices
representados més a més corresponde, na grade de metas da agéncia, a um nimero
referente a divisdo da ‘producado’ pela ‘meta’ estabelecida pelo banco, para cada item.
Portanto, o nimero 0 significa que nao foi produzido nenhum resultado e 100 significa
que 100% da meta foi atingida. A coluna ‘Evoluc¢ao’ na tabela, representa a divisdo do
indice de Maio/17 pelo indice da coluna ‘Média de Nov/16 — Abr/17’. Por fim, a coluna
‘Produto’ representa o item da grade trabalhada.

Operacional: a evolucao evidente foi no item Renegociacdo, em que a média
do periodo de referéncia teve um indice de 104,22% e o resultado de Maio/17 teve
indice de 200%; o que corresponde a uma melhora de 92% neste item. Houve uma
involugcdo nos demais item; o item Crediario teve uma média de 105,42% no periodo
de referéncia e em Maio/17 teve um resultado de 102,53%, obtendo numa involugéo
de 3%. O item Cesta de Produtos Caixa, teve no periodo de referéncia um indice de
83,97% e em Maio/17, 83,55%; nesse caso como a involucao foi de 1%, pode-se
considerar que praticamente ndo houve mudanca. Para o item Cesta de Servigos, a
involugdo foi muito relevante, ficando em 50%; obteve na média 114,65% e em
Maio/17, 56,77%.

Vale ressaltar que, embora tenha havido uma involugdo em 3 dos 4 itens do
Operacional, todos eles tiveram no més de Maio/17 os resultados maiores que 0 més

de Abril/17, como pode-se observar também no Graficol, correspondente a Tabela 1.
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Tabela 1 — Resultados Operacional

Produto nov/16 | dez/16 |jan/17 |fev/17 |mar/17 | abr/17 | mai/17 | MEDIA nov - abr
Crédiario 116,6 150 92,1 554 143,8 74,6 102,53 105,42
Cesta de Prod. Caixa 52,5 108,33 96 88,6 1114 47 83,55 83,97
Cesta de Servigos 150 150 150 111 74,4 52,5 56,77 114,65
Renegociagcao 111,2 127,5 138,7 23,4 74,5 150 200 104,22

EVOLUCAO

FONTE: Autora

Grafico 1 — Evolucdo més a més Operacional
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200

150

e~

nov/16 dez/16 jan/17 fev/17 mar/17 abr/17 mai/17

=@ (Crédiarioc  ==@=Cesta de Prod. Caixa Cesta de Servicos Renegociacdo
A

FONTE: Autora

Comercial Varejo: houve uma evolugdo consideravel no item
Capitalizacdo/Previdéncia, sendo de 40% a melhoria dos resultados; este item teve
na média 81,54% de indice e em Maio/17, 114,05%. No entanto, o item Renegociac¢éao,
evoluiu 33%, tendo na média 96,79% e em Maio/17 65,33% de indice. Observa-se
gue no més de Maio/17, o item Renegociacdo teve o menor resultado desde Nov/16,
e o item Capitalizacao/Previdéncia teve o maior resultado na comparacdo do mesmo

periodo, demonstrados na Tabela 2 e Gréfico 2.

Tabela 2 — Resultados Comercial Varejo

Produto nov/16 |dez/16 | jan/17 | fev/17 [ mar/17 |abr/17 | mai/17 | MEDIA nov - abr EVOLUGCAO

([N E|VEE G EGGEN 56,19 93,57 80,77 8841 76,25 94,05 114,05 81,54
Renegociagao 89,82 76,65 103,39 13564 974 77,84 65,33 96,79

FONTE: Autora
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Grafico 2 — Evolucdo més a més Comercial Varejo
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Comercial Alta Renda: no item Capitalizacdo houve uma evolugdo importante,
de 81%, onde a média foi de 55,23% e o indice de Maio/17 foi 100%. J& o item
Renegociacado, praticamente ndo mudou, teve uma involucdo de 1%; seu indice na
média foi de 103,7% e em Maio/17 foi de 102,78%, apresentados na Tabela 3 e
Gréfico 3.

Tabela 3 — Resultados Comercial Alta Renda

dez/16 | jan/17 |fev/17 |mar/17| abr/17 | mai/17 | MEDIA nov - abr EVOLUGCAO

Capitalizagao 22,73 15 100 37,5 35,29 120,83 100 55,23
GELEEGEE 70,91 200,06 147,43 89,96 53,73 60,11 102,78 103,70

FONTE: Autora

Grafico 3 — Evolucdo més a més Comercial Alta Renda
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FONTE: Autora
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Comercial Empresas: Neste segmento ha 2 gerentes, portanto, foram
realizados 2 levantamentos conforme segue de acordo com as Tabelas 4 e 5 e
Gréficos 4 e 5.

O item Consorcio do Gerente 1 teve uma involu¢do de 20%, sendo que o
indice da média foi de 116,07% e de Maio/17 de 92,67%. O Gerente 2 teve uma
involugdo menor nesse item, 10%, sendo que na meédia obteve 102,55% e em
Maio/17, 92,75%. No item Renegociacdo houve uma diferenca consideravel entre os
Gerentes 1 e 2; o Gerente 1 teve 0% de evolucdo, mantendo os resultados e nao
obtendo nenhuma diferenca com as ferramentas aplicadas nesse item, obtendo em
média 215,06% e em Maio/17, 215,09%; no entanto, o Gerente 2 obteve 54% de
involugdo; seu resultado na média foi de 180,01% e em Maio/17 obteve um indice de
82,55%.

Tabela 4 — Resultados Comercial Empresas Gerente 1

Produto | nov/16 | dez/16 | jan/17 | fev/17 | mar/17 | abr/17 | mai/17 | MEDIA nov - abr EVOLUCAO

Consorcio 134,61 132,67 100 106,69 132,93 89,52 92,67 116,07
GEGEEGIIETCTN 389,19 388,85 63,34 16,75 161,78 270,47 215,09 215,06

FONTE: Autora

Grafico 4 — Evolucdo més a més Comercial Empresas Gerente 1
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Tabela 5 — Resultados Comercial Empresas Gerente 2

Produto nov/16 | dez/16 | jan/17 | fev/17 | mar/17 | abr/17 | mai/17 | MEDIA nov - abr EVOLUCAO

Consércio 200 137,83 96,04 181,41 92,75 102,55
GELGEEELY 397,81 86,17 316,44 108,45 45,54 125,67 82,55 180,01

FONTE: Autora

Grafico 5 — Evolugdo més a més Comercial Empresas Gerente 2
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CONCLUSAO

Observou-se desde o inicio da execucao do trabalho que o conhecimento da
Programacao Neurolinguistica por parte dos colaboradores da agéncia era préximo
de nulo. Considerando que a PNL € um tema pouco explorado, grande parte das
pessoas desconhece o quanto aprofundado € o estudo dessa ciéncia, sendo mais
comum ser mencionado como autoajuda pelos leigos.

Nas agéncias do Banco do Centro de Curitiba, os colaboradores tém
treinamentos e acesso disponivel (e-learning) a diversos cursos, dentre eles os de
‘vendas’. Evidentemente, varios dos cursos de vendas abordam algumas técnicas da
PNL, no entanto, ndo foi identificado nenhum curso disponivel que fosse exclusivo

sobre a aplicacdo dessas técnicas.

243



Percurso vol.04, n°.23, Curitiba, 2017. pp. 214-245

DOI: 10.6084/m9.figshare.6332252

Observou-se também que houve um grande interesse por parte das pessoas
envolvidas neste trabalho sobre as ferramentas da PNL e o quanto pode-se
transformar a comunicacdo e consequentemente obter um crescimento pessoal e
profissional na medida em que os resultados comecam a ser atingidos.

Pode-se considerar que os itens relacionados diretamente as vendas (que
seriam Capitalizacdo e Previdéncia), teve na maioria das vezes uma evolugao
positiva; e, devido ao fato de que estes itens sofrem menos interferéncia de fatores
externos do que os demais, dependem diretamente do esforco desprendido pelo
profissional que pbdde ter obtido sucesso ao aplicar as técnicas desenvolvidas.
Conclui-se, portanto, que no decorrer de 1 més em que as técnicas foram executadas,
este indice de sucesso é consideravel.

Em relagdo aos demais itens, em sua maioria ndo houve uma evolugdo
positiva, pois, considera-se que sdo fatores que sofrem algumas influéncias externas,
como por exemplo, a procura por crédito pré-aprovado € menor, no atual momento da
economia, devido a liberagdo do FGTS em larga escala. Outro aspecto a ser
considerado é a dificil situacdo econémica da atualidade, que reduz as possibilidades
de clientes renegociarem dividas e fazerem consércios. Em destaque, estes itens, ha
indicios de que os resultados seriam melhores com a aplicacdo das ferramentas da
PNL em um periodo mais longo, para que 0s aspectos externos como a economia e
a politica vivida nao interferissem diretamente nos resultados.

E importante afirmar que as ferramentas da PNL voltadas para vendas s&o
eficazes e podem ser aplicadas com efetividade, porém, para que se transformem em
resultados concretos, ha de se considerar uma carga horaria de pelo menos 30
horas/aula de treinamento e um periodo maior para a aplicagdo da ferramenta. Um
periodo razoavel (de prética) para que se possa medir 0s resultados atingidos, seriam
de 3 a 6 meses. Sendo que nos primeiros meses as técnicas sao internalizadas e
tornam-se automatizadas pelo praticante, o que tornam os resultados ainda mais
eficazes.

E, finalmente, para que o banco obtenha alavancagem nas vendas e
consequentemente ganhos nos resultados, sugere-se a criagdo de um programa de
treinamento baseado em PNL, voltado aos profissionais das agéncias, adequando

uma carga horaria entre a modalidade presencial e e-learning, de forma a permitir a
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participacdo de todos os profissionais envolvidos. Ganham todos, banco e

profissionais, com os resultados obtidos.
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