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Prefacio

Ha poucos mestres do copywriting. E ha ainda menos grandes professores de
copywriting. Michael Masterson € uma dessas pessoas raras - um mestre do
copywriting e um &timo professor.

Ele conseguiu fazer com que ele mesmo, seus socios, seus clientes e,
o mais importante para vocé, muitos de seus estudantes ficassem ricos.
Apesar de ter habilidade em diferentes areas do mundo dos negoécios, sua
maior qualidade - a area chave que € a base de muito de seu sucesso ~ é seu
dominio de uma habilidade ilusoriamente simples: a habilidade de escrever
cartas de vendas persuasivas.

Cartas de vendas escritas por Michael Masterson ou por pessoas sob
sua orientacdo foram enviadas para milhdes de enderegos e geraram milhdes
de ddlares para ele e para seus clientes. Neste livro, ele ensina uma formula
simples de cinco passos para escrever copies como 035 que bateram diversos
controles, originaram muitos negdcios multimilionarios e geraram vendas e
lucros com os quais a maioria dos profissionais de marketing ndo consegue
nem sonhar.

Fu disse que escrever cartas de vendas € uma habilidade ilusoriamente
simples. Afinal, quase qualguer um consegue escrever uma carta, mas
poucos conseguem escrever cartas de vendas gue seguem a "arquitetura” da
nersuasio de Michael Masterson,

Agora vocé fard parte desse grupo seleto.

Mas vocé nio vai adquirir essa habilidade apenas com o livro. E preciso
colocar as técnicas de Michael em pratica, escrevendo carta apds carta.

Escrever copies é como tocar piano. E facil tocar mal e extremamente
dificil tocar bem. A maioria dos profissionais de marketing € boa em escrever
cartas de vendas mediocres. Michael Masterson pode ajuda-lo a escrever
cartas que "forcam” o cliente a comprar seus produtos e a lhe enviar dinhelro.

Vocé ja deve ter ouvido o velho ditado "Quem sabe faz. Quem nao sabe
ensina”. Felizmente para nds, Michael Masterson faz as duas coisas, e as faz
melhor do que gualguer um.

Robert W. Bly, autor de The Copywriter’s Handbook (Henry Holt)
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Introducac

Dos diversos formatos de copy de marketing de resposta direta, nenhum é
mais importante do que uma simples carta de vendas.

Cartas de vendas existemn desde que a humanidade comegou a escrever
cartas. Pode-se dizer que os poemas de Safo, escritos ha mais de dois mil
anos, eram cartas gue vendiam amor.

Mark Twain trabalhava em meio-periodo escrevendo copies. F. Scott Fit-
zgerald e Ogden Nash fizeram o mesmo. Cartas de vendas de resposta direta
existern ha pelo menos duzentos anos - desde a época em gue a correspon-
déncia era transportada com a ajuda de cavalos. O Unico veiculo de resposta
direta com o mesmao pedigree &€ o catalogo.

Atualmente, muitos copywriters iniciantes escrevem com exclusividade
para sites e blogs. Talvez eles estejam minimamente familiarizados com for-
matos mais antigos, como magalogs, bookalogs e reportalogs, mas a maieria
nunca escreveu uma verdadeira carta de vendas. £ uma pena. E um problema.

Nada ensina a arte e a ciéncia de um bom copy melhor e mais rapidamen-
te do que produzir uma carta de vendas.

Aparentemente escrever uma carta de vendas é simples.
e Comeca-se com um teaser — copy impresso na parte
de fora do envelope.
e Depois, escreve-se a headline no inicio da carta.
e Aseguir, escreve-se a carta em si para vender o produto.

e E, por fim, termina-se com o "pedido de compra”.

O que poderia ser mais facil?

Mesmo assim, muitos copywriters no mercado ndo tém as habilidades ne-
cessarias para escrever um bom copy. E essa falta de habilidades pode ser vista
na diferenca absurda de qualidade dos textos que estio por toda a internet.

Por causa do rapido crescimento da internet, milhares de copywriters
entraram no mercado. A maioria ndo tem experiéncia nem formacao na area.
Alguns fazem cursos on-fine que ensinam o basico, mas nao fornecem feedback
nem oportunidade de praticar. Qutros fazem cursos com autointitulados
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experts que nunca competiram (e muito menos ganharam fama) no mundo da
mala direta - que ¢ dominado pelas cartas de vendas.

Alguns desses copywriters viverdo de escrever copies para sites e e-zi-
nes menos importantes. Alguns obterao sucesso com muito esfor¢o e estudo
constantes.A maioria considerard copywriting uma profissdo dificil e sem re-
compensas e mudara de carreira.

No entanto, as oportunidades de uma carreira vantajosa financeira e in-
telectualmente em copywriting nunca foram téo grandes. A inddstria de mar-
keting direto &, e sempre foi, a midia de publicidade que mais cresce. Sua taxa
de erescimento nunca ficou abaixo de dois digitos. No inicio dos anos 1990
ja era maior que gualquer outro canal publicitario, como andncios em jornais,
em revistas e na TV, tanto aberta quanto a cabo.Globalmente, ja era maior
que todas as formas de publicidade juntas!

E isso foi no inicio da década de 1990. Considere o seguinte: quando
Bill Clinton foi eleito em 1992, havia apenas 53 sites na World Wide Web.
Quando ele terminou seu mandato em 2000, havia 9 milhdes. Hoje, ha mais
de 200 milhdes de sites e milhares deles sao criados todos os dias!

Por causa de suas possibilidades de interacao, a internet é o canal perfei-
to para o marketing de resposta direta.E, por causa das poucas barreiras de
entrada, € igualmente perfeita para o empreendedorismo. isso significa que
ha uma crescente necessidade de pessoas capazes de escrever copies fortes
e de gualidade. Mas essa crescente onda de demanda recebera uma quantida-
de igualmente crescente de resisténcia do consumidor. Porque a internet € um
monstro de duas cabegas. Por um lado, ofereceu ao copywriter acesso a um
mercado global de leitores. Por outro, permitiu que os leitores se tornassem
consumidores sofisticados que sabem diferenciar a boa publicidade da ruim.

Para ser um copywriter bem-sucedido e aproveitar as recompensas finan-
ceiras e pessoais de estar na crista da onda do crescimento, vocé precisa do-
minar a arte e a ciéncia da persuasao. E ndo ha maneira methor & mais rapida
de fazer isso do que aprender a escrever uma boa e simples carta de vendas.

Dominar o oficio de escrever cartas de vendas lhe dara uma grande vanta-
gem em relagdo aos demais copywriters. Quando for chamado para analisar uma
campanha de marketing ou um antincio especifico, vocé saberd do que esta fa-
lando e entendera todo o processo criativo - desde a identificacdo do propésito




Introdugao

da campanha até as pesquisas sobre o cilente e o produto, além da elaboragao
de uma estratégia de vendas que conecte todas as etapas do processo.

E possivel aprender tudo isso com o tempo, mas tudo serd mais rapido se
vocé souber como escrever uma boa carta de vendas de mala direta.

OS ELEMENTOS DE UMA CARTA DEVENDAS CLASSICA

A carta de vendas de mala direta tradicional possui 0s seguintes elementos fisicos:
e ENVELOPE

O envelope tipico € branco, retanguiar e discreto. Mas ha muitas outras
opcdes de tamanho e acabamento. Todos as envelopes levam um nome,
um endereco e um selo. A escolha de colocar ou ndo um teaser no lado
de fora do envelope - e em caso positivo, que tipo de teaser, € uma de-
cisdo criativa muito importante. A escolha certa pode dobrar ou triplicar
a taxa de resposta. A errada pode diminui-la drasticamente.

Vocé ests convidado para participar de um pequeno grupo
de assinantes que teve a chance de ganhar UM MILHAO DE
DOLARES com apenas 1 recomendagio por semana.

Deseja saber qual € o segredo?
VEIA O QUE HA AQUI DENTRO...

13



= UMA CARTA DE VENDAS

E o principal elemento, geralmente a primeira coisa que o leitor vé.
Uma carta de vendas tipica possui uma headline no inicio - geralmente
as mesmas palavras que estio impressas no envelope - seguida de sau-
dacdo, lead, prova e oferta. Pode ter de quatro a 40 ou 50 paginas.

Toda semana, eu digo a meus leitores
para fazer apenas um investimento.

E, no ano passado, nenhum dos investimentos
perdeu valor!

Apenas 2 em 2004 e 4 em 2003!

“Ndo & surpresa que nossos leitores tiveram a
possibilidade de transformar US$ S mil em US$ 1 milhdo
em pouco mais de S anos!

Steve Samoff, editor da Options Hotline

Desde que Steve Sarnoff, guru das opgoes,
relangou seu exclusivo servigo de alerta por
e-mail da Options Hotline no dia 24 de outubro
de 1999, com uma recomendagdo inicial de

US$ 5 mil para compra de calls da Marrick...

' as oportunidades de lucro para seus leitores
56 dobraram, triplicaram e quadriplicaram... de novo, de

novo € de novo.

Esses US$ 5 mil teriam chegado a um quarto de milhdo no
dia 3 de dezembro de 2000.

E em meio milh3o em 3C de setembro de 2002.

E ent3o... US$ 1 MILHAO em 2 de dezembro de 2004!




Introducio

Seu track record: 91% em 2003... 95% de agerto em 2004...
100}, de acerto em 2005! 0s resultados de Steve ndo param

de melhorar!

UAU! US$ 1 MILEAD em pouco mais de cinco anos com um
investimento inicial de apenas US$ 5 mil! Sinto muito se
vocé perdeu essa oportunidade. Mas prepare-se. Porgue vocé

esta sendo convidado para:

Se juntar a Steve para que ele lhe mostre o caminho do
PRIMEIRG MILHAD...

E uma técnica simples e objetiva e a mostraremos com as

recomendagdes de opgdes semanais de Steve.

0s leitores dele o chamam de “profeta". Continue a ler

para descobrir por quéd. ..

Carc Futuro Milionario,

O mercado de acbes dos iltimos anos produziu pouguissimos
miliondrics. E simplesmente impossivel ganhar um milhdo com wm
investimento inicial de US$ 5 mil A taxa de retorno anual média dos
Gltimos 7 anos de 1,25%. Para fazer isso, vocé precisaria de mais de
426 anos. Ou seja, nunca chegaria a ver esse dinheiro... nem mesino

seus netos, bisuetos on tataranetos.
(Ol4, en sou Steve Sarnoff, renomado expert em opgdes e editor da
Options Hotline. Estou aqui para dizer que 1nesmo que mmea tenha

lidado com opgdes, vocé pode compri-las. Na verdade, é hastante...
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s UMA LIFT NOTE

De modo geral, a lift note é curta, impressa de modo a parecer que foi
escrita 3 m3o0 ou em uma maguina de escrever e assinada por alguém
diferente de quem assinou a carta principal. Com frequéncia, fala do pro-
duto de uma perspectiva totalmente diferente.

—

Communication
Bneﬁngs Douglas J. Manoni, CEO

Caro Amigo,
J colega que nunca Cumpre um prazo...

0 subordinado que fica de bico por uma semana depois de

ouvir criticas construbivas...

0 chefe que se recusa a ouvir suas ideias. ..
0 QUE TEMOS AQUI E UMA FALHA DE COMUNICACAD!
Mas qual & a solugdof

Para mais de 50 mil assinantes leais, a solugdo & uma
newsletter semanal de oito paginas chamada COMMUNICATION
BRIEFINGS.

Nossos leitores tipicamente passam apenas 15 minuteos em
cada topico. Em troca, recebem um poge de sabedoria sobre
como usar a comunicagdo para a solugio de problemas no
trabalho.

Problemas de gestdo. Problemas de disciplina. Problemas
de "relacionamento”. Até mesmo o tipe de problema de
gramitica @ ortografia que surge quando vocd& precisa

escrever um relatdrio ou um memorando .

Meu problema hoje & dificil. Comec posso fazer com que

vocd assine uma newsletter que nunca viu?




Introducio

Minha solugio €& simplesmente deixar que vocé a veja
sem nenhum risco ou obrigagfo. Leia quantas edigdes
desejar... até mesmo todas as 12 se necessario... antes

de tomar a decisfo final.

Entio, se a COMMUNICATION BRIEFINGS nfo for para vocé,
me avise e eu mandarel todo o seu dinheiro de volta.
Cada centavo. Vocé pode ficar com todas as edigbes que
tiver recebido e manter todos os bdnus gratis que ja

tivermos mandado.

Por isso, se vocé estiver sofrende com "falhas de
comunicagio" no trabalho, eu tenho a solugl@c. Comece o©

pericdo de teste agora mesmo!

Atenciosamente,

Wgﬁmw

Douglas J. Manoni, CEC
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s UMA BROCHURA OU UM PANFLETO

Muito pacotes de vendas de mala direta incluem um pequeno folheto
que explica os beneficios dos produtes. Com frequéncia, ele & impres-
so em papel revestido e em guatro cores. Para que sejam eficientes, as
brochuras e os panfletos devem ter sido produzidos por um bom motivo,
Eles devem se sustentar sozinhos e complementar as ideias apresenta-
das na carta de vendas.

-

Segredo de milhdes de délares testado
pelo tempo e passado de pai para fitho

7 ou pai, Paul Sarvoff, foi wna das lendas

e operiacoes colli Opeles por mais de 40

L auos. Wall Siveet ia até meu pai e busca

da wmelhor consultoria de operagdes com opgoes.

No mndo das opedes, ele é o que Warren Buffett é

no mundo das agdes — mu génio! Foi men pal guem
comecon com a Options Hotline, sua consultoria privada de opgdes

disponivel apenas para wm grupo seleto. lsso acontecen em 1989,

Hi cerea de 30 anos, meu pal me trouxe para © “negdcio da
Familia” — como se fosse uma Sarnoff & Sou. Por anos, absorvi
tudo o que ele dizia sobre negociar opcdes para lucrar muito.

Fu o via operar, Quvia atenciosainente suas motivagdes, Analisava
todas as suas escolhas. Fazia o que ele fazia. Fra inerivel ver um

mestre trabalhando.

Como sea aprendiz, vi em primeira mio como meu pai acumnlava
lncros. E munea me esquecerei o que ele me dizia guase todos os dias:
“Filho, opches sio dernais... talvez sejam a linica maneira de ficar

rico rapidamente.”

Quando en estava aprendendo o8 segredos das operagdes conl
opgbes coul meu pal, também me formei na faculdade, trabalbei
no pregao da Bolsa de Commodities e criei minha propria empresa
de research, desenvolvendo minhas préprias técnicas de andlise para

coutinuar o legado de meun pai.




introducao

En 1995, men pai me pecdiu para trabalbar con ele coo coeditor
da Opticus Hotline. Fiquei orgullioso por esse géuio do mundo das
opgdes considerar gue eu estava pronto para me juntar a cle em pé
de igualdade. Infelizmente, meu pai falecen ein 1999 ¢ estou dando

continuidade a seu legado e ao sucesso continue da Optious Hotline.

Minha primeira recomendaciio solo foram calls da Barrick Gold
em 24 de outubro de 1999, Nao fol minha nielhor escollia, tive 100%

de perdas, nias as compensei com a seleglo seguinte...
+ Calls da Home Depot... 289%
» Calls da AMEX... 150%
» Calls da Disney... 315%
s Calls da Cisco... 386%
Minhas nove recommendagdes seguintes renderam dois e trés digitos!

Como assinante da Options Hotline, vocé terd mais de 50 anos
da experiéncia do meu pal comn opgdes... conbinada zos meus 30
anos de analise téenica... sao 80 anos de experiéncia com o qual vocé
pode contar para receber recomendacbes vencedoras.

2

N#o sei onde é possivel encontrar mna foute de lucros tdo hoa no
setor de opedes. Mas nio acredite na minha palavra. Leia o que o D,
Robinson, um assinante antigo, disse: “Fu sequia as recomendagdes
de seu pai e agore sige as suas. Estow madio satisfeito. Estou
impressionado com sua habilidede de selecionar operacoes com
sabedoria profética. De alguma forma, vocé sabe o que vai acontecer

antes de todos nés!”

Agora, vocé pode obter os poderosos segredos de mul-
tiplicacdo de lucros disponiveis apenas na Options Hotline.
Encomende a newsletter Imediatamente no site www.ago-
rafinancial.com/orderonline.html, telefone sem custos para
1-800-682-0865, ou envie o formulirio com o envelope ja se-

lado que fornecemos.
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e UM BUCKSLIP

E um pedaco de papel que costuma ter o tamanho da nota de um dolare
da ao leitor motivos adicionais para comprar ou oferece a ele uma garan-
tia adicional de que comprar ¢ produto € uma escolha racional.

T T R R R e 8, S

& 52
$ Inscreva-se em nossa opcac
@ o ] %
% cancele a qualguer momento §‘§
932 stou tio confiante de que vocé val ganhar dinheiro negociando 52
% opgoes com Steve Sarnoff e com a Options Hotline que estou é‘?
2 disposto a oferecer uma assinatura trimestral com a opgao &2
% de cancelamente a qualquer momento. Vocé nos autoriza a efetuar 3&3
52 uma cobranca em sen cartio de crédito a cada trés meses por apenas &2
5 US$ 200 até que nos pega pata parar. Vocé pode cancelar a assinatura a &8
1 qualquer momento. Todos os relatdrios EXTRAS gratuitos e qualquer g}%
zg% informagio aue vocd tenha baixado do site exclusivo de assinantes — &5
raezg www.agorafinancial.com/10306 — serdo seus. %
i@ Telefone gratuitamente para 1-(806) 821-4514 agora mesme, acesse 0 E‘};é
2 site www.agorafinancial.com/10306 ~ ou devolva o formulério que %‘2
& enviamos pelo Correio. G
o
q 52
%E &
2 Greg Gritlot, editor, Options Hotline ﬂ%
K5 &5
i T—- . | S
B R i R G o R o P acaon

o UM FORMULARIO DE PEDIDO

O formulario de pedido pode fazer parte da carta de vendas, mas é mais
comum guie seja um cartio separado que reforca a principal ideia da
venda, contém a oferta e garante a satisfagdo do cliente.




Intraducio

Vocé Esta Pronto Para Ser Milionario?

Veja seus critérios pessoais para comecar a negociar rumo a wm
MILHAO DE DOLARES. Diga sim! VocE ndo vai se arrepender!

Steve Sarnoff

D Sim! En quero aprender como conseguir ganlios constantes e garantidos com ape-
nas uma recomendacio de opgdes por semana até ter USS 1 MIEHAO na minha coutal
Por favor, 1ne inscreva 11a assinatura teste da Options Hotline e libere meu acesso o-line
exclusivo 24/7 e acs relatérios especiais. Emendo que fenho garantia do dinleiro de volta
no prazo de 30 dias e posso cancelar nesse periodo para obter reenbolso TOTAL.

I MELHOR OFERTA! Economize USS 745
Dois anos (96 rccomendagbes e 104 updates).
Apenas US$ 1.245! Além de TRES RELATORIQS
MONEYMAKING GRATUITOS

v O manual do comprador de opgdes

Faga o download
Imediatamentel

(Faga o dowlend
“é'—l;‘lstaﬁtaneamente)
Veja e imprima sua copia GRA-
TUWHTA do Manual do comprader
de opgbes imediatarnente assin:
que fizer o pedido on-line.

v Segredos dos grandes traders: dicas e
estratégias para fazer ama fortuna com epgles
v Mall da Famo das Opgbes

Acesse o sile:
WA fal.comiorderantinestml

CJOFERTA FANTASTICA! Apenas UsS 745
Uhm ano {48 recomendagdes e 52 updates). Apenas US$ 745, GRATIS acesso exclusivo 24/7
1 10ss0 site apenas para wembres e DOIS RELATORIOS GRATIS:

(faga o download
v O manual do comprader de opgies é‘“;ﬁs tantaneamente)

v Segredos dos grandes traders: dicas e estratégias para fazer umo fortuna com opgfes

] OPCAQ CANCELE QUANDC QUISER: Assinatura trimestral,

Cobranga de US$ 260 em seu cartfio de erédito automaticamente a cada trés meses. Cancele
quando quiser. Receba os TRES bonus valiosos GRATIS ¢ acesso exclusive 24/7 de nosso site

apenas para enbros com & opgao “cancele quando guiser™

v O manual do comprador de opgles

v Segredes dos grandes traders: dicas e estratégias para
fazer ama fortuna com opgles

v Hall da Fama dos Opgles

METODC DE PAGAMENTO

Cartdo de créditos [IMasterCard [ JVisa ] Amex

nNemero: [T OO0 E301003 N300 0]
Data de validade: ___f Assinatura:
Telefane:{ } E-maif:

Ligue sem custos para 1-800-682-0865
ou acesse 0 site www.agorafirancial.com/orderonline. html

Ou envie este certificilo pelo correio com o pagamento para
Options Holiine ® P.O. Box 925 *

GARANTIADE 100% DE
SEU DINHEIRO BEVOLTA

Estou tao confiante de que
vocd ficerd 100% satisfeito e
prosperard com sua assinatura
da Opticns Hotline que vocé
pode té-fa GRATUITAMENTE
por 3C dias. Receba até qua-
tro recomendagdes e updates
setnanais, utilize todo o site ¢
para membros, recebia os RELA-
TORIOS BONUS GRATUITOS ¢
uma educacdo de primeira em
apgdes. Entdo, se por gualquer
motive durantes os primeiros 30
dias, vocd quiser urn REEMBOLSO
TOTAL de sua assinatura, fale
cenosce. Prorseto devohver cada
centavo gue voCé pagou.
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Cada um desses elementos tem um propdsito diferente. Para escrever
uma carta de vendas eficiente, o copywriter tem que saber quais $ao esses
propositos. Mais importante, ele deve desenvolver as habilidades especifi-
cas necessarias para alcangar esses propdsitos. E, por fim, deve entender a
psicologia fundamental do processo de venda. Se puder fazer isso, nunca
ficara confuso ou sera enganado pelas "regras” equivocadas e superficiais
de copywriting que sdo propagandeadas por autoproclamados génios cujo
Unico sucesso em marketing direto consiste em se passarem por experts.

Para mostrar o que quero dizer com ideias equivocadas e superficiais,
vamos analisar uma das mais populares: o conceito de que "o Unico objeti-
vo do envelope é ser aberto”.

Se esse fosse o Unico - ou mais importante - obietivo do envelope, 0s
teasers a seguir sempre seriam mais bem-sucedidos.

Dentro: Dinheiro Gratis!
Dentro: Sexo sem preocupacoes!
Dentro: Felicidade Eterna!

Ha bons motivos para teasers tdo extremos quanto esses raramente
serem usados. Eles ndo funcionam. E por que nao funcionam? Nao é que
nao facam com que o envelope seja aberto. [sso provavelmente acontece-
ria. Mas decepcionam o leitor assim que ele descobre que, na verdade, nNdo
héa dinheiro gratis, nem sexo, nem felicidade dentro da carta.

Se o principal objetivo do envelope é ser aberto, teasers que enganam
seriam a regra, e ndo a excegao. Um envelope que parega oficial e no gual
esteja escrito "Cheque Anexo’, ou que pareca ser da Receita Federal guase
sempre seria aberto. Mas como o leitor se sentira quando descobrir que
foi enganado?

Alguns experts em copywriting recomendam envelopes em branco - o
teaser é omitido, o enderego € impresso € um selo é usado — porque isso
guase sempre resulta em abertura. Estudos confirmam esse fato, mas en-
velopes que sao abertos com uma frequéncia maior nao necessariamente
vendem melhor. Nos 30 anos em que trabalhei com pacotes de marketing
direto, vi centenas de testes em branco versus teaser. Em muitos casos,
envelopes em branco realmente funcionaram mefhor.




Introducao

Mas em muitos outros, ndo foi assim. E eu sé me lembro de algumas pro-
mogdes que usaram um envelope em branco e foram um grande sucesso
de vendas.

Se deseja competir no mercado de resposta direta atual, escreva tea-
sers que facam mais do que apenas convencer o cliente a abrir o envelope.

Faca com gue os leitores abram sua carta de vendas com os pensa-
mentos e sentimentos de expectativa que vocé deseja que eles estejam
sentindo. Faga mais do que manipular emogdes. Engaje-os de forma pro-
funda e permanente. E saiba que nada disso serd possivel a ndo ser que
vocé entenda a psicologia da persuasio.

Passei os primeiros 10 anos de minha carreira escrevendo cartas de
vendas. E passei os 20 anos seguintes orientando copywriters. Nesse pe-
riodo, conheci 0s principais formatos de mala direta: catilogos, bookalogs,
newsletters etc. Descobri que cada um deles tem caracteristicas especifi-
cas, mas ha certos principios universais gue os regem.

Como a carta de vendas é a forma mais simples de publicidade de
resposta direta, percebi que ela é o melhor veiculo para ensinar esses
principios universais. Se vocé me procurasse para aprender sobre copy-
writing - mesmo na era da internet ~ eu comecaria ensinando o que vou
abordar neste livro.

Nas horas que levar para ler este livro, vocé conhecera meus segredos
mais importantes.

e Aprenderd, por exemplo, que toda venda eficiente é feita
em dois niveis: um apelo inicial baseado em fatores emo-
cionais profundos e um apelo secundario baseado em lo-
gica e coeréncia.

e Se tornard capaz de escrever teasers de envelope
que fardo muito mais do que convencer o cliente a abrir
a carta,

e Descobrira por que o inicio da carta de vendas é a parte
mais importante - na maioria dos casos, representando
80% de sua forca.
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e Sabera exatamente como "fechar” o negécio depois de
prender a atencdo do cliente.

s Saberd guando terminar a carta “falsamente” e quando
fazé-lo de verdade.

s Sabera exatamente como cada um dos cinco elementos
de uma carta de vendas funciona para que nunca fique
com a davida: "O que escrevo agora?”

e Descobrira os objetivos, 0s problemas e as possibilidades
de cada um dos cinco elementos - o que fard de voceé um
copywriter melhor, mais eficiente e mais rapido do que
95% dos escritores com os quais esta competindo.

No Capitulo 1, revelarei o proposito, o problema e a possibilidade de
cada um dos cinco elementos: (1) o teaser do envelope, (2} a headline da
carta de vendas, (3) o lead, (4) a prova e (5) a oferta.

A partir do Capitulo 2, veremos de perto como esses elementos fun-
cionam. Faremos isso usando uma metafora estendida: a carta de vendas
como um encontro romantico com uma bela muther.

Sers uma leitura facil e divertida, mas ha muito contetdo pela frente.
Por isso, prepare-se para ler este livro diversas vezes. Quando dominar
os principios que estou prestes a explicar, vocé sera capaz de estruturar
sey texto de forma confiante, escrever seus leads rapidamente e produzir
copies com menos erros e mais chance de sucesso.

Em um periodo de tempo relativamente ‘curto (talvez metade do tem-
po que normalmente levaria), vocé estara escrevendo em nivel muito ele-
vado e ganhando (ndo vamos nos esquecer do dinheiro) muito mais,

Vocé sera capaz de reconhecer, quase Instantaneamente, fraquezas
fatais no copy (seja em seus primeiros rascunhos, seja no trabalho de ou-
tras pessoas) e corrigi-las. Vocé poderé falar sobre copy em termos prag-
méticos, corn um vocabulario que € tanto funcional quanto expressivo.




Introducéo

Em resumo, este pequeno livro fara de vocé um copywriter mais confiante,
mais rapido, mais forte e mais inteligente - o que, por sua vez, o deixara mais
feliz, mais saudavel e mais sabio. E tudo isso comeca agora mesmo!

Vocé esta pronto para uma transformacio pessoal pratica?

Vamos la...
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Capitulo 1

A nica coisa que escritores gostam mais do que de metaforas € de metaforas
estendidas. Como escritor, vocé gostard do que vira a seguir - uma compara-
cao detalhada entre escrever uma carta de vendas bem-sucedida e comecar
um relacionamento romidntico.

Muitos experts do marketing gostam de comparar o mundo dos negécios
com a guerra. Alguns dos best-sellers se aproveitaram dessa metafora ébvia,
Em Sun Tzu era um maricas, por exemplo, Stanley Bing diz:

No negocio da guerra... € preciso estar preparado para um nivel de
_+ conflito baixo que dura por determinado periodo de tempo. Com o
tempo, o burburinho chate da batalha chega a proporcoes letais, de-

pois cai novamente a um nivel perigoso, mas ndo toxico - € a zona de
"segue tudo como sempre”. A guerra continua. E ndo hd nada que vocé
possa fazer a ndo ser lutar até que um dos dois lados seja aniquilado.”

Eu ndo gosto da metafora marcial porque, de acorde com ela, o diente é
o inimigo ~ alguém que deve ser enganado até a submissio. Como estratégia
de curto prazo, pode funcionar.

O universo da resposta direta estd cheio de copies que fazem bullying
com o cliente para que ele compre. Copywriters inteligentes fogem dessa
abordagem porgue sabem que ela é destrutiva e se voltara contra eles.

Os negodcios ndo devem ser como uma guerra. Devem ser como o amor.
E ndo estou falando de casos eventuais, mas de romance duradoura e mu-
tuamente benéfico.

AMOR E GUERRA NO MERCADO

O valor psicologico de amar seus clientes é facil de entender. Se o copy que
escreve beneficia o leitor, vocé se sentird melhor com o tempo que gasta
escrevendo. O valor material de amar seus clientes no € tio facil de provar.
tsso acontece porgque o marketing que intimida ou confunde, com frequéncia,
¢ eficiente - pelo menos no comeco.

O setor de marketing direto é enorme (estimado em US$ 2 trithdes em
2008, de acordo com a Associa¢io de Marketing Direto) e extremamente
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competitivo. Em uma arena tao grande, ¢ dificil para 0s novos copywriters.
Com frequéncia, parece que taticas de campo de batalha sdo necessarias
para obter sucesso. Quando vemos O SuCesso de algumas empresas em ven-
der produtos de ma qualidade para clientes ingénuos, pode parecer inutil
adotar uma abordagem mais cuidadosa.

Mas, para cada campanha de marketing que envolve iludir o leitor ou
manipul-lo emocionalmente, ha uma igualmente forte e elegante que fun-
ciona com o uso de entusiasmo, honestidade e boa vontade.

As vantagens de amar em vez de conquistar nunca foram tao grandes
quanto atualmente, O motivo é a internet. Seus clientes tém acesso a todo
tipo de informagdo sobre a empresa em que vocé trabalha e sobre os produ-
tos que estd vendendo. Se vocé intimidar as pessoas para que elas comprem,
elas compartilharac suas experiéncias ruins na internet. Nio levard muito tem-
po para que sua empresa e seus produtos comecem a ter uma reputagao ruim.
E isso fara com que seja muito mais dificil escrever copies de sucesso.

A maneira mais importante de amar 0s clientes é escrever copies since-
ros que promovam um bom produto que solucione um problema do cliente
ou o ajude a atingir seus objetivos. Bons produtos facilitam o trabaiho do co-
pywriter porque ha mais contetido neles. E uma vantagem que produtos de
ma qualidade ndo possuem. Bons produtos oferecem beneficios que o co-
pywriter pode transformar em puro ouro. Quando escreve copies para bons
produtos vendidos por hoas empresas, vocé esta em uma posicdo bem mais
confortavel - na qual a relagio comercial se torna mais valiosa para todos os
envolvidos, incluindo a empresa, 0 cliente e vocé.

O desafio do copywriter € nobre: melhorar o mundo aos poucos promo-
vendo produtos que solucionem o0s problemas do cliente e/ou o ajudem a
atingir seus objetivos. Se levar o desafio a sério, estara se comprometendo
a trabalhar para clientes cujos produtos vocé admira e a vender esses pro-
dutos com integridade. Este livro fornece uma estrutura para fazer isso com
uma simples carta de vendas:

e Como identificar as verdades mais importantes sobre ©
produto e apresenta-las da forma mais atraente possivel.

o Como lidar com aparentes falhas de forma direta e positiva.




Capftulo 1

e Como escrever copies que sejam sempre cativantes, impactam
o cliente emocionalmente e respondem questdes racionais.

Como um copywriter iniciante, pode parecer que vocé nio tem o poder
para definir que tipo de copy escreverd (copy gue ama versus copy que con-
guista), muito menos que tipo de produto vendera (bom versus no tao bom).
Mas vocé tem controle total da situagio.

Ha muitas técnicas na drea de copywriting. A maioria delas ¢ Gtit e ho-
nesta, mas algumas ndo sdo. Quando estiver desenvolvendo suas habilida-
des, pergunte-se: “Isso vai me ajudar a amar o cliente? Ou vai me ajudar a
engana-lo?". Rejeite as armas de guerra. E rejeite quem as vende. Se comecar
sua carreira corno um amante, ndo como um combatente, serd duplamente
abengoado - com dinheiro e com boa vontade.

Agora que ja teu meu discurso sobre amor e guerra, vamos voltar a uma
das ideias que apresentei na Introdugdo do livro: toda carta de vendas com-
pleta possui cinco eiementos e cada elemento tem um proposito, um proble-
ma e uma possibilidade.

OS CINCO ELEMENTOS DE UMA CARTA DE VENDAS

Estes cinco elementos formam duas partes que, as vezes, sio chamadas de
“frente” e “verso” da carta de vendas.

A FRENTE:

OTEASER DO O TEASER DA CARTA O LEAD
ENVELOPE DE VENDAS (HEADLINE}

O VERSO:

O CORPO DO TEXTO AOFERTA
{OU A PROVA)
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A frente da carta de vendas tem um objetivo diferente do verso.
Isso porgue, ao escrever a primeira parte da carta de vendas, o copywriter
enfrenta problemas diferentes dos que surgem na segunda parte.

Vamos falar sobre esses problemas - os problemas praticos de cada um
dos cinco elementos.

Quanto ao envelope, o leitor médio de mala direta recebe entre seis e
nove cartas de vendas por dia, mas so abre uma ou duas. Que palavras vocé
pode usar no envelope para impedir que ele jogue sua carta no lixo?

Um problema um pouco diferente se apresenta logo em seguida, depois
gue o cliente em potencial abriu o envelope. Que palavras vocé pode usar
antes da saudacdo para garantir a leitura?

Se o cliente em potencial continuar a ler, ele sempre estara um pouco
cético. Pode até estar interessado no que vocé disse (no envelope e no ini-
cio da carta), mas ja viu muitas cartas de venda e algumas o decepcionaram.
Entso, ele 1& com um nivel alto de hesitacdo. O problema do copywriter é
gue, a ndo ser que ele seja persuasivo muito rapidamente, o cliente em po-
tencial vai pensar, "Oh, eu sei o que € isso. Outra carta de vendas. Ja vi esse
tipo de coisa antes”. E, se isso acontecer, 0 cliente interrompera a leitura e
nao comprara nada.

Esses sio os trés problemas que vocé enfrenta na frente da carta.
Se os superar, vai encontrar mais dois problemas gue deve solucionar no ver-
so e ambos envolvem a mente racional do cliente.

Em resumo, os cinco problemas sao:

1. Teaser do envelope: "lsso & propagénda. Nao é pra mim.”
2. Headline: "Droga! Fui enganado de novo.

3. Lead: "Eu sei 0 que € isso e ndo estou interessado.

4. Prova: "lsso nao ¢ diferente de outros produtos que ja

comprei antes.”

5 Oferta: ”E um bom produto, mas sera que devo comprar?”




Capitulo 1

PARA ALEM DO PROPOSITO E DO PROBLEMA:
A POSSIBILIDADE

Como uim copywriter que deseja ser competitivo no crescente setor de
marketing direto, vocé deve entender o propésito e o problema de cada um
dos cinco elementos de uma carta de vendas.

Para elevar o poder de seu copy até o mais alto nivel, é preciso pen-
sar em cada elemento do texto - para que ele fique mais cativante e
convincente do que o que € produzide pela concorréncia. Para chegar
a esse outro nivel, vocé deve entender o que pode ser feito ~ propésito
ou possibilidades maiores podem ser alcancados em todos os elementos
da carta de vendas.

Com o teaser do envelope, por exemplo, um copywriter nivel A ndo
fica satisfeito apenas em convencer o cliente a abrir o envelope. Ele quer
mais. Deseja fazer com que o cliente em potencial abra o envelope com
um estado de espirito que leve g leitura da carta de vendas com um senfitmen-
to de expectativa positiva.

O propdsito ou possibilidade maior da headline é intensificar essa ex-
pectativa positiva.

E o propdsito ou possibilidade maior do lead é ampliar e aprofundar
essa expectativa e transforma-la em um conjunto de pensamentos e sen-
timentos que levem o cliente a pensar, *lsso é muito bom, estou muite feliz
por estar lendo esta cartal”

Alem de erradicar medos, dlvidas e ceticismo que o cliente possa
ter sobre a oferta, a prova oferece ao copywriter nivel A a chance de
mostrar completa e irreversivelmente que comprar ¢ produto é a escolhg
racional. E uma oferta habilmente executada deixara o cliente exultante
com a escotha racional de comprar, orguthoso de si mesmo por ter en-
contrado algum beneficio extra e surpreso por ter tomado uma decisio
tdo inteligente. Em resumo:

e O proposito maior do teaser é fazer com que o cliente
abra ¢ envelope com as expectativas certas.
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e O proposito maior da headline é fazer com que o cliente
leia o lead com a reagdo emocional certa.

e O propdsito maior do lead é deixar o cliente empolgado
para ler o resto da carta e emocionalmente aberto para
a venda.

o O proposito maior da prova & fazer com que o cliente racio-
nalize a conclusio emocional a que chegou: que comprar o
produto vai ajuda-lo.

o Porfim, o propésito maior da oferta é se fivrar de qualguer
ceticismo residual e o substituir por uma sensacio positiva
sobre a relacdo comercial entre 0 cliente e a empresa.

Nos capitulos seguintes - utilizando a metafora estendida que com-
para a estrutura de uma carta de vendas bem-sucedida com o inicio de
um relacionamento romdntico - examinarei cada um desses propésitos
e mostrarei como usé-los para criar promos de venda direta poderosas,
impecaveis e eficientes.

A historia comeca...

O DESAFIO ROMANTICO

imagine que vocé € um professar de argueologia em uma pequena facul-
dade de Artes Liberais em New England. Vocé teve uma vida interessante,
viajou pelo mundo descobrindo artefatos raros e vivendo grandes aven-
turas. Escreveu livros sobre suas descobertas € ganhou muitos prémios.
S¢ falta uma coisa: alguém com quem compartilhar a vida.

Vocé termn uma tia solteirona que deseja vé-lo casado. Ela o incentiva a
sair para conhecer novas pessoas ha anos, mas suas obrigacdes profissio-
nais e sua timidez natural o impedem.

Agora, em seu leito de morte, ela lhe deu um ultimato: encontre uma
companheira até o fim do dia e herde toda a fortuna da tia ou falhe e ndo
receba nada.




Capttulo 1

Veja o que fazer:

o V3 até a cidade e encontre alguém com quem gostaria de
ter um relacionamento roméntico de longo prazo.

e (onvenca a pessoa a ir até sua casa.
¢ [aga com que ela se apaixone.

¢ Convenca-a a ir até seu guarto, a comecar o relaciona-
mento que os dois agora desejam e a entregar sua precio-
sa alma a vocé.

e Faca tudo isso antes da meia-noite.

E um desafio consideravel. Vocé precisa escolher alguém que nio o
conhece e consumar um relacionamento - sem mentir - em uma Unica
noite. Sera preciso usar muita persuasio, € improvavel que vocé seja bem-
-sucedido a ndo ser que faga tudo certo.

E isso 0 que acontece com todas as cartas de vendas. Todo copy tem
o mesmo objetivo: convencer alguém que vocé ndo conhece {e que nao
conhece vocé) a fazer algo de que desconfia - dar dinheiro em troca de
um produto sobre o qual nunca ouviu falar,

E, como vocé esta a servigo de uma boa empresa {gue deseja desen-
volver relacionamentos de longo prazo com seus clientes), é preciso con-
vencer o cliente potencial de que ele estd entrando numa relagdo comer-
cial benéfica, a qual incluird a compra de muitos produtos no futuro.

Estd me acompanhando?

Entdo imagine a situacdo mais claramente agora, Vocé é um pro-
fessor de argueologia gue se especializou em artefatos antigos, como o
Indiana Jones, Brilhante, Aventureiro. Bonito. Vocé é um homem muito
atraente - principalmente para o tipo de mulher que sempre teve fanta-
sias sobre o Indiana Jones.

Vocé tem menos de 24 horas para encontrar uma parceira romantica.
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BORDEIS, BARES E BAIRROS HISTORICOS — POR
ONDE COMECAR?

O lugar mais facil para encontrar uma garota interessada seria o bor-
del local, mas é improvavel que sua tia aprove esse tipo de pessoa.
Estamos falando de encontrar uma parceira para o longo prazo, por
isso descarte o bordel.

E quanto a um bar? Vocé se lembra de dois em especifico. O primeiro
é um bar country bem barulhento perto do porto. O outro é um pub cheio
de corretores da Bolsa. O primeiro provavelmente estd cheio de garotas
festeiras gue nao valorizariam sua inteligéncia. O segundo esta cheio de
mulheres que ndo gostariam de seu charme meio malandro.

Vocé estd procurando alguém com quem combine, uma mulher gue
ficara impressionada por sua vivéncia e que serad cativada por suas con-
quistas académicas. Onde encontrar alguém assim?

Vocé esta com sorte. Haverd uma grande festana Sociedade Nacional
dos Exploradores em um bairro historico do século 19. Centenas de pes-
s0as estardo 1, incluindo diversas mulheres atraentes com uma quedinha
por arquedlogos como o Indiana Jones.

O evento lhe da a chance de conhecer vdrias parceiras em potencial
- e vocé sabe que tera que fazer muitas tentativas de seducdo antes de
encontrar uma mulher disposta a ir para casa com voce.

No mundo do marketing de resposta direta, ira festaé o equivalente
a enviar a carta de vendas a uma lista inteligente de e-mails, cheia de
clientes em potencial qualificados.

CONHECENDO O CLIENTE EM POTENCIAL

Urma das melhores coisas do marketing de reposta direta € a quantidade
de informacao disponivel sobre as pessoas para as guais vocé deseja ven-
der. E uma grande vantagem porgue permite que vocé saiba um pouco
sobre que tipo de consumidor seu cliente padrao é.




Capitulo 1

Selecionar para quem enviar a oferta é trabalho do diretor de marketing,
a pessoa que administra a producdo e o envio da carta de vendas.

Como copywriter, vocé pode perguntar ao gerente de marketing sobre
as listas de enderecos. Copywriters inteligentes descobrem que listas vio ser
usadas e estudam as caracteristicas {dados demograficos e padres de com-
pra) das pessoas nessas listas para ter uma boa ideia do que os clientes em
potencial pensam e de como eles se comportam quando se trata de comprar
o tipo de produto que sera vendido.

A carteira de dados € fornecida pelo corretor de listas?, Nela, ha dois
tipos de informacao.

Primeiro, muita coisa de que vocé n3o precisa - restrigdes de envio, ma-
nutencdo da lista, preco da lista etc.

Segundo, dados demograficos (idade, género e, as vezes, posicionamento
politico), um breve perfil com caracteristicas pessoais, interesses e informacio
"utilizavel”, por exemplo o nome de outras empresas que estdo usando a mes-
ma lista. S3o informacgdes proveitosas. As informacgdes utilizaveis sdo bastan-
te interessantes porque possibilitam descobrir 0 mais importante: habitos de
compra & preferéncias.

Vocé pode descobrir o nome das empresas que estio utilizando a
mesma lista repetidamente para ver as promos que estio sendo enviadas.
Se uma lista foi utilizada diversas vezes, vocé sabe que os nomes pertencem
a bons clientes.

Estude as promos mais fortes e descubra os temas e promessas que fun-
cionaram. Estude as promos fracas para identificar os temas e promessas que
nao funcionaram. :

Nao copie as ofertas bem-sucedidas, mas tente aproveitar seus insights.

Converse com o gerente de marketing. Descubra sua opinido sobre
os clientes da empresa e aprenda por que eles compram os produtos.
Se possivel, fale com os clientes atuais e descubra por que eles acham que

* Pornece listas (com dados de clientes, como nome, e-mail e telefone) para quem deseja rezlizar cam-

panhas de marketing direto
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compraram o produto que vocé vendera, do que eles gostaram no produto
e do que nao gostaram,

Assim vocé tera uma boa ideia de como abordar o cliente em poten-
cial, de quais assuntos elencar no copy € até mesmo de que tipo de lin-
guagem usar.

A maioria dos copywriters ndo se da ao trabalho de ler os dados demo-
graficos dos clientes nem de coletar e estudar promos bem-sucedidas ou falar
com os clientes. Pense na vantagem que fazer tudo isso lhe trard na hora de
escrever uma promo.

lgnorar esses dados valiosos € um grande erro.

De volta a nosso desafio romantico: va a festa da Sociedade dos Explora-
dores e convenca uma pessoa que esteja dentro de seus critérios a acompa-
nha-lo até sua casa para iniciar um relacionamento de longo prazo.

O chefe de seu departamento na faculdade lhe deu um ingresso.
Vocé passa a tarde pensando como sera incrivel se conseguir seduzir a garota
certa. Alcancar, em apenas uma noite, dois objetivos: encontrar sua alma gé-
mea € obter seguranga financeira.

Mao seria maravilhoso?!
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Capitulo 2

OS TRES PS DO TEASER DO ENVELOPE

Proposito: fazer com que o cliente em potencial abra o
envelope com a expectativa certa.

Problema: convencer o cliente em potencial, em apenas
alguns segundos, a nao jogar o envelope no lixo,

Possibilidade: fazer com que o cliente em potencial abra o

envelope com um estado de espirito que o conduza a lera
carta de vendas com expectativa positiva.

S3o 18h30. Vocé estd em seu quarto s de cueca, pensando em gue rou-
pa vestir. Ha um livro no criado mudo chamado Vestindo-se para o sucesso.
Ele estd aberto em um capituio chamado Eventos formais.

De acordo com o livro, "as roupas gue selecionar devem refletir duas
coisas: 0 evento e quem vocé &

O evento & semiformal, ent3o, em teoria, um terno seria suficiente.
Vocé tem um paletd ~ sdo trés pecas conservadoras de risca de giz da Savi-
ie Row - & um velho smoking. O smoking seria aceitdvel, mas ndo refletiria
guem vocé é. Afinal, vocé é um professor de arqueclogia a la indiana Jones
a procura de uma pessoa. O terno passaria a mensagem errada, da mesma
forma que uma bermuda e chineios fariam.

Para mostrar todo o impacto de sua intrepidez, vocé escolhe um bla-
zer de camurca marrom, calgas chino na cor bege e um beio par de botas.
Finaliza o visuai com um reldgio com puise?ra de couro, uma pulseira de co-
bre, um talisma de prata por dentro da camisa com o colarinho aberto.

Vocé para, examina seu reflexo no espelho e vé uma figura marcante.
Um homem bonito e robusto que atraird atengZo sem exageros. Sim, suas
escolhas foram acertadas. Mas vocé tem uma inspiracdo e abre um bhotéo da
camisa e um pouco do colarinho. Assim, ganha a quantia certa de ousadia.
Essa nova configuracdo passa a mensagem de gue sua intuicdo esta dizendo
que vocé pode conseguir, gue esse indiana Jones precisa de um pouco de amor,

Agora vocé estd pronto! O que tudo isso tem a ver com cartas de vendas?
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VESTINDO O ENVELOPE

No marketing de resposta direta, a mensagem da venda € muito importante,
mas a aparéncia e o conteldo do envelope também importam. O objetivo
deve ser deixar o envelope convidativo para o cliente em potencial e ade-
quado ao produto e aos sentimentos abordados no copy. Falando especifica-
mente do envelope, tamanho, formato, cor e qualidade devem ser atrativos e
combinar com o produto e com o teaser que ficara do lado de fora.

Alguns dos profissionais de marketing podem ser muito perspicazes
quanto a escolha dos elementos fisicos de uma mala direta. Eles entendem
que o envelope deve combinar com o tom da mensagem. Ao assumir a pro-
ducao de um copy, ndo tenha vergonha de pedir ajuda na selecdo do envelo-
pe - e nao relute em expressar sua opinido. Talvez vocé nao tenha a decisao
final, mas deve fazer tudo o que puder para que seu copy seja auxiliado e nao
atrapathado pelo layout do envelope.

Se o produto pertence ao segmento de fuxo, entdo o envelope também
deve ter esse aspecto. Por exemplo, um envelope branco ou creme feito com
papel de qualidade. Se o produto € uma oferta com muito desconto, o enve-
fope deve ser feito de papel barato e com uma cor que represente ¢ desconto.

Talvez vocé perceba que, enquanto a maioria dos profissionais de mar-
keting escolhe envelopes de luxo, poucos sao espertos ¢ suficiente para es-
colher papel de baixa qualidade para promogoes com preco muito abaixo de
mercado. Ha uma ilusdo comum de que € bom colocar ofertas com muito
desconto em envelopes luxuosos porque eles aumentariam o valor da oferta,
mas guase sempre isso € um grande erro.

Se estiver no segmento mais popular do mercado, imagine-se como o
publico de bens mais baratos. Vocé nao quer que os clientes olhem para o
envelope e pensem que o produto € caro, porque assim se sentiriam inti-
midados (mesmo que inconscientemente). Ao criar o envelope, seu objetivo
deve ser fazer com que os clientes se sintam confortaveis. Eles comem no
McDonald’s, ndo no America.

Quando estiver envolvido nesse importante e negligenciado proces-
so criativo, lembre-se do conselho do livro de estilo de nosso professor de
arqueologia: escotha algo atraente e adequado.




Capitulo 2

INVOCANDO SUA FRASE INICIAL

530 19h30. Vocé estd na festa, perto do bar, bebendo tequila Padron.
Abandatocajazz. Hadiversos tiposdemulheressorrindo, muitassidobonitas.
Vocé se sente bem com suas chances de encontrar alguém elegivel.
Gracas a Deus, escolheu a festa, € ndo o pub. Esse € o lugar certo.

Vocé se sente bem, mas nio sabe o que fazer. Nao esta acostumado
a "pegar" mulheres {muito menos a seduzi-las tdo rapidamente), mas nao
aguenta mais ficar esperando que uma delas se aproxime.,

E preciso agir. Vocé precisa apenas de uma frase inicial. Algo que possa
chamar atencdo sem causar desconforto ou constrangimento. Algo que
mantenha sua escolhida conversando para que vocé consiga convida-la a
ir até sua casa.

Vocé encontra uma mulher que parece perfeita. Ela € bonita e esta
discretamente bem-vestida. A julgar pela interacdo com as pessoas ao re-
dor, ela parece ser bem-humorada. Ela esta conversando com uma muther
mais velha e segura um livio em uma méo e um Singapore Sling em outra.

Seu instinto diz que vocé achou a pessoa certa. Mas o que fazer?
Aborda-la de forma ousada ou timida? Sentar-se ao lado dela ou ficar de
pé esperando gue ela perceba sua presenca?

Esses guestionamentos s3o semelhantes aos que o copywriter
deve fazer para escrever o teaser - a frase que usara no lado de fora
do envelope para chamar atenc&o do cliente em potencial e fazer com
que eie o abra.

A parte de fora do envelope é a primeira coisa que o cliente em
potencial v& quando estd dando uma olhada nas cartas que chegaram.
O que colocar no envelope - as palavras e o layout - é extremamente
importante. Se a mensagem estiver equivocada ou impressa de maneira
que transmite a emocio errada, & provavel gue seu envelope seja jogado
no lixo sem ser aberto,

Na festa da Sociedade dos Exploradores, seria como comecar com
uma frase que fizesse a mulher rir de vocé e sair andando. E methor que
isso ndo aconteca.
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O QUE E JUNK MAIL?

Junk mail é um copy que é falso e/ou reconhecido como falso
e. portanto, rejeitado pelo destinatario. Cartas de vendas gue
tocam © coracao do cliente em potencial sdo valorizadas e,
portanto, lidas com atengdo.

Basicamente, ha duas formas de lidar com o envelope.

A maneira mais simples & deixar o envelope o mais lu-
xuoso possivel. Cartas de “primeira classe” sdo mais

abertas do que suas primas de "terceira classe”. De acordo com
muitos gurus do copywriting, criar um visual de primeira classe
resultara em uma maior taxa de abertura. Para fazer isso, use
um selo que pareca caro, imprima o endereco em uma impres-
sora a laser e deixe o codigo de barras longe do endereco.

Também é possivel deixar claro que 0 envelope contém

uma carta de vendas colocando o teaser do lado de fora.
{Lembre-se, o objetivo do teaser é fisgar o interesse do leitor e
fazer com que ele abra o envelope}.

Como eu disse na introducéo, alguns experts em mala direta argumen-
tam que um envelope em branco € sempre melhor que um envelope com
teaser. Outros dizem que teasers sdo necessarios. Ja analisei o resultado
de milhares de testes ao longo dos anos. N&o posso afirmar gue envelo-
pes em branco sejam melhores do que envélopes com teasers e vice-versa.
O gue posso dizer &

e Envelopes em branco obtém resultados melhores do que os
com teasers ruins.

o Bons teasers, as vezes, obtém resuitados melhores do que os
envelopes em branco.

O que sao bons teasers? 530 teasers capazes de obter uma resposta me-
lhor do gue envelopes em branco.
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Capituio 2

Sei que isso ndo ajuda muito, mas talvez o gue direi a seguir possa ajudar.
Adotar uma abordagem de primeira classe fard com que seu envelope seja
aberto na maioria das vezes, entdo € sempre uma boa ideia ter o envelope
em branco como opcdo padrdo, mas ndo deixe de testar teasers. Convenca o
diretor de marketing a testar dois envelopes, um em branco e um com teaser,
Se ele concordar, vocé saberd se seu teaser foi bom o suficiente para superar
o envelope em branco. Se ndo concordar e vocé precisar escolher apenas
uma abordagem, s use o teaser se tiver certeza de que € muito bom.

A escolha entre usar um envelope em branco versus um teaser é o equi-
valente metaférico de escother entre {1) aproximar-se da mulher e ficar pa-
rado 13 sorrindo 3 espera de que ela inicie uma conversa ou {2} comegar a
conversa com uma boa frase inicial.

O sorriso de uma pessoa atraente ndo € um comego ruim. Muito melhor
do que dizer algo bobo ou batido. Mas, dizer a coisa certa e fazer com que sua
parceira em potencial sorria, € bem melhor.

AS DUAS CARACTERISTICAS MAIS IMPORTANTES
DA PERSUASAO EFETIVA

Lembre-se, vocé é um arquedlogo viajado e inteligente. Nao é bom se apro-
ximar de uma mulher atraente e educada e dizer algo do tipo: “E ai, gatinha,
guer ir pra minha casa?”

Ser muito direto chamar3 atencdo, mas também fard com que vocé pare-
¢a mal-educado e insensivel. Essa mulher - se for a pessoa certa - ndo reagira
bem a esse tipo de grosseria. Ela precisa ficar encantada e impressionada.
Usar uma frase comum a decepcionara.

Por isso, pense muito bem sobre suas primeiras palavras. Também & im-
portante pensar em seu propasito. Seu desafio é encontrar uma parceira para
a vida... ndo apenas um caso de uma noite. Isso significa encontrar alguém
que vocé possa amar e admirar.

Levando tudo isso em conta, vocé percebe que deve dizer algo que esteja
de acordo com varios objetivos. Suas palavras devem:
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L3

Atrair a atengio dela

Encants-la ou impressiona-la

Representa-lo fidedignamente

L]

Ser fundamentaimente sinceras

Os dois altimos objetivos - verdade e sinceridade - s3o as duas qualida-
des mais importantes do bom copywriting.

Vocé precisa pensar em uma frase inicial que seja inteligente, charmosa
e relevante, mas também sincera. Serdo as primeiras palavras que vocé dird
para uma mulher maravilhosa. Elas deixardo uma impressao que ficard por
muito tempo e determinardo como ela reagird e como o vera pelo resto de
sua vida juntos.

Dica dos grandes do copywriting: se puder, sugira um teste
A/B para seu cliente. Envie envelopes em branco e envelopes
com teaser. £ umn desafio escrever teasers para competir com
um envelope em branco com aparéncia de correspondéncia
pessoal. Isso € bom porgue vocé precisa ser desahado para
escrever um bom copy No enveione.

Vocé tem uma grande responsabilidade: escrever copies com potencial
de criar um bom relacionamento de longo prazo entre a empresa € 0 cliente.
Isso significa escolher palavras que iniciem o relacionamento da forma certa.
Por isso é muito importante escrever diversos teasers € selecionar apenas
o melhor, O teaser deve fazer com gue © cliente pense, mesmo que por um
segundo, "Este envelope pode conter algo muito especial. Algo gue estou
procurando ha muito tempo!”

Nao & possivel suscitar esse tipo de pensamento com um teaser cliché.
Apenas a frase certa funcionara. Deve ser algo que comunigue nao apenas o
valor do produto, mas do relacionamento que vocé deseja iniciar.

Dessa forma, temos a primeira utilizacao dos Trés Ps: propdsito, proble-
ma e possibilidade.
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O PROPOSITO DO TEASER DO ENVELOPE

Assim como o objetivo da frase inicial na Sociedade dos Exploradores € co-
mecar uma conversa com a mulher no bar, o objetivo do teaser do envelope
é fazer com que o cliente em potencial abra o envelope.

O PROBLEMA DO TEASER DO ENVELOPE

Uma maneira de fazer com que o cliente em potencial abra o envelope seria
dizer algo extravagante ou subornd-lo de alguma forma. Vocé poderia, por
exemplo, alcancar uma taxa de abertura de 100% simplesmente imprimindo
"Contém dinheiro! Abra imediatamente!” no envelope.

Mas essa promessa ndo poderia ser cumprida, o relacionamento com o
cliente comecaria de forma péssima.

Vocé poderia tentar algo honesto e direto, como "Produto 6timo com
50% de desconto” mas esse tipo de teaser cria um problema diferente.
O pitch é tio 6bvio que vocé arrisca ter sua carta jogada no lixo imediatamente.

Teaser diretos e extravagantes criam bastante resisténcia psicologica.
Quanto maior ou mais agressiva a promessa, maior a resisténcia.

O FIM DA CARTA?

De acordo com o servigo de correio, dos EUA, uma residéncia
recebe em media 28 cartas por semana. Esse nUmero aumentou
nos (iimos anos, apesar da proliferacio do e-mail.

{Fonte: Postal Facts 2007, USPS)
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A POSSIBILIDADE DE UM BOM TEASER DE ENVELOPE

Um bom teaser fard com que o envelope seja aberto e provocard uma atitu-
de receptiva no cliente em potencial, que estarad muito mais disposto a ler.
Ele estara mais receptivo as promessas que vocé fara a seguir e desejara in-
conscientemente que vocé venda algo. E isso que um grande teaser faz; o
cliente abre o envelope predisposto a comprar!

TEASERS: RUIM... BOM... MELHOR

No livro The Copywriter's Handbook, Bob Bly diz sobre o teaser:

Teasers s¢ sdo eficientes quando a mensagem € interessante.
Por exemplo, seria dificil ignorar um envelope com o teaser, "Dentro:
o segredo para viver mais e se sentir methor... sem fazer dietas ou
exercicios especiais” Por outro lado, eu provavelmente ndo abriria
um envelope com: “A seguradora anuncia seu 500 ano de operacdo...
servico de gualidade para a comunidade por mais de meio sécufo.”

Bob sugere que a maioria dos teasers se encontra em uma das trés cate-
gorias seguintes:

Categoria 1: Essa é a melhor coisa ja criada.

Categoria 2: Isso pode fazer vocé economizar até US$ 500.

Categoria 3: Dentro ha algo gratis.

De acordo com Bob, a categoria 1 é a mais fraca porque € "pura exibi¢do’,
fala sobre o produto e ignora o leitor. "A reacdo do leitor A frase esnobe € jo-
gar a carta fora”. Seria como dizer para a bela mulher na Sociedade dos Explo-

radores: "Sou a pessoa mais interessante e adoravel que vocé jé conheceu”
Imagine como ela reagiria a uma coisa dessas!

Veja 0 exemplo a seguir:
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APRESENTANDO A
DESTEMIDA REVISTA DE
NAVEGACAC QUE QUSA
DIZER O QUE NINGUEM TEM
A CORAGEM DE FALAR!

. SELO

ma revista tdo ousada que
estamos dispostos @ enviar
as duas proximas edicdes por

nossa contal
Vocé ndo precisa pagar nada.

56 depois de ter recebido as revistas
vocé serd convidado a assinar.

Percebe por que o teaser cai na Categoria 1? £ uma afirmacgao ousada:
A Practical Sailor € mais “destemida” do que as outras revistas de navegacao.
Fssa afirmacio n3o é totalmente egocéntrica, ha um beneficio implicito para
o leitor.

Qual é esse beneficio?

Acredito qgue seja alguma informacio “ousada” que a revista publicara e
que melhorard a experiéncia de navegacio. Essa promessa implicita de bene-
ficio é sustentada pela oferta explicada na segunda parte do teaser: as duas
primeiras edi¢Oes sdo gratuitas. :

Mesmo assim o feaser € exibicionista. E, para mim, é um exibicionismo
que ndo funciona. Por que um navegador desejaria informacoes “destemidas”
ou “ousadas’? Sera que ele ndo preferiria ideias e informagbes mais Gteis que
possam ajuda-io a navegar melhor?

O nome da revista — Practical Sailor - sugere que informagoes praticas
s30 a proposta (nica de vendas. Dessa forma, o teaser € exibicionista e ina-
dequado. Nio é terrivel, mas esta ionge de ser bom.
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Vamos chamar esse teaser de "narcisista” a partir de agora, porque, como
o Narciso da mitologia, ele esta principalmente interessado em si mesmao.

Agora veja o que Bob Bly chama de teaser Categoria 2 ("Isso pode fazer
vocé economizar até US$ 500 7);

FARMERS

Te levae para onde vood deve estar

O “Intermediario” pode te ajudar

a economizar US$ 548 ao ano
ne seguro do carro.

O teaser no envelope do Farmers Insurance Group faz uma afirmacao
muito especifica: o leitor pode conseguir um desconto de US$ 548 no seguro
do carro. Se for verdade, é um beneficio direto e palpavel. Qualguer um gque
paga um seguro de automovel estaria interessado em descobrir como obter
um desconto desses.

Bob Bly diz que esse tipo de teaser € mais forte gue o narcisista porque
faz com aue o leitor pense no futurc beneficio que tera. E sempre uma boa
ideia fazer com que o cliente em potencial pense sobre como pode se bene-
ficiar do relacionamento com a empresa. Bob estd certo.

Vamos chamar esse teaser de "beneficio potencial”. Percebe como ele
pode ser muito mais eficiente que o teaser narcisista?

Por fim, vamos ver o teaser Categoria 3 ("Dentro hé algo gratis"):
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&
-
& 0. SLEEP COMFORT

k-

- - SELG

ME ABRA AGORA!
HA UM BONUS DE
US$ 500 AQUI

Percebe como esse tipo de teaser pode ter um impacto emocional mais
forte do que os outros dois e, por isso, € mais convincente? isso acontece
porgue ha a promessa de um beneficio imediato e direto, ndo um beneficio
potencial no futuro.

Vamos chamar esse teaser de "beneficio explicito”. Agora nds identi-
ficamos (com a ajuda de Bob Bly) trés tipos de teasers: o narcisista, 0 de
beneficio potencial e o de beneficio explicito. Vimos seu funcionamento e

por que os teasers de beneficio potendial e explicito costumam ser melho-
res que os narcisistas.

Para criar beneficios explicitos, Bob sugere nove abordagens:

1. Faca uma pergunta. ("Vocé gostaria de reduzir a parcela do seu
seguro de automovel pela metade?”)

2. Prometa um beneficio. ("Perca 10kg de gordura em 5 dias com
a dieta E-2."}

3. Elogie o cliente em potencial. ("Para vocé: um criterioso
apreciador de arte."}

4. Provoque a curiosidade. ("Inteligente. Util. Facil. E apenas 5
centavos por minuto.”)

5. Qfereca um hrinde. ("Prémio Incluso.")
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6. Faca um convite. ("Seu convite de investimentos VIP anexo.")

7. Cite uma autoridade. ("Anvisa elogia essa nova pilula miraculosa
contra o cancer.)

8. Noticie. (“Bacen anuncia corte de juros. 10 agbes vao disparar.')

9. Faca uma previsdo. ("O preco do petroleo vai disparar no ano
que vem. Veja como lucrar.’)

Uma variacio do teaser de beneficio explicito foi criada hé anos por Gene
Schwartz, um grande copywriter que se especializou em vender produtos in-
formativos. Para convencer os leitores a abrir o envelope, Schwartz listava
uma série de "fascinagbes” - pequenas informacgdes interessantes que eram
reveladas na carta de vendas. Assim, o beneficio - obter a informacdo - era
direto e imediato.

Novas descobertas inerfveis feitas pelo
médico especialista Dr. John Heinerman:

1.887 Receitas NATURAIS para
UMA CURA MARCANTE!

St

Escrever bons teasers de beneficio explicito € imprescindivel para guem
deseja ser um copywriter nivel A. Teasers de beneficio explicito sdo especial-
mente eficientes para mailings business-to-business e mailings back-ends.

Mas, para algumas cartas de vendas - em especifico as que vendem fron-
t-ends para clientes que talvez nio conhecam a empresa de seu cliente -,
vocé precisara criar um gquarto tipo de teaser que prometa um beneficio de
maneira inesperada.
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DO BOM AOQ OTIMO... A QUARTA CATEGORIA

Aprendi sobre o quarto tipo de teaser com meu sécio Bill Bonner, um dos
methores copywriters de nosso tempo. Ete o chama de "indirecdo”.

Quando escrevo teasers diretos, o cliente sabe que estou tentando
vender. Ele pensa, “Eu sei o gue estd acontecendo aqui, Estéo tentando
me vender alguma coisa’. O alerta tdo direto sobre uma venda faz
com que ele recuse sua oferta. Prefiro uma maneira mais indireta de
chamar sua atengdo. £ melhor criar uma afirmacdo ou uma pergunta
que faca com que ele pense sobre outra coisa - algo que o conduzird
até a venda, mas ndo imediatamente.

DE VOLTA A FESTA DA SOCIEDADE
DOS EXPLORADORES

Antes de explicar como o teaser de indirecio funciona, vamos falar da festa.
Vocé estd no bar, tentando, sem sucesso, pensar no que dizer. Por sorte, o
chefe de seu departamento lhe deu o nome e o telefone de uma pessoa que
pode ajuda-to. Ele é um especialista em encontrar multheres atraentes e uma
de suas habilidades é pensar na primeira coisa a falar.

O nome dele é Mistério. Ele é o guru da sedugio descrito no livro O jogo:
penetrando na sociedade secreta dos sedutores, de Neit Strauss. Ele também é
a estrela de O artista da seducgdo, um reality show da HBO.

Vocé telefona para Mistério, que estd esperando sua ligaco.
"0 que vocé pensou em dizer?” ele pergunta.

Vocé responde: "Ol3, estou procurando uma muther inteligente e bonita
para seduzir.”

"Muito narcisista”, ele responde.
"Que tal 'Vou te deixar rica e feliz'?" vocé diz.

“Nao! Muito dbvio. Muito direto.”
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Ele diz que a frase narcisista fard com que as mulheres percam o interesse
e que frases previsiveis, como "Posso te pagar uma bebida?" ou "Nao te co-
nheco de algum lugar?”, as deixarao na defensiva.

“Ela esta af’, Mistério diz, "para se divertir e talvez conhecer alguém legal.
Ela sabe que a maioria dos homens esta procurando alguém apenas para uma
noite. Se vocé disser algo que a faga pensar. ‘Ah, eu sei o que esse cara quer’,
provaveimente vocé vai perdé-ia.”

Mistério diz que uma abordagem muito melhor é comegar uma conversa
com a mulher ao lado da que vocé deseja.

"Aq conversar com a outra muther, vocé também fala com a mulher que
te interessa... mas indiretamente”, ele explica.

“Ela ndo vai pensar que vocé esta interessado nela porque vocé estara fa-
lando com a amiga dela. Mas, se suas primeiras palavras forem interessantes,
ela participara da conversa.’

“Eu gosto dessa abordagem indireta" vocé diz a Mistério. "Mas ainda nao
sei 0 que dizer.

“N3o posso te falar o que dizer. Depende da circunsténcia e da pessoa.
Mas posso te contar algumas coisas que funcionaram comigo. Talvez algumas
das frases te ajudem.”

Vocé fica muito interessado. Mistério sugere cinco possibilidades:
“Meu Deus! Vocé viu aquelas mulheres brigando 13 fora?”

“Vocé pode me ajudar a encerrar uma discussao?”

"Ei, parece que a festa estd acontecendo ali.!

"Como vocés duas se conheceram?”

"Vocé pode me dizer 0 que pensa sobre uma coisa?”

Vocé anota as frases em um pedaco de papel, agradece a Mistério pela
ajuda e volta para seu lugar no bar. A mulher atraente ainda esta falando com
a amniga. Vocé pede mais uma bebhida e estuda as frases de Mistério. Elas sao
indiretas e n3o tém nada a ver com suas intengdes. Ao desviar a atengdo do
romance, elas reduzem a possibilidade de resisténcia emocional e permitem
que a conversa seja mais tranquila e agradavel.
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Das cincos frases de Mistério, vocé gosta mais da segunda. Assim que
termina sua bebida, vocé caminha até as mulheres e pergunta para a mais
velha: "Vocé pode me ajudar a encerrar uma discussio?”.

As duas mutheres olham para vocé com curiosidade. Nao hd um sinal de ce-
ficisme em suas expressdes. A mulher mais velha sorri e diz: "Qual discussdo?”

Vocé responde: "Um colega diz que amuletos tribais sdo apenas truques
e ndo t8m nenhum poder magico verdadeiro, mas eu acredito que talvez eles
tenham. O gue vocé acha? Magica existe?”

Ela pensa sobre a questdo e responde: "Sou uma cientista. Nao acredito
em magica.”

Nesse momento, a mulher que vocé deseja, diz: “Nio tenho tanta certeza.
Acho gue tudo € possivel”

"Vocé acha?", vocé pergunta, voltando-se para ela. "Talvez vocé possa so-
lucionar um mistério que me incomoda ha um tempe.”

Ela parece envaidecida pelo seu comentario. Vocé percebe que aca-
bou de usar o nome de seu conselheiro - uma homenagem, sem davidas,
a sua genialidade.

Vocé continua. "Eu trouxe alguns amuletos do Peru. A tribo que os guar-
dava por milhares de anos acredita que eles tém o poder de trazer sorte e
espantar o mal. Quando eu os fiberei...”

"Como assim 1iberou’?", ela pergunta.

"Bem", vocé diz, depois de fingir constrangimento. “Essas coisas sao mui-
to raras, dificeis de conseguir. Os gue eu tenho comigo devem ser os mais
valiosos ja trazidos ao pais.”

Ela se aproxima. "Sério? Fale mais..”

Corta. Avance 15 minutos.

"Se quiser, possc mostra-los para vocé”

"Sério? Ficaria feliz com isso!"

"Por sorte, eles estdo a apenas alguns minutos daqui - na minha casa.”

"No meu carro ou no seu?”, ela pergunta.
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"/ames no meu Land Rover! vocé responde. "Ele ja tem alguns anos, mas
é como se fosse novo.”

Ela da um grande sorriso e diz, "Tenho certeza que sim’.

Ao ouvir o conselho de Mistério, vocé comegou uma conversa sobre um
assunto que a pudesse interessar. (Por que outro motive ela estaria na festa
da Sociedade dos Exploradores?) Por isso, a conversa correu bem. Vocé con-
seguiu tenta-la com a promessa de que pudesse ver seu tesouro. E mostrou
um pouco de sua personalidade (admitindo a “Yiberacio”).

Quando vocé sugeriu que fossem até sua casa, ela estava direcionando os
acontecimentos porque estava pensando no que desejava, nao em suas intencbes.

Essa abordagem breve, mas eficiente funcionou porque vocé seguiu o
conselho de Mistério e comecou de forma indireta, o que gerou uma conver-
sa breve, mas instigante.

Voltando as cartas de vendas de mala direta, uma frase inicial indireta
{("Vocé pode me ajudar a encerrar uma discussio?"} é equivalente a parte
principal de um teaser indireto no envelope, que geralmente é impresso em
letras grandes e em negrito. E a conversa que seguiu & equivalente ao copy
que segue a parte principal do teaser.

Veja um exemplo da venda de um programa de fitas de audio da
Nightingale-Conant:

\e/Conant

NINGUEM fica rico sem ela.
Mas, com ela, as pessoas alcancam o “impossivel”.

Donald Trump admite que preeisa de mna.
Bill Gates tewn mna.

Opraly Winfrey tanbém,

Heury Ford construin wm império com wia.
£ pma ajudou Steven Spietberg.

Fai como eles aleangaram uim sucesse 1do gronde.

0 que &2 VEJA AQUI DENTRO.
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Esse copy demonstra o poder do teaser indireto, 56 de passar o olho, o
leitor € desafiado a advinhar o que é gue ninguém consegue ficar rico sem.
Sua curiosidade é explorada. E € aumentada com a descoberta de que Donald
Trump, Bill Gates e outras pessoas famosas “precisam” ou "ém” o gue ele
ainda nao sabe o que é.

Em vez de adotar uma abordagem direta { "Nosso programa de fitas de
gudio é o methor do mundo" ou "Fique rico com esse programa de US$ 397,
o copywriter decidiu distrair o leitor apresentando o beneficio do produto
indiretamente, como um segredo. O leitor ndo pode resistir 3 tentacio de
abrir o envelope.

De volta a festa, sua escolhida o acompanha até o Land Rover "vintage".
Vocés trocam olhares de expectativa enquanto vio até sua casa. Seu préximo
desafio: fazer com que ela entre!
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OS TRES PS DA HEADLINE E DO LEAD

Propésito: fazer com que o cliente em potencial leia o resto
da carta de vendas.

Problema: superar o fatc de que o cliente em potencial
esta procurando um mactivo para parar de ler (uma headiine
e um lead tediosos quase sempre fracassam).

Possibilidade: intensificar os bons sentimentos que o

ciiente em potencial obteve com a leitura do teaser do
envelope (E preciso confirmar a expectativa de que a carta é
sobre alge importante - leva-lo a2 pensar, “Isso & muite bom,
esiou feliz de estar lendo issot")

Onde estamos? Ah, sim. Vocé convenceu a jovem a ir até a sua casa usan-
do uma frase inicial irresistivel e uma conversa breve, mas fascinante (algo so-
bre mostrar a ela amuletos antigos que vocé descobriu em sua vltima viagem
ao Peru}. Ao criar essa aberfura, vocé fez tudc o que devia;

¢ Prendeu a atencio dela
s Desviou o interesse dela para longe da seducio
e Deixou implicito o beneficio significativo de ir até sua casa

Agora vocé estd em frente a sua casa. Vocé sai do carro, vai até ¢ outro
lado e abre a porta. Ela sai e observa tudo. Qualimpressdo a casa causaria nela?
Deve ser incrivel, como uma mans3ao? Muitogrande? Nio, deve ser como ela
espera que seja.

E como seria isso?
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ESCOLHENDO A APARENCIA CERTA

Como suas roupas, a fachada da sua
casa deve ser consistente com a ima-
gem que vocé estd tentando projetar
- nesse caso, uma casa em que Indiana
Jones moraria.

Na verdade, sua casa é perfeita
para isso. Ela é uma pequena casa de
campo coberta por trepadeiras com
paredes de madeira e tinta desgastada.
A jovem diz: "Que lugar interessante!”.

Isso é o que acontece quando o clien-
te em potencial tira o material do envelope, eles tém que parecer perfeitos.
A qualidade e a cor do papel, além do tipo, devem ser consistentes com as
expectativas emocionais criadas pelo envelope.

Consisténcia é crucial. Se o teaser sugere uma oferta exclusiva e de luxo,
o contetido do envelope deve parecer de primeira classe. Se o teaser sugere
uma oferta barata, os elementos do envelope também devem parecer baratos.

A headline da carta de vendas também deve ser consistente com o que ©
cliente em potencial esta esperando.

Robert Cialdini, em seu livro Influéncia: a psicologia da persuasdo, explica
por que a consisténcia € tdo importante na persuasao:
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na maioria das circunstdncias a consisténcia é valorizada e
adaptada. Inconsisténcia é geralmente vista como uma caracteristica
negativa. A pessoa, cujas crencas, discurso e dagdes ndo combinam,
pode ser vista como indecisa, confusa, falsa ou problemdtica. Por outro
lado, um alto nivel de consisténcia é normalmente associado a forga
intelectual e pessoal, pois estd no centro da légica, da racionalidade,
da estabilidade e da honestidade.

Ao responder emocionalmente ao teaser, o cliente em potencial se com-
promete a dar uma olhada no que estd no envelope. Se o contetido parecer
consistente com o que estava esperando, ele vai ler a headline. Se a headline
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for emocionalmente diferente do que esti esperando, ele ndo ficara satisfei-
to, se iembrara de que estio tentando lhe vender algo, se sentird um pouco
manipulado... e ficard preocupado.

Entdo 13 estad vocé ao lado dessa mulher observando sua casa. Ela gosta
do que vé. E consistente com as expectativas que criou. Agora vocé tem uma
escolha, pode ficar quieto, tomar seu brago e leva-la para dentro. Cu pode
dizer aigo do tipo: “Vamos ver os amuletos?”.

Ao repetir - ou quase repetir - a frase iniciai, vocé a deixard mais caima.
E por isso que a maioria dos copywriters profissionais usam headiines que
reproduzem a ideia do teaser.

ESCOLHENDO A MELHOR HEADLINE PARA A CARTA
DE VENDAS

A vantagem de reproduzir o teaser na headiine pode parecer dbvia demais
para ser mencionada, mas muitos copywriters nao seguem essa ldgica.
Eles escrevem um teaser para o enveiope e outro para a headiine, Mas a
chance de uma headline diferente fazer meihorar o texto é muito peguena.
O risco de perder a emogao transmitida no teaser € muito grande.

Meu conselho é: escreva uma headline que reforce o teaser. Vou dar al-
guns exemplos.

Primeiro veja como neste copy da Nightingaie-Conant a headline espe-
iha o teaser.
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Perceba como a pala-

Vocé estd pronta para deizar de apenas acreditar em vra "Divino" & usada
Deus e realmente saber que o Divino eriste? | tanto no teaser quanto
DENTRO: Sua oportunidade de descobris na headline. Também
um cominha direto pero Deus, que

$6 ¢ conhecido pelos mois devotos. perceba as palavras

relacionadas que sdo
usadas - acreditar, des-

cobrir, saber, conhecido.

- Descubra o caminho

direto pare Deus %

Essa maneire de estor no munde
remove as borreiras da Realizagdo
Divina e revela_as_realidades
mdgicas divines que acontecem
com vocé ne dia a dia.

Perceba como a frase "descobrir um caminho direto para Deus" € usada tanto
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no teaser quanto na headline. Esse & um &timo exemplo de consisténcia.

Agora veja essa promo do Health Sciences Institute (HS!} em Baltimore.
Ela contém uma carta explicando o que vocé vai descobrir neste pequeno
bookalog. O pitch também esta no bookalog.

O teaser do envelope e o titulo do bookalog sao idénticos.

A headline da carta varia um pouco, usando "natural” em vez de “proibido”.
Mas o ponto € o mesmo... "eles nao deixam” & outra maneira de dizer "Proibido”.

Também ha uma ligacdo simbdlica no bookalog e no envelope que repre-
sertam a barreira abordada no texto.

Consisténcia!
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Uma mensogem vrgenie de direior-executive
do Healih Science Institute

Curas naturais que “eles”
nao nos deixam ter

Por fim, vamos ver o exemplo de uma promo em que o teaser e a headline
530 completamente diferentes.

Por trds de todas as
coisas belas, de todos
os designs e de todos os
produtas hd historios de
como eles nasceram.
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american

Estamos definindo (e redefinindo) o
que ¢é artesanato ha mais de 60 anos

Cara Amigo,
Na gue vocé pansa guando ouve a palovio artesanota?

Se é como muitas pessaas, deve pensar em algo feito 6 moc e pouco
sofisticada. Ou em olgo sem muito design. Ou talvez deve pensar em projetas
que seus filhos fizerom pora a escola.

Na verdade, o artesanoto estd em todes os lugares e em tudo que € criodo.
E o hase de todos os empreendimentos crigtives porgue tudo gue usanos,
tacomas e consLAIMGs — em Glgum monTenio comegau corm wmo idelo,

|
i

Estude as pecas por um momento. Percebe como elas sdo diferentes?
Ficaria surpreso de saber gue elas ndo venderam?

E impossivel saber com certeza, mas acho que o0s copywriters fazem esse
tipo de escolha porque escreveram mais de umn bom teaser e ndo querem
"perder” o segundo melhor. E compreensivel, mas a maneira de usar o segun-
do melhor teaser é colocé-lo em outro lugar. Pode ser uma subhead no meio
da carta de vendas ou a headline de uma lift note.

De volta 3 nossa metafora...

Ao falar com a jovem sobre os amuletos, vocé pode facilitar a entrada
dela em sua casa. Se, em vez de reafirmar a frase inicial, vocé disser algo
emocionalmente diferente ("Vamos tirar a roupa e pularna hidromassagem!"),
h4 grandes chances de que ela desista imediatamente.
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FAZENDO HEADLINES EMOCIONALMENTE ADEQUADAS

Segundo a maicnia dos experts em copywriting, o propdsito da
headline é fazer com gue o diente lela a carta de vendas, mas
essa afirmacdo nao é totalmente verdadeira. Se fosse, quase
qualguer headline escandalosa funcionaria.

Boas headlines - como bons teasers de envelope ~ atraem
a atencdo e provocam a curiosidade. Mas também devem fazer
com que o cliente em potencial leia 2 carta com as expectalivas
emocicnais certas (expectativas que o copywrifer usard
posteriormente nara vender o produto).

O mesmo deve acontecer em nossa metafora: se seu Unico
objetivo @ levar a jovern até sua casa, vocé pode dizer qualguer
coisa gue funcione, pode inclusive mentir para ela, Mas o
objetivo ¢ leva-la até sua casa com os sentimentos certos. Por
qué? Porgue vocé ndo guer passar s¢ uma noite com ela, vocé
guer um rejacionamento.

Caso se apresente como Indiana Jones, sua casa deve
ter esse mesmo estilo, Se for como uma republica com papel
higiénico espalhado pelo chao e latas de cerveja por todo o
quintal, ela vai pensar que vocé é falsc e ird embora!

Ao repetir sua primeira frase enquanto a conduz até a porta, vocé fara
com gue eia pense scbre os motivos que a levaram até 13 - ver os amuletos
peruancs. Quaiquer ceticismo ou medo serdo reduzidos.

Mas, assim que ela entrar, o ceticismo certamente surgird. “Estou aqui
sozinha na casa de um estranho. Ele realmente guer me mostrar esses amu-
letos? Ou esta pensando em alguma outra coisa?”

Ao levar sua escolhida para dentro de casa, vocé ndo pode impedir que ela
se sinta assim, da mesma forma que ndo pode impedir um cliente em poten-
cial de ter um momento de hesitacao quando comegar a ler a carta de vendas.
O que a jovem provavelmente pensara nesse momento & "Ok. Daret um tempo
para ele me mostrar os amuletos. Se ele tentar qualquer coisa, vou embora.”
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COMEGCANDO A SEDUCAO

Chegamos a parte mais delicada de gualquer carta de vendas: o lead.
O que € o lead?

E o que vem depois da headline. Ele inclui a saudacdo e uma certa quan-
tidade de copy.

Quanto copy? Depende de duas coisas:

Aforca e a complexidade da headline - qudo profunda

é a promessa

O tamanho da carta de vendas

Quando o cliente em potencial abre o envelope, ele esta sendo impelido
por uma promessa de beneficio explicito ou implicito do teaser, reafirmado
pela headline. Se a promessa € muito simples ("Receba uma caneta tinteiro
de US$ 100 pelo preco de enviar uma carta”), vocé ndo tera muito tempo de
defender a venda. Se for mais complicada (“Ganhe US$ 65.233 por més com
um fundo secreto do governo”), o tempo serd maior.

Se a carta de vendas sé tiver quatro paginas, o leitor vai decidir se conti-
nua a ler no meio da primeira. Se tiver 16 paginas ou mais, ele pode ler até o
meio da segunda pagina.

Nunca ouvi alguém sugerir isso antes, mas acredito que € por isso que
um copy longo geralmente vende mais que um curto. Copies longos, os bons
e os ruins, "ganham tempo” e permitem que o copywriter tenha mais espaco
para fazer a venda.

Apesar de ser apenas uma pequena parte do copy, 0 lead é o maior res-
ponsavel pela venda. Talvez vocé conhega o principio de Pareto de 80/20.
De acordo com ele, 80% de qualquer objetivo é alcangado com 20% dos
meios disponiveis. Aplicado a carta de vendas, isso significa que 80% da ven~
da é feita no lead, apesar de ele ndo ser mais que 20% do copy.

Uma boa headline fara com que o cliente em potencial leia o inicio da
carta de vendas - mas nio a carta inteira. Lembre-se, ele tem muitas coisas
para ler e pouco tempo disponivel. Talvez ele acredite que sua carta seja util
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e interessante, mas ndo tem certeza. Ele € um pouco cético e gastara apenas
alguns minutos na carta, é o tempo gue vocé tem para convencé-lo a conti-
nuar. Se isso ndo acontecer, a carta vai para no lixo.

Se seu objetivo é fazer com que o cliente em potencial leia mais, escolha
uma headline que chame atencio, criando o desejo de continuar a ler e redu-
zindo a resisténcia a venda. Na maioria dos casos, isso significa que vocé deve
fazer uma headline forte e complexa. Nao estou dizendo que headlines com-
plexas sdo sempre melhores (mas geralmente sdo) ou que copies mais longos
sdo sempre methores {mas geralmente sao). Eu simplesmente desejo mostrar
o impacto psicoldgico dessas opcdes. Como copywriter, vocé precisa saber.

Vamos voltar & nossa metéfora.

Vocé e sua escolhida acabaram de entrar na sua casa e estdo no hall.
Como o lead, o hall de entrada é pequeno - talvez o menor cdmodo da casa.
Mas, em vez de simplesmente passar por ele, sua intuicio diz que vocé deve
se demorar um pouco - se guiser atingir seu objetivo, vocé precisa fazer al-
gum gesto romantico ali.

Vocé olha para ela e vé que seus othos estao brilhando com a expectativa,
Ela esta feliz e ansiosa para ver os amuletos.

Vocé fecha a porta e pede que ela se sente enguanto vocé pendura os ca-
sacos. No caminho até o closet, vocé diz, "Ha um livro na mesa ao lado sobre
amuletos. Acho que vocé pode gostar.”

"Legall”, ela diz. Vocé olha para ela e a vé com o livro nas maos.

Vocé desviou a atengdo dela de sua missio e se concentrou no motivo
que a fez ir até a sua casa, Vocé ainda ndo cumpriu sua promessa - mostrar
os amuletos peruanos - mas esta alimentando a expectativa aoc mencionar o
livro que agora ela l&

Vocé espera um pouco no closet para que ela tenha tempo de olhar o
livro e sabe que ela percebera que vocé é o autor da obra. Isso validard o que
vocé disse assim gue a conheceu - que é um expert em amuletos. E fard com
gue ela confie mais em vocé, o que tornara mais facil seduzi-la.
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A LINGUAGEM DO AMOR

Os experts citados no livro O joge, de Neil Strauss, sdo muito
bons em seduzir, mas péssimos em construir relacionamentos
duradouros. Eles sdo como  copywriters tecnicamente
proficientes que sabem como escrever headlines noderosas,
mas nao sabem escrever cartas de vendas que dao inicio a
relacionamentos leals de longo prazo com o leitor.

Copywriters nivel A entendem o objetivo de longo prazo e
se concentram nele. Eles sabem que um relacionamento com o
cliente que seré produtivo ao longo do tempo precisa comecar
com avtenticidade e entusiasmo.

isso significa nunca prometer algo que ndo sera cumgprido.
E escrever com uma voz auténtica — que representa a empresa
de forma genuina.

Um de meus exemplos preferidos de promo que usa a voz
certa @ a carta “Truta seja dita”

A carta é curta, mas poderosa, perque fala diretamente com
um nublico muito especifico. Ela ndo perde tempo para chegar
ao ponto. Perceba que o ead usa um jargdo para provar que
0 leitor e o escritor falam a mesma tingua... e compartiiham a
mesma paixao por Fly-Fishing”.

Perceba também como o copywriter usa a emogao -
falando sobre a “forma amavel de uma doenca incurdvel’ que &
o amor por Fly-Fishing. E ainda hd um bonus, uma nota escrita
3 mao no nicio. Incomum.

2

Técnica de pesca cam Mosca.
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Truta seja dita®.

Também robalo. Salmao. E ubarana-rato.

Louco por Fly-Fishing! Pega seu exemplar gratuito
da Fly Fisherman - a melhor terapia para vitimas

da "febre incurdvel" descrita a seguir

daremos uma cesta de

Lt alrinacdo. mas lhe
Ndao hd obrigagdo. m forta de assinatura.

pesca se Vocé aceitar nossa 0

Carc pescadoer,
Ha arremessc de isca. HA pesca com spinners. E ha Fly-Fishing.

0 que Robert Traver {autor de Anatomia de um crime, porém mais
conhecido pelos pescadores por seu caso amorosc Com as trutas)

chamou de "uma das formas mais amaveis de uma doenga incuravel'.

Se vocé se arrepia com a visdo daquela cor marrom-dourada

nadando em diregdoc ao hors d’ouvres, entiio vocd tem a febre.

Sei que eu tenho. Sou o editor da FLY FISHERMAN. Como Kobert Tra-

ver, eu pesce porque...

num mundo em que quase todes homens parecem passar a vida
fazendo coisas que odeiam, pescar & uma fonte interminavel de

prazer e um ato de rebeldia..."

. porgue as trutas n&c mentem, nfio traem e ndo podem ser com-
pradas ou subornadas, nem impressionadas pelo poder. Elas respon-

dem apenas ac siléncic, humildade e paciéncia sem fronteiras..."

A minha & muite grave. Essa febre amivel. E o mesmo com todos aqui
na revista FLY FISHERMAN.

Quando ndc estamos no Beaverkill em Nova York, no Bighorn em Monta-
na cu no Hat Creek na Califdérnia, estamos planejando nossa préxima
viagem - trocando histérias sobre a 1ltima aventura - ou escrevendo
sobre elas na FLY FISHERMAN.

3

Trecaditho com truth spoken here e trout spoken here.
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E importante lembrar que a jovem tem seus proprios objetivos.
Ela ndo estava no bar da festa da Sociedade dos Exploradores para encher
a barriga de cerveja. Ela também esta procurando por romance. E seu na-
morado ideal é alguém inteligente, aventureiro, bem-sucedido e viajado.
Alguém como vocé!

Por um lado, ela tem medo de conhecer um homem em um bar, mesmo
que seja um bar sofisticado, e ser enganada. Por outro, quer um relaciona-
mento romantico com o tipo certo de pessoa. Quanto mais VOCé parecer um
parceiro adequado, mais entusiasmada ela vai ficar.

E a mesma coisa com uma carta de vendas. Seu cliente em potencial ndo
quer ser enganado e acabar comprando algo que ndo deseja, mas isso naoc
significa que ele ndo queira comprar. Na verdade, ele adora comprar. E com-
pra o tempo todo,

De volta ao hall, a mulher dos seus sonhos esta observando o ambiente.
Na mesa ao lado do livro, ela encontra varias fotos - lembrancas de suas aven-
turas na Malasia, no Sri Lanka e no Tibet. Na parede acima da mesa, estdo os
prémios empoeirados que vocé recebeu de varias organizacdes arqueoldgicas.
Uma velha edicdo da National Geographic tem uma foto sua na capa.

"Carambal”, ela pensa. "Esse é o cara

E exatamente o que vocé esperava gue acontecesse - que ela se conven-
cesse enguanto vocé pendurava 0$ Casacos.

Lembre-se de que todas essas descobertas aconteceram quando vocé
nio estava no hall. Ela as descobriu dando uma othada nas coisas € nao faz a
menor ideia de que vocé queria que ela visse tudo aquilo - que, na verdade,
plantou todas aquelas coisas ali. Ela acredita que foi até a sua casa para ver
os amuletos peruanos. Mas agora sabe que quer mais. Ela quer acesso ao
homem gue encontrou os amuletos!

Quando vocé volta ao hall, sorrinde ingenuamente & com um Singapore
Sling feito com o gin favorito dela {vocé prestou atengio no bar}, ela ja deci-
diu que o deseja.

Quando vocé sugere ir até a sala para "conversar”, ela praticamente
vai correndo.
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Isso € o que acontece com um lead bem construido. No espaco de ape-
nas algumas centenas de palavras, vocé pode levar o cliente em potencial de
um estado emocional de expectativa leve para um sentimento incontrolavel
de expectativa positiva. Com "expectativa positiva” quero dizer um senti-
mento de grande convicgio sobre a utilidade do que esta sendo lido. € um
sentimento que vocé ja teve muitas vezes. Vocé pensa: “Isso € muito bom.
Estou feliz de estar lendo esse texto. Mal posso esperar para ler maist”

Esse € o desafio do copy: fazer com que o cliente em potencial chegue a
esse nivel de emogdo. Como fazer isso? Como elevar o sentimento que vocé
criou na headline até o méximo da curiosidade e expectativa?

O IMPERATIVO CATEGORICO E AESTRATEGIA
DA INDIRECAC

De todas as técnicas de copywriting que aprendi com Bill Bonner, a mais po-
derosa € a estratégia da indirecdo. Ela também pode ser usada em headlines
e leads. Em um programa de treinamento que coensinamos para um pequeno
grupo de jovens copywriters no inicio da década de 1990, Bill falou sobre a
légica da estratégia:

A mente € um mecanismo de filtragem. Ela recebe mais dados do que

pode processar. Para ndo ficar sobrecarregada, utifiza mecanismos de
selegdo e processamento de novas informacées. Um desses métodos
foi identificade por Immanuel Kant hd muitos anos. Ele o chamou de
imperativo categorico.

Para processar novas informagées de forma eficiente, a mente deseja
descartar ou arquivar o mdximo de informacées no menor tempo
possivel. Se ela reconhece algo como uma versdo de uma informacgdo
jd conhecida, ela a “arquiva” rapidamente na mesma categorig.
Por isso, se o seu copy tiver cara de propaganda, ird imediatamente
para a lixeira do cérebro e serd ignorado.

Para impedir o cérebro do cliente em potencial de fazer isso, o
copywriter precisa terum texto diferente e de algumaformainesperado.
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Acima de tudo, ele ndo pode se parecer com nada que o cliente em
potencial jd tenha fido.

Ao abordar um desafio de copywriting logicamente, os teasers,
headiines e leads que vocé criar tendem a ser muito diretos, como “10
motivos para comprar nosso leite” ou “Compre minha newsletter de
investimentos e veja seu portfélio triplicar”. Nao hd nada de errado
com teasers, headlines e leads diretos. Eles chamam atencdo ¢
provocam desejo, mas € provdvel que o cérebro do leitor os veja como
algo batido. Dessa forma, eles sdo colocados na categoria que todos
os copies devem evitar: junk mail.

Quando Bill e eu ensinamos nesse programa pela primeira vez, eu ndo
percebi como a estratégia de indirecio era importante. Na época, eu havia
escrito muitas cartas de vendas bem-sucedidas com feads e headlines dire-
tos. Elas pareciam funcionar tdo bem quanto os famosos copies "menos di-
retos” do Bill. Eu imaginava que ele gostava de headlines e leads indiretos
porque se via como um homem sutil; eu era um homem mais rustico, por isso
tendia ao copy direto. Eu achava que nenhum era methor gue o outro, que era
apenas uma guestao de estilo.

Mas, ao longo dos anos, mudei de ideia. Apesar de ainda gostar de leads
e headlines diretos para B2B e ofertas de backend, agora eu prefiro uma
abordagem mais indireta para cartas de vendas de frontend gue vendem
produtos informativos.

O setor de informacio é unico. Vocé ndo vende um produto fisico
que pode ser medido ohjetivamente, mas um tipo de opinido e expertise
que é mais subjetivo. Vender recomendacdes financeiras, por exemplo,
nao é tio simples quanto vender um histérico de performance de inves-
timentos. Esta muito mais ligado a vender a visido de mundo de guem
fornece as recomendagoes.

O mesmo & verdade em diversos setores, COMO sallde, educagao, em-
preendedorismo, criacio dos filhos e cuidado com os pets. Todos desejamos
obter informacdes de alguém com a mesma visdo de mundo que a nossa.

Essa é uma tendéncia humana - obter informacdes de quem confiamos
- & a chave para tudo. Ao vender produtos informativos, algumas técnicas
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de copywriting dependem disso. E é por isso que indirecdo é uma técnica
tao profunda. Ela permite que vocé crie confianca sem muita resisténcia do
cliente em potencial e cria bases sélidas sobre as quais construir um relacio-
namento de longo prazo.

Eu acredito que leads e headlines indiretos gerem relacionamentos mais
profundos com o cliente. Foi isso que Bill e eu descobrimos quando observa-
mos as taxas de renovacdo de nossas newsletters.

Newsletters cujos assinantes foram trazidos por promessas muito
diretas {"Lucre 300% em a¢es de tecnologia usando meu sistema especial”)
tendiam a ter taxas de renovaco mais fracas - principalmente se a newsletter
nao cumprisse totalmente a promessa ("Eu 56 fucrei 250% no ano passado.
Cancelei minha assinatura.’}

Mas aquelas cujos assinantes foram trazidos por meio de leads e headii-
nes mais indiretos ("A praga da divida negra; como lucrar com os gastos des-
controlados do governg”) tendiam a ter uma taxa de renovacdo maior, mesmo
quando a performance das recomendagdes de investimento era negatival

E uma informac3o digna de consideragio. Estavamos vendendo newslet-
ters com o proposito ostensivo de fazer recomendacdes de investimento lu-
crativas. £ algumas dessas newsletters com recomendacées terriveis tiveram
uma taxa de renovagio maior - consideravelmente maior - do que algumas
das gue tinham uma &tima performance.

A diferenca estava nos proprios assinantes. Aqueles trazidos por headli-
nes e leads diretos nos viam como uma organizacio de marketing e estavam
dispostos a comprar nossos produtos porgue nossas promessas eram muito
fortes, mas ndo havia nenhuma conex3o conosco. Aqueles trazidos por leads
e headlines indiretos tinham outras expectativas - algo mais sutil e complica-
do que levaria anos para fornecer.
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COMPREENDENDO O CONJUNTO DAS
EMOGCOES ESSENCIAIS

Assim, chegamos a outro principio das vendas diretas - um que elaborei ha
muitos anos e tenho defendido desde entéo. Eu o chamo de conjunto das
emocdes essenciais. Como a estratégia da indire¢do, é uma ferramenta po-
derosa que pode transformar copywriters B em copywriters A e coloca-los
entre os melhores do mundo.

Para entender o conjunto das emogdes essenciais — 0s sentimentos e de-
sejos sutis ocultos que motivam o cliente ~ devemos acabar com outro mito
do copywriting, o mais comum de todos. Quando se trata de vender, apenas
duas emocdes contam: ganincia e medo.

O mito da ganancia e do medo é tao alardeado que posso até parecer
herético com o que vou dizer, mas aqui vai:

Hd muitas emocdes tteis que podem e devem ser usadas no copy.
Gandncia e medo sdo duas delas, mas estdo entre as emogoes mais
brutas e mais usadas e, por isso, entre as Mmenos uteis para criar
leads e headlines.

O copywriter nivel A sabe disso instintivamente. Ele sabe que in-
veja e vergonha, por exemplo, s3o mais fortes que ganancia ou medo.
Ganancia e medo estio em todo lugar, como prostitutas tentando descobrir
em que bolso deixamos nossa cartelra. Mas emogdes menos usadas ~ como
inveja e vergonha ~ sdo mais poderosas precisamente porque sao usadas
com menos frequéncia.

Vamos ver algumas headlines e alguns leads que usam outras emogdes:
orgutho oculto e raiva reprimida.

Este é um antncio de revista. Além de utilizar a emogdo pouco usada
do orgulho oculto {"Se vocé quer ter a minha aparéncia, faca o que eu fiz"),
insinua um beneficio adicional: autoconfianga. Além disso, ilustra a perda de
peso de maneira muito eficiente.

Vocé vé 10 melancias na mesa e uma balanga - e isso fica registrado em
sua mente.
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Veja uma headline e um lead da Nightingale-Conant que usa a rai-
va reprimida. Muitas pessoas procuram uma maneira de envelhecer bem.
Elas desejam sermais saudaveis e estio perdendo a fé na medicina tradicional.
O copy transmite esperancga, entusiasmo e seguranca.
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\e/ Conant

Pare de ser enganado por supostos “fatos” e propaganda
falsa sobre saiide, bem-estar e envelhecimento!

Conheca o renegado PhD que finalmente desvendou os
segredos da juventude e da saide perfeita...

E o revoluciondrio sistema de 7 passos que ele criou
e, sem sombra de diividas, fard com que vocé se sinta
mais saudével, mais forte e — SIM — mais jovem... hoje,
amanhi e pelo resto de sua vida longa e vibrante!

Caro amigo,

Quéo sauddvel vocé quer ser? Quio bem quer se sentir? Quanto tempo
deseja viver?

Séc questdes simples, certo? Afinal, se é como eu e como a maioria
das pessoas, vocé deseja ser o mais saudével possivel... se sentir da melhor
maneira possivel... e viver o méximo possivel.

Infelizmente, ha hoas chances de que vocé nao esteja no caminlio certo
para alcangar essas coisas no momento.

Isso acontece porque, mesmo que vocé esteja tentando comer certo, se
exercitar e fazer todas as coisas que “eles” dizem que séo boas para vocé, a
VERDADE sobre o que proporciona boa saide ¢ longevidade é um segredo
muito bem guardado - mesquinhamente protegido por diversas forgas que
lucram te wantendo no escuro.

Mas nao se preocupe! O objetivo desta carta nio & assustéd-lo. ¥ contar
como € facil mudar essa situagio.

Ao sdotar sete passos simples, vocé pode literalmente desafiar o pro-
cesso de envelhecimento cronolégico, pensar de forma jovem e ter a aparén-
cia de um jovem pelo resto de sua vida longa, saudével e brilbante.

Nio acredita? Entendo sua posigio. Mas, se estiver curioso, coniinue &
ler para descobrir como um homem desvendou os segredos da juventude...
quais foram suas descobertas... e como elas podem fransformar, estender e
possivelmente SALVAR sua vidal

O problema da saidde nos Estados Unidos
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Esta é a capa de um convite para um seminario.

Se vocé sabe alguma coisa sobre recepcionistas e secretarias, sabe também
que a maioria delas se sente sobrecarregada... mat paga... € pouco reconhecida.
Elas ndo sentem que sio valorizadas pela chefia. Que recepcionista ndo gos-
taria de ser reconhecida como "Fantastica"?

Certamente raiva reprimida e orguiho oculio estio evidentes. O texto faz
com que o cliente em potencial sinta que, se for ao seminario, aprenderd o
segredo que finaimente |he trard a atencdo e o reconhecimento merecidos.

A Recepcionista Fantdstico

Aprenda a melhorar sua imagem, aperfeicoar suas
habilidades ao telefone e trazer valor para a empresa.

Perceba que esses exemplos NAO sdo sobre ganancia ou medo.
Como eles usam emaocHes mais sutis e mais complexas?

Se deseja criar leads e headlines poderosaos, vocé precisa escrever copies
que suscitem todo tipo de emogio que fica abaixo da superticie,

Esta headline, por exemplo, além de abordar o 6bvio (& muito comum) medo
de falar em publico, resgata emocGes mais profundas de inadequacio pessoal:
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Vou te contar os segredos da

CONVERSA
SEM MEDO!

Prometo a habilidade de entrar em um lugar
cheio de gente — e falar com gunalquer pessoa
com total confianca, autoridade e charme.

O que nunca... de maneira alguma
comer em um aviao!

A companhia aérea mais suja
e mais mortal do mundo

TRY IT o Para ter tratamento VIP em hospitais (Os pacientes néo sdo trata-
dos da mesma forma)

FREE o Estupros em cruzeiros: fatos sem censura que nem a midia noticia
» Como descobrir se alguém tem um “passado” - registro criminat
o Os cassinos pouco conhecidos de Altantic City e Nevada

e Deduza os gastos com seu hobby como uma despesa de empresa,
mesmo gue vocé nao tenha lucros

@ Como conseguir um tour da Sala Oval na Casa Branca
« Hospede-se emn uma suite pagando por um quarto simples

& Quiio competentes s3o seu advogado e seu contador? Verifique
suas credenciais... secretamente

(E outros segredos surpreendentes que vocé ndo deverla saber)

Caro companheiro americano:

Essa carta traz informagdes gue "ndo s8o da sua conta'.
Por exemplo...

Vocd sabia que certos alimentos servidos em avides baixam o nivel
de aglcar no sangue em altitudes muito elevadas - fazendo com que voc
se sinta cansado... tenha cdimbras e dores de cabega?

Talvez vocé esteja pensando "Por que as companhias &reas me
deixariam cansado e mal-humorado?". Bem, nfio & isso o que elas querem,
& claro. Mas elas querem reduzir o custo das refeigBes - se & mais
barato e (artificialmente) mais saboroso... ent3o... por que ndo?

Vamos falar sobre gobrevivéncia... Talvez vocé pense que a Seguranga
do ar seja cuidadosamente analisada pelas agéneias pliblicas...
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Apesar de provocar medo, essa headfine também provoca a curiosidade.
E, conforme a leitura segue, é impossivel ndo imaginar que segredos sao esses.

A principal emocio deste exemplo € o desejo de conhecer mais ¢ mun-
do. Além disso, ha a implicacdo de que pouquissimas pessoas tém essa
informacac - o que faz o leitor sentir que outras pessoas o admirardo e o
invejardo quando ele disser qudo perspicaz se tornou.

E A LUXURIA?

Uma das coisas mais estranhas sobre o mito da ganancia e do
medo & gue as pessoas que o promovem se esqueceram de
outra emocio bruta: luxdria. E a luxdria é responsavel por mais
vendas do que todas as outras emogdes juntas - incluindo
ganancia e medo.

A luxdria @ responsdvel, ou parcialmente responsavel,
por trilhdes de délares em vendas todos os anos. A fuxdria
perpetua as vendas ndo s6 de ficcdo romantica e de
pornografia, mas de cosméticos, de joias, perfumes e sapatos
de saito. Luxtrria vende videos de exercicio, Viagra, carros de
luxo e Victoria's Secret.

Por que os defensores dos mitos de ganancia e medo nao
mencionam a luxdria? Porgug, para eles, a luxtria 5o é Ufil para
vender sexo. Se eles entendessem como a luxdria funciona - o
poder da lux(iria reprimida - falariam mais sobre essa emogao.

Luxiria ¢ um negécio muitibilidnario. Luxdria reprimida €
um negdcio multitrilionario.
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G/”-\NANCIA E MEDO: O MANTRA DO COPYWRITER
NIVEL B

Desconstruir o mito da ganancia e do medo foi um passo importante em mj-
nha carreira como copywriter. Foi porisso gue consegui escrever meu primei-
ro copy revolucionario {que langou a franquia de newsletters mais bem-suce-
dida do setor). Esse segredo € tdo poderoso quante o segredo da indirecio e
nunca foi completamente compreendido ou usado por gurus do copywriting.

A situagao esta comecando a mudar. Tanto a indiregdo guanto o conjunto
das emocgdes essenciais sdo parte do programa da American Writers & Artists
Inc. (AWA) e estio sendo ensinados por alguns mestres do copywriting, in-
cluindo Paul Hollingshead, Don Mahoney, Mike Palmer, John Forde e Bab Bly,

Ainda assim, guando se trata de entender as emocdes dos clientes,
a maioria dos copywriters s6 sabe fazer duas coisas: escrever headlines e
leads diretos e convencionais e usar ganancia ou medo.

Considere o seguinte:

“Fundo misterioso do governo fornece uma renda extra de milhares
a alguns investidores.”

Que emocio a headline invoca?

Sim, ha alguma gandncia agui, mas ha mais gue isso. A headline esté
dizendo que, se vocé continuar lendo, vai descobrir alge que sempre
soube - o governo & corrupto e tira dos pobres para dar aos ricos. O cliente
em potencial que reage a essa headline estd menos interessado em colocar
a mao nesses ddlares do que em descobrir que negdécio escuso 0 governo
estd fazendo. Ele deseja confirmar suas suspeitas da maneira mals concreta
possivel: conseguindo uma parte desse dinheirol

Interpretar essa headline como sustentada pela ganancia é desconhecer e
subestimar as motivacdes do cliente em potencial. Um copywriter que segue
essa headline com um lead sobre o dinheiro (“Imagine o que vocé poderia fazer
com alguns milhares de dolares a mais por més..."} em vez de usar a curiosidade
(“Quero te contar sobre uma divisdo secreta que o IR tem hd mais de 40 anos
e que esta desviando bilhdes de ddlares do..”) vai acabar com as chances de
comecar um relacionamento lucrativo e de longo prazo com o cliente.
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A ideia por trds do conjunto de emocdes essenciais € a seguinte: seres
humanos ndo sio criaturas simples. Nossos sentimentos sao complicados,
nossos pensamentos fugazes e nossos desejos profundos. Quando tomamos
decistes, elas se baselam em uma combinacio de sentimentos complicados,
pensamentos fugazes e desejos profundos.

Se puder entender esses sentimentos, pensamentos e desejos
e conseguir criar um lead gue os conecte com um fio condutor
emocional tnico, vocé terd uma promo poderosa.

Em Influéncia; a psicologia da persuasdo, Robert Cialdini identifica
instintos psicoldgicos que tém uma influéncia poderosa sobre
as decisdes de compra:

1. Reciprocidade - uma sensacio de obrigacdo moral, um fardo
psicoldgice quando sentimos que recebemos uma gentileza
inesperada. Profissionais de marketing com frequéncia se
aproveitam dessa emogio dando um "presente” ao cliente
em potencial {um objeto ou um pouco de informagdo Ut
antes de pedir gue ele compre o produto.

2. Comprometimento com a consisténcia -~ um desejo de sentir
que nossas acoes sdo consistentes com um elevado codige de
conduta moral, Profissionais de marketing usam esse instinto
para ajudar clientes a racionalizar a decisdo de compra,

3. Prova social - o desejo de comprar algo porgue outras
pessoas, que sdo parecidas conosco, também compraram,
Isso com frequéncia determina quais restaurantes, filmes e
carros nés escolhemos. Tamhém é por isso que testemunhos
s3o tio eficientes em uma carta de vendas.
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A INTERAGCAO DE SENTIMENTOS E DESEJOS

Para pensar mais sobre as emocdes essenciais, veja alguns dados sobre a
natureza humana que copywriters nivel A rotineiramente usam quando es-
crevem cartas de vendas.

e Curiosidade. Tode mundo gosta de um bom mistério, principal-
mente se for sobre um tema que suscite interesse pessoal.

= Desejo de ser altruista. O desejo de fazer o bem se baseia em
uma verdade social bastante profunda e pragmaética. Todos nés
desejamos a oportunidade de agir de forma benevolente em al-
gumas situagdes. Isso é ainda mais verdade quando nos senti-
mos culpados por termos tudo de bom que a vida tem a oferecer.
As vezes, essa pode ser uma grande forca motivadora de compra.

* Soliddo. Soliddo € um sentiments ruim e por boas razdes. A evo-
lugdo nos treinou para que acreditassemos que a sobrevivéncia é
rais provavel com a ajuda de outras pessoas. Convidar seu clien-
te em potencial para uma comunidade de pessoas como ele pode
ser muito convincente se for feito com refinamento.

* Desejo de status. Como os defensores do combo ganancia/medo
podem negligenciar essa emocdo poderosa? Como eles explicam
relégios de US$ 20 mil, carros de US$ 200 mil e casas de US$ 20
milh&es com ganincia ou medo?

e Exasperacdo e/ou derrota. Quem nunca sentiu a frustracio de
nac conseguir resolver um problema persistente? Dor crénica nas
costas, uma cobranca indevida no cartdo de crédito, o pedreiro
que nunca termina o trabatho. Esses sentimentos geram o desejo
de novas solugdes. Muitas cartas de venda bem-sucedidas usam
esse desejo.

Se esse fosse um livro sobre o conjunto de emocdes essenciais, eu po-
deria escrever 100 paginas sobre esses sentimentos e desejos, mas nosso
objetivo aqui é aprender como escrever headlines e leads poderosos.

Veja alista anterior novamente. Esses sentimentos e desejos costumam ser
reciprocos. O sentimento de solidao, por exemplo, costuma vir acompanhado
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do desejo por irmandade. Da mesma forma, o sentimento de culpa com fre-
quéncia esta associado a0 desejo de ser altruista. (Se nao fosse assim, o setor
das organizacdes sem fins lucrativos ndo seria nem metade do que € hoje.)

Perceba, também, que é dificil solucionar a maioria dessas emocbes.
Por exemplo, € possivel acabar comn a solidio que sente alguém abandonado pe-
los pais? E, se vocé foi vitima de racismo ou de qualquer preconceito na juven-
tude, quanto status seria necessario para que vocé se sentisse recompensado?

Mas isso é bom. Como esses desejos nunca podem ser realmente sacia-
dos, vocé tem a oportunidade de falar com seus clientes em potencial - e
criar uma conexio com eles - de forma mais profunda, Na superficie, vocé
pode estar vendendo um espremedor elétrico, mas, para além das aparéncias,
esta dando aos clientes em potencial a chance de se redimirem por suas in-
discrices autodestrutivas.

CUIDADO COM SENTIMENTOS NEGATIVOS

E importante destacar mais um ponto sobre esses desejos insaciaveis: os senti-
mernitos que os criaram so negativos. Eles podem pertencer a duas categorias:

1. Magoa ("Eu nunca consegui aquilo que merecia.”)

2. Vergonha {"Eu tenho mais do que merego.’)

Isso & importante. Esses sentimentos negativos sao poderosos. Mas falar
deles diretamente é um grande erro.

Aprendi essa licdo no inicio de minha carreira, quando escrevia headlines
que falavam desses sentimentos de maneira 6bvia.

Vocé sente vergonha de ser gordo?
Vocé sente vergonha de quéo rico &7
Esta cansado de se sentir sozinho?

Essas tentativas falharam. Por um tempo, eu ndo sabia por gué.
Um dia, um amigo me fez uma pergunta direta como essas. Era algo do tipo:
"“Vocé estd envergonhado por ter sido grosso com Larry na reunido de ontem?”
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Minha reacdo imediata foi a negacdo. "Nao, ndo estou envergonbado.
Foi Larry que comecou quando... blablabia”

Eu sabia que estava mentindo. E estava mentindo porque estava real-
mente envergonhado, Mas n3o queria falar sobre minha vergonha. Eu sabia
gue meu amigo tinha me dado a oportunidade de superar esse sentimento,
mas nao tive coragem de aproveita-la.

Se ele tivesse sido mais discreto, a conversa poderia ter sido diferente:
“Nossa, Larry diz umas coisas muito irritantes as vezes, né?"

“E! Principalmente quando ele ndo sabe do que t4 falando?

"Vocé colocou ele no lugar dele”

"Mas fico com vergonha por ter sido t3o grosso com ele.”

*O gue mais vocé podia fazer?”

Dessa forma, ele teria me ajudado a chegar exatamente aonde eu preci-
sava chegar - em termos de sentimentos e desejos - para transmitir a men-
sagem que eu precisava ouvir.

Leia a conversa novamente e veja o que aconteceu, Quando meu ami-
go falou sobre meu sentimento de vergonha diretamente, eu 0 neguei e
mudei o rumo da conversa. Quando ele foi indireto, alcangou seu objetivo
muito mais eficientemente. Porque era eu quem estava nomeando minhas
emocoes negativas.

E por isso que, ao criar sua headline e seu lead, vocé ndo deve nomear os
sentimentos negativos que esta evocando. E muito melhor aborda-los indi-
retamente, dizendo algo reconfortante com que o cliente possa concordar e,
entdo, com uma serie de estimutos psicoiég'icos guiados (que vocé, o copy-
writer, controfa), leva-lo aos desejos e emocdes que vocé quer que ele sinta
para que a venda seja realizada!

Boas cartas de vendas ndo dizem ao cliente o gue pensar, sentir ou desejar.
Elas localizam os sentimentos, pensamentos e desejos do cliente e os esti-
mulam. Elas provocam o cliente a sentir e pensar por si mesmo. Ao adotar
essa abordagem indireta, vocé evita a possibilidade de que o cliente negue
0s sentimentos.
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£u sei, eu sei, me distanciei da metafora do professor de arqueologia, mas
0 que eu acabei de descrever é, metaforicamente, como deixar sua amante
no hall para que ela perceba tudo que foi aparentemente deixado la por acaso
(mas na verdade plantado de propésito) e conclua por si s6: “Esse € o Indiana
Jones dos meus sonhaos!"

PENSAMENTOS TAMBEM IMPORTAM!

O conjunto de emogdes essenciais € uma mistura dos sentimentos, pensa-
mentos e desejos mais profundos do cliente em potencial amarrados com
uma corda emacional. Vimos como os sentimentos e desejos interagem, mas
nao dissemos nada sobre os pensamentos.

Alguns gurus da publicidade dizem que a opinido do cliente ndo importa.
Fles argumentam gque as pessoas compram por questdes emocionais, entéo
todo o pitch é emocional. Ha um elemento de verdade nessa afirmagao, mas
ela é fundamentalmente enganosa. Sentimentos e desejos compdem dois
tercos do conjunto de emogdes essenciais, mas o pensamento & o terceiro...
e é importante.

Por exemplo, se vocé estiver vendendo moedas raras para assinantes
de uma newsletter financeira, vale a pena saber o que eles pensam sobre
moedas colecionaveis de modo geral e sobre o tipo de moeda que vocé esta
vendendo em especifico. Se vocé sabe que eles foram bombardeados com
artigos que preveem um aumento no valor do ouro, € provavel que eles acre-
ditem que moedas raras sejam um bom investimento. Mas, se eles estiverem
lendo muito sobre fraude no setor de coleciondveis, podem pensar que com-
prar moedas € um risco.

£stou falando sobre pensamentos, ndo sobre sentimentos. Pensamentos
com frequéncia estdo conectados aos sentimentos {"Acredito que moedas
sejam um investimento arriscado, logo, a ideia de compra-las me deixa ner-
vos0L), mas ndo sio sentimentos e precisam ser tratados de forma diferente.

Sentimentos, principalmente os negativos, devem ser abordados de for-
ma indireta, mas pensamentos podem e devem ser abordados de frente.
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Voltando ao exemplo das moedas raras, vocé poderia falar sobre a
ideia de as moedas serem um investimento arriscado da seguinte maneira:
“Vocé acha que as moedas sdo arriscadas? Veja isso...”

IMAGINANDO O CORACAO EAMENTE

Antes de comecar a escrever uma carta de vendas, vocé precisa fazer um
inventario de todos os sentimentos, pensamentos e desejos que seu cliente
em potencial possa sentir sobre o produto que vocé estd vendendo. Faga isso
com as seguintes quesides:

e Quando ler a carta, onde o cliente estara? Em casa? No trabalho?
e Em qual horario ele vai recebé-la?
¢ Ele estard tranquilo ou tenso?

s Quantas ouiras cartas de vendas é provavel que ele tenha em maos
no momento?

s Em relacio ao produto, quais 30 0s maiores medos do cliente?

e Em relagio ao preduto, o que ele pensa?

¢ Que sentimentos negativos ele pode ter em relagdo ao assunto?

¢ Considerando esses pensamentos e sentimentos, quais 30 seus desejos?

¢ Quais desses desejos foram majs frustrantes?

Nac liste apenas um pensamento, um sentimento e um desejo.
Esgote todas as possibilidades, O objetivo desse exercicio € fazer com que
vocé pense mais profundamente sobre o conjunto essencial de seu cliente.

Se conseguir descobri-lo, podera escrever uma carta de vendas mais forte e
mais convincente.

Assim que tiver respastas para todas as questdes, estude-as. Imagine o
cliente recebendo sua carta de vendas. Tente visualizar a cena. Qual € o tama-
nho da headline? O que ela diz? Agora pergunte-se: "0 que ele esta sentindo?
O que esta pensando? O que deseja?”
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Esse exercicio de empatia € a parte mais importante do processo criativo
do copywriting, Concentrar-se no coracio e na mente do cliente em poten-
cial é a Unica maneira de escrever copies excepcionais. Copywriters nivel B
podem criar promos decentes usando todos os truques e técnicas que gurus
de copywriting nivel B ensinam, mas € impossivel competir na liga A de seis
digitos, a ndo ser que vocé escreva headlines e leads que se conectem com o
cliente de maneira profunda.

O FiO DOURADO

Ndo hd um processo preciso que vocé possa seguir para descobrir o con-
junto de emocdes essenciais. O methor a fazer é criar uma lista de senti-
mentos, pensamentos e desejos possiveis e entdo passar algum tempo os
testando, um por vez.

Quando vocé encontrar o certe - o que te empolga mais do que os
outros - confie em seu instinto e siga em frente.

Escreva uma frase ou duas gue contenham esse conjunto essencial.
Vocé pode usar essa frase como headline ou subhead, ou como uma fer-
ramenta para lembra-lo do conjunto essencial. Essa frase, se for bem-feita,
incorporard os principais sentimentos, pensamentos e desejos que vocé iden-
tificou como importantes. Se a frase os incorporar, estimulard uma emocio
especifica a cada vez que vocé a disser. Sera uma emocao complicada porque
ela representa um conjunto de sentimentos, pensamentos e desejos.

Imagine essa frase como um grupo de baterias douradas paderosas.
E imagine seu copy como um fio que conecta a bateria ao cliente em po-
tencial. Se o conjunto de emocées for forte, vai gerar uma grande corrente.
Forte o suficiente para carregar o cliente com entusiasmo durante toda a
leitura da carta de vendas.

Cada frase que vocé escreve deve estar conectada a essa bateria,
Cada paragrafo deve estar carregado de uma forte emocio. Se ndo estiver,
corte-o. A corrente deve estar sempre ali ou a carta fracassara.
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Eu ensino o segredo do conjunto de emogdes complexas ha cerca de 15
anos. Escrevi sobre o assunto diversas vezes, expliquei-o em seminarios € o
incorporei ac programa de copywriting da AWAI. Ndo seria um exagero dizer
que mithares de copywriters e estudantes de copywriting foram expostos a
ele, mas provavelmente ha menos de dez copywriters hoje que incorporam
esse conceito em seus textos.

E muito impressionante. E deveria me deixar chateado, mas néo deixa.
Porque quanto menos o segredo for usado, mais poder ele tem guando é
posto em pratica. Isso & bom. Se dominar a indirecdo e o conjunto de emo-
¢bes essenciais, vocé sera um guru do copywriting. Ignore-os e terd que ficar
satisfeito com resultados mediocres.

O QUE O LEAD DEVE FAZER

Eu disse que dominar o conjunto de emogdes essenciais o deixard a frente de
seus colegas copywriters. E é verdade. Mas s6 se vocé entender a arquitetura
de um bom lead. Se ndo sabe como escrever um bom lead, as técnicas avan-
cadas ndo vao te ajudar.

Caso esteja inseguro sobre como estruturar um lead, vamos revisar os
pontos basicos.

O objetivo do lead & fazer com que o cliente em potencial se compro-
meta com a leitura do resto da carta de vendas. Quando ele chegar ao fim
do lead, precisa estar pensando: “Isso é bom! Muito bom! Estou feliz por
estar lendo isso!”

Esse & seu objetivo, mas vocé ndo pode se esquecer da venda. Isso signi-
fica que vocé precisa conectar esse entusiasmo a expectativa de um benefi-
cio que sera fomecido temporariamente com a leitura da carta de vendas... e
definitivamente com a compra do produto.

Tudo depende de ter um lead forte, que faz o dificil trabalho da venda
emocional. Se usar os sentimentos, pensamentos e desejos mais profundos
do cliente em potencial, a carta de vendas obtera uma resposta muito forte.

Leads bem-sucedidos tém algumas ou todas as seguintes caracteristicas:
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o Mantém a atengio que o teaser e a headline atrairam

o Transformam essa atengdo em um processo de pensa-
mento “desviante”

e Anunciam um beneficio imediato ou o deixam implicito

e Prometem indiretamente um beneficio mais profundo

* |dentificam e neutralizam pensamentos negativos

¢ Evocam indiretamente e sutilmente um sentimento negativo

s Ao evocar osentimento negativo, estimulam um desejo positivo

s Aumentam esse desejo a um nivel irresistivel

Tudo isso deve ser feito em um espago curto de tempo ~ os dois ou trés
minutos de atengdo que um bom lead pode exigir.

Vamos ver um exemplo. Os trechos a seguir foram tirados de uma pro-
mo gue vendia a newsletter Health Confidential For Men, do Dr. Al Sears.
A promo comega com o teaser e a headline a seguir:

TEASER:

“E muita bobabem! Nao acredite no que te disseram sobre
a sua saude..”

HEADLINE:

"Muito do que o establishment médico te diz & pura bobagem®

e Mantém a atencio que o teaser e a headline atrairam
“Coma menos carne”
“Corte a manteiga e os ovos”
"Faca aerébico até cair”
"Tome esses remédios”

"Ndo fume, beba ou se divirta?”
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Transformam essa atencdo em um processo de pensamento “desviante”

"A moderna medicina politicamente correta estd
tentando te transformar em uma muther!”

Anunciam um beneficio imediato ou o deixam implicito

“A boa noticia é.."

Prometem indiretamente um beneficio mais profundo

Entdo deixe as outras pessoas seguirem a maioria € morrerem
de fome comendo apenas alface, vegetais sem tempero e tofu.
Deixe que elas evitem carne, parem de beber cerveja, vinho e a
ocasional dose de uiesque acompanhada de um charuto, deixe
que elas passem uma hora por dia na esteira, evitem o sol e tudo
o mais que torha a vida divertida e prazerosa...

Deixe-as. Deus as abencoe. Mas vocé pode se esquecer de toda
essa bobagem.

o |dentificam e neutralizam pensamentos negativos

E transforme-se em um homem musculoso com a energia sexual
e a vitalidade de um jovem de 20 anos.

Como posso prometer uma coisa dessas? Diferente do que a
maioria dos médicos e “especialistas em satde” dizem? Bom, ne-
nhum desses médicos e "especialistas em satide” falam sobre as
questdes certas...

e Evocam indiretamente e sutilmente um sentimento negativo

*Quais sdo os principais fatores do envelhecimento masculino? O que
pode ser feito para corrigir a deterioragdo, as deficiéncias e as doengas
que vém com a idade? A verdade pode te surpreender. Os tratamentos,

teorias e remédios disponiveis atualmente podem te enfurecer.”
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¢ Ao evocar o sentimento negativo, estimulam um desejo positivo:

“Aqui... agora... vou falar sobre os mitos, equivocos e mentiras.
E direi exatamente o que vocé pode fazer para reverter o proces-
50 de envelhecimento de seu corpo e restaurar sua satide.”

¢ Aumentam esse desejo a um nivel irresistivel:

.. naverdade, é possivel que, com a informacdo que recebe-
rd hoje, vocé tenha satide, condicionamento, energia e vitalidade se-
xual melhores do que em qualquer outra fase de sua vida.”

Um processo de 12 passos para escrever 6Hmos leads

Verificar se seu lead tem todos os elementos da lista anterior o ajudara a
identificar os pontos fortes e fracos dos copies que escreve. Veja mais uma
fista que pode ajuda-lo.

Para escrever leads de forma rapida e com qualidade, siga este protocolo:

Faca uma lista de todo sentimento que seu cliente em poten-
cial possa ter em relagcdo ao produto.

Avalie a intensidade de cada um deles.
Escolha um ou dois para usar no lead.

Para esses dois, identifique um desejo reciproco.

kscreva outra lista de quaisquer ideias (pensamentos)
pré-concebidas gue seu cliente em potencial possa ter sohre o

produto que vocé estad vendendo.
Para cada ideia negativa, escreva uma resposta positiva,

Com base em tudo isso, comece a escrever leads. Continue
escrevendo até ter trés op¢des muito boas.

Peca para dois ou trés colegas darem uma nota de 1 a 4, em
que 1 significa "Eu nunca leria a carta de vendas, e 4 significa

“Eu leria a carta de vendas com muito interesse”.
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Selecione um de seus leads que obteve uma nota média de 3
ou mais para ser o lead da carta de vendas {se nenhum alcan-

cou esse nimero, recomece o processo). Ele também sera o fio
condutor dourado conectado ao conjunto de emogbes essen-
ciais ao qual vocé chegou pensando sobre oS sentimentos,
pensamentos e desejos de seu cliente em potencial.

Use o fio dourado para guia-lo e continue trabalhando no fead
até que sinta que escreveu o melhor lead possivel.

Se o lead é maior do que deveria {mais do que uma pagina e
meia em uma carta de vendas tipica), edite-o. Lembre-se, o

objetivo do lead é concluir sua missao no breve periodo que o
leitor dedicara a ele.

Assim que o lead estiver pronto, submeta-o a0 mesmo proces-

so de andlise. Neste caso, 1 seria "Eu ndo continuaria lendo’, e
4 seria "lIsso é bom. lsso é muito bom! Estou muito feliz de
estar lendo essa carta de vendas!” Continue trabalhando no
lead até obter uma nota média de pelo menos 3,2. Quanto
matior, melhor.

Agora vamos voltar 3 metafora. Vocé, nosso professor de arqueologiaala

Indiana Jones, estd prestes a conduzir a jovem até a sala de estar.




2

2

=
.




Capituio 4

OS TRES PS DO ARGUMENTO DE VENDAS

Propdsito: fazer com gue o cliente em potencial sinta que
comprar o produto € a coisa certa a fazer.

Problema: apresentar todos os tipos de beneficios,
argumentos e provas, mas sem fazer com que o cliente em

potencial se sinta confuso, cético ou entediado.

Possibilidade: mostrar ao cliente em potencial que

comprar ¢ produto € a escolha racional.

Enquanto conduz sua escolhida 3 sala de estar, vocé se sente confiante por-
que viu o brilho nos olhos dela,

Vocé conguistou seu coracao, mas ainda ndo terminou. Ha mais dois de-
safios: é preciso conguistar sua mente. E, depois, consumar o relacionamento.

O OBJETIVO FINAL

Eu disse que 80% do sucesso de uma carta de vendas de resposta direta de-
pendem do lead, o qual representa apenas 20% do tamanho da carta. O resto
da carta de vendas sé faz 20% do trabalho, mas esse trabalho € importante.

No lead, vocé faz com que o cliente em potencial se apaixone por sua carta de
vendas. Ele precisa pensar: "lsso € muito bom! Estou muito feliz de estar lendo isso!”

Mas fazer com que o cliente em potencial se apaixone pela carta de
vendas ndo é suficiente. O objetivo final é obter uma resposta direta dele.
Para isso, € preciso redirecionar o copy do coracio para o cérebro do cliente
em potencial. Vocé precisa responder quaisquer questdes que possam surgir
em sua mente depois que seu coragio tiver dito: "Estou convencido.”

Ndo ha consenso sobre a préxima parte da carta de vendas. Eu gosto de
chama-la de argumento de vendas, porque, como em um argumento, ela esta
cheia de provas.
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O argumento de vendas comeca no fim do fead e continua até que vocé
tenha convencide a mente do cliente em potencial de que a compra é uma
decisio sensata e inteligente.

POR QUE PARAR NA SALA DE ESTAR?

Ao perceber que a pulsacio da jovem estd acelerada, um amante menes pru-
dente a levaria diretamente para o quarto no andar de cima. Mas vocé ndo
guer apenas uma noite, E sabe que, assim que vir a escada, efa vai hesitar.
Ela ja passou por essa situagdo antes e se decepcionou. Ela espera que desta
vez seja diferente. Vocé também.

Vocé sabe que, se ignorar as preocupagdes dela e usar seu charme
para levi-la para o guarto, estragard um pouco a relagdo. Vocé quer que
ela enxergue suas boas intencdes, que reconhega o que vocé trard para o
relacionamento.

Vocé precisa de tempo para explicar tudo isso e para responder a quais-
quer dividas que ela tenha sobre suas intengses.

AS 5 PARTES DE UMA CARTA DE VENDAS TIPICA
O teaser do envelope

A headline

O lead

O argumento de vendas {ou prova)

Acoferta

Vocé a convida para se sentar e conversar, Ha tantas coisas que deseja
dizer e tantas coisas que deseja saber sobre ela.
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E isso que vocé deve fazer quando escreve o argumento de vendas.
Vocé sabe que conquistou o coracio do cliente em potencial, mas & preciso
convencé-lo de que ele esta tomando a deciséo certa.

Um lead forte mexera com emogdes profundas. Quando as emogoes
estio vindo todas de uma vez, a mente estd dizendo: “Calma, deixe eu or-
ganizar as coisas!”.

O truque para escrever um grande argumento de vendas € acalmar a
mente do cliente sem perder seu coragan. Se construlde de forma ade-
quada, o argumento de vendas deve fornecer todos os fatos para que seu
cliente em potencial tome uma decisio légica enquanto sustenta a emogao
elencada no lead.

No argumento de vendas, vocé repete a grande promessa de diversas
maneiras diferentes, atesta fatos minuciosos e os prova de forma convin-
cente, introduz a big idea (se houver), utiliza provas sociais (testemunhos,
pesquisas, estatisticas etc.) para demonstrar credibilidade e responde a todas
as ddvidas que possam existir sobre o produto.

No argumento de vendas, vocé ajuda seu cliente em potencial a pensar
sobre como esse novo relacionamento o beneficiara e fala de forma franca
sobre todos os riscos e as recompensas, os beneficios e os obstaculos,

PROMESSAS, AFIRMAGOES E PROVA - OS ELEMENTOS
DE UM ARGUMENTO DE VENDAS BEM CONSTRUIDO

O principal conteddo de um argumento de vendas bem feito é uma sequéncia
primorosa de promessas, afirmagdes e provas. Interligados a esses elementos
estio histdrias, segredos, testemunhos e declaragGes que servem para amarrar
o argumento de que comprar o produto € a coisa certa a fazer.

Se o produto for bom, sera facil escrever essa parte da carta de vendas.
Um bom produto possui algumas qualidades fundamentais que o distinguem
da concorréncia. Essa qualidade - a proposta unica de vendas (PUV) - deve
ser uma parte importante do argumento de vendas, mas talvez ndo seja a
parte mais importante. As vezes, vale a pena enfatizar outras caracteristicas
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do produto, alguma qualidade que ndo é Unica, mas estd mais de acordo com
a big promise que vocé fez no lead.

Se vocé enfatizar outra qualidade ou caracteristica do produto, ainda as-
sim é uma boa ideia articular a PUV perto do fim do argumento de vendas,
Principalmente se o custo do produto for maior do que os similares no mer-
cado. Seu cliente em potencial desejara racionalizar a decisdo de pagar mais.
A melhor maneira de fazer isso é identificar a PUV.

Além de uma PUV forte, um bom produto geralmente tem beneficios
mensuraveis, testemunhos elogiosos e segredos que ¢ tornam tao bom quan-
to vocé diz que ele &, Ha muito que pode ser dito a favor dos bons produtos.
E isso é exatamente o que vocé precisa fazer no corpo da carta: dizer todas
as coisas boas em gue conseguir pensar.

N3o é preciso gritar. Nem se exibir (¢ melhor ndo fazer essas coisas).
Mas é preciso demonstrar todas as evidéncias positivas. O cliente em poten-~
cial, entusiasmado com o lead, ficara feliz de continuar lendo contanto que
vocé repita as promessas, apresente novos argumentos e provas.

Seu diente em potencial desela que o relacionamento continue tanto
guanto vocé. Vocé sé precisa convencé-lo de gue ele ndo esta sendo enganado.

Como nosso professor de arqueologia, vocé estd bem preparado para
essa conversa com sua parceira, sabe de todas as dicas que ela “descobriu”
no hall. Agora € a hora de explicd-las mais detalhadamente e de fornecer mais
motivos para que ela seja feliz com vocé.

Ela quer um bom motivo para continuar confiando em vocé. Faga isso e
ela fard tudo o que vocé pedir. Nesse momento, ela estd quase certa de que
o deseja... que vocé € o homem que ela sempre procurou. (Quando faz essa
suposicdo em seu argumenito de vendas - e o entende - vocé se torna menos
vendedor e mais persuasivo.)

Em seu tempo juntos na sala, vocé contard mais historias, mostrard mais
troféus, dara a ela cdpias de seus livros e assim por diante. E respondera a '
todas as perguntas que ela possa ter. O objetivo é que ela figue 100% certa
de gue encontrou o homem certo.

Sim, ha muito a conversar antes de chegar ao quarto. Por isso, sente-se,
beba e converse.




Capitulo 4

PROMESSAS, PROMESSAS

Nio ha nada mais fundamental em copy do que a promessa. E a declaracio
bésica de sua intencdo: 0 que vocé pretende fazer para o cliente em troca
do dinheiro que ele investird. Promessas podem ser grandes ou peguenas,
diretas ou impticitas.

EXEMPLOS DE BIG PROMISES:

1
2
3.
4

Tenha o dobro de jardim pela metade do custo.
Vocé pode se tornar mais ativo e flexivel em apenas 10 dias!
Trés semanas para Uum corpo mais magro e mais sexy!

Como lucrar US$ 4.000,00 por dia, sentado & mesa da cozinha,
de pijama!

EXEMPLOS BE SMALL PROMISES:

1.

Como fazer com que atum eniatado tenha o mesmo gosto de
atum fresco.

Alivie a garganta inflamada com o Xarope Hershey.

Os 3 lugares mais seguros para esconder bens valiosos.

EXEMPLOS DE PROMESSAS DIRETAS:

1.
2,
3.

Triplique suas vendas em 12 meses.
Ganhe mais de 8X a média nacional com sua poupanca Orange.

Impeca que seu dinheiro seja assassinado!

EXEMPLOS DE PROMESSAS iMPLICITAS:

1.

Curas proibidas! Curas impressionantes CENSURADAS por far-
macéuticas gananciosas e por cirurgides prontos a passar a facal
Remédios comprovados gue curam sem drogas ou terapial

Essa descoberta transformou Finnegan em um homem rico.
Ele saiu do emprego e se tornou milionario, guase da noite
para o dia.
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3. Ha uma nova ferrovia que cruza os Estados Unidos e ela est3

enriquecendo algumas pessoas...

As promessas dependem do produto que vocé estd vendendo, das cir-

cunstancias da venda e dos pensamentos, sentimentos e desejos de seu
cliente em potencial. As melhores promos geralmente consistem em uma
promessa principal e diversas promessas menores que derivam da principal.

Por exemplo, veja a promo de um livro de satde para mulheres, da

PREVENTION.
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PREVENT’ON % Por favor, responda
P e et impditamente.

ﬂﬁ% Podemos guardar sua vaga

como PILOTO DE TESTES até

o prazo, depois teremos
que oferecg-la para a
préxima pessoa da lista

20 de janeiro de 2001

Cara leitora,

Meu nome & Catherine Cassidy. Sou editora-chefe da
revista PAEVENTION. Estou lhe escrevendo hoje para
convida-la a ser piloto de testes de um novo programa de
perda de peso criade especialmente para mulheres,..

0 nome do programa & Flimine a barriga, ¢ culote
@ todas as gordurinhasg para sempre. E um programa -
revoluciondrio de perda de pesc ripido e de melhoria
da saide.

Venha testar nossc noOvO programa por
21 dias — totalmente gratuito!

Ele tem tudo que vocd precisa para perder peso,
chapar a barriga, modelar as coxas e diminuir o-g
gquadril. Ele ser&@ seu para an&lise por 21 dias
sem custos ou obrigagfes. Vocé tambdm recebera um
presente de agradecimento gratuito, simplesmente por
ter aceitado este convite.

Veja o que vocé precisa saber sobre o produto:

Big Promise:

Vocé perdera peso
rapidamente e sua
satide melhorara.

Small Promises:

Além de perder peso rapi-
do, vocé tonificara aqueles
pontos criticos como o
abddmen e as coxas. (Per-
ceba a diferenga entre uma
small promise e uma big
idea, como “Experimente
uma perda de peso rapida
e melhore sua sadde.")
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Fato i: o programa & répido. Vocé comegard a perder
peso quase imediatemente. Seu estémago vai encolher. Promessa direta:

Suas coxas ficar@c mais torneadas. Seus glateos Em 21 dias, vocé tera
"levantarfo”. Em apenas 21 dias todo © Seu COrpo =gfe. @ COrPOMAgre e sexy

ficard mais magro, mais torneado ¢ mais sexy. que Sem?re desejou
{E especifico e deta-

Fato 2: o programa & Unice. Quande abrixr seu pacote Iha os beneficios.)
Elimine a barriga, o culote e todas as gordurinbas
para sempre, perceberd que ¢le é diferente de tudoe
o que vocE 34 viu em pelo menos dois aspectos
importantes:

i, Ele elimina gordura das &reas especificas de
seu_corpo. Vocd descobriri um novo método que
"libera” a gordura extra de seu estdmago,
quadris, coxas e gliteog ~ mesmo Jue vocé
nunca tenha conseguide fazer isso antes.

2. Voc& verd que seu sucesso & literalmente Small Promise: Seguir
parantido - porgue & ficil e  divertido. -gi- este programaserd
Vocé nunca terd que fazer nada desagradavel. facil e divertido.

Isso significa que ndo haverd palitirhos
de cemoura (a2 nfc ser que vocé queiral)
ou exercicios pesados (a ndo ser que vocd
queira!}... e vocé nfo precisarid parar de
comer seus pratos favoritos (sei que isso vocé
ndo quert). E, por mais incrivel que parega,
esse programa & divertido. Sim, vocé leu

certo — divertido. Diversdo € o segredo para
continuar motivada e acelerar os resultados.

ARGUMENTOS

Argumentos sdo afirmacdes que sustentam as promessas.
Suponha que vocé esteja vendendo um aspirador de po...
Promessa: "Vocé economizara tempo e energia.”

Argumento de apoio: "Nosso motor superpotente impulsiona
esta maguina até nos carpetes mais grossos.”

Outro argumento de apoio: “E tdo leve que vocé pode passa-lo
nas escadas com apenas uma mio."

Mais um argumento de apoio; "N3o é preciso trocar o saco.
N3o é preciso montar o equipamento. Pronto para
funcionamento assim que chega a sua casa.”
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PROVA

Além de argumentos que sustentem suas promessas, vocé precisa de provas
desses argumentos. Se o argumento ndo for comprovado, as promessas caem
como um castelo de cartas.

E nesse ponto gue muitos copywriters - até mesmo os experientes -~
fracassam. As promessas estdo 13, Os argumentos estio 14, Mas a prova é
escarca ou inexistente.

Prova significa prova ~ evidéncia que faz com gue o argumento seja plausivel,
Ha muitas formas de provar um argumento:
e  Citar um estudo cientifico.
e  Utilizar um argumento ldgico.
o  Citar um expert ou autoridade.
e Usar um fato convincente.
e  Fornecer um testemunho,
Vocé até pode “provar um argumento usando uma analogia - uma com-
paracio entre o que estd dizendo e um padrao semelhante em alguma area

nao relacionada ao tema que o cliente em potencial possa entender e aceitar
como verdade.

No caso do aspirador de pd, vocé pode utilizar os seguintes tipos de prova:

Estudo cientifico: De acordo com o Conselho das Inddstrias
de Aspiradores de P96, leva-se cerca de 1,2 hora para aspirar
urna casa, mas nossos clientes relatam terminar o trabalho em
38 minutos.

Argumento logico: Néo faz sentido ndo usar o melhor equipa-
mento para o servico.

Citacdo de autoridade; De acordo com a Consumer Reports,
nosso produto € a melhor compra que vocé pode fazer.

Afirmacio de um fato: Nosso aspirador pesa apenas 1,5 kg.
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Capitulo 4

Testemunho: "Quanta diferenca! Minha casa nunca esteve tdo
limpa!” — Sally Thompson, Green Lake, W1

Analogia: Como um tornado gue ataca tudo em seu caminho,
nossa bomba potente cria um vacuo gue suga todos os dcaros
e micrébios gque vocé nem Consegue ver.

QUANTO DE PROVA E SUFICIENTE?

Uma técnica util para ajuda-lo a apresentar todas as provas
necessarias no copy consiste em reler o texto e sublinhar toda
a promessa e todo o argumento. Depois disso, procure pelo
menos um argumenio de apoio para cada promessa e uma
prova para cada argumento. Se ndo 0s encontrar, pesquise
mais até encontrar o que precisa. Se nac enconirar nada,
considere omitir a promessa ou o argumento em questao,

Nao é preciso apresentar todos os argumentos € as provas em sequén-
cia légica e linear. Na verdade, é melhor apresenta-los mais livremente.
E lembre-se de que vocé deve utilizar diversos tipos provas: estudos, fatos,
testemunhos e analogias. Usar tantos tipos de prova dard a promessa mais
autoridade natural.

Os dois exemplos a seguir ilustram como promessas, argumentos e pro-
vas podem ser eficientes e entrar naturalmente em um argumento de vendas.

Primeiro, uma carta de vendas do Plano Pinchot de Aposentadoria...
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A FABRICA DE PAPEL DE
WISCONSIN USA O “PLANO DE
APOSENTADORIA PINCHOT" PARA
RECEBER US$ 18.850 POR DIA

preocupagdes nos Estados Unidos.

Em vez de trabalhar até os 60 anos, um
pequenc grupo de americanos descobriu um
plano de aposentadoria Gnico {que sé existe
por causa de um ex-governador e assessor
presidencial), que poderia lhe pagar milhares
de délares extras por més, ndo importa a sua
renda ou idade.

O Los Angeles Times recomenda que vocé
considere esse plano se estd “procurando
por um investimento que continua a
crescer independentemente de recessdo ou
instabilidade na bolsa de valores™

Caro leitor,

Para a maioria das pessoas, 7 de agosto de 2006
foi como quaiquer outro dia.

Mas, para Ron Hanson, de 55 anos, foi uma manhi-<
inesquecivel.

Enquanto a maioria de nds preparava o café da
manhi, Hanson (cidadio de Madison, Wisconsin,
que passou a maior parte da carreira no setor
de produgdo de papel), estava descontando um
cheque de US$ 18.850, de acordo com registros<

pgovernamentais. Isso é mais do que a maioria das
pessoas ganha em vdrios meses de trabalho,

Surpreendentemente, Hanson ndo era o fAnico
embolsando um pagamento enorme. Inclusive, seuk
cheque ndo foi o mais alto daquele dia. De acordo

com os registros governamentais:
ebeu

+ Eugene Allen, de Washington, embolsou
mais do que a maioria das pessoag
ganha em uwm ano inteiro US$ 108.832.

+ Arthur Sims, de Minnesota, rec

naguele mesmo dia, US$ 2.865,20.

Por que essa gente estad ganhando tanto dinheiro?

Promessa indireta — o leitor
esta curioso com o novo jeito

ot d€ cONSeguir muito dinheiro em

um dnico dia. Ele quer continuar
a ler para ver o gue é o Plano
de Aposentadoria Pinchot.

Argumento — O subhead afirma

Ha uma nova maneira de se aposentar sem -¢——quee o Plano Pinchot é novo.

1550 estimula o leitor e faz
com que ele pense: “Por que
nunca ouvi falar disso antes?”

L. 2° argumento — as pessoas ja
usam esse produto. Deve ser real,

I~ 3° argumento — O plano foi
iniciado por um congressista. Isso
pode ser verificado. Deve ser real.

¥ 4 argumento — O apoio de uma

~~fonte com credibilidade traz outro
argumento: este plano nfo é afe-
tado por flutuagdes de mercado.

Lead de histéria — muito
I adequado para uma headline
indireta. mercado.

1% prova — Nolead, hd a
j- primeira prova, validando o
argumento dos US$ 18.850.

2% e 3" provas — apoio do segundo
argumento de acordo com o

qual outras pessoas ja estdo
aproveitando este “novo” plano.
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Em resumo, gragas a vArios programas governamentais
dirigidos por um assessor da presidéncia e
governadoer estadual chamado Gifford Pinchot, vocé-«
pede receber uma renda encrme, todos os meses,
sem ter que fazer nenhum esforgo extra.

Chamado de Plano de Aposentadoria Pinchot por
muitos dos participantes, esse programa & perfeito-%
para aposentados, pessoas que desejam se aposentar
em breve ou qualquer um que deseja ter dinheiro
depositado regularmente na conta bancaria...

» Como Paul Lyons disse & revista Forbes:
"Tenhe muitas agles e titulos, mas acho <—
que ndo h& no mundo investimente t&c bom
gquanto [o Planc Pinchot]. 0 patriménio
original de Paul Lyons era US$ 500 e
agora é avaliado em mais de US$ 5C0.00C

E por isso que a Forbes diz que: "E como -—
ter uma reserva de petrdleo gue aumenta a

cada ano."

0 Los Angeles Times afirmou que:
"0 plano Pinchot bateu o 8%P 500 had muito
tempo" e que vocég deve considerd-le se
"estiver procurando um investimento que
continua crescendo", independentemente
de recessdes ou instabilidades na bolsa”.

<

Outros grandes jornais também est@o £falando
do plano. The New York Times, The Wall Sireei
Journal e Barrons fizeram matérias sobre essa
oportunidade nos dltimos meses.

Depois de mais de uma década <rabalhando na-<
indistria financeira, posso dizer sem dividas
que o Plano de Aposentadoria Pinchot & a melhor
op¢do se vocd ndo quer ficar sem dinheiro.

For exemplo...

VOCE PODERIA TER RECEBIDO «—
us$ 63.934 EM DIVIDENDOS
NOS ULTIMOS 2 ANOS

Se estivesse participando do Planoc de Aposentadoria ¥
Pinchot nos tdltimos 2 anos, vocé teria recebido
48 cheques de dividendos (aproximadamente um a
cada 15 diag)

Como vou mostrar, esses cheques poderiam facil-
mente ter chegado ao valor de US$ 63.934.
S80 US$ 2.664 por més.

Capituio 4

2" promessa — E direta. © copy
passa da terceira pessoa para
— a segunda pessoa {vocé).

5° argumento — Diz ao
— cliente em potencial que o
Plano & perfeito para ele.

| _Provado 5° argumento — que o
plano é perfeito para investidores,

6° argumento e prova — E uma
analogia. Também é uma citaco
| de uma revista com credibilida-
de, por isso € um argumento e
uma prova emuma dnica frase!

— 7° argumento e prova — Qutra
fonte com credibilidade fala
sobre beneficios. O leitor
cético fica impressionado.

— 3 promessa — E feito
pelo autor da carta.

8° argumento —Bastante especi-
fico (LSS 63.934) é mais do que o
primeiro valor (US$ 18.850), o que
costuma aumentar a credibilidade.
| O leitor cético espera que vocé
use o maior valor primeiro.

Feito dessa forma, o texto parece
mais comedido e indica que é
possfvel acreditar o autor.

\ Repeticio da terceira promessa
em outras palavras.
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9° argumento — E pequenc
(juros compostos, mas —;
ajuda a consolidar o texto.

\{

Transigdo — Prepara o
terreno para a prova ho
quadro. Colocar algumas
das provas em boxes é —
uma 6tima maneira de
manter o ritmo do copy.

E 0 que € impressionante neste
plano & que, ac mesmo tempo,

seus ativos crescem todos
dias do amo isso além
pagamento de dividendos.

o0s
do

Fiz uma tabela que mostra o
cronograma de pagamento Plano
Pinchot nos proximos 12 meses.

Veja a histdéria completa.

e

Prova

Delimitando o argumento

O HOMEM

Vefa como o copywriter
informa que as provas sao
computadas retroativamente.

42 promessa {indireta) — Ha
uma grande promessa implicita:
o Plano Pinchot vai "salvar” o
cliente em potencial de uma
aposentadoria desastrosa.

Prova — Apresentada

QUE SALVOU A

0
Pinchot" recebeu o nome de

» APOSENTADORIA

"Plano de Aposentadoria

um

funcionario do governo (e ex—

governador
chamado Gifford Pinchot.

da Pensilvéania)

dessa forma, a prova dos
pagamentos mensais é
bastante convincente.

10° argumento — Estabelece —p
a credibilidade de quem
inventou o plano.

Prova— Esse rasumo da—p
carreira de Pinchot parece
provar o argumento de
que ele era um expert

em administragio de
terras. Observe o uso de
uma figura histérica para
fundamentar a prova.

Mais provas — Nesse caso—p
a prova é uma historia, um
relato do que ele fez.
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Se nunca ouviu falar dele,

vocé nfo estd sozinho.

Ele era um expert da obscura

e lucrativa profissio de
gestor de terras.
Autodidata desde cedo, ele

estudou na Franga e Suiga com

cientistas
Pinchot

gedlogos
florestais.

agro—
obteve

seu primeiro grande sucesso

quando foi
administrar a propriedade

contratdde para

de

7 mil acres de George Vander-

bilt na Carolina do Norte.

A propriedade estava
estade  deploravel,
incéndios, desmatamentos
erosde. Mas Pinchot
que 08 Trecursos
{madeira, carvio e
poderiaz gerar lucros...

em

havia

e

sabia
naturais

dgua)

se

administrados adeguadamente.

o
-

CHEQUES QUE

~> VOCE RECEBERA

NOS PROMEMOS
12 MESES

Usando o Plano Pinchot de
Aposentadoria, vocé deve
receber 24 cheques no ano
que vern - um a cada 15 dias.

E impossivel dizer
exatameste guando eles
serdo entregues, mas veja
um cronograma estimado
para os proximos 12 meses:

= 7 de setembro de 2007

* ¥ de setembro de 2007

= 15 de outubro de 2007

+ 13 de novembro de 2007
» 24 de novembro de 2007
» 29 d& novemizro de 2007
« 4 de dezembro de 2007
* B de dezembro de 2007
» 15 de janeiro de 2008

» 11 de fevereiro de 2008
+ 27 de fevereiro de 2008
« 5 de margo de 2008

= 8 de margo de 2008

+ 15 de marco de 2008

+ 15 de abril de 2008

+ 12 de maio de 2008

» 25 de maio de 2008

» 26 de maio de 2008

» 30 de maio de 2008

« 5 de junho de 2008

« 15 de julho de 2008

+ 11 de agosto de 2008

= 28 de agosto de 2008

o 30 de agosto de 2008

Lembre-se, a data de
recebimento de seu primeiro
cheque depende de quando
vocé val entrar, Nos (ltimos
dois anos, £sses cheques
poderiam ter gerado
facilmente US$ 63.934.




Pinchot pds em pritica as técnicas que aprendeu
no exterior.

Logo depois, a propriedade

de Vanderbiit comegou  Nos iitimos dois
a  gerar iucros pela anos, o Plano <
primeira vez. Vanderbilt Pinchot poderia ter

ficou +tHo impressionade
que montou uma exibiglo ra
Feira Mundial de Chicago
para mostrar ¢ modelo de
Pinchot para usc da terra.

te pagado
US$ 63.934 s6
em dividendos....

Depois de gashar uma boa reputagdc, Pinchot
abriu um escritdério em Nova York para mostrar
a ricos proprietérios de terra como lucrar.
Ele ganhou uma fortuna...

Pinchot comprou uma escuna de 45m de altura,
compieta, com cabine para uma tripulagfo de
12 pessoas.

Ele e sua familia viveram em uma mansic chamada
Grey Tower, na Pensilvinia. A propriedade,

que agora & um local histérico, & uma mansdo
gigante com 23 lareiras e 44 quartos.

Uz dia, o trabalho e o sucesso estrondoso de -€—

Pinchot atrairam a atengdo do governo.

Eie foi contratado para trabalkar no
Departamento do Interior e chefiou a Divisfo de
Florestas. Em seu primeiro ano, Pinchot ensinou
a proprietérios de mais de 100 mil acres como
cuidar de suas terras e lucrar com elas.

Em suma, Pinchot elaborou leis e estratégias
que eram boas para o meic ambiente... e para
a economia. Ele contribuiu para que muitos
hemens  enriquecessem... e garantiu que
recurses naturais durassem geragles.

Mas o que o trabalho de Pinchot tem a ver com -
a4 suia aposentadoria?

E uma situagio impressionante. Vou explicar...

O QUE EXATAMENTEE O PLANO <«
PINCHOT DE APOSENTADORIA?

Hoje existem € empresas "Planc Pinchot"
listadas na Bolsa. Elas seguem o "Modelo
Pinchot” para usc e desenvolvimento de terras.

Essas operagfes, comc Vvocg verd, nio sdo of <
negdcios de sempre.

Capitulo 4

- Argumento reafirmado — Ea 3°
promessa dita de outra forma.
A histéria Vanderbilt continua.
E dramética. O leitor sente que
esta assisitindo a um filme.
Histérias usadas como prova
tém muita poténcia emocional.

Segunda historia — Depois de
provar um argumentoc com a
historia Vanderbilt, o copywriter
apresenta a 2* histéria que se
passa em um lugar diferente. Ela
também valida o conhecimento
de Pinchot e cria uma conexdo
com o governo. Observe: A
segunda histéria tem metade
do tamanho da primeira. Por
qué? Porque ndo precisa

"~ ser tdo longa, Conforme as
provas se acumulam, o leitor
fica mais disposto a aceitar
provas cada vez mencres.

Transicdo — Depois de mostrar

_| as credenclais impecaveis de

Pinchot, o copy se volta ao
leitor (pela segunda vez) e
comeca a falar dos beneficios.

Quinta promessa — é peculiar.
Explica como o plano beneficiara
o leitor e é bastante direta.

Em algum momento, todos os
leads indiretos devem se tornar
promessas diretas.

- Ao adotar a abordagem indireta,
faz-se a transigio depois de o
leitor ter visto muitas provas

e estar disposto a acreditar

no que vird a seguir.

Décimo primeiro argumento
Introdugio ao PUV do plano.
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Fm vez disso, eles administraram milhares
de acres de terra. Vendem lenha, direitos
de mineragio, produtos manufaturados {como
compensados @ painédis de fibra), propriedades
(para desenvolvedores e comservacionistas)... e
alugam suas terras para cagadores, fazendeiros e
pesscas que desejam acampar.

g~ 1 prova do 11° argumento

Outra coisa que faz das empresas Pinc}aotﬁ_
diferentes &, gragas & segfo 856-860 do cddigo
da Receita Federal americana de 1886, elas pagam
impostos em nivel federal.

— 2° prova do 11° argumento

E, como parte desse acordo, precisam distribuir

. . o <— 5" promessa — Benficio
90% da renda sujeita a impostos para os acionistas. P

adicional apresentado
Cutra diferenga importante entre essas operagdes
e agdes comuns & que elas ndo sdo tdo suscetiveis
aos altos e baixos da economia.

-@+— 3° prova ¢ 11° argumento
Tarnbém € um argumento,
mas age como prova.

Se ndo é um bom momento para vender terras e le-
nha, elas podem sim-

plesmente esperar. E O PLAMO PINCHOT ~=——— 12° argumentio reafirmado
um  luxo Ggue poucos BATEU ACOES E
negdcios podem ter. TITULOS NOS

ULTIMOS 33 ANOS

D incrivel & gue essas
empresas “Plano Pin-
chot® s#o muite mais
seguras e lucrati~
vas gue agles comuns.
[Veja o grafico].

ES

12° argumento

Prova visual — A seguranga
|__ comparativa do Piano
Pinchot é rapidamente

Vou dar um exemplo do demonstrada pelo grafico,

que guero dizer...

COMO ALGUNS AMERICANOS
TRANSFORMARAM US$ 10.000
EM QUASE Us$ 1 MILHAO

H& cerca de 2C anos, um grupo de empresarios
de Seattle criou um negdcio de administragio de
terras usande o modelo desenvolvide por Gifford
Pinchot para George Vanderbilt e cutras familias
ricas da Costa Leste.
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COMO O “PLANO PINCHOT” PODE _
CUSTEAR SUA APOSENTADORIA

Capituto 4

—7° promessa — £ direta.

Sou o Dr. Steve Sjuggerud. £ um nome noruegués -w-— Apresentacio do autor — Q

[a pronfincia & “sugarruce"],
nascido e crescido nos EUA.

apesar de eu ter

Passei a primeira parte de minha carreira de
investimentos trabalhando em grandes instituigfes
de Wall Street.

Assim que me formei, consegul um emprego como%
corretor. Logo aprendi que a principal tarefa
de um corretor ndo & fazer com que os clientes
ganhem dinheiro, mas conseguir mais clientes.

Em seguida, trabalhei para um fundec mituo. Fui
promovido a vice-presidente e geria um fundo
internacional de US$ 50 milhdes. Boa parte do
trabalho consistia em vender. Eu tinha que passar
varias horas do dia tentandc vender o fundo para
investidores em potencial.

Depois, trabalhei para dois fundos de hedge
biliondrios e consegui meu PhD em Finangas.
Aprendi mnito nesses cargos, mas percebl gue o
mundo dos fundos de hedge ainda tinha muitas
reunifes e envolvia muitas vendas... a parte do
mundo dos investimentos que eu quero evitar.

H& cerca de trés anos, deixei tudo para trés

e montei a True Wealth, minha consultoria para &~

aposentados € para quem deseja se aposentar logo.
Hesse curto periodo, ndés nos tornamos uma das

4

leitor {4 acredita no valor do
Plane Pinchot e provavelmente
estd interessadc em saber
mais sobre o autor da carta.

OV impressionante da
credibilidade ao autor.

- Observe o “posicionamenta”

True Wealth é para
“aposentadas e quem
guer se aposentar fogo”,
o mesmao mercado que a
carta pretende atingir.

3 maiores newsletters de investimentos dos EUA. -<#—— 13° argumento — Valida a

Temos leitores em mais de 125 paises.

Acho que ncs saimos tdc bem porque todos os meses,
meu cbjetive & simplesmente mostrar estratégias
de investimento seguras e lucrativas sobre as

quais voc& ndo vai ouvir em nenhum outro lugar.

Nos f1ltimos anos, tenho analisado em detalhes o
que chamamos de Plano Pinchot de Apcsentadoria.
Descobrimos que & um dos investimentos mais
lucrativos e seguros do mundo.

gualidade da newsletter,
que é o produto avenda,
O argumento é feito
quase no fim da carta. E
o gue costuma acontecer
com um lead indireto.
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%e vocé esta interessado em maiores detalhes, Aoferta — A oferta é

gostaria de enviar para vocé, totalmente sem apresentada indiretamente
custos, meu relatdrio de Pesquisa Completo, pela promessa de um
chamado: ¢ Plano Pinchot — Um novo caminho <— relatorio gratuito sobre
para uma aposentadoria sem preocupagdes. o Plano Pinchot, que,

descobre-se, ndo € o
produto. A newsletter é!
Essa pesquisa explica como esses investimentos

funcicnam, come e gquando vocE vai receber seus
dividendos... quando vai receher... e, mais
importante, como fazer esses £ investimentos
imediatamente em quase gualquer ccrretora.

Acreditc que a maioria das pesscas se arrisca 14° argumento — Steve é
demais quando investe. Meu objetivo & mostrar <&—Um consultor conservador.
oportunidades de investimento mais seguras, mnas Veja como isso fica

. 2 P implitico e na licito.
quais é possivel ganhar uma fortuna. implitico & Nao expiicio
Minha paixfoc & a pesquisa de investimentoes...
encontrar grandes investimentos sobre os quais
ninguém mais fala.

Para encontrar ideias novas e lucrativas, fago
diversas viagens por tode o mundoc.

Deve ser ébvio que essa carta de vendas foi bem-sucedida. Ela tinha um
forte lead indireto e um argumento de vendas bem construido gue incluia
pelo menos sete promessas (primeiro indiretas e depois diretas), 14 argumen-
tos e muitas provas.

Agora vamos analisar como a promessa, 0s argumentos e a prova sao com-
binadas na carta para um produto da Nightingale-Conant: O Processo Fénix.
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Capftulo 4

Highlingaie
\e) Gonant

Em apenas UM MINUTO -1 Headline -~ Ha trés

vocé pode corrigir problemas de B P oas e
. , 2vam a uma promessa
saiide que o assombram ha anos grande: Vocé pode mudar

sua vida completamente

em apenas um minuio!

Em apenas UM MINUTO...

vocé pode eliminar seus medos e
ansiedades e alcancar a paz interior

Em apenas UM MINUTO... vocé

pode comecar a ativamente atrair
riqueza, amor, sucesse e muito mais

Em apenas UM MINUTO...
voct pode TRANSFORMAR
COMPLETAMENTE sua vida!

Caro Amigo,

Suas tentativas passadas de mudar de vida fizeram <«— |ead — Esse Jead é
com que vocd acreditasse que mudangas s&o téo bastante direto.
incrivelmente dificeis... que envolvem tempo,
esforgo e até mesmo dor e sofrimento?

E se eu dissesse que, pelo contriario, voc& pode <f— Promessa — Muiio
fazer grandes progressos em relagdo as mudangas forte, muito direta.
de vida que deseja realizar, que Voc& pode
alcancar essas mudangas em um instante:

Pode parecer simples demais. Pode parecer bom demais
pra ser verdade. Mas, se vocé puder segurar seu
ceticismo por apenas um momento, vou compartilhar
com vocd os detalhes de um processo revolucionario
de sessenta segundos que milhares de pessoas usaram -f— A promessa de rapidez
para tudo desde barrar o progresso das doengas... é quantificada.

até reverter a depressdo permanentemente. ..
e multo mais.
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Esse processo & orientado por ciéncia e
solidamente baseado em provas clinicas sobre
como a mente pode causar mudangas duradouras em
nivel celular, psicoldgico, emocional e fisico.

-~

Suas raizes se fundamentam na tradigao
espiritual ocidental, de acorde com a qual ha
uma forga vital positiva que flui no universo
e que diz gue, guando nds nos sincronizamos
com essa forga, saiide perfeita e felicidade
s80 os resultados inevitaveis.

A beleza do processo estd en sua simplicidade e
em sel acesso facil. Em meio a um dia corrido,
onde wvocé estiver, sem importar o que estd
acontecendo a seu redor, vocé terd o poder
de transformar sua psicelogia, suas emogdes,
seu estado de espirite e mais, SEM rituais
elaborados, SEM terapias longas, SEM revisitar
experiéncias dolorosas do passado, SEM férmacos
com perigesos efeitos colaterais.

Antes que eu diga mais sobre o processo, vou
apresentar a pessoa que o desenvolveu - uma
pessca cujas ideias podem j& ter impactado
sua vida.

| _ Argumento — Esse
sistema & cientifico.

| Argumento — Esse
sistema é simples.

| __ Inicio do argumento
de vendas

Observagdo: O assunto
é apresentado ao mesmo
tempo que o expert.

A

Dr. Gerald Epstein € um pioneiro renomado
mundialmente no campo do imaginario orientado.
Ele foi uma das primeiras vozes proeminentes a
promover a ldeia de usar técnicas mentais para
tratar e curar problemas fisicos e emocionais.

H& 3C anos, as ideias do Dr. Epstein eram
consideradas revolucicndrias. Hoje - em grande
parte gragas a sua pesquisa e a seus escritos - o
conceito de usar a mente para ajudar a tratar o

Prova — Ao validaras
credenciais do expert

por trds do produto, o
copywriter diz ao leitor
por que ele pode acreditar
no que estd lendo.

Argumento — Esse
argumento ndo tem
provas, mas parece

corpo ganhou ampla aceltagfo. <&

Assim que o Dr. Epstein injetou suas ideias
revolucionarias no establishment, ele comegou
a buscar novas aventuras.

Fle gueria saber: E possivel alcangar o/
imaginario orientade mais rapidamente e talvez
instantaneamente?

razodvel... mais ou menos.

— Argumento — Qutro
argumento sem provas.
Novamente, parece
plausivel... mais ou menos.

Veja como o copy
muda agui...

\ O PUV agora foi definido.

E um tipo de imagético guiade
(inico - novo e excitante.




Afinal, o imagindrio orientado se basela na
ideta de que todos 03 nossos pensamentos e
comportamentos - conscilentes e inconscientes,
propositais e automdticos - s8o governados
pelas imagens produzidas pela mente. {uanto mais
rapido alguém conseguir mudar essas imagens mais
rapidamente o resultado se manifestaria.

A pesquisa comprovou a hipdtese e o levou a
desenvolver uma nova e radical metodologia de
transformagio que ele chamou de Processo Fénix.

O SEGREDO PARAMUDAREM <
60 SEGUNDOS OU MENOS

Caplitulo 4

— Big Promise reafirmada

Promessa — Expressada

A Fénix & um passaro mitoldgico que morreu em <&
meios as chamas e ressurgiu das cingas, renascida.

por uma analogia,

Da mesma forma, o processo criado pelo Dr. Epstein -
permite cue vocé ressurja das frustragdes,
falsos inicios, decepgfes e medos do passado
como uma pessca nova e empoderada. 0 mesmo, mas
totalmente transformado.

0 Processo Fénix funciona t&o BEM porque substitul &
os padrdes habituais e as crengas que vocé usa
para lidar com desafios e experifncias do dia a
dia, principalmente o "sistema operacional" de
sua mente - com padrdes e crengas novos muito
mais eficientes e positivos.

Ele funciona tdc RAPIDAMENTE porque dribla -e-
toda a bagunga emocional e mental parz chegar
a0s padrdes e crengas mencionados. Em outras
palavras, vocé ndo precisa pemsar sobre as
técnicas desse processo, nem as analisar ou as
entender. Tudo o que vocéd tem que fazer & USA-LO.

O Processo Fénix possui quairo praticas
distintas, mas interrelacionadas.

4 primeira pratica equilibra suas sensagdes,
sentimentos, processos de pensamento e psicologia

| Argumento — Outro
sem provas.

- Argumento — Qutro
argumento, e um
tipo de prova légica
a0 mesmo tempo.
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sempre gque uma situagdo desestabilizadora
recorrente o confronta.

A segunda prética impede a consequéncia fisica,
psicolégica e emocional que ocorre quando
vocé se depara com experiéncias de vida que
causanl medo, panico, preocupacgico, ansiedade,
hostilidade, inveia e diversos outros estados
desestabilizadores.

A terceira pratica cuida das dividas e
insegurangas que ¢ perturbam. Inibe suas
atividades, paralisa sua agSo e impede que
voc siga com a vida.

A quarta préatica permite que vocd reverta
instabilidades mno <corpo, relacionamentos,
emogBes e quaisquer outras Adreas dissolvendo
crengas e imagens destrutivas e as substituindo
com imagens saudaveis e positivas.

Cada uma das quatro praticas tem, em seu
centro, uma técnica de um minuto elaborada para
trazer transformagio instantdnea e completa.
Elas representam um caminho amplo, evolutive e
revoluciondrio para salde e bem—estar mental,
espiritual, emocional e fisico - restaurando
¢ poder de agir com liberdade e abrindo o
caminho para longevidade verdadeira.

Equipe-se com as ferramentas para melhorar,
curar ¢ mudar sua vida AGORA

Por meic de sua clinica particular e semindrios
a0 vivo, o Dr. Hpstein mostrou a milhares de
pessoas como enriquecer e transformar suas
vidas com esse sistema de técnicas. Agora
ele o revela para vocé em detalhes completos
no programa de &udio da Nightingale-Conant,
Processo Fénim: um minute por dia parae scdde,
longevidade e bem-estar.

Nessas seis lmpressionantes sessbes, vocé
vai descobrir como utilizar técnicas de 60
segundos que podem ser realizadas em qualquer
lugar para:

-¢—— Promessas indiretas
Agui aprendemos

mais schre ¢ processo,
Parecem provas, mas sio
promessas disfargadas.

| Big Promise — Reafirmada
em termos mais abstratos.

~-— A mesma promessa
reafirmada pela enésima vez.

~¢t—— Argumento — Novamente
Sem provas




Barrar o processo de envelhecimento de
geu corpo e estender seu Tempo de vida.

Parece impossivel? Vocg n#o val pensar
assim quando descobrir ¢ que realmente
causa envelhecimento psicolégico. Talvez
vocé ndo possa parar o curso do tempo,
mas, como vai descobrir, pode FACILMENTE
impedi-lo de cobrar seu prego em sua
saide, bem-estar e aparéncia.

Prevenir e até mesmo eliminar doengas

De acordo com o Dr. Epstein, "doenga” &
um nome incorreto empurrado para nds pelo
establishment médico. Colapsos nervoscs
surgem de outro lugar. E quase todes
eles podem ser controlados, revertidos
e até mesmo eliminados completamente de
forma natural, segura e com apenas alguns
segundos por dial

Solucionar conflitos e instabilidade
agssim gue surgirem

Quantas vezes vocé perden o s=ono por
alge que aconteceu no trabalho, por uma
briga com seu c¢dnjuge ou outro problema
que surgiu durante o dia? No Processo
Fénix, vocgé vai descobrir uma mnaneira
de dissolver pensamentos destrutivos
instantancamente para que eles =ndo o
assombrem, interfiram com seu dia a dia ou
ganhem mals importéncia do que deveriam.

Livrar-se do pénico, da ansjedade e do
medo — e de seus efeitos devastadores

Quando o corpo se V& em uma emergéncia,
uma complexa e poderosa reagio
neuroquimica em cadeia & ativada. Apesar
de essencial para a sobrevivéncia, esse
processe deve ocorrer raramente. Mas,
hoje, a maioria de nds vive em um estado
de quase constante senso de emergéncia,
respondendo  fisiologicamente a tudo,
desde transito ruim e prazos perdidos até
um jantar gqueimado, como se fosse uma
questdo de vida ou morte - e pagando o
prego com tensio, pressido alta, doencas
do coraglo, fUlceras e distirbios de
panico e depressdo.

g

Capitulo 4

— Promessa — Longevidade

%+~ Prova

@+ Promessa — Salde

-

e

-

g

— Prova

— Prameassa — Forca mendal

— Prova

. Promessa
Tranquilidade mental

— Prova
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() Processo Fénix lhe dard um método simples
para identificar uma verdadeira emergéncia de
uma falsa, além de uma técnica para sair do
astado de falsa emergéncia. Assim que dominar
essa pratica, vocé terd o poder de ficar calmo,
pensar claramente e estar sempre no controle,
em qualquer situagdo. Uma diferenga incrivel
no seu dia a dia!

« Tomar melbores decisfes - rapidamente,

facilmente, semdividas ouarrependimentos

De acordo com a tradigio espiritual
ocidental, divida e indecisio estdo
na raiz de todas as desordens de nossa
vida: emocionais, mentais e até mesmo
fisicas. A técnica do Fendmeno Sim
ou Nao vai empoderd-lo para que vocé
tome as decisbes certas rapidamente e
mantenha sua vida em movimento. Sem "e
se" ou "talvez".

« Receber a abundincia de gue precisa
removendo os obstéculos do caminho

Vocé vive em um universo elegantemente
feito para fornecer tudo de que precisa,
mas, como com qualquer outro preocupado,
¢ universo nfo consegue fazer a entrega
se vocé estiver bloqueando a porta.

Com ¢ Professor Fénix vocé vai identificar
como pode estar impedindo que dinheiro, amor
¢ abunddncia entrem na sva vida e sabera
desbloquear esses caminhos imediatamente,
facilitando mudangas rapidas em sua situagdo.
Um cliente do Dr. Epstein que estava frustrado
financeiramente usou essa técnica para trazer
dinheiro para sua vida e conseguiu gerar
inesperados US$ 5 mil em apenas trés dias!?

]

<

... Promessas indiretas

Esses tdpicos parecem ser
provas, rmas nac sao, Sao
teasers e fornecem ao leitor
interessado um pouco de
teoria & a promessa de

que ele vai entender tudo
quando comprar o produto,

— Promessa
Acuidade mental

— Prova

— Promessa — Salde

= Prova
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Capitulo 4

ASEDUCAO ESTA INDO MUITO BEM...
Vocé encontrou a pessoa certa e tomou as atitudes certas. As horas voaram
na sala de estar. Ela sente como se o conhecesse desde sempre.

E, além de o fogo estar queimando em seu coragdo, ha todas as pequenas
confirmacdes que a conversa na sala forneceu a ela: as perguntas que vocé
respondeu, os troféus que mostrou, as coisas maravilhosas que vocés dois
gostariam de fazer juntos.

E chegada a hora. Vocé a pega pela m3o ¢ a leva para o andar de cima.
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Capitulo 5

OS TRES PS DA FINALIZACAO

Propésito: livrar-se de qualquer ceticismo ou medo
residuais do cliente em potencial para que ele responda

3 oferta.

Problema: convencer o cliente em potencial a comprar
imediatamente.,

Possibilidade: fazer com que o cliente em potencial se

sinta muito feliz com a decisio racional de comprar.

A cada passo, vocé sente seu coragao bater mais rapido. Vocé sabe que ela
esta pronta - que poderia tirar suas roupas assim que chegasse ao quarto.

Mas néo € isso o que vocé vai fazer. Porgue ha algo que vocé ainda nao disse.

Sua casa é perfeita para essa seducio. No topo da escada, antes de chegar
ao quarto, ha uma antessala. Ela é mobiliada de maneira simples, com duas
cadeiras e uma mesa pequena. Mas vocé se preparou para esse momento.
Ha velas na mesa e flores por todos os lados.

Vocé acende as velas e 0 comodo se ilumina. O aroma das flores ¢ ine-
briante. Vocé a pega pela mio e olha em seus olhos. Ela ndo aguenta de
tanta excitagao.

A porta entre a antessala e o quarto esta aberta. Ela olha para sua camae
parece pronta para entrar, mas vocé pede que ela se sente.

"Preciso te dizer mais uma coisa” - vocé diz.

Ela parece surpresa e se senta. Vocé vé uma pontinha de curiosidacde em
seus olhos, deixa-a curiosa por um momento e diz:

"Eu ndo disse isso antes poraue ndo acho que é importante. O que nods
temos é o que importa. O que vou dizer talvez te surpreenda. Mas espero que
vocé concorde que isso ndo precisa interferir no relacionamento que pode-
mos ter... o que nds dois queremos tanto.”
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Agora a curiosidade muda para medo. E como se vocé pudesse ouvi-la
pensar: "L4 vem. Ele vai me dizer que é casado, que é divorciado, tem seis
filhos ou herpes.”

Ela pergunta; "0 que é7”

"Bom", vocé comeca a dizer. (Vocé esta aproveitando o momento} "Tudo
0 que eu ja disse sobre mim é verdade, mas...”

"Mas?". Sua linguagem corporal diz que ela estd pronta para se
decepcionar.

"Mas preciso dizer mais uma coisa...”
"0 qué!. Ela esta quase gritando.
"Eu... ndo sei como dizer isso de forma educada, mas eu..”
'O qué?”, ela grita.
*E que... eu estou prestes a me tornar um homem muito rico”
n ~ "‘Pll
Vocé o qué?

"Eu estou prestes a me tornar um multimilionario. Espero que isso no estra-
gue o que estd acontecendo entre nos”, vocé diz. "Eu ainda sou a mesma pessoal”

Vocé faz uma pausa e a observa, "A mesma pessoa com alguns milhdes
no banco?" Ela inclina a cabeca para tras e ri.

"Wocé ficou brava?”

"Nao, ndo," ela diz, tentando se controlar. Ela se levanta e o leva para o
quarto. "Acho que posso aprender a conviver com i556."

A FALSA FINALIZACAO

Em uma carta de vendas de resposta direta, isso se chama falsa finalizacio.
E onde vocé acrescenta um beneficio Inesperado e muito poderoso no fim do
argumento de vendas, antes de solicitar o pagamento. Vocé pode terminar a
carta de vendas sem a falsa finalizacdo. Mas, se bem utilizada, ela pode con-
solidar a venda de forma muito profunda,
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A falsa finalizagdo € usada para surpreender e encantar o cliente. Ele ja foi
envolvido emocional pelo lead e racionalmente persuadido pelo argumento
de vendas. Agora esta pronto para comprar... € compraria se vocé pedisse.
Mas, ao conhecer um novo beneficio - algo extra e ndo antecipado - ele vai
se sentir muito hem com a decisdo que tomou.

A falsa finalizagdo traz outro beneficio. Ela sinaliza para o cliente que a
relacdo comercial trard surpresas e satisfacdo no futuro. £ uma ferramenta de
construgdo de relacionamento que pode ter um efeito positivo em todas as
cartas de vendas enviadas no futuro.

A maneira mais simples de apresentar uma falsa finalizac3o & dizer, no fim
do argumento de vendas, "Mas espere... tem mais!" E, com frequéncia, essa é
a melhor maneira. As vezes, no entanto, faz mais sentido estender a parte do
"mas" para criar tenso extra, ¢ que resultarda em uma surpresa maior e mais
agradavel guando a segunda parte ("tem mais”) for anunciada.

Para entender o gue quero dizer, veja este trecho de uma carta de vendas
da The Medical Investor.,

Nesse momento, o

Antes de dar mais detallies... vou falar sobre mais < N
leitor ja comprou.

nma coisa gue vocé vai receber com a assinatura, Mas, para garantir, o
copywriter adicicna um
S80 os detalhes completos do que poderia facil- extra — uma promessa

- . . futura muito forte.
mente ser nma das agbes mais lucrativas do setor

de medicina.

Uma maneira segura de
lucrar 14.000%?

Quase 50% dos americanos tomam remédios
controlados diariamente ~ gastando US$ 200
BILHOES todos os anos,

A maioria das pessoas supde que todo esse di-
nheiro se transforms em lucro para as farma-

cduticas que fazem as drogas. Ndo é bem assim.
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Qutro exemplo de falsa finalizacdo é esia promo do programa de copy-
writing da AWAIL...

Mas espere. Tem mais, < Nesse momento, o

leitor j& comprou.

Mas, para garantir, o
copywriter adiciona um
extra - Bma promessa
Copywriting de Seis Digitos, vocé também recebe | futura muito forte.

Quando se inscreve no Programae Rdpide pare

uma assinatura gratis da Farly to Rise, e-mails
didrios de Michael Masterson sobre segredos para
alcancar sucesso exorbitante nos negbcios e nas

questdes pessoals.

Dentre os topicos, vocé verd nos e-mails da Early

to Rise:

» Como congeguir tudo o que quiser — se
livrando do medo da rejeigio.

« Como estar sempre no lugar certo na

hora ceria.

« Por que o sucesso, com frequéncia,
é uma questio de tomar as peguenas

decisbes corretamente.

+ Dois tipos de conhecimento gne usamos
para tomar decisoes. Por que vocé deve

prestar atencio a um e ignorar o outro.

o As trés perguntas mals importantes
da sua vida... ¢ uma boa resposta para

cada uma delas.

s Dmuas habilidades clédssicas para ser bem-
sucedido em tudo ~ e coino domind-las.

Agsinantes da FEarly to Rise pagam US$ 240 ao
ano para receber o servigo, mas wn ano de assina-
tura vein GRATIS quando vocé se torna aluno do
Programa Rdpido para Copywriting de Seis Digitos.
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E aqui esta o exemplo de uma promo on-line da International Strategist...

Beis meses devem dar a
vocé  tempo  suficiente
para decidir se gosta de
minha pesquisa e de mi-
nha filosofia de inves-
timentos. Se decidir gue
a JInternational Strate—
gist ndo serve para vocé,
simplesmente me avise por
telefone, e-mail ou carta
e nds reemboisaremos o va—
lor total de sua assinatu-
ra de US$ 99.

e {nanto a Internaticnal
Quando o escritor Strategist custa?
parece estar prestes E como comegar?
a pedir a venda,
ele joga mais uma
informacao valiosa.

+ Antes de dar os detalhes, vou falar rapidamente sobre
mais uma ideia de investimento sobre a qual estou

muito otimista. ..

O SEGREDO DE APOSENTADORIA
MAIS BEM ESCONDIDO DO CANADA

Como parte de minhas viagens, descobri ocutra maneira
pouco conhecida de ter mais renda na aposentadoria...

N&o € necessario, nem mesmo desejavel, usar a falsa inalizagdo em todas
as cartas de venda (da mesma forma que ndo é necessario parar na antessala
antes de ir para o quarto). Mas, quando vocé tem uma intuicac que diz que
fazer isso pode ser vantajoso, tente.
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A FINALIZACAO DA SEDUCAO

A maioria dos experts em resposta direta concorda que o principal objetivo da
finalizago é fechar o negécio, fazer com que o cliente faca a transacgio financei-
ra. Mas 0s grandes copywriters sabem que ndo é s6 isso. Se for bem-sucedido
nessa etapa, além de fechar a venda... vocé também preparara o terreno para
mais vendas no futuro.

Quando chega i finalizacdo da carta de vendas, vocé ja deixou o
cliente em potencial muito animado sobre a compra do produto € o con-
venceu de que essa animagio ¢ racional. Mas ainda néo falou sobre as
questdes burocraticas, como opgbes de pagamento, politica de reembol-
so e assim por diante.

Esses ultimos detalhes podem causar problemas. O preco, por exem-
plo, pode parecer alto demais. Ou o método de pagamento pode parecer
dificil. Ou a politica de reembolso pode parecer fraca considerando o alto
valor do produto.

Todos esses problemas podem acabar com a venda, apesar de o cliente
desejar comprar e estar convencido de que a compra faz sentido.

Agora é hora de superar o Ultimo resquicio de resisténcia mental e as-
segurar completamente para o cliente que a compra é a coisa certa a fazer.
Uma maneira muito especifica de fazer isso é estabelecer um valor muito alto
para o produto - um valor muito maior do que o pre¢o que vocé esta pedindo.

TRANSUBSTANCIACAO OU A TECNICA “GOTA
NO OCEANC”

Uma maneira de criar a sensacao de valor agregado ao produto € compara-io
com outro produto semelhante que seja muito mais caro. Eu usei essa técnica
h4 mais de 20 anos com a carta de vendas original do Oxford Club.

O Oxford Club era uma newsletter financeira e, na época, 0 preco mé-
dio desse tipo de produto era aproximadamente Us$ 100. {Curiosamente, o
preco nao se alterou com o passar do tempo) Em vez de posicionar o produto
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como mais uma newsletter de US$ 100, convenci meu chefe a investir algum
dinheiro para que ela pudesse se tornar um clube,

Na carta de vendas, eu o comparei a um clube de cavaltheiros. E, no fim
da carta, pude falar sobre quanto esses clubes cobravam de seus membros.
Algo como: "Se vocé guisesse fazer parte do Suchandsuch Club em Londres,
vocé teria gue investir mais de mil libras por ano. Na condicio de sécio-fun-
dador do Oxford Club, seu investimento sera de apenas US$ 100.°

Em seu livro, How to overcome price resistance when selling high-priced
information products {Como superar a resisténcia ao preco na hora de ven-
der produtos informativos caros, em traducie livre), Bob Bly explica outra
técnica semelhante. Ela a chama de técnica gota no oceano e a descreve da
seguinte maneira:

Mostre que o valor que vocé cobra € uma gota no oceano

" se comparado go valor gue o produto agrega ou ao re-
torno que gera. Caso seu servico gjude os compradores a
lidar com auditorias, fale sobre os custos de ndo obter as
licengas necessdrias - multas, penalidades e até mesmo
interdicoes. Caso seu manual de eficiéncia energética em
edificios diminua os custos com ar-condicionado entre 10%
e 20%, o leitor com uma conta de US$ 10 mil economiza-
rd entre US$ 1 mit e US$ 2 mil todos os anos - o que mais
que justifica os US$ 99 que vocé estd pedindo pelo livro.

Veja um exemplo dessa técnica...
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A True Wealth custa apenas US$ 99 por um ano de pesquisa
e relatérios. Vale a pena pagar apenas US§ 16 ao més para
aprender sobre opertunidades de investimento seguras e
lucrativas sobre as quais vocé ndo vai ouvir em nenhum outro
lugar? Eu ache gque sim, mas veja o gue alguns assinantes
disseram recentemente.

** Sien os investimentos do Dr. Sjuggerud ha anos.
Meu Unico arrependimentc € ndo ¢ ter conhecido antes.
Meus US$ 600.000 agora valem bem mais de US$ 1.000.000.
Acho que estou quase pronto para me aposentar.”

Ciyde Lafond, 68, Burbank, CA

*+ moin o5 relatérios do Dr. Sjuggerud ha seis anos.
Eu tirei ¢ portfdlic de minha muther do consultor dela e o
quadruplicuei”

R.C. Beck, M.D., 8O, cirurgido cardiaco aposentado

** “De todas as pesscas aue eu sige... o Dr. Sjuggerud €, de
tonge, o melhor no que faz... que é me fazer ganhar dinhei-
ro! Eu tenho um pertfélio de 7 digitos & muitos anos de ex-
periéncia. Ja ganhei mais de 100 mil com as recomendagdes

(em menos de um ano). Ninguém chega nem perto.’
Raymond Martin, 53, ex-produtor de TV na CBS

Quantc mais vocd esperar para fazZer esses investimentos, menos
dinheirc vocé terd para a aposentadoria

Agora veja o exemplo de um produto informativo sobre empreendedo-

rismo que custa US$ 345,
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Vou fazer uma pergunta - quanto vocé espera pagar para alguém
estabelecé-lo em um negécio - fornecendo as ferramentas de pro-
dutividade de que vocé precisa, como:

¢« um plano de negdcios profissicnal, um planc de
marketing comprovado

« todos os materiais de publicidade de que vocé
precisa, incluindo wuma técnica secreta que
comprovadamente funcicna todas as vezes para
qualquer produto

+ ligbes sobre todas as habilidades de que vocé
precisa para ser um profissional conceituado em
sua area

+ técnicas para praticamente garantir o sucesso
com os clientes todas as vezes

Além de instrugdes passo a passo para operar e lucrar
internacionalmente?

Para ter todas as ferramentas e contratar os profissionais
de que precisa... vocé poderia facilmente gastar em torno de
USE 149.000 on USE 397.000 para montar um negdcio que gere ¢ tipo
de renda que mostrel anteriormente.

Obviamente, vocé nic quer pagar US§ 145.000 ou US$ 50.000 ou
até mesmo US$ 12.000 pelo Business Builder’s Toolkit. Nio se
preocupe, vocé nao pagard nem US$ 10.000 - ou mesmo US$ 5.000,
apesar de que deve concordar, se isso possibilitar um lucro de
US$ 88.975 ac ano... no seu tempo livre... quase instantancamen-
te... certamente ele vale mais.

Por isso acredito que vocé ficara chocade em saber que o Business
Builder’s Toolkit custa apenas US$ 345.

CALCULANDO OS VALORES

Usei outra técnica para criar a sensacao de valor para o Oxford Club. Em vez de
oferecer apenas uma assinatura de um ou dois anos, como a concorréncia estava
fazendo, eu usei a ideia dos clubes de cavalheiros que nés estadvamos imitando e
ofereci uma assinatura vitalicia. Além de uma vida intefra de newsletters e servicos
do Oxford Club, a oferta inclufa urna diversidade de servicos adicionais, cada um
era detalhado e custava um ddlar. Entéo, consegui estimar um valor final para a
oferta vitalicia gue era 10 vezes mais alto do que o pre¢o que estavamos pedindo.
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E, além disso, eu tabulei o valor "com o cliente”, fazendo com que a conta
ficasse muito facil.

Hoje essa técnica € t3o usada que € quase um cliché.

Veja um exempio.

Masterclass - bonus

{essa lista s6 vai crescer)

Masterclass - Bonus 1 (Atualmente custa US$ 4.397)
The Advertising Masterclass em DVD/CD GRATIS! Mais de
20 horas de propaganda da methor qualidade e de informa-

cbes de copywriting de Alan Forrest Smith & Brett McFall,
da aula de janeiro de 2005.

Masterclass ~ Bonus 2 (valor US$ 397)

Série de entrevistas com Alan Forrest Smith.

Quatro entrevistas privadas e envolventes nas guais Alan
revela informacdes que valem ouro e gue vocé pode aplicar
em questdo de minutos no seu préprio negocio.

Masterclass ~ Bénus 3 (valor US$ 197)
DVD do Front Page e demonstragbes do World Internet
Summit - Reino Unido, 2005.

Masterclass - Bénus 4 (valor US$ 197)
DVD de Alan Forrest Smith ao vive no World Internet Sum-
mit — Reino Unido falando sobre a importancia de branding
em QUALQUER negdcio, mas principatmente na internet.

Masterclass - Bonus 5 {valor US$ 4.000}
Um voucher de Us$ 4.000 para usar em qualguer encontro
Masterclass futuro. As proximas acontecerao em Londres,
Australia e Franga.
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Capitulo 5

Masterclass - Bonus 6 (valor US$ 197)
Curso de marketing em ESP - a formula perfeita de 3 pas-
s0s para obter resuitados milagrosos.

Masterclass ~ Bonus 7 {valor US$ 497)
3 CDs sobre transformar palavras em riqueza, negocios se-
cretos da mala direta e copies. Uma hora de apresentacao
sobre a férmula ESP e ¢ guia de 12 passos da Entrepreneu-
rial Spirits ~ o livro de US$ 10 bilhdes.

Masterclass - Bonus 8 (valor US$ 497)
Ingresso para 0 World internet Summit que ocorrera em

Los Angeles, entre os dias 15 e 1% de setembro com 50%

de desconto.

Masterciass - Bénus 9 {vale pelo menos US$ 70.000)

O BONUS FINAL

Ha uma técnica final que vocé pode usar para criar percepcdo de valor.
(Eu também a inventei para o Oxford Club.) Essa técnica ficou conhecida
como bonus final.

Primeiro estabeleca gue o prego € apenas uma gota no oceano compara-
do ao valor que o cliente vai obter com o produto. Depois, ofereca um bonus
adicional surpresa como parte da falsa finalizacdo. E, por fim, ofereca um
prémio que seja igual ao prego pedido pelo produto.

A oferta vitalicia do Oxford Club custava US$ 700. Depois de estabe~
lecer que o valor total da oferta era superior a US$ 7 mil, transformando os
US$ 700 em uma fracao do que o consumidor esperaria pagar, nds ainda
oferecemos uma mala de couro que custava US$ 700.
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A maioria dos experts em marketing dirdo que os bonus oferecidos de-
vem ser consistentes com os produtos que vocé esta vendendo. No Oxford
Club, ey estava vendendo informacdes (basicamente, a assinatura de uma
newsletter), por isso, de acordo com o bom senso, eu teria que conceder um
hénus informativo em vez de um tangivel como malas. Mas como eu ja tinha
oferecido US$ 7 mil em informacdes, achei que adicionar US$ 700 do mesmo
tipo de produto nao seria tio interessante. Por isso nos oferecemos algo que
tinha valor de varejo.

O cliente em potencial poderiapensar, “Nossa. Naotemnemo quepensar.
Eu invisto US$ 700 e recebo malas de US$ 700. Todo o resto - os USE 7 mil
de informacdes - eu recebo de graga!” E, para deixar a oferta ainda mais
atrativa, os assinantes podiam ficar com as malas mesmo se cancelassem
a assinatura.

Como regra geral, sou a favor de dar bonus consistentes com os produtos
sendo vendidos. Mas, no bénus final, prefiro a ideia de dar algo tangivel com
um valor de varejo inegavel.

Quando escrevi o primeiro bénus final para o Oxford Club, era possi-
vel comprar malas de couro {importadas da China} que poderiam legitima-
mente custar US$ 700 por uma fragdo desse valor, Encontrar uma barga-
nha dessas atualmente nio & facil, mas hd muito que vocé pode fazer se
comprar em promogoes.

Como a falsa finalizacdo, o bonus final ndo pode ser usado o tempo todo.
Mas, se puder usa-lo, faga isso. E muito poderoso.

ULTIMOS DETALHES

Vocé no pode terminar uma carta de vendas sem falar ao cliente em poten-
cial sobre as opcdes do pedido. Mesmo assim, € possivel que ele fique em
diivida sobre assuntos que nio foram abordados no argumento de vendas.

Por isso, diga tudo claramente, completamente e concisamente, certifi-
cando-se de gque o tom é consistente com o copy que vOCcé escrevell.
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Capitulo 5

Muitos copywriters mudam de “voz” drasticamente quando chega essa
parte mundana da carta de vendas, pensando gue talvez essa seja a parte
“oficial” da transacdo e que, por isso, precisa ser feita de maneira mais formal.
O tom de voz na finalizacdo deve ser o mesmo usado na headline, no lead e
no argumento de vendas, Consisténcia emocional € o objetivo.
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Capitulo 6

Vocé construiu a carta de vendas perfeita, com uma finalizacie poderosa
que estabelece firmemente o relacionamento comercial de longo prazo
iniciado na opening line.

Ao identificar e alcancar o conjunto de emogdes essenciais do cliente
em potencial desde o inicio, vocé tera atingido seu objetivo.

O conjunto essencial é um conjunto de sentimentos, pensamentos e
deseios que o cliente tem quando vé sua carta de vendas. Por exemplo,
se ele for bancario e vocé estiver vendendo um manual sobre emprésti-
mos, sua primeira tarefa é descobrir o que um bancdrio pode sentir sobre
o trabalho que realiza.

Ele acredita que um bancario bem-sucedido precisa ter firmeza men-
tal... ser detalhista... ou emocionalmente persuasivo? Ele esta preocupa-
do com o aumento da taxa de juros ou das regulacdes governamentais?
Sera que ele estd frustrado com as exigéncias legais que precisa enfrentar?
O que ele quer da vida? Do que precisa em um nivel emocional?

Antes de escrever a primeira palavra da carta de vendas, € preciso
considerar essas questdes e encontrar algo - alguma histéria, segredo,
previsdo ou promessa ~ que contenha sua resposta a elas. Vocé pre-
cisa descobrir os sentimentos, pensamentos e desejos que rondam a
menie e o coracdo do cliente em potencial. Assim gue tiver a historia,
o segredo, a previsio ou a promessa, faca dele o alicerce do teaser, da
headline e do lead.

O conjunto essencial do cliente em potencial deve ser a base profun-
da da carta de vendas sobre a gual vocé constiruird a casa da persuasao.
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REVISANDO OS PASSOS ESSENCIAILS:

1.

Comece com um teaser para o envelope que contenha o
conjunte essencial de emogdes do cliente em potencial.

Garanta que a aparéncia do envelope seja consistente com
esse sentimento essencial.

Reproduza o teaser na headline ou crie uma headline nova -
uma big promise que combine com o teaser.

Certifique-se de que o contelido do paccte - o tipo de papel,
afonte, a selecio de cores etc. - ndo contradiga o sentimenio
transmitide na headline.

Escreva um lead que envclva o cliente em potencial
visceralmente {com apenas algumas centenas de palavras) e
faca com que ele pense, “lsso € muito bom! Estou feliz de
estar lendo.”

Esmitice o jead no argumento de vendas fazendo mais
promessas, fornecendo mais argumentes e os provando.
Use todas as técnicas a sua disposicio - eventos historicos,
histdrias  ficcionais, estudos  cientificos,  pesguisas,
testemunhos etc, ~ para racionalizar a oferta. Faga com que
tudo seja coerente, sensato e logicamente persuasivo.

Termine a carta com um beneficio extra inesperacdo para fazer
com gue o cliente em potencial se sinta bem com a decisdo
de comprar.

Antes de terminar, certiiqgue-se de que todas as questdes
possivels foram respondidas e de que lodas as objegdes
possiveis foram abordadas.
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Capitulo 6

O INICIO DE UM BELO RELACIONAMENTO

Quando vocé se deparou com o desafio de encontrar e seduzir uma mulher
em apenas uma noite, provavelmente pensou, “Isso é loucura! Nao posso
fazerisso!”

Mas, com os passos certos - tanto na festa da Sociedade dos Exploradores
quanto em sua casa - vocé conseguiu. Ao olhar para tras, quase parece fcil.

E & assim que vocé vai se sentir sobre a producao de cartas de vendas ex-
traordinarias se seguir as sugestées deste livro. Pode parecer assustador no
inicio, mas, se realizar o processo um passo de cada vez, vocé poderd escrever
uma carta de vendas atras da outral
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