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Preficio

Michael Masterson:
a arquitetura do
copywriting

Prefacio

H4 poucos mestres do copywriting. E ha ainda menos grandes professores de
copywriting. Michael Masterson é uma dessas pessoas raras - um mestre do
copywriting e um 6timo professor.

Ele conseguiu fazer com que ele mesmo, seus sécios, seus clientes e,
o mais importante para vocé, muitos de seus estudantes ficassem ricos.
Apesar de ter habilidade em diferentes dreas do mundo dos negécios, sua
maior qualidade - a drea chave que é 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 orientacio foram enviadas para milhdes de enderecos e geraram mithdes
de délares para ele e para seus clientes. Neste livro, ele ensina uma férmula
simples de cinco passos para escrever copies como os que bateram diversos
controles, originaram muitos negécios multimilionarios e geraram vendas e
lucros com o0s quais a maioria dos profissionais de marketing nao consegue

nem sonhar.

Eu disse que escrever cartas de vendas é uma habilidade ilusoriamente
simples. Afinal, quase qualquer um consegue escrever uma carta, mas
poucos conseguem escrever cartas de vendas que seguem a “arquitetura’ da
persuasio de Michael Masterson.

Agora vocé fara 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 ap6s carta.

Escrever copies é como tocar piano. E facil tocar mal e extremamente
dificil tocar bem. A maioria dos profissionais de marketing é 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 dinheiro.
“Quem sabe faz. Quem nao sabe

Vocé ja deve ter ouvido o velho ditado
faz as duas coisas, € as faz

ensina”. Felizmente para nés, Michael Masterson
melhor do que qualquer um.

Robert W. Bly, autor de The Copywriter's Handbook (Henry Holt)
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experts que nunca competiram (e muito menos ganharam

fama) no
. ’ . C
mala direta - que é dominado pelas cartas de vendas. ndoda

Alguns desses copywriters viverdo de escrever co
nes menos importantes, Alguns obterio sucesso com
constantes.A maioria considerar copywriting uma pr
compensas e mudarj de carreira.

pies para sites ¢ e-zj-
muito esforco e estudg
ofissdo dificil e sem re-

No entanto, as oportunidades de Uma carreira vantajosa financeira e in
telectualmente em copywriting nunca foram tao grandes. A indastria de mar
keting direto ¢, e sempre foi, a midia de publici

dade que mais Cresce. Sua tax
de crescimento nunca ficou abaixo de dois dij

gitos. No inicio dos anos 1990
Ja €ra maior que qualquer outro canal publicitario, como anuncios em jornajs

em revistas e na TV, tanto aberta quanto a nmco.m_ovm_:‘.m:nm.
que todas as formas de publicidade juntas!

i@ era maior

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 milhées de sites e milhares deles sio criados todos os dias!

Por causa de suas possibilidades de interagao, 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 qualidade. Mas essa crescente onda de demanda recebera uma quantida-
de igualmente crescente de resisténcia do consumidor. Porque a internet é um
monstro de duas cabecas. 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 nao ha maneira melhor e 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 Ihe dara uma grande vanta

EEM em relacio aos demais copywriters. Quando for chamado para analisar uma

Ce 4 2 3 . / P . a ’
"Mpanha de marketing oy um anuncio especifico, vocé sabera do que esta fa

lando e entencde i o ; > . :
do e entender todo o processo criativo - desde a identificacao do proposito
17

Introdugao

da campanha até as pesquisas sobre o cliente 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 sera mais rapido se
vocé souber como escrever uma boa carta de vendas de mala direta.

OS ELEMENTOS DE UMA CARTADEVENDAS CLASSICA
A carta de vendas de mala direta tradicional possui os seguintes elementos fisicos:

e ENVELOPE
O envelope tipico é branco, retangular e discreto. Mas ha muitas outras
opcoes de tamanho e acabamento. Todos os m:<m_o.umm levam um nome,
um endereco e um selo. A escolha de colocar ou nao um ﬁmmmo.ﬂ no lado
de fora do envelope - e em caso positivo, que tipo de teaser, é c:.dm .am.
cisdo criativa muito importante. A escolha certa pode dobrar ou triplicar
a taxa de resposta. A errada pode diminui-la drasticamente.

Vocé esta convidado para participar de um pequeno m_‘cvo
de assinantes que teve a chance de ganhar UM MILHAO DE
DOLARES com apenas 1 recomendagao por semana.

Deseja saber qual é o segredo?

VEJA O QUE HA AQUI DENTRO...

13
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e UMA CARTA DE VENDAS

E o principal elemento, geralmente a primeira coisa que o |oi

Uma carta de vendas tipica possui uma headline no inicjo - gerelltor Ve,
as mesmas palavras que estao impressas no envelope - SegUidaadmente
dacao, lead, prova e oferta. Pode ter de quatro a 40 ou 50 péginase sau-

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$ | milhdo
em pouco mais de S anos!

Steve Samoff, editor da Options Hotline

Desde que Steve Sarnoff, guru das opgdes

relancou seu exclusivo servigo de alerta por
e-ma1l da Options Hotline no dia 24 de outubro
de

e 1999, com uma recomendagdo inicial de

ek .
USE 5 mil para compra de calls da Marrick. ..

45 opo d
portunidades de lucro para seus leitores

£0 dobraram,

triplicaram

e quadriplica

| ram. . .

| Dovo e de novo. p de novo, de

Esses US$ &
S Usd © mil teriam cheps
egado a um quarto d ilha
. , e |
dia 3 de dezembro de 2000 d milhdo no

E e N meio mi] ) =
h e emt 0
i 1a0 em 30 de setem bro de 2002.

| E entdo. Qg
\ 80--. USY 1 MILHAD em 2 de dezembro de 2004

|
|
\
\
\
|

ntroducao

to em 2004...

geu track record 91% em 2003. .. 95, de acer

100% _de acerto em 2005! Os resultados de 5 param

de melhorar!

UAU! USE 1 MILHAQ em pouco mais de cinco 2nos com um

investimento inicial de apenas UsS$ 5 mil! Sinto muito s

vocé perdeu essa oportunidade Mas prepare-se. Porque 7
esta sendo convidado para:
Se juntar a Steve para dque ele lhe mostre o caminho do

PRIMEIRO MILHAO. ..

E uma técnica simples e objetiva e a mostraremos com as

recomendagdes de opgGes semanalis de Steve

Os leitores dele o chamam de "profeta".

para descobrir por qué...

Caro Futuro Milionario.

O mercado de acoes dos ultimos anos produziu pouquissimos
milionarios. E simplesmente impossivel ganhar um milhao com um
investimento inicial de US$ 5 mil a taxa de retorno anual média dos
Gltimos 7 anos de 1.25%. Para fazer isso, voce precisaria de mais de
426 anos. Ou seja, nunca chegaria a ver esse dinheiro... nem mesmo

seus netos, bisnetos ou tataranetos.

Ola, eu sou Steve Sarnoff, renomado expert em opgoes e editor da
Options Hotline. Estou aqui para dizer que mesmo que nunca tenha

lidado com opeoes, vocé pode compra-las. Na verdade, ¢ bastante...

15



e UMA LIFT NOTE
De modo geral, a lift note é curta, impressa de modo a parece
escrita 3 mao ou em uma maquina de escrever e assinada Dor que foj
diferente de quem assinou a carta principal. Com frequéncia falr ca’lguém
»falado pro.

duto de uma perspectiva totalmente diferente.

- Communication

. Briefings

Douglas J. Manoni, CEO

Caro Amigo,

0 colega que nunca cumpre um prazo...
0 subordinado que fica de bico por uma seman i
ouvir criticas comnstrutivas. .. " dopors de
0 chefe que se recusa a ouvir suas ideias..

0 QUE TEMOS AQUI E UMA FALHA DE COMUNICAGAOQ!

- .
Mas qual é a solugado?

Para mais de
. 50 mil assi
inantes leais a 3
s solugao & um
a

n slet r semanal de
ew te e (o] o agi
T p glnas chamada CDM]"“JNICAIIDN

Nossos leito i
cads t60d res tipicamente passam apenas 15 minutos em
6pico. Em
e u:; troca, recebem um pogo de sabedoria sobre
sar a comunicaca
Ggao para a s a
—— P olugdo de problemas no

Problema
s de a
e et gestédo. Problemas de disciplina. Probl
P . ) : emas
pramataen o ento". Até mesmo o tipo de problema de
orto i
grafia que surge quando vocé precisa

€s8crever
um Ielatorio ou um m
emorando .

Meu prob o ze q
ema h e e i
dlflCil. Como pOSSO £
a r com ue

VoCcé assi
Slne
uma newsletter que nunc
a viu?

16

Introducao

mente deixar due Jocd a veja |

Minha solugdo & simples
sem nenhum risco oOu obrigagao. Leia quantas edigdes
desejar. - - até mesmo todas as 12 se necessario. antes
de tomar 2 decisdo final.

vocé,

e a CDMMUNICATION BRIEFINGS nao for para
do o seu dinheiro de volta.

todas as edigfes que

gratis que ja

Entdo, S

se e eu mandarei tO ;
Vocé pode ficar com
er todos ©0S bdénus

me avi
Cada centavo.
tiver recebido € mant

tivermos mandado .
nfalhas de

Comece O

Por 1ssO, se vocé estiver sofrendo com
comunicagdo' no trabalho, eu tenho a solugdo.
periodo de teste agora mesmo!

Atenciosamente,

7y .’lldl.;

Douglas J. Manoni, CEO

B

17
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¢ UMA BROCHURA OU UM PANFLETO

Muito pacotes de vendas de mala direta incluem um pe
gue explica os beneficios dos produtos. Com frequéncia Queno folheto
so em papel revestido e em quatro cores. Para que seja Sl imnre&
brochuras e os panfletos devem ter sido produzidos poj m eﬁCie”teS, as
Eles devem se sustentar sozinhos e complementar as ::eT

a

das na carta de vendas.

bom Motiyq
S ap'"eSEnta_

Segredo de milhées de dé
Olares
pelo tempo e passado de pai patrzs;?gg

eu pai. Paul Sarnoff, foi yma das lend
as

em operaco =
peracoes com Opgoes por majg de 40

anos. Wall Street ia até meu pai em b
‘M busca,

dd Opela oes (0) )COEs
melhOl COIlSUItOIIa de g com
(0] C
.\() H]und() das Opgoes. e]( e o (lue W

0] (0] O A g . p Uff
1 111¢ (]ds d.(;( )es 11m genio I 01 meu a 1€
q >

come 0111 ¢ 1
. ecou com a Options Hotline. sua consultoria
disponivel

| privada de opcées
e Otio p¢oes
penas para um grupo seleto. Isso aconteceu em 1989

Hé cerca de 30 anos.

meu pai me tre
P 1. . ) > ¥ 5 1
—_— uxe para o “negécio da

como se fosse uma Sarnoff & Son

tudo o que ele Por anos, absorvi

dizia s OCi 0

S o o“vis:}:r)rte H.Ejg(f(ldl“ opcoes para lucrar muito.

o | a ‘en-(lo.samente suas motivagoes. Analisava
S suas escolhas. Fazia o que ele

mestre trabalhando.

fazia. Era incrivel ver um

Como seu & i
) seu aprendiz. vi e imej 3
+ VI €I primeira mao como meu pai acumulava

] -
ucros. E nunca me esquecerei o que ele izi
O que ele me dizia quase todos os dias:

| S sa0 demais... talvey sej
Tco rapidamente ‘

“Filho. opgoe
am a unica maneira de ficar

Quando ey es
= Stava anr
ava aprendendo os segredos das operacoes ot

()]')g‘(;(r con 1
DA I ey DAl . 4
I 5 f(l]“])(‘l“ me f()]'”l(’j na ﬂﬂ(}llld'{ld(“ tI‘H])H”](‘]’

10 pregao da Bolsa e

Commoditj
1 ) 1odities e criei mi -
de research. dese criel minha propria empresa

nvolvend

o 0 minhas préprias téens <1
continuar o legadg de e pProprias tecnicas de andlise para

1 pal.

S 1905 S D S TIES s ey )
Em 1995, menu pai me pedin para trabalhar com ele como coeditor
da Options Hotline. Fiquei orgulhoso por esse génio do mundo das
opgoes considerar que en estava pronto para me juntar a ele em pé
de igualdade. Infelizmente. men pai falecen em 1999 e eston dando

continuidade a sen legado e ao sneesso continno da Options Hotline

Minha primeira recomendagao solo foram calls da Barrick Gold
em 24 de outubro de 1999. Nao foi minha melhor escolha. tive 1007

de perdas, mas as compensei com a selecan seguinte
» Calls da Home Depot... 289%
« Calls da AMEX... 150%
« Calls da Disney... 315%

« Calls da Cisco... 386%
Minhas nove recomendacées seguintes renderam dois e trés digitos!
Como assinante da Options Hotline. vocé tera mais de 50 anos

da experiéncia do meu pai com opgoes... combinada aos meus 30

anos de analise técnica... sao 80 anos de experiéncia com o qual vocé
pode contar para receber recomendacoes vencedoras

Nao sei onde ¢ possivel encontrar uma fonte de lucros tao boa no

setor de opcoes. Mas nao acredite na minha palavra. Leia o que o Dr

Robinson. um assinante antigo. disse: "Eu seguia as recomendagoes

as suas. Estou muito satisfeito.

. . P
de seu pai e agora sigo Estou
impressionado com sua habilidade de selecionar operugoes com

tica. De alguma forma, vocé sabe o que vai acontecer

sabedoria profé
antes de todos nos!”

poderosos segredos de mul-

Agora, vocé pode obter os
Options Hotline.

50 de lucros disponiveis apenas na
a newsletter imediatamente no si
html, telefone sem cu
velope ja se-

tiplicag
te www.ago-

Encomende
i i stos para
rafinancial.com/orderonline stos p

1-800-682-0865, ou envie o formuldrio com o en

lado que fornecemos.



¢ UM BUCKSLIP
£ um pedaco de papel que costuma ter o tamanho da nota de d6
d3 ao leitor motivos adicionais para comprar ou oferece a ele uma are

tia adicional de que comprar o produto € uma escolha raciona| 8arap.

R R T B R B I B TR R e
B B B R R TR

\ Inscreva-se em nossa opg¢io
cancele a qualquer momento”

X

—

a

'D stou tao confiante de que vocé vai ganhar dinheiro n i

_J ()Pgé(}s com Steve Sarnoff e com a Options Hoilin aoiando
d1§p<;st(w a oferecer uma assinatura trimestral coe Py,
de cancelamento a qualquer momento. Vocé nos autori oy
n‘me‘z (‘ohrar/]ga em seu cartao de crédito a cada trés meqrm‘l i,
[ 5% 200 até que nos peca para parar. Vocé pode cancela; . PO.T e .
gualquvr—momento Todos os relatérios EXTRAS grat r'a [ ra a "
informagao que vocé tenha baixado do site exclusgiv l:ilto
www.agorafinancial.com/10306 - serao seus o

SIEPL 1RSEE 23,

(3

2
v

S € qualquer
assinantes

Telefone gratuitamente
I para 1-(806) 821-451
site www.agorafinancial.com/10306 e s b

v A ou .
enviamos pelo Correio, devolva o formulirio que

Greg Grillot, editor, Options Hotline

;%{S,¢,~cﬁCA

DT B 550k 8368 0SS H3Se A 2

R /,:%1%:: TRy T TR
B 8 TR+

Y-S

77 (V)
ZR)

* UM FORMULARIO DE PEDIDO

of - .
ormulario de pedido pode fazer
comum que seja um cartao se
v :
enda, contém 3 oferta e garan

parte da carta de vendas, mas é mais
parado' que reforca a principal ideia da
te a satisfacio do cliente.

20
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Vocé Esta Pronto Para Ser Milionario?

Teste gratuitamente a assinatura com a garantia do
seu dinheiro de volta nos primeiros 30 dias

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

Steve Sarnoff

Sim! Eu quero aprender como conseguir ganhos constantes e garantidos com ape-
comendacan de opgoes por semana até ter [S$ | MILHAO na minha conta!
e da Options Hotline = Libere men acesso on-line

ntendo que tenho garantia do dinheiro de volta

nas uma re
\ Por favor. me inscreva na assinatira test

exclusivo 21/7 e aos relatorios especiais. E

no prazo de 30 riodo para obter reemboiso TOTAL

dias e posso cancelar nesse pe

Manual do S
comprador
de opcoes

[JMELHOR OFERTA! Economize US$ 745
Dois anos (96 recomendagoes ¢ 104 updates
Apenas US$ 1.245! Além de TRES RELATORIOS

MONEYMAKING GRATUITOS
(faga o download

. 0 manual do comprador de op;kskﬁystanta»umn, )

» Segredos dos grandes traders: dicas e
estratégias para fazer uma fortuna com opgdes

» Hall da Fama das Opgdes

(J OFERTA FANTASTICA! Apenas USS$ %S
Um ano (48 recomendagoes e 52 updates). Apenas USS 745 GRATIS acesso exclusivo 24/7
a nosso site apenas para membros e DOIS RELATORIOS GRATIS:

(%aga o download
v 0 manual do comprador de opgles bnsumm )
v Segredos dos grandes traders: dicas ¢ estratégias para fazer uma fortuma com opgdes

ura trimestral.

[0 OPCAO CANCELE QUANDO QUISER: Assinat
Cobranga de US$ 260 em seu cartao de crédito automaticamente a cada tres meses. Cancele
quando quiser. Receba os TRES bénus valiosos GRATIS e acesso exclusivo 24, 7 de nosso site

apenas para membros com a opcao “cancele quando quiser !

v 0 manual do comprador de op¢des GARANTIA DE 100% DE

SEU DINHEIRO DE VOLTA

v Segredos dos grandes traders: dicas e estratégias para
fazer uma fortuna com opgdes

v Hall da Fama das Opgdes

METODO DE PAGAMENTO
Cartio de crédito: [ |MasterCard []Visa ] Amex
Namero: (110 I0CI0] OO00 0000 000

Datade validade: _ /___ Assinatura-_————————
Telefone: () Emak

Ligue sem custos para 1-800-682-0865
ou acesse o site www.aguraﬁnmn:ial.mmfordem:ﬂhxe.htuﬂ

0 pagamento para

Ou envie este certiticado pelo correio cout
Options Hotline * P.O. Box 925 *
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Cada um desses elementos tem um proposito diferente. Para escrever
uma carta de vendas eficiente, o copywriter tem que saber quais sao esseg
propositos. Mais importante, ele deve desenvolver as habilidades especify-
cas necessarias para alcancar esses propositos. E, por fim, deve entender ,
psicologia fundamental do processo de venda. Se puder fazer isso, nunca
ficara confuso ou sera enganado pelas “regras” equivocadas e superficiajs
de copywriting que sao 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 € ser aberto”.

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

Dentro: Dinheiro Gratis!
Dentro: Sexo sem preocupacées!

Dentro: Felicidade Eterna!

Ha bons motivos para teasers tio extremos quanto esses raramente
serem usados. Eles nao funcionam. E por que nao funcionam? Nio é que
nao facam com que o envelope seja aberto. Isso provavelmente acontece-
ria. Mas decepcionam o leitor assim que ele descobre que, na verdade, nio
ha dinheiro gratis, nem sexo. nem felicidade dentro da carta.

‘ Se o principal objetivo do envelope € ser gberto, teasers que enganam
Seriam a regra, € nao a excecdo. Um envelope

i _ que pareca oficial e no qual
esteja escrito “

Cheque Anexo’, ou que pareca ser da Receita Federal quase

sempri i )
: pre seria aberto. Mas como o leitor se sentird quando descobrir que
foi enganado?

uase se
q mpre resulta em abertura. Estudos confirmam esse fato, mas en-

velopes que s3 &
dD que sao abertos com uma frequéncia maior nao necessariamente
vendem melhor. Nos 30 anos em

direto, vi centenas de testes em
envelopes em branco realmente f

que trabalhei com pacotes de marketing

branco versus teaser. Em muitos casos,
uncionaram melhor.

Mas em muitos outros, ndo foi assim. E eu s6 me lembro de algumas pro-
mog¢Hes 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 que os leitores abram sua carta de vendas com os pensa-
mentos e sentimentos de expectativa que vocé deseja que eles estejam
sentindo. Faca mais do que manipular emogoes. Engaje-os de forma pro-
funda e permanente. E saiba que nada disso sera possivel a ndo ser que
vocé entenda a psicologia da persuasao.

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

Como a carta de vendas & a forma mais simples de publicidade de
resposta direta, percebi que ela é o melhor veiculo para ensinar 2sses
principios universais. Se vocé me procurasse para aprender sobre copy-
writing — mesmo na era da internet - eu comecaria ensinando 0 que vou

abordar neste livro.

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

mais importantes.

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

r teasers de envelope
encer o cliente a abrir

e Se tornara capaz de escreve
que farado muito mais do que conv
a carta.

brira por que 0 inicio da carta de vendas e a parte

e Desco b
a maioria dos casos, representando

mais importante - D
80% de sua forca.
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xatamente como “fechar” 0 NegOcio depois de

o Saberd e !
atencgao do cliente.

prender
Sabera quando terminar a carta “falsamente” e quando
fazé-lo de verdade.
Gabera exatamente como cada um dos cinco elementos
de uma carta de vendas funciona para gue nunca fique

”
com a duvida: “O que escrevo agora’

obrira os objetivos, 05 problemas € as possibilidades

um dos cinco elementos — 0 que fara de vocé um

r melhor, mais eficiente € mais rapido do que
ta competindo.

e Desc
de cada

copywrite
95% dos escritores com 05 quais es

No Capitulo 1, revelarei o proposito, 0 problema e a possibilidade de
(1) o teaser do envelope, (2) a headline da

cada um dos cinco elementos:
(3) o lead, (4) a prova € (5) a oferta.

o esses elementos fun-
a carta de vendas

carta de vendas,
A partir do Capitulo 2, veremos de perto com

cionam. Faremos isso usando uma metafora estendida:

como um encontro romantico com uma bela mulher.

a leitura facil e divertida, mas ha muito conteudo pela frente.

e-se para ler este livro diversas vezes. Quando dominar

prestes a explicar, vocé sera capaz de estruturar

Sera um
Por isso. prepar

0s principios que estou
seu texto de forma confiante, escrever seus leads rapidamente € 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 (n3o vamos nos esquecer do dinheiro) muito mais.

YOce sera capaz de reconhecer, quase instantaneamente, fraquezas
fatais no copy (seja em seus primeiros rascunhos, seja no trabalho de ou-
:T:a; pessoas) e corrigi-las. Vocé poderé falar sobre copy em termos prag-

aticos, com um vocabulario que é tanto funcional quanto expressivo-

|

o fara de vocé um copywriter mais confiante,

Ern resumo, este pequeno livre -
< rapido, mais forte e mais inteligente - 0 que, por sua vez, 0 deixara mais
ais . . .
m|‘ mais saudavel e mais sabio. E tudo 550 comeca agora mesmo:
feliz,
pessoal pratica’

Voceé esta pronto para uma transformacao

\amos 1a..-



Capitulo 1

A inica coisa que escritores gostam mais do que de metaforas é de metafor.
‘ ; g : as
estendidas. Como escritor, vocé gostara do que vira a seguir - uma compara-

¢do detalhada entre escrever uma carta de vendas bem-sucedida e comegar
um relacionamento romantico.

Muitos experts do marketing gostam de comparar o mundo dos negécios
com a guerra. Alguns dos best-sellers se aproveitaram dessa metafora 6bvia
Em Sun Tzu era um maricas, por exemplo, Stanley Bing diz:

_ : s ’ : : No negdcio da guerra... é preciso estar preparado para um nivel de
& O desaﬁo do : /, conflito baixo que dura por determinado periodo de tempo. Com o
A F : , tempo, o burburinho chato da batalha chega a proporgoes letais, de-

; 4 pois cai novamente a um nivel perigoso, mas ndo téxico - € a zona de

“segue tudo como sempre”. A guerra continua. E ndo hd nada que vocé
lados seja aniquilado.”

possa fazer a ndo ser lutar até que um dos dois

- copywriter

o da metéafora marcial porque, de acordo com ela, o cliente &

Eu ndo gost
bmissdo. Como estratégia

go - alguém que deve ser enganado atéa su

o inimi
de curto prazo, pode funcionar.

esposta direta esta cheio de copies que fazem bullying
rs inteligentes fogem dessa
se voltara contra eles.

O universo da r
com o cliente para que ele compre. Copywrite

abordagem porque sabem que ela ¢ destrutiva e

em ser como uma guerra. Devem ser como 0 amor.

Os negdcios nao dev
de romance duradouro € mu-

E nao estou falando de casos eventuais, mas

tuamente benéfico.

AMOR E GUERRANO MERCADO

O valor psicolégico de amar seus clientes € facil de entender. Se o copy qué
escreve beneficia o leitor, vocé se sentira melhor com O tempo que gastd
escrevendo. O valor material de amar seus clientes ndo € tao facil de pmvar
Isso acontece porque 0 marketing que intimida ou confunde, com fromtnes.

é eficiente - pelo menos no comego-

O setor do marketing direto € enorme (esh'mado.
Associagao de Marketing Direto) € extremam

2008, de acordo com @
27
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grande, é dificil para os novos COPywrite,
N S,

s de campo de batalha sao necessari,
S

cesso de algumas empresas e, ven

competitivo. Em uma arena tao
Com frequéncia, parece que tatica
para obter sucesso. Quando vemos 0 su
der produtos de ma qualidade para clientes ingénuos, pode parecer inat|
adotar uma abordagem mais cuidadosa.

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

As vantagens de amar em vez de conquistar nunca foram tio grandes
quanto atualmente. O motivo € a internet. Seus clientes tém acesso 3 todo
tipo de informagao sobre a empresa em que vocé trabalha e sobre og produ-
tos que esta vendendo. Se vocé intimidar as pessoas para que elas comprem
elas compartilharao suas experiéncias ruins na internet. N3o levara muito tem:
PO para que sua empresa e seus produtos comecem a ter uma reputagio ruim,
E isso fara com que seja muito mais dificil escrever copies de sucesso.

A maneira mais importante de amar os clientes é escrever copies since-
ros que promovam um bom produto gue solucione um problema do cliente
ou o ajude a atingir seus objetivos. Bons produtos facilitam o trabalho do co-
pywriter porque ha mais contetdo 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 boas empresas, vocé estd em uma posi¢cio bem mais
confortavel - na qual a relacdo comercial se torna mais valiosa para todos os
envolvidos, incluindo a empresa, o cliente e vocé.

O desafio do copywriter é nobre: melhorar o mundo aos poucos promo-
vendo produtos que solucionem os 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:

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

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

)

O

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

Como um copywriter iniciante, pode parecer que vocé n3o tem o poder
para definir que tipo de copy escrevera (copy que ama versus copy que con-
quista), muito menos que tipo de produto vendera (bom versus nao to bom).
Mas vocé tem controle total da situacao.

H4 muitas técnicas na area de copywriting. A maioria delas é util 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 como um amante, ndo como um combatente, sera duplamente
abencoado - com dinheiro e com boa vontade.

Agora que ja leu meu discurso sobre amor e guerra, vamos voltar a uma
das ideias que apresentei na Introducdo do livro: toda carta de vendas com-
pleta possui cinco elementos e cada elemento tem um propésito, um proble-

ma e uma possibilidade.

OS CINCO ELEMENTOS DE UMA CARTA DE VENDAS

Estes cinco elementos formam duas partes que, as vezes, sac chamadas de

“frente” e “verso” da carta de vendas.

A FRENTE:

o © ©

O TEASER DO O TEASER DA CARTA O LEAD
ENVELOPE

O VERSO:

O CORPO DO TEXTO
(OU A PROVA]

NF

DE VENDAS (HEADLINE
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m um objetivo diferente g
Vi

arta de vendas te
da carta
a carta de vendas, o copy

ever a primeira parte
rentes dos gue surgem na segunda parte

€rsg

A frente da €
Writer

lsso porque. 80 €€
renta problemas dife
re esses problemas - OS problemas praticos de S

a um

r

enfl
vamos falar sob

dos cinco elementos.
e o leitor médio de mala direta recebe entre
Seis g

2. mas s abre uma ou duas. Que palavras
; . VOcé
dir que ele jogue sua carta no lixo? é

Quanto ao envelop
nove cartas de vendas por di
pode usar no envelope para impe

Um problema um pouco diferente se apresenta logo em seguida, d

» depois

gue o cliente em potencial abriu o envelope. Que palavras vocé pod
€ usar

antes da saudagao para garantir a leitura?

Se o cliente em potencial continuar a ler, ele sempre estara um pou
cético. Pode até estar interessado no gue vocé disse (no envelope e no -C.O
cio da carta), mas ja viu muitas cartas de venda e algumas o decepciona o
Entio. ele Ié com um nivel alto de hesitacdo. O problema do copywrit?m'.
que. a ndo ser que ele seja persuasivo muito rapidamente, o cliente em r ?
tgncial vai pensar, “Oh, eu sei o que é isso. Outra carta de vendas. J4 vi epo
tipo de coisa antes”. E, se isso acontecer, o cliente interrompera 'a Ieiturzsz

nao comprara nada.

Esses sa z :
. 3o os trés problemas que vocé enfrenta na frente da carta
s su i i i |
> perar, vai encontrar mais dois problemas que deve solucionar no ver-
e ambos envolvem a mente racional do cliente.

Em resumo, os cinco problemas s3o:

1. Teas
er do envelope: “Isso é propaganda. Nao é pra mim.”
2. Headline: “ i |
adline: “Droga! Fui enganado de novo.”
3. Lead:‘E i ‘
) - Ed . -
) Sel o que € isso e nao estou interessado.”
. Prova: | 3 |
- I1sso ndo é dife
rente d ja
il e outros produtos que ja
5.

Oferta: ‘E
:'Eumbo
m produto, mas serd que devo comprar?”

ALEM DO PROPOSITO E DO PROBLEMA:

P
A POSSIBILIDADE

que deseja ser competitivo no cres
deve entender o propésito e O problema de cada um

uma carta de vendas.

Como um copywriter cente setor de
marketing direto, vocé
dos cinco elementos de
oder de seu copy até o mais alt

nto do texto - para gue ele fig
duzido pela concorréncia. Para chegar

r feito - proposito
dos os elementos

para elevar o p o nivel, é precisc pen-
ue mais cativante &

sar em cada eleme
e o que é pro
océ deve entender o gue pode se

jores podem ser alcancados em to

convincente do qu
a esse outro nivel, v
ou possibilidades ma
da carta de vendas.

aser do envelope, por exemplo, um cop
e a abrir o envelope. Ele quer

tencial abra o envelope com
com um sentimen-

Com o te ywriter nivel A nao
fica satisfeito apenas em convencer o client
mais. Deseja fazer com que o cliente em po
um estado de espirito que leve d leitura da carta de vendas

to de expectativa positiva.

O proposito ou possibilidade maior da headline é intensificar essa ex-

pectativa positiva.
do lead é ampliar e aprofundar
junto de pensamentos & sen-
é muito bom, estou muito feliz

E o propdsito ou possibilidade maior
essa expectativa e transforma-la em um con
timentos que levem o cliente a pensar, “Isso
por estar lendo esta carta!”

s e ceticismo que O cliente possa
copywriter nivel A a chance de
comprar o produto é a escolha
a deixara o cliente exultante
so de si mesmo por ter en-
or ter tomado uma decisao

Além de erradicar medos, duvida
ter sobre a oferta, a prova oferece ao
mostrar completa e irreversivelmente que
cional. E uma oferta habilmente executad
m a escolha racional de comprar, orgulho
do algum beneficio extra e surpreso p

ra
co
contra
tiao inteligente. Em resumo:

e O proposito maior do teaser é fazer com que © cliente

abra o envelope com as expectativas certas.
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BORDEIS, BARES E BAIRROS HISTORICOS _

ONDE COMECAR? PO

O lugar mais facil para encontrar uma garota interessa(s seria

: : : 0 bor.
del local. mas é improvavel que sua tia aprove esse tipg de pe or
: Ss
Estamos falando de encontrar uma parceira para o longo — 03
» Por

isso descarte o bordel.

E quanto a um bar? Vocé se lembra de dois em especifico. o Primeir
¢ um bar country bem barulhento perto do porto. O outro & um pub Cheiz
de corretores da Bolsa. O primeiro provavelmente est3 cheio de garotag
festeiras que nao valorizariam sua inteligéncia. O segundo est; cheio de
mulheres que nao gostariam de seu charme meio malandro.

Vocé esta procurando alguém com quem combine, uma mulher que
ficara impressionada por sua vivéncia e que sera cativada Por suas con
quistas académicas. Onde encontrar alguém assim?

Voce esta com sorte. Havera uma grande festa na Sociedade Nacional
dos Exploradores em um bairro histérico do século 19. Centenas de pes-

soas estarao 3. incluindo diversas mulheres atraentes com uma quedinha
por argueologos como o Indiana Jones.

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

No mundo do marketing de resposta direta, ir a festa é o equivalente

8 €nviar a carta de vendas a uma lista inteligente de e-mails, cheia de
clientes em potencial qualificados.

CONHECENDO 0O CLIENTE EM POTENCIAL

Uma das melhores coisas dom

g arketing de reposta direta é a quantidade

as pessoas para as quais vocé deseja ven-
orque permite que vocé saiba um pouco
seu cliente padrao é,

e inflormagéo disponivel sobre
der. E umga grande vantagem p
sobre que tipo de consumidor

Cainienl
_apitulo 1

Selecionar para quem enviar a oferta é trabalho do diretor de marketing
a pessoa que administra a producio 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 padrdes de com-
pra) das pessoas nessas listas para ter uma boa ideia do que os clientes am
potencial pensam e de como eles se comportam quando se trata de comprar
o tipo de produto que sera vendido.

A carteira de dados é fornecida pelo corretor de listas!. Nela, ha dois
tipos de informacao.

Primeiro, muita coisa de que vocé nao precisa - restricdes de envio, ma-
nutencao da lista, preco da lista etc.

Segundo, dados demograficos (idade, género e, as vezes, posicionamento
politico), um breve perfil com caracteristicas pessoais, interesses e informacao
“utilizavel”, por exemplo 0 nome de outras empresas que estao usando a mes-
ma lista. Sdo informagdes proveitosas. As informacoes utilizaveis sao bastan-
te interessantes porque possibilitam descobrir o mais importante: habitos de
compra e preferéncias.

Vocé pode descobrir o nome das empresas que estao utilizando a
mesma lista repetidamente para ver as promos que estao 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.

N3o copie as ofertas bem-sucedidas, mas tente aproveitar seus insights.

Converse com o gerente de marketing. Descubra sua opinido sobre
os.

os clientes da empresa e aprenda por que eles compram o0s produt
i ue

Se possivel, fale com os clientes atuais e descubra por que eles achamq

ornece listas (com dado de clientes, como noir e, e-mail e telefo al m deseja rezlizar cam-
e) para que it

1 ‘

: ( S lientes, €

panhas de marketing direto
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Compraram o produto que yocé vendera, do que eles gostaram nq Prog
Utg

e do que nao gost
era uma boa ideia de cOmo abordar o cliente ¢
o Doten;

os elencar no copy € até mesmo de que tipo de |
In-

aram.

Assim vocé t
cial. de quais assunt
guagem usar.
riters nao se da ao trabalho de ler os

dados demo.

A maioria dos copyw
oletar e estudar promos bem-sucedidas ou fa,
g

cos dos clientes ném dec

graf
clientes. Pense na vantagem

com 0s que fazer tudo isso Ihe traré na hora de

escrever uma promo.

Ignorar esses dados valiosos € um grande erro.

3 a nosso desafio romantico: va a festa da Sociedade dos Explora-
3 uma pessoa que esteja dentro de seus critérios a acompa-
5 iniciar um relacionamento de longo prazo.

De volt
dores e conveng
nha-lo até sua casa par

O chefe de seu departamento na faculdade lhe deu um ingresso.
mo sera incrivel se conseguir seduzir a garota

Vocé passa a tarde pensando co
dois objetivos: encontrar sua alma gé-

certa. Alcancar, em apenas uma noite,
mea e obter seguranca financeira.

N3o seria maravilhoso?!



Opening lines; o
teaser do €nvelope

&

"AW » o

.V,

Capitulo 2

0S TRES PS DO TEASE 

R DO ENVELOPE

o Propésito: i
p fazer com que o Cliente em potencial 3
envelope com 3 expectativa cert; oy

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

|
|

e Possibilidade: fazer com que o cliente em potencial abra o

envelope com um estado de espirito que o conduza 3 ler 3

carta de vendas com expectativa positiva.

Sao0 18h30. Vocé esta em seu quarto s6 de cueca, pensando em que rou-
pa vestir. H4 um livro no criado mudo chamado Vestindo-se para o sucesso.
Ele esta aberto em um capitulo chamado Eventos formais.

De acordo com o livro, “as roupas que selecionar devem refletir duas

LN

coisas: o evento e quem voceé é.

O evento é semiformal, entdo, em teoria, um terno seria suficiente.
Vocé tem um paleto - sdo trés pegas conservadoras de risca de giz da Savi-
le Row - e um velho smoking. O smoking seria aceitavel, mas nao refletiria
quem vocé é. Afinal, vocé é um professor de arqueologia 2 la Indiana Jones
a procura de uma pessoa. O terno passaria a mensagem errada, da mesma

forma que uma bermuda e chinelos fariam.

Para mostrar todo o impacto de sua intrepidez, vocé escolhe um bla-
zer de camurca marrom, calgas chino na cor bege e um belo par de ct::tas.
o . 1 co-

Finaliza o visual com um relogio com pulseira de couro, uma pulseira

; i rto.
bre, um talisma de prata por dentro da camisa com o colarinho abe

& ra marcante.
Vocé para, examina seu reflexo no espelho e vé uma figu i
Um homem bonito e robusto que atraird atenao sem exa::erzr-n bot'éo i
a i i e a
escolhas foram acertadas. Mas voce tem uma inspiragac

i i 2 de ousadia.
camisa e um pouco do colarinho. Assim, ganha a quarTha f:e-rt s ot
Essa nova configuragao passa a mensagem de que sud intuicao e -

- i ode X
isa de um pouc
que vocé pode conseguir, que ess€ Indiana Jones prec

ndas?
. com cartas de ve
Agora vocé esta pronto! O que tudo isso tem a ver
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VESTINDO O ENVELOPE

No marketing de resposta direta, a mensagem da venda ¢ Muito i,
mas a aparéncia e o conteudo do envelope também importam, 5 or‘tante’
deve ser deixar o envelope convidativo para o cliente em potenc,'a?bjeﬁm
quado ao produto e aos sentimentos abordados no copy:. Faland es;;:-ad&
mente do envelope, tamanho. formato, cor e qualidade devem sg atraﬁclﬁca.
combinar com o produto e com o teaser que ficara do lado de fora, Vos o

Alguns dos profissionais de marketing podem ser muyito Perspic
quanto a escolha dos elementos fisicos de uma mala direta, Eles enten;‘zes
que o envelope deve combinar com o tom da mensagem. Ao assumir 5 pfm
ducao de um copy, ndo tenha vergonha de pedir ajuda na selecdo do enve,:
pe - e n3o relute em expressar sua opiniao. Talvez vocé nio tenha 3 deCiséc;
final, mas deve fazer tudo o que puder para que seu copy seja auxiliado e héo

atrapalhado pelo layout do envelope.

Se o produto pertence ao segmento de luxo, entio o envelope tambgm
deve ter esse aspecto. Por exemplo, um envelope branco ou creme feito com
papel de qualidade. Se o produto é uma oferta com muito desconto, o enve-
lope deve ser feito de papel barato e com uma cor que represente o desconto,

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

] .Se estiver no segmento mais popular do mercado, imagine-se como 0
pablico de bens mais baratos. Vocé nao quer que os clientes olhem para 0
ren?::jope ~ PENsem que o produto € caro, porque assim se sentiriam inti-
e e e fo g o
McDonald's, nao no America lentes se sintam confortaveis. Eles comem no

Quando estiy ;
i jembreer envolvido nesse importante e negligenciado proces-
arqueolo ié- se do conselho do livro de estilo de nosso professor de
gla: escolha algo atraente e adequado

INVOCANDO SUA FRASE INICIAL

530 19h30. Vocé estd na festa, perto do bar, bebendo tequila Padron
Abandatocajazz.Hédiversosh’posdemulheressomndamuitasséobonitaS:
Vocé se sente bem com suas chances de encontrar alguém elegivel
Gragas a Deus, escolheu a festa, e nao o pub. Esse & o Jugar certo.

Vocé se sente bem, mas ndo sabe o que fazer. Nio ests acostumado
a “pegar” mulheres (muito menos a seduzi-las tio rapidamente), mas nio
aguenta mais ficar esperando que uma delas se aproxime.

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

ir até sua casa.

Vocé encontra uma mulher que parece perfeita. Ela é bonita e esta
discretamente bem-vestida. A julgar pela interacdo com as pessoas ao re-
dor, ela parece ser bem-humorada. Ela estd conversando com uma mulher
mais velha e segura um livro em uma mao 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 que ela perceba sua presenga?

Esses questionamentos sdo semelhantes aos que o copywriter

deve fazer para escrever o teaser - a frase que usara no lado de fora
do envelope para chamar atengio do cliente em potencial e fazer com

que ele o abra.

A parte de fora do envelope é a primeira coisa que 0 cliente em
potencial vé quando esta 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
é provavel que seu envelope seja jogado

que transmite a emogao errada,

no lixo sem ser aberto.

Na festa da Sociedade dos Exploradores, seria como Qomecaf com
o. E melhor que

uma frase que fizesse a mulher rir de vocé e sair andand

isso n3o aconteca.
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| 0 QUE EJUNK MAIL?

Junk mail € um copy que € falso e/ou reconhecido comg fal

e. portanto. rejeitado pelo destinatario. Cartas de vendas mo
tocam o coracao do cliente em potencial sao <m_ozwmamMcm
portanto. lidas com atencao. °

—

Basicamente, ha duas formas de lidar com o envelope

A maneira mais simples € deixar o envelope o mais |y-

xuoso possivel. Cartas de “primeira classe” sio mai
abertas do que suas primas de “terceira classe”. De acordo co .
muitos gurus do copywriting, criar um visual de primeira n_mmmB
resultard em uma maior taxa de abertura. Para fazer isso cmm
um selo que pareca caro, imprima o endereco em uma ::m%mm
sora a laser e deixe o codigo de barras longe do endereco

Também € possivel deixar claro que o 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 di i a
Isse na introducao, alguns experts em mala direta argumen-

tam que um e ]
teaser. Out :Mw_oum em branco é sempre melhor que um envelope com
: ros di . L
P ﬁNmB que teasers sido necessarios. Ja analisei o resultado
e
estes ao longo dos anos. Nao posso afirmar que envelo-

pes em branco sej
jam melhores do
que envelope T
O que posso dizer é: pes com teasers e vice-versa.

42

. O que sio bons teas
ordo que envelopes e

* Envelopes e 3
Pes em branco obtém resultados melhores do que os

com teasers ruins.

M, a

envelopes em branco.

ers? Sao te
aSers capazes de ob
eo me-
m U«m:n . ter uma ﬁmmUOmﬁm €

Capitulo 2

Sei que isso Nao ajuda muito, mas talvez o que direi a Seguir possa aj
Adotar uma abordagem de primeira classe fara com que seu mﬂwzmm_m m_:am.v
aberto na maioria das vezes, entdo € sempre uma boa ideia ter o mocm _mm_m
ern branco como op¢ao padrao, mas nao deixe de testar teasers. no:”“o%m
diretor de marketing a testar dois envelopes, um em branco e um com ﬁmmnmmw
Se ele concordar, vocé sabera se seu teaser foi bom o suficiente para mcom?
o envelope em branco. Se nao concordar e vocé precisar escolher apenas
uma abordagem, sé 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 metaforico de escolher entre (1) aproximar-se da mulher e ficar pa-
rado 14 sorrindo a espera de que ela inicie uma conversa ou (2) comegar a
conversa com uma boa frase inicial.

O sorriso de uma pessoa atraente nao & um comeco 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 arqueologo viajado e inteligente. N3o é bom se apro-
ximar de uma mulher atraente e educada e dizer algo do tipo: “E ai, gatinha,

quer ir pra minha casa?”

as também fara com que yocé pare-
ss0a certa - nao reagira
Emmma:mnm.

Ser muito direto chamara atengao, m
|. Essa mulher - se forape

camal-educado e insensive
a ficar encantada e Im

bem a esse tipo de grosseria. Ela precis
Usar uma frase comum a decepcionara.
<. Também € im-

primeiras palavra
para

ontrar uma parceira
contrar alguém

Por isso, pense muito bem sobre suas
o. Seu desafio é enc

portante pensar em seu proposit -
e. Isso significa en

a vida... ndo apenas um €aso de uma noit
que vocé possa amar € admirar.

onta, vocé perce
palavras devem:

be que deve dizer algo qué esteja

Levando tudo isso em ¢

de acordo com varios objetivos. Suas
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e Atrair a atengao dela
e Encanta-laou impressiona-la
e Representd-lo fidedignamente

« Ser fundamentalmente sinceras

Os dois ultimos objetivos - verdade e sinceridade - sio as dyqg
m .
des mais importantes do bom copywriting. qualida-

Vocé precisa pensar em uma frase inicial que seja inteligente, char
e relevante, mas também sincera. Serdo as primeiras palavras que <On%so.m.,
para uma mulher maravilhosa. Elas deixardo uma impressdo que ficars drs
muito tempo e determinardo como ela reagird e como o vera pelo Bm#ouﬁﬂ

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. E um desafio escrever teasers para competir com
um envelope em branco com aparéncia de correspondéncia
pessoal. Isso € bom porque vocé precisa ser desafiado para

escrever um bom copy no envelope.

<.0nm tem uma grande responsabilidade: escrever copies com potencial
de Q_.mﬂ um bom relacionamento de longo prazo entre a empresa e o cliente.
Isso .m_mamnm escolher palavras que iniciem o relacionamento da forma certa.
Por isso é muito importante escrever diversos teasers e selecionar apenas
o melhor. O teaser deve fazer com que o cliente pense, mesmo que por um

segundo, “
gundo, mmﬂw envelope pode conter algo muito especial. Algo que estou
procurando ha muito tempo!”

Nao é possi ;
ssiv . .
Apenas 3 ?cmmm el suscitar esse tipo de pensamento com um teaser clich®:
m H .
valor do ancam;w funcionara. Deve ser algo que comunique ndo apenas 0
- mas do relacionamento que vocé deseja iniciar

Dessa forma
, temos a primei i - A
ma e possibilidade. primeira utilizacdo dos Trés Ps: proposito, proble-

\_“
=)
Q
N

0 PROPOSITO DO TEASER DO ENVELOPE

Assim como O objetivo da frase inicial na Sociedade dos Exploradores & ¢

o-
mecar uma conversa com a mulher no bar, o objetivo do teaser do envelope
& 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 suborna-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 nao poderia ser cumprida, 0 relacionamento com o

cliente comecaria de forma péssima.

Vocé poderia tentar algo honesto e direto, como “Produto otimo com

50% de desconto’, mas esse tipo de teaser cria um problema diferente.

O pitch é tdo dbvio que voCé arrisca ter sua cartajogadano 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 0 servico

por semana. csse nu ero aul

recebe em média 28 cartas pa
5 :

nos Ultimos anos, apesar d: proliferacad

(Fonte: Postal Facts 2007, USPS)



A POSSIBILIDADE DE UM BOM TEASER DE EN
<m_lo Capitulo 2

Um bom teaser fara com gue o envelope seja aberto e Prov vm e

N . . \ Ocarj r S
de amnmmw;m ﬁo n__miw m& potencial, que estard muito mais i Uma atit, ' APRESENTANDO A —_—
Ele mm_mﬁm mais receptivo as promessas que vocé fars 3 e %oﬂo 3 ley n DESTEMIDA REVISTA DE b s
Qnmem:ﬂmam%m que voce venda algo. E isso que um grange ) CSejarg . | NAVEGACAO QUE OUSA
cliente abre o envelope predisposto a comprar! caser faz; “ DIZER O QUE NINGUEMTEM

A CORAGEM DE FALAR!

ma revista tdo ousada gque
estamos dispostos a enviar
as duas proximas edi¢des por

nossa conta!

mO%Wmm Vocé ndo precisa pagar nada.

G

TEASERS: RUIM... BOM... MELHOR

No livro The Copywriter's Handbook. Bob Bly diz sobre o tease
fr.

Teasers s6 sdo eficientes quando a mensagem ¢

. e NZﬁN‘N
o ssante,
P m il ral f 0.

0s . ] .
egredo para viver mais e se sentir melhor.. sem fazer diet
mxm‘\ s . . » Qm O:
cicios especiais.” Por outro lado, eu provavelmente ndo abriri
iria

A seguradora anuncia seu 500 ano de operagdo

servico de qualidade pa .
ra a comuni ; L . ‘
dade por mais de meio século. Percebe por que o teaser cai na Categoria 17 E uma afirmacdo ousada:
" do que as outras revistas de navegagao.

S0 depois de ter recebido as revistas
vocé serd convidado a assinar.

um envelope com:

Bob sugere iori i i
8€re que a maioria dos teasers se encontra em uma das trés cate- A Practical Sailor & mas "desternica

ori intes: entrica, hd icio implici
gorias seguintes: Essa afirmagdo nao é totalmente egocéntrica, ha um beneficio implicito para
leitor.
Categoria 1: : ; °
goria 1: Essa € a melhor coisa j4 criada. Qual é esse beneficio?
ual é es ‘
Categoria 2: | . _—
1550 pode fazer vocé economizar até US$ 500. Acredito que seja alguma informacao “ousada” que a revista publicara e

o. Essa promessa implicita de bene-

e e REREEEE que melhorara a experiéncia de navegaca
rte do teaser: as duas

ficio é sustentada pela oferta explicada na segunda pa

Dm acor QC com mO Q oes ta
U. a ﬁmnmm:_ .N _ : | % UO_\D_ e é U Ira ex U ONO i i [ a i
[ e a mais raca LU _. _ .. _v::_m:mm edil( Sao m_‘.mnc_ S.

fala sobr
) . ! \ ....
0 produto e ignora o leitor. “A m, & um exibiconEm,

é exibicionista. E, para m!

gar a carta fora” Seria A reacdo do leitor a frase esnobe € jo- Mesmo assim o teaser ] - s "destemidas”
radores: “Soy m, como dizer para a bela mulher na Sociedade dos Explo- que nao funciona. Por que um navegador desejaria informagoes d i
: es - I 5es mais
Imagine come m_u $0a mais interessante e adoravel que vocé ja conheceu” ou “ousadas”? Sera que ele nao preferiria ideias € informagoes M
a reagiri i .
agiria a uma coisa dessas! possam ajuda-lo a navegar melhor?
Veia . : Bes praticas
Ja 0 exemplo a seguir: ‘<t — Practical Sailor - sugere qué _aoqawnowm p .
O nome da revista 4 o teaser € exibicionista € INa”

das. Dessa form

sio a proposta tnica de ven
prop ge de ser bom.

dequado. N3o é terrivel, mas estd lon



< chamar esse teaser de “narcisista” a partir de agora, po
"Jue,

Vamo
o Narciso da mitologia. ele esta principalmente interessado em g; - Com, ‘ )
n'] .
Agora veja 0 que Bob Bly chama de teaser Categoria 2 (* Isso p ' “ @W COMFORT .
0 4 SELO
e fazer oL

vocé economlzar até US$ 500 "):

R

APy rnrnERs m | "ME ABRAAGORA!

S HA UM BONUS DE
Us$ 500 AQUI!

O “Intermediario” pode te ajudar

a economizar US$ 548 ao ano .

no seguro do carro. : -
Percebe como esse fipo de teaser pode ter um impacto emocional mais

forte do que os outros dois e, por isso, é mais convincente? Isso acontece

porque ha a promessa de um beneficio imediato e direto, ndo um beneficio

potencial no futuro.

vamos chamar esse teaser de “beneficio explicito”. Agora nos identi-
ficamos (com a ajuda de Bob Bly) trés tipos de teasers: o narcisista, o de
O teaser no envelope do Farmers Insurance Group faz uma afi beneficio potencial e o de beneficio explicito. Vimos seu funcionamento e

) rmagéo ] . ;.
o o ] . or que os teasers de beneficio potencial e ex s
muito especifica: o leitor pode conseguir um desconto de US$ 548 no seguro por a <ist P pileis Sostimamsser meio

; s res que 0s narcisistas.

do carro. Se for verdade, é um beneficio direto e palpavel. Qualguer um que )

paga um seguro de automovel estaria interessado em descobrir como obter Para criar beneficios explicitos, Bob sugere nove abordagens:

um desconto desses.
1. Faca uma pergunta. (“Vocé gostaria de reduzir a parcela do seu

Bob i i 5 i
Bly diz que esse tipo de teaser é mais forte que o narcisista porque seguro de automovel pela metade”)

faz - . =

: ‘cc;m que o leitor pense no futuro beneficio que terd. E sempre uma boa

Iaeia fa i i

: a fazer com que o cliente em potencial pense sobre como pode se bene-
clar do relacionamento com a empresa. Bob esté certo.

2. Prometa um beneficio. (‘Perca 10kg de gordura em 5 dias com

adieta E-Z))

Vamos chama
r u s . " . . . W 38 1 1
esse teaser de "beneficio potencial”. Percebe como ele 3. Elogie o cliente em potencial. (“Para vocé: um criterioso

DOde Ser UitO a. eh i e t r rt
IS 2l i
Clent qUe O teaser I arClSISta? aprec|ad0 de a e.”)

Por fim, vamos ver C
o teaser ia3(" 5 e il. Faci
ategoria 3 (“Dentro ha algo gratis”): 4. Provoque a curiosidade. (“Inteligente. Util. Facil. E apenas 5

centavos por minuto.”)

5. Ofereca um brinde. (“Prémio Incluso.’)
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-

(“Seu convite de investimentos v|p aNexg

)

6. Faca um convite.

7 Cite uma autoridade. (“Anvisa elogia essanova pilula Miraculos
’ a

contra o cancer.’)

8. Noticie. ("Bacen anuncia corte de juros. 10 acoes vio digparar")

9. Faca uma previsao. (“O preco do petréleo vai disparar no ahio
que vem. Veja como Jucrar.”)

Uma variacao do teaser de beneficio explicito foi criada ha anos Por Ge
Schwartz. um grande copywriter que se especializou em vender Produtog ine
formativos. Para convencer os leitores a abrir o envelope, Schwartz Iista:_
uma série de “fascinacoes” - pequenas informagdes interessantes que era:,
reveladas na carta de vendas. Assim, o beneficio - obter a informacso
direto e imediato.

~€ra

Novas descobertas incriveis feitas pelo

médico especialista Dr. John Heinerman: SELO

1.837 Receitas NATURAIS para
UMA CURA MARCANTE!

Escrever .~ i .
dit bons teasers de beneficio explicito é imprescindivel para quem
Serum 1 [
S tcopywnter nivel A, Teasers de beneficio explicito sdo especial-
" " .
€ para mailings business-to-business e mailings back-ends.

t Mas, para algumas cartas de vendas -
.e 2
nds para clientes que talvez n3o conh

Vo0 L
C€ precisara criar Um quarto tipo de t
maneira inesperada. o

em especifico as que vendem fron-

50

O BOM AO OTIMO... A QUARTA CATEGORIA

Aprpndi sobre o quarto tipo de teaser com meu s6cio Bill Bonner. um dos

melhores Copywriters de nosso tempo. Ele o chama de “indirecio”

Quando escrevo teasers diretos, o cliente sabe que estou tentando
vender. Ele pensa, “Eu sei 0 que estd acontecendo aqui. Estdo 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 atencdo. £ 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 0 teaser de indirec3o funciona, vamos falar da festa.
Vocé esta no bar, tentando, sem sucesso, pensar no que dizer. Por sorte, 0
chefe de seu departamento lhe deu o0 nome e o telefone de uma pessoa que
pode ajuda-lo. Ele é um especialista em encontrar mulheres atraentes € uma

de suas habilidades é pensar na primeira coisa a falar.

O nome dele é Mistério. Ele é o guru da seducao descrito no livro O jogo:
penetrando na sociedade secreta dos sedutores, de Neil Strauss. Ele tambeém é
3 estrela de O artista da sedugdo, um reality show da HBO.

Vocé telefona para Mistério, que esta esperando sua ligacao.
“O que vocé pensou em dizer?”, ele pergunta.

N . inteli ita
Vocé responde: “Ol3, estou procurando uma mulher inteligente e bon

para seduzir”
“Muito narcisista’, ele responde.
“Que tal ‘Vou te deixar rica e feliz?” vocé diz.

“N3o! Muito ébvio. Muito direto.”
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arcisista fard com que as mulheres perc
orcam

Ele dizquea frase n
o . " 0 )

e que frases previsiveis. COMO Posso te pagar uma bebida?” ¢, « “Wteresse
. % ¥ : | x

m lugar?". as deixarao na defensiva. Nao te g

nheco de algu
“Elaestaal’ Mistério diz. “para se divertir e talvez conhecer g

a dos homens esta procurando alguém abn Buém lega|

A5 Parg (.

d um

A

Flasabe quea maiori
te. Se voceé disser algo que a faca pensar. ‘Ah. eu sei 0 que esse
Cary
q

elmente vocé vai perdé-la." Uey

noi

provav

Mistério diz que uma abordagem muito melhor € comegcar uma
)

com a mulher ao lado da que vocé deseja.

“Ao conversar com a outra mulher, vocé também fala com a mylh
‘ ot , : er
te interessa... mas indiretamente’. ele explica. que

“Ela ndo vai pensar gue voceé esta interessado nela porque vocé est
ara fa.

lando com a amiga dela. Mas, se suas primeiras palavras forem interessant
D ) nte
ela participara da conversa. %

“Eu gosto de indireta” 5 di Cbar )
g ssa abordagem indireta’, voce diz a Mistério. “Mas ainda nig

sei o que dizer”
a3 circunstancia e da pessoa.

“Nao posso te falar o que dizer. Depende d
migo. Talvez algumas

Mas posso te contar algumas coisas que funcionaram co
das frases te ajudem.”

Vocé fica muito interessado. Mistério sugere cinco possibilidades:

Meu Deus! Vocé viu aquelas mulheres brigando la fora?”
Vocé pode me ajudar a encerrar uma discussao?”
Ei. parece que a festa estd acontecendo ali”
Como vocés duas se conheceram?”
“Vocé pode i
pode me dizer o que pensa sobre uma coisa?”

Vocé 2
L V;;O;;::jsiz;;: ubm pedaco de papel, agradece a Mistério pela
a amiga. Vocé pede mais um ob ar: e e e i -
indiretas e nao tém nada a e e a v
romance, elas reduzem a Ver' C'O.m o intenc{jes. 9 dESViar a atenqéo do
QUE a Conversa seja maj possibilidade de resisténcia emocional e permitem
Cja mais tranquila e agradavel.
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s cincos frases de Mistério, vocé gosta mais da segunda. Assim que
sua bebida, voce caminha até as mulheres e pergunta para a mais
de me ajudar a encerrar uma discussao?”. -

Da

termind
velha “Jocé pO

s duas mulheres olham
o em sUas expressoes. A mulher mais velha sorri e diz “Qual discussio

“Um colega diz que amuletos tribais sdo apenas truqgues
der magico verdadeiro, mas eu acredito que talvez eles

para vocé com curiosidade. Nao ha um sinal de ce-
o

A
ticism
Vocé responde:

e nao tém nenhum po

tenham. O que vocé a
pre a questdo e responde: “Sou uma ¢

cha? Magica existe?”
Ela pensa SO ientista. Nao acredito

em mégica.”
2 mulher que vocé deseja, diz: “Nao tenho tanta certeza.

Nesse momento,
Acho qué tudo é possu’vel.”

“Jocé acha?” vocé pergu
um mistério que me

nta, voltando-se para ela. “Talvez vocé possa so-

jucionar incomoda hé um tempo.”
elo seu comentario. Vocé percebe gue aca-

Ela parece envaidecida p
- uma homenagem, sem duvidas,

pou de usar o nome de seu conselheiro
asua genialidade.
ouxe alguns amuletos do Peru. A tribo que 0s guar-

Vocé continua. ‘Eu tr
les tém o poder de trazer sorte €

dava por milhares de anos acredita gue €
espantar O mal. Quando eu 05 liberei..."

“Como assim ‘liberou'?”, ela pergunta.
ngimento. “Essas coisas 530 mui-

“Bem”, vocé diz, depois de fingir constra
s Mais

s de conseguir. Os que eu tenho comigo devem ser o

to raras, dificei
valiosos ja trazidos a0 pais.”

Ela se aproxima. “Sgrio? Fale mais..."

Corta. Avance 15 minutos.

“Se quiser, posso mostra-los para voceé.”

“Sario? Ficaria feliz com isso!”
ns minutos daqui - na minha casa-

“Por sorte, eles estao a apenas algu

“No meu carro ou no seu?” ela pergunta.
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'vocé responde. “Ele ja tem algun
S

u Land Rover,
* Mg

“/amos no me
mo se fosse novo.
e sorriso € diz, “Te

|ho de Mistério, vOCé COMeEoU UMma convers; cob
nteressar. (Por que outro motivo ela estari, nar: U
res?) Por iss0, a Conversa correu bem, Viocq esty
4 de que pudesse ver seu tesouro, E con.
admitindo a “liberagao”). Ostroy

¢é co
nho certeza que sim”

£la da um grand

Ao ouvir 0 conse
que a pudesse i
dade dos Explorado
4-la com a promess
ua personalidade(

assunto
da Socie
seguiu tent

um pouco des
té sua casa ela estava direci
) recion,
ando 0§

¢ sugeriu que fossem a

Quando voc
ue estava pensando no que desejava, ndo em suas intenc~
Oes,

acontecimentos porq
m breve, mas eficiente funcionou porque vocé segy;
uo

Essa abordage
conselho de Mistério € comecou de forma indireta, 0 que gerou uma conver.

sa breve, mas instigante.
ndas de mala direta, uma frase inicial indirets

r uma discussao?”) é equivalente a parte
pe, que geralmente € impresso em
uiu é equivalente ao copy

Voltando as cartas de ve
(“Vocé pode me ajudar a encerra
cipal de um teaser indireto no envelo

prin
andes e em negrito. E a conversa que seg

letras gr
que segue a parte principal do teaser.

m exemplo da venda de um programa de fitas de &udio da

Veja u
Nightingale-Conant:

Nightingale -
& Gonanl [ SELO
—

| .
- NINGUEM fica rico sem ela.
Mas, com ela, as pessoas alcan¢cam o “impossivel”.

Donald Tr
g rump admite que
onal ; precisa de wma
Bill Gates e uma "
:;prnh Winfrey tambem
enry F
: y lyunl COMSLIN W imperio comn uns
i A ) a
i ajudou Steven Spielberg

Foi « 0 SUCESS( 7
10 el
s alcancaram um suq tao d
Jrama

Oque ¢ VEJA AQUI DENTRO.

) il

~

y demonstra O poder do teaser indireto. 56 de passar o olho
w, v
vinhar o que é que ninguém consegue ficar rico sem

Esse COP
E é aurnentada com a descoberta de que Donald

leitor é desaﬁado 2 ad
' idade € explorada.

| Gates e outras pessoas famosas ‘precisam” ou “tém” o que ele

Trump:

4inda nao s

ez de adotar uma abordagem direta { “Nosso programa de fitas de

sudio ¢ o melhor do mundo” ou “Figue rico com esse programa de US% 397

o copwaiter decidiu distrair o leitor apresentando o beneficio do produto
edo. O leitor ndo pode resistir 2 tentacao de

indiretamente, como um segr
abrir © envelopé.

De volta 3 festa, sua €
trocam olhares de ex
o: fazer com queelae

abe 0 qué é.

Em V

ver “vintage”

scolhida o acompanha até o Land Ro
Seu préximo

pectativa enquanto vao até sua casa.

\Vocés
desafl

ntre!
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A seducao: a
headline e o lead

hy,

ol
o o

- -~

Capitulo 3

0s 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 fato de que o cliente em potencial
esta procurando um motivo para parar de ler (uma headline
e um lead tediosos quase sempre fracassam).

Possibilidade: intensificar os bons sentimentos que o

cliente em potencial obteve com a leitura do teaser do
envelope (E preciso confirmar a expectativa de que a carta é
sobre algo importante - leva-lo a pensar, “Isso é muito bom,
estou feliz de estar lendo isso!”)

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 dltima viagem
ao Peru). Ao criar essa abertura, vocé fez tudo o que devia:

e Prendeu a atengao dela
e Desviou o interesse dela para longe da seducao
e Deixou implicite o beneficio significativo de ir até sua casa

Agora vocé est4 em frente a sua casa. Vocé sai do carro, vai até o ocﬂm
lado e abre a porta. Ela sai e observa tudo. Qual impress3o a casa causaria 3“»
Deve ser incrivel, como uma mansdo? Muito grande? Nao, deve ser como

espera que seja.

E como seria isso?




ESCOLHENDO A APARENCIA CERTA

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

Na verdade, sua casa ¢ perfeita
para isso. Ela € uma pequena casa de
campo coberta por trepadeiras com
paredes de madeira e tinta desgastada.
A jovem diz: “Que lugar interessante!”
Isso € 0 que acontece guando o clien-
te em potencial tira o material do envelope, eles tém que parecer perfeitos,

A qualidade € a cor do papel, além do tipo, devem ser consistentes com as
expectativas emocionais criadas pelo envelope.

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

cliente em potencial est3 esperando.

Robert Cialdini, em sey livro Influéncia: q psicologia da persuasdo, explica

tante na persuasio:

por que a consisténcia é tigo impor

« Na maijoria dgs circ

ada . é l : ’ .
ptada. lncons:stenc:a € geralmente vista como uma caracteristica
negativa. . _ :
poi A pessog. cuas crenggs, discurso e acées ndo combinam,
€servi. . .
Ista como indecisq, confusa, falsg oy problemdtica. Por outro

lado, um gt pi isté
'ado, © nivel de consistenciq ¢ hormalmente associado a for¢a
Intelectug| e pessoal

_— poiS estd no Centro d l. . . alidadé,
da estabilidade ¢ 4, honestidade a logica, da racion

unstdncias g consisténcia é valorizada e

—

p e e i

(@
W
&)
5
D

ionalmente diferente do que est3 esperando, ele nio ficara satisfei-
oc s
brara de que estdo tentando Ihe vender algo, se sentirs um s
m
ado... e ficara preocupado.

for em
to, se le
manipul
50 14 estd vocé ao lado dessa mulher observando sua casa. Ela gosta
ntao . : :
E 5. E consistente com as expectativas que criou. Agora vocé tem uma
e Vvé. :
ode ficar quieto, tomar seu braco e leva-la para dentro. Ou pode
p n
o do tipo: “Vamos ver os amuletos?”

do qu
escolha,
dizer alg -

Ao repetir — ou quase repetir - a frase inicial, vocé a deixara ma.ls calma.
£ por isso que a maioria dos copywriters profissionais usam headlines que
regroduzem a ideia do teaser.

ESCOLHENDO A MELHOR HEADLINE PARA A CARTA
DE VENDAS

i Sbvia demais
A vantagem de reproduzir o teaser na headline pode parecer dbvia o
V -~
i i m essa logica.
para ser mencionada, mas muitos copywriters nao segue v
t ne.
Eles escrevem um teaser para o envelope e outro para a hea‘ "
5 muito peq L
chance de uma headline diferente fazer melhorar o texto € md p
3 it > ito grancde.
O risco de perder a emocao transmitida no teaser € muito g |
i aser. Vou dar al-
Meu conselho é: escreva uma headline que reforce o te
guns exemplos. | -
e
iechti = t 3 headline esp
Primeiro veja como neste copy da Nightingale-Conan

Iha o teaser.



NOVID ADE do Dr.
Pavid Hm\l\im!

Jeirar de a

pronto pana ¢
Vocc estd pronie pa

Deus € realmente ‘i‘l'l(y:ﬂl‘f 0 €T

a opommidade de descobrit

DENTRO: Su
» um caminho direto para Deus. que
s0€ ronhk(ldo pelos mais devotos F’—J
e =
P ==

\o Conant

NOVIDADE do Dr-
David Haw kins!

L > Descubra 0 caminho
direto para Deus <«

Essa manetra de estar no mundo
parreiras da Realizagao <

remove as
revela  as realidades

Divinag_¢
mdgicas divinas que acontecem

com vocé no dia a dia.

Perceba como a frase “d
no teaser quanto na headline. Ess

wnas acreditar em
o Divino c;riste?;v_J

1

I

e Mbg

perceba g >y ém

relac|onadas e Vrag
53

usadas - Acreditor, 4
cobrir, saber, CO"he‘c' des.
1do

escobrir um caminho direto para Deus” & usada tanto
e é um 6timo exemplo de consisténcia

Agora veja essa promo do Health Sciences Institute (HSI) 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 sdo idénticos.

A headli :
Mas o pont ne da carta varia um pouco, usando “natural” em vez de “proibido’
ponto é o u x ; , '
mesmo... “eles nio deixam” é outra maneira de dizer “Proibido’.

Também ha tyans
um PR
a ligacdo simbdlica no bookalog e no envelope que repre-

sentam a barreira abordada no texto

Consisténcia!

60

r
I/'ma mensagem urgents do dire)

lo Hralth Seienee [rabitos

Cura§ naturais que “ales”
p nao nos deixam ter

PROIBID

-
ratam turai

comprovados que o establishment
meédico ndo deixa vocé receber

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

sao completamente diferentes.

SELO
Por tras de todas as ==l
coisas belas, de todos
os designs e de todos 0s
produtos nd historas e
como eles nasceram
[
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american

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

feito a mdo e pouco \
pensar em projetos

ares e em tudo aue ¢
€ em tuao que é criado. ‘
|

e ti T
que tudo que usamos |

Estude as pecas
por um momento. Perceb
; e como elas sdo dj
o diferent
es?

Ficaria surpreso de saber que elas nao venderam?

5
3 5

da carta de vendas ou a headline de uma lift note

De volta a nossa metafora...

Ao falar com a j
dela em sua casaAaSJ;)vz: f/zlz)rz o amilotos, xBpodS Riea SPIEE
emocionalmente diferente (V. - rc?aﬁrmar a frase inicial, vocé disser algo
ha grandes chances de amos' tirar a roupa e pular na hidromassagem"’)
que ela desista imediatamente.

FAZENDO HEADLINES EMOCIONALMENTE A
DEQuUADA
S

cegundo a maioria dos expert
> Derts ern rer
headline é fazer com que o clie i,
afirmacao nao ¢ totalme v
- dlfmente verrlaric

554

Qu{]k“l‘fr headline escandaloes ¢
~aliudiOSd TUnNcion:z

Boas headlines - como bons te-

2 atencao e provocam a curic
com que o cliente em potencial leia

N
aiivas

emocionais certas (expec
postemormente para vender o procute

rem noce :

O mesmo deve acontece nossa £
objetivo € levar a jovem ate sua fM o
coisa gue funcione, pode rr/ Ir a
objetivo € levé-la até sua casa ff — 7’

?
qué? Porque vOCeé Nao quer passar s6 uma

quer um relacionamento.

Caso se apresente como Indiana Jone
ter esse mesmo estilo. Se for como ur
higiénico espalhado pelo chao e latas d¢
quintal, ela vai pensar que voce € falso e if

Ao repetir sua primeira frase enquanto a conduz até a porta, vocé fara
com que ela pense sobre 0s motivos que a levaram ate 14 - ver 0s amuletos

peruanos. Qualquer ceticismo ou medo serao reduzidos.
3. 'Estou aqui

ar o ceticismo certamente Surgif
555 amu-

Mas, assim que ela entr
e realmente quer me mostrar €

sozinha na casa de um estranho. El
letos? Ou esta pensando em algum

apara dentro de cas

orma que nao pode impedi

acao quando comegar aler
s sk, Darerum tempo

nesse momento €
ntar qualquer coi

2 outra coisa’”

3, voCé Nao pode impedir que ela

¢ um cliente em poten-
acarta de vendas.

Ao levar sua escolhid
se sinta assim, da mesma f
cial de ter um momento de hesit

O que a jovem provavelmente pensara
amuletos. Se ele te

sa, vou embora.

para ele me mostrar 0S




COMEGCANDO A SEDUCAO

Chegamos a parte mais delicada de qualquer carta de vendas
o) lead
O que € o lead? ’

E 0 que vem depois da headline. Ele inclui a saudaggo e |,
tidade de copy. Ma certy Quan

Quanto copy? Depende de duas coisas:

A forca e a complexidade da headline 3
’ — qQuao pr
o € a promessa Prefiunda

O tamanho da carta de vendas

Quando o cliente em potencial abre o envelope, ele est3 sendo
por uma promessa de beneficio explicito ou implicito do teaser 0 Impelidg
pela headline. Se a promessa € muito simples (“Receba uma ca’ reaﬁ-rmado
de US$ 100 pelo preco de enviar uma carta”), vocé nio tera mu':Eta i
defender a venda. Se for mais complicada (“Ganhe US$ 65.233 Ito terrlpo de
um fundo secreto do governo”), o tempo sera maior. - Pormes com

Se a carta 5 ti agi
de vendas s6 tiver quatro paginas, o leitor vai decidir se conti-

nua alern i imei i Agi
' o meio da primeira. Se tiver 16 paginas ou mais, ele pode ler até
meio da segunda pagina. -

Nunca ouvi ém erir |
| uwvi algu sugerir i1sso antes, mas acredito que é por isso que
um copy iongo geralmente ven mai m rt
Y g0 ger. I t de mais que um curto. Copies longos os bons

€ 0s ruins, “ganham t ”
' €mpo” e permitem i
ue o i
para fazer a venda. q copywriter tenha mais espago

Apesar de
ponsavel pela 3:;3[)6;35 uma pequena parte do copy, o lead é o maior res-
De acordo com elea'sg:/vez vocé conheca o principio de Pareto de 80/20.
A % de qualquer objetivo é alcancado com 20% dos

meios disponiveis i 2
- Aplicado a carta de vendas, isso significa que 80% da ven-

da € feita n
0 lead, apesar de ele nio ser mais que 20% do copy.

Uma boa headline fars com

. ue i . . st
carta de vendas - gue o cliente em potencial leia o inicio da

mas nao a c . g
a .
rta inteira. Lembre-se, ele tem muitas coIsas

para ler e po
uco tem lo) d z
PO disponivel. Talvez ele acredite que sua carta seja utl

te, mas nao tem certeza. Ele € um pouco cético e gastara apena

i ) = S
tos na carta, € o tempo que vocé tem para convencé-lo 3 cont
nao acontecer, a carta vai para no lixo

e interessan
alguns minu
ouat. S 1550
u objetivo é fazer com que o cliente em potencial leia mais, escolha

Se sé
ne que chame atencao, criando o desejo de continuar a ler e redu-

uma headli
zindo @ resis
fazer uma he
pIeXaS s30 sem
a0 sempre mel
o impacto psicolc’)

téncia a venda. Na maioria dos casos, isso significa que vocé deve
adline forte e complexa. Nao estou dizendo que headlines com-
pre melhores (mas geralmente sio) ou que copies mais longos
hores (mas geralmente sdo0). Eu simplesmente desejo mostrar
gico dessas opgoes. Como copywriter, vocé precisa saber.

Vamos voltar a nossa metafora.

Vocé e sua escolhida acabaram de entrar na sua casa e estdo no hall.

Como o lea
Mas, em Vez d
se demorar um p
gum gesto romantico ali.

d, o hall de entrada é pequeno - talvez o menor comodo da casa.
e simplesmente passar por ele, sua intuicao diz que vocé deve
ouco - se quiser atingir seu objetivo, vocé precisa fazer al-

Vocé olha paraelae vé que seus olhos estao brilhando com a expectativa.

Ela esta feliz e ansiosa para ver 0s amuletos.

Vocé fecha a porta e pede que ela se sente enquanto vocé pendura 0s ca-

sacos. No caminho até o closet, vocé diz, “Ha um livro na mesa ao lado sobre

amuletos. Acho que vocé pode gostar.”

“Legal!”, ela diz. Vocé olha para ela e a vé com 0 livro nas maos.

Vocé desviou a atengao dela de sua miss3o e se concentrou no motivo

6 ainda ndo cumpriu sua promessa -
mentando a expectativa ao menci

maostrar

que a fez ir até a sua casa. Voc
onar 0

os amuletos peruanos - mas esta ali

livro que agora ela lé.

para que ela tenha tempo de olhar 0

o autor da obra. 1550 validara o que
acom

Vocé espera um pouco no closet
livro e sabe que ela percebera que voce é
voceé disse assim que a conheceu - qué eum
que ela confie mais em vocé, o que tornara mai

expert em amuletos. E far
s facil seduzi-la.
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A LINGUAGEM DO AMOR

citados no livro O jogo. de Neil Strauss, s3g muit
Ito

<ir. mas pessimos em construir relacionament

: -Ntos
o< s30 como  copywriters i
Eles tecmcgmeme

Lue sabem como escrever headlines podergss,
5,
m escrever cartas de vendas que dao inicig
d
de longo prazo com o leitor.

nivel A entendem o objetivo de longo prazg e
~oncentram nele. Eles sabem que um relacionamento com g
era produtivo ao longo do tempo precisa comecar

scidade e entusiasmo.

Isso significa nunca prometer algo gue nao sera cumprido.
F escrever com uma voZz suténtica - que representa a empresa

A carta € curta. mas poderosa, porque fala diretamente com
um publico muito especifico. Ela nao perde tempo para chegar
50 ponto. Perceba que o lead usa um jargéo para provar que

{

leitor e o escritor falam a mesma lingua... € compartilham a

(@]

mesma paixao por Fly-Fishing?.

Perceba também como o copywriter usa a €mogao
ando sobre a “forma amavel de uma doenga incuravel” que ¢
o amor por Fly-Fishing. E ainda ha um bonus, uma nota escrita
2 mao no inicio. Incomum.

;

-

Técnica de pesca com mosca.

Truta seja dita3,
Também robalo. Salmao. E ubarana-ratg

Louco por Fly-Fishin
da Fly Fisherman - 2

da "febre incuravel

NGo hd obrigagdo, 3 lhe doremos ums cesta de

pesca S8 vocé aceitar nosss oferts de assinturs

Caro pescador .

Ha arremesso de isca. Ha pe

0 que Robert Traver (autor
conhecido pelos pescadores I

|
|
| chamou de "uma das formas mails

Se vocé se arrepia com a vi

nadando em diregdo ao hors d’

Sei que eu tenho. Sou o editor da FLY FISHERMAN. Come Reobert Tra-

ver, eu pesco porque. ..

v .. num mundo em que quase

fazendo coisas que odeilanm,

prazer e um ato de rebeldia..."

"... porque as trutas nao mentem, nao traem

pradas ou subornadas, nem impressionadas pe
paciéncia

dem apenas ao siléncio, humildade e pa

F o

A minha é muito grave. Essa febre amavel
na revista FLY FISHERMAN.

Nova York, no Bigt

Quando ndo estamos no Beaverkill em

na ou no Hat Creek na Califérnia, est
s sobre a ult

S}

escrevend

ima aventura - QU EstE—e

viagem - trocando historia

sobre elas na FLY FISHERMAN.

S0Dbre elas na rLl Tioi—r -

/

poken here.

Trocadilho com truth spoken here e trouts



(]

£ importante lembrar que @ jovem tem seus propq

Ela nao estava nO b
rriga de cerveja. El

aba o
o ideal é alguem int

morad
Alguém como vocé!

m lado, ela tem medo de conhecer um homem em y, bar
ar sofisticado. € ser enganada. Por outro, quer um r'
om o tipo certo de pessoa. Quanto majs voca p

s entusiasmada ela vai ficar,

Poru
que seja um b
mento romantico ¢
parceiro adequado. mai

£ a mesma coisa com uma carta de vendas. Seu cliente em Potenciy
5 . na
quer ser enganado e acabar comprando algo que nao deseja, mas isso n~o
s El
fica que ele nao queira comprar. Na verdade, ele adora compra, E o 0
-E com.

signi
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 GVOn:
turas na Malasia, no Sri Lanka e no Tibet. Na parede acima da mesa, est;, 05
prémios empoeirados que vocé recebeu de varias organizagoes arqueologicas

Uma velha edicao da National Geographic tem uma foto sua na capa

“Caramba", ela pensa. “Esse € o cara.”

£ exatamente 0 que VOCEé esperava que acontecesse - Que €la se conven

cesse enquanto vocé pendurava 0s €asacos

Lembre-se de que todas essas descobertas aconteceram quando vocé
nao estava no hall. Ela as descobriu dando uma olhada nas coisas € nao faza
menor ideia de que vocé queria que ela visse tudo aquilo - qué, na verdade,
plantou todas aquelas coisas ali. Ela acredita que foi até a sua casa para ver
0s amuletos peruanos. Mas agora sabe que quer mais. Ela quer acesso do

homem que encontrou os amuletos!

Quando vocé volta ao hall, sorrindo ingenuamente e com um Singapore
Sling feito com o gin favorito dela (vocé prestou atencao no bar), ela ja deci

diu que o deseja.

Quando vocé sugere ir até a sala para “conversar”. ela praticamente

vai correndo.

i Objag

ar da festa da Sociedade dos E"p|°f3d0re5 o let%S

, . ; ‘

2 tambeém esta procurando por fomance : encher

eligente. aventureiro, bem-S“Cedido.e Sey .
Viajag

0,

elaciona.
aTECQr Um

(A;;)pih o3

|ss0 ¢ 0 que acontece com um lead bem construido, No ¢
8 algumas centenas de palavras, vocé pode levar o cliente e
um estado emocion'a! de expec”tativa leve para um sentimento incontrolave|
de expectaﬁVa poslhv?. Cfom expectativa positiva® quero dizer um sent;-
mento de Branids conviceao sobre a utilidade do que ests sendo i, E um
senﬁmento que vocé ja teve muitas vezes. Vocé pensa:

Spa(;() de ape-
M potencial de

“Isso é muito bom.
gstou feliz de estar lendo esse texto. Mal posso esperar para ler mais!”
2 o desafio do copy: fazer com qu i :
Fsse ¢ 0 d > Py . que o cliente em potencial chegue a
esse nivel de emocao. Como fazer isso? Como elevar o sentimento que vocé

criou na headline até o maximo da curiosidade e expectativa?

0 IMPERATIVO CATEGORICO E A ESTRATEGIA
DA INDIREGAO

De todas as técnicas de copywriting que aprendi com Bill Bonner, a mais po-
derosa é a estratégia da indirecao. 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
logica da estratégia:

A mente € um mecanismo de filtragem. Ela recebe mais dados do que
pode processar. Para ndo ficar sobrecarregada, utiliza mecanismos de
selecdo e processamento de novas informagées. Um desses métodos
foi identificado por Immanuel Kant hd muitos anos. Ele o chamou de
imperativo categorico.

Para processar novas informagaes de forma eficiente, a mente deseja
descartar ou arquivar o madximo de informagoes no menor tempo
possivel. Se ela reconhece algo como uma versao de uma informagdo
jd conhecida, ela a ‘arquiva’ rapidamente na mesma categoria.
Por isso, se o seu copy tiver cara de propaganda, ird imediatamente
para a lixeira do cérebro e serd ignorado.

fazer isso, 0

Para impedir o cérebro do cliente em potencial de
perado.

. ines,
copywriter precisa ter um texto diferente e de alguma formain
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Acima de tudo: ele ndo pode se parecer com nada que ¢ ¢;
ente
e

potencial jd tenha lido.

m desafio de copywriting IOgicamentey o ¢
que vocé criar tendem a ser muito diretos, ¢o ':"Sffs,
motivos para comprar nosso leite” ou “Compre minha news,etto 0
timentos € veja seu portfolio triplicar’. Ndo hd nada e erer d
asers. headlines € leads diretos. Eles chamam iy c;ado
desejo, mas € provdvel que o cérebro do leitor os Vel COo "
Dessa forma, eles sdo colocados na categoria que . ;:):

Ao abordar u
headlines € leads

inves
com te
provocam
algo batido.

os copies devem evitar: junk mail.

Quando Bill e eu ensinamos nesse programa pela primeira vez, g s
percebi como 2 estratégia de indirecdo era importante. Na época, ey ha:'O
o muitas cartas de vendas bem-sucedidas com leads e headlines dir;_a
pareciam funcionar tao bem quanto os famosos copies “menog di-
Eu imaginava gue ele gostava de headlines e leads indiretos
um homenm sutil; eu era um homem mais rustico, por issg
hava que nenhum era melhor que o outro, que era

escrit
tos. Elas
retos” do Bill.
porque sé via como
tendia ao copy direto. Eu ac
apenas uma questao de estilo.

Mas, a0 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 que vendem
produtos informativos.

O setor de informacdo é unico. Vocé nao vende um produto fisico
que pode ser medido objetivamente, mas um tipo de opiniao e expertise
QL:IE té mais subjetivo. Vender recomendagdes financeiras, por exemplo,
jao é tao simples quanto vender um histérico de performance de inves-
timentos. Esta muito mais ligado a vender a visdo de mundo de quem

fornece as recomendacoes.

O mesmo ¢é ;
e é verdade em diversos setores, como saude, educacao, em
edori iaca ;
e smo, criagio dos filhos e cuidado com os pets. Todos desejamos
rm ;
acoes de alguém com a mesma visio de mundo que a nossa

Essa é um A
a ten .
- € a chave para tdjnaa humana - obter informagdes de quem confiamos
udo. :
Ao vender produtos informativos, algumas técnicas

V

writing dependem disso. E € por isso que indirecao é uma técn;
} L ’ nic
unda. Ela permite que voce crie confianga sem muita resisténci da
5 . Zite 12 do
potencial e cria bases sélidas sobre as quais construir um relaci
: acio-

de copY

30 prof
cliente €™
name”to de longo prazo.

Eu acredito gué leads e headlines indiretos gerem relacionamentos mais
profun Foi isso que Bill e eu descobrimos quando observa-

5 taxas

dos com © cliente.
- de renovagao de nossas newsletters.

Newsletters cujos assinantes foram trazidos por promessas muito

diretas (“Lucre 300% em agdes de tecnologia usando meu sistema especial’)

tendiam a ter taxas de renovacao mais fracas - principalmente se a newsletter
nao cum
C,ancelei minha assinatura.’)

Mas aquelas cujos assinan
mais indiretos (‘A praga da divida negra: como lucrar com os gastos des-

olados do governo’) tendiam a ter uma taxa de renovagac maior, mesmo
das recomendacdes de investimento era negativa!

prisse totalmente a promessa (“Eu s6 lucrei 250% no ano passado.

tes foram trazidos por meio de leads e headli-

nes

contr
quando a performance

£ uma informacao digna de consideracao. Estavamos vendendo newslet-
com o proposito ostensivo de fazer recomendacdes de investimento lu-

as. E algumas dessas newsletters com recomendagdes terriveis tiveram
do que algumas

ters
crativ

uma tax
das que tinham uma 6tima performance.

a de renovacio maior - consideravelmente maior -

zidos por headli-
ting e estavam
am muito
or leads

A diferenca estava nos préprios assinantes. Aqueles tra
nes e leads diretos nos viam como uma organizagao de marke
os produtos porgue nossas promessas er
onexao conosco. Aqueles trazidos p
pectativas - algo mais sutil e com

dispostos a comprar noss
fortes, mas nio havia nenhuma ¢
e headlines indiretos tinham outras ex

do que levaria anos para fornecer.

plica-
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NDENDO O CONJUNTO DAS
ESSENCIAIS

ncipio das vendas diretas - ym que
do desde entdo. Eu o chamo de Coelaborei :
Njunt,
d

atégia da indirecao, é uma ferramen,. @
Nty
Po-

COMPREE
EMOGCOES

hegamos a outro pri
nos e tenho defendi

essenciais. Como a estr
pode transformar copywriters B em copywriters A o

Assim. C
muitos a
emogoes
derosa que
entre os melhores do mundo.
para entender o conjunto da d
ede.

sutis ocultos gue motivam 0 €
ywriting, 0 mais comum de todos. Quando se trata de Vender » Mitg
’ Denas

C°'°Cé~los

s emocoes essenciais — os sentiment

" 0s

sejos liente — devemos acabar com g4,
0

do cop
duas emogoes contam: ganancia e medo.

O mito da ganancia e do medo é tao alardeado que posso até pay
. . . eCer
herético com 0 que vou dizer, mas aqui vat:

Hd muitas emogaes uteis que podem e devem ser usadas no copy,
Gandncia e medo sdo duas delas, mas estdo entre as emocées mais

brutas e mais usadas e, por isso, entre as menos uteis para criar

leads e headlines.

O copywriter nivel A sabe disso instintivamente. Ele sabe que in-

veja e vergonha, por exemplo, sio0 mais fortes que ganancia ou medo.

Ganancia e medo estio em todo lugar, como prostitutas tentando descobrir
em que bolso deixamos nossa carteira. Mas emocoes menos usadas - como
inveja e vergonha - sao mais poderosas precisamente porque sao usadas
com menos frequéncia.

Vamos ver algumas headlines e alguns leads que usam outras emogoes:
orgulho oculto e raiva reprimida.

Este € um andncio de revista. Além de utilizar a emogao pouco usada
‘do‘orgulho oculto (“Se vocé quer ter a minha aparéncia, faga o que eu fiz’)
insinua um beneficio adicional: autoconfianca. Além disso, ilustra a perda de
peso de maneira muito eficiente.

Vocé vé 10 m .
elancias na mesa ) ] 4
eumab - istrado €
sua mente. alanca - e isso fica reg

o equiva]gnte a 10 melancias
e avidajaunea foi tio doce”
‘II“I ce.

AR T AT
™

MY e e
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- e . o
. — e

% v e e .- )

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 ser mais saudaveis e estao perdendo a fé na medicina tradicional.

O copy transmite esperanca, entusiasmo e seguranca.
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‘ A ocar medo, essa headline também provoca a curiosidade.

CONVERSA
; e emocao deste exemplo é o desejo de conhecer mais o mun-
isso, ha a implicacdo de que pouquissimas pessoas tém essa

SEM MEDO! |
’ | ApS
jem d : ;
o A o que faz o leitor sentir que outras pessoas o admirario e o

Vou te contar os segredos da
sar de ProV y N
|eitura SEBUE, € impossivel ndo imaginar que segredos sin sgses

Prometo a habilidade de entrar em um lugar i d B
- de . ¢ falar co ; - ‘ , 2¢a0 : . '
cheio de gente ¢ fular comt ualquer pessoa J inform: uando ele disser quao perspicaz se tornou
com total confianga. autoridade e charme. vejara© d
N - = M e | =
e S
— _ —_— .
O que nunca... de maneira 'al ma | s coisas s stranhas sobre 5 0
comer eém um aviao! | e due s pessoas que 0 promoy
— | outra emogao bruta: luxuria. E a luxuria € ns3 5
| vendas do gue todas as outras emogoes juntas - incluindc

A companhia aérea mais suja
e mais mortal do mundo |

o Para ter tratamento VIP em hospitais (Os pacientes nio sz ty. ta
ata-

TRY ,T dos da mesma forma)

FRE E o Estupros em cruzeiros: fatos sem censura que nem a midia notic;
i cia
¢ Como descobrir se alguém tem um “passado” - registro criminal

o Os cassinos pouco conhecidos de Altantic City e Nevada
¢ Deduza os gastos com seu hobby como uma despesa de empres;
mesmo que vocé nao tenha lucros !
e Como conseguir um tour da Sala Oval na Casa Branca
¢ Hospede-se em uma suite pagando por um quarto simples
e Quio competentes sdo seu advogado e seu contador? Verifique
suas credenciais... secretamente

ganancia e medo.

| A luxuria ¢ responsavel. ou parcialmente
0S 05

\

por trilnoes de doélares em vendas ted
perpetua as vendas ndo so de ficcao
pornografia, mas de cosméticos, de joias. D

de salto. Luxuria vende videos de exerc

luxo e Victoria's Secret

’ Por que os defensores dos mitos de gar
mencionam a luxuria? Porgue. para eles. d luxuria so

J
\J vender sexo. Se eles entendessem como & iu

(E outros segredos surpreendentes que vocé nao deveria saber) _ . _ ‘
poder da luxuria reprimida - falariam malis soor
Luxtria € um negocio multibilionario. Luxuria

Caro companheiro americano:
Essa carta traz informagdes que 'ndo sdo da sua conta'.
‘ ;i T
‘ um negocio multitrilionario.

Por exemplo. ..

d V-Oce sabia que certos alimentos servidos em avides baixam o nivel

e agi : i

54 :.; C?I no sangue em altitudes muito elevadas - fazendo com que vocé ‘ - S e e
sinta cansado... tenha cdimbras e dores de cabega?

T a .
delx;jzszcazzizo Zsfn?lzihpeusando,, "Por que as companhias areas D€
é claro. Mas elas qu umorado_? . Bem, ndo & isso o que elas querem,
BEEEES v Cartifie: querem redpzzr o custo das refeigbes - se & mais
‘artificialmente) mais saboroso... entio. .. por que ndo?

Vamos fala

s s T

do ar seja Cumagbre sobrevivéncia. .. Talvez vocé pense que a seguranga
Osamente analisada pelas agéncias publicas. ..

76



GANANCIA E

NIVELB

nstruir o mito da 8

ira como copywriter. Foi por iss0 que consegui escrever My

lucionario (que lancou a franquia de newsletters maime p”’nei:

se segredo € tao poderoso quanto o segred dasi:z_ .y
Ir

nte compreendido ou usado por guruys ¢ o ®0,
Pywrit;
g,

MEDO: O MANTRA DO COPYW
RITE
R

Desco anancia e do medo foi um passo imDortante
nha carré
ro copy revo
dida do setor). Es
nunca foi completame

A situacao esta comecando a mudar. Tanto a indirecio quanto
)

das emogoes essenciais sao parte do programa da American Write
_ i I

Inc. (AWAI) e estao sendo ensinados por alguns mestres do CODyv:
cluindo Paul Hollingshead, Don Mahoney. Mike Palmer, John Forge '
e

conjunto
_&A’ﬁsts
'ting, jp.
‘ | Boh By,

Ainda assim. quando se trata de entender as emogdes dog di
2 maioria dos copywriters s6 sabe fazer duas coisas: escrever head:ie

leads diretos e convencionais e usar ganancia ou medo.

"lt(isy
nes o

Considere o seguinte:
“Fundo misterioso do governo fornece uma renda extra de milhares

a alguns investidores.”
Que emocao a headline invoca?

Sim, ha alguma ganancia aqui, mas ha mais que isso. A headline est3
dizendo que, se vocé continuar lendo, vai descobrir algo que sempre
soube - o governo é corrupto e tira dos pobres para dar aos ricos. O cliente
em ?otencial que reage a essa headline estd menos interessado em colocar
a mao nesses délares do que em descobrir que negécio escuso o governo
estd lfazendoA Ele deseja confirmar suas suspeitas da maneira mais concreta
possivel: conseguindo uma parte desse dinheiro!

SUbe'zZt:i:Z:eat:rr:;i,: e;: hr;e co.mo sustentada pela ganancia é desconhecer €

essa headline com umcleafj : C“ente. em. potencial. Um copywriter que s€s-®

com alguns milhares de do| sobre d-mhelro (“Imagine o que vocé poderia fazef

(“Quero te contar sobre u afes. a‘ njals por més..") em vez de usar a curiosidade

€ que esta desviando bilhn?a d|V|sa(? secreta que o IR tem ha mais de 40 anos

comegar um relacion e d.OIareS do..) vai acabar com as chances &
amento lucrativo e de longo prazo com o cliente.

78

(Camt
_apitulo 3
tulo 3

A ideia por tras do conjunto de emocGes essenciais é a seguinte: seres
nanos nio sao criaturas simples. Nossos sentimentos sdo complicados
hu pensamentos fugazes € Nossos desejos profundos. Quando tOmamo;

a5 se baseiam em uma combinacao de sentimentos complicados

< fugazes € desejos profundos.

0550
deciSéeS,
peﬂsamento
puder entender esses sentimentos, pensamentos e desejos
lead que os conecte com um fio condutor

el

Se
e conseguir criar um
emocional Uinico, vocé terd uma promo poderosa.

-

ia da persuasdo, Robert Cialdini identifica

| Em Influéncia: a psicolog
instintos psicoldgicos que tém uma influéncia poderosa sobre

as decisoes de compra:

rocidade - uma sensacao de obrigacao moral, um fardo
gico guando sentimos que recebemos uma gentileza
da. Profissionais de marketing com frequéncia se
m dessa emogao dando um "presente ao cliente
um objeto ou um pouco de informacao util)

1. Recip
psicold
inespera
aproveita
em potencial (
antes de pedir gue ele compre o produto.

2. Comprometimento com a consisténcia - um desejo de sentir
que nossas agoes <30 consistentes com um elevado codigo 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 porque outras

pessoas, que sao parecidas conosco, também compraram

Isso com frequéncia dete
carros nos escolhemos. Também ¢ porisso que testemunhos

s30 tao ehcientes em uma carta de vendas.

rmina quais restaurantes. filmes e
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AINTERAGCAO DE SENTIMENTOS E DESEJQS

Para pensar mais sobre as emocoes €ssenciajs, vej

; " X 3'8Uns
natureza humana que copywriters nivel A rohnEiramEnte 05 sof
us
Crevem cartas de vendas. am lang
8.
*  Curiosidade. Todo mundo gosta de um bom Mistey:
io

ite i » Prine:
mente se for sobre um tema que Suscite Interesse Pess, ,nmpaL
a

* Desejo de ser altruista. O desejo de faz
uma verdade social bastante profund
desejamos a oportunidade de agir de
gumas situacdes. Isso ¢ ainda mais verdade Quandy m al.
mos culpados por termos tudo de bo

: M que a vidy tem 5 Ofere

As vezes, essa pode ser uma grande forca Motivador, de Com;e;
M e por boas razées,
lucao nos treinoy para que acreditassemosg que 3 Sobrevijy,
mais provavel com a ajuda de outras pessoas. Convidar se
te em potencial para uma comunidade de
Ser muito convincente se for feito com re

€70 bem ¢q aseia
ae Pragmaticy Todo em
forma beneVOlente NGg

* Solidao. Solidio é um sentimento ryij
A €vo.
€ncia ¢
U clien.
P€ss0as como gje pode
finamento.
* Desejo de status. Como os defensores do
podem negligenciar essa €moc¢ao poderos
relogios de US$ 20 mil. carros de US$ 20
milhes com ganancia oy medo?

combo ganéncia/medo
a? Como eles explicam
0 mil e casas de US$ 20
. Exasperacéo e/ou derrota. Quem nunca sentiy a frustracdo de
nao conseguir resolver um problema persistente? Dor crénica nas
costas, uma cobranca indevida No cartao de crédito, o pedreiro
que nunca termina o trabalho. Esses sentimentos geram o desejo

de novas solugées. Muitas cartas de venda bem-sucedidas usam
esse desejo.

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

deri
obj

Vejaalista anterior novamente. Esses sentimentos e desejos costumam ser

reciprocos. O sentimento de solidio, por exemplo, costuma vir acompanhado
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g

qd
50r8

dade. Da mesma forma, o sentimento de culpa com fre-
. a . ) . .

ejo POT u’mand o desejo de ser altruista. (Se nao fosse assim, o setor
g ciado a

ia estd asSO fins lucrativos nao seria nem metade do que ¢ hoje.)
M m
. 0es se o )
aniz3 sm, que é dificil solucionar a maioria dessas emocdes.
tambem,

perCeba' tvel acabar com a solidao que sente alguém abandonado pe-
; jve . . i
¢ poSSf i vitima de racismo ou de qualquer preconceito na juven
s foi v
voce o

A é isse recompensado?
ais? E,5€ ia necessario para que vocé se sentisse p

los P o status serl

tude. quant

-.co & bom. CO , ey
Mas 1550 &k tunidade de falar com seus clientes em potencial - e
or
5 tem a OP
cé te

eles - de forma mais profunda. Na superficie, vocé
50 com . ' W
nexeo espremedor elétrico, mas, para além das aparéncias,
um e "
m potencial a chance de se redimirem por suas in
jentes e

esses desejos nunca podem ser realmente sacia-
mo

IDADO COM SENTIMENTOS NEGATIVOS
cU

jos insaciaveis: os senti-
destacar mais um ponto sobre esses desejos insaciaveis: 0s .
G . categorias:
£ important riaram s3o negativos. Eles podem pertencer a duas categ
ue os cri
mentOSq N
i i cia.")
i aquilo que mere
4 “Eu nunca consegu
1. Mégoa (

2. Vergonha (‘Eu tenho mais do que merego.”)

mporta ntOS nega VOS
é i nte ESSES ser t”l € t 0S Sao po N I
lSSO |
P C i i evia ne
i inici carreira, qua dO esc
A e (i. essa a0 NO INICIO de mi a I a es
| || |'||| rreir n h d

i ira dbvia.
que falavam desses sentimentos de maneira ob

?
Vocé sente vergonha de ser gordo?
S e 55
Vocé sente vergonha de quao rico €’
; A
Esta cansado de se sentir sozinho?

% i ué.
o sabia por q
Essas tentativas falharam. Por um tempo, eu nas £ sz Ao B
Um dia, um amigo me fez uma pergunta direta como essas. e o e
' : reunia !
“Vocé esta envergonhado por ter sido grosso com Larry na

81
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Minha reagao imediata foi a negacdo. “Nao, nio
, estoy

Foi Larry que comecou quando... blablabla”

e
nvergOnh
Eu sabia que estava mentindo. E estava menting A,
= ) o
mente envergonhado. Mas nao queria falar sobre minhaDor Ue ey
ver,

. s Qy.
que meu amigo tinha me dado a oportunidade de super 80nhy, :’ e,
ar €ss5e Sefifs Sabia

tim

mas nao tive coragem de aproveita-la.

. . . ®nty

Se ele tivesse sido mais discreto, a conversa poderj t ’
aters;j .

ido dler

Nossa, Larry diz umas coisas muito irritantes as vezes nte.
i né?n '

“1 Principalmente quando ele na
nao sabe do que t3
e ta fala
ndo.n
“Vocé colocou ele no lugar dele”
Mas fico com vergonha por ter sido t3o grosso com gle’
e
“O que mais vocé podia fazer?”

Dessa orma, ele teria e a.u r ex. t
J dadO a Chega atam t
amen e ao
de e

sava chegar - em termos de sentimentos e desejos - Pregj-

sagem que eu precisava ouvir. para transmitir a men.
Leia a conversa novamente e veja o que aconteceu. Quand

go fallou sobre meu sentimento de vergonha diretamente, e 0 meu am;.

mudel o r.umo da conversa. Quando ele foi indireto, alcang;)uus N neguei ¢

muito mais eficientemente. Porque era eu quem estava nome ” Obj~eﬁvo

emocdes negativas. ando minhas

F por isso que, ao criar sua headline e seu lead, vocé nio deve nome
sentimentos .negaﬁvos que esta evocando. E muito melhor aborda-lo ‘.";’.5
;t;r;ente\ dizendo algo reconfortante com que o cliente possa concorsdl:r ;
Wmer.- Ez:lrl:;r'n)a Isenf de esnmulf)s psicoldgicos guiados (que vocé, o copy-

a), levéd-lo aos desejos e emocdes que vocé quer que ele sinta
para que a venda seja realizada!

Boas cartas s

e ool de vendas nao dizem ao cliente o que pensar, sentir ou desejar.
5 .

mulam. Elas pr s sentimentos, pensamentos e desejos do cliente e 0 esti-

- Elas provocam o cliente a sentir e pensar por si mesmo. Ao adotar

essa abordagem indi
indireta, vocé evi o
. ' vita a possib i
0s sentimentos. P ilidade de que o cliente negué

Capitulo 3

a2 metafora do professor de arqueologia, mas

metaforicamente, COMO deixar sua amante
deixado 14 por acaso

i eu sei, mé distancie! d
L .

s pei de descrever €
a do que foi aparente"‘%,ce

e e’ cebatu
0 qu a e elaper : e ’ .
| pard e roposito) € conclua por si s0: “Esse € 0 Indiana
no hﬁna erdade plantad‘? dep
(maSS Jos MeYS sonhos:
Jon®
3 |
NSAMENTOS TAMBEM IMPORTAM!
PE |
de emogoes essenciais € uma mistura dos sentimentos, pensa-
Comunt(; sejos mais profundos do cliente em potencial amarrados com
e . '
entos 2 mocional Vimos como 05 sentimentos e desejos interagem, mas
rda e .
um £ ada sobre 05 pensamentos.

no dissemos n

Alguns gurys da publicida
£les argumentam aue as pesso
1odo o piteh & emocional. Ha um
ela € fundamentalmente enganos
tercos do conjunto de emogdes essenc

¢ ¢ importante-

e nao importa.

de dizem que a opinido do client
is, entao

as compram por questoes emociona
elemento de verdade nessa afirmagao, mas
a. Sentimentos e desejos compdem dois
jais, mas o pensamento é o terceiro...

se vocé estiver vendendo moedas raras para assinantes
le a pena saber o que eles pensam sobre
moeda que vocé esta
ardeados com

por exemplo,
letter financeira, va
naveis de modo geral e sobre 0 tipo de
cifico. Se vocé sabe que eles foram bomb
umento no valor do ouro, € provavel que el
m bom investimento. Mas, se eles estiverem
cionaveis, podem pensar que com-

de uma news
moedas colecio
vendendo em espe
artigos que preveem uma
ditem que moedas raras sejam u
lendo muito sobre fraude no setor de cole

es acre-

prar moedas € um risco.

Estou falando sobre pensamentos, ndo sobre sentimentos. Pensamentos
com frequéncia estao conectados aos sentimentos (‘Acredito que moedas
riscado, logo, a ideia de compra-las me deixa ner-

sejam um investimento ar
cisam ser tratados de forma diferente.

v0s0."), mas nao sio sentimentos e pre
s, devem ser abordados de for-

Sentimentos, principalmente os negativo
dados de frente.

——
aindireta, mas pensamentos podem e devem ser abor

rr
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Voltando ao exemplo das moedas raras, voca
i . ; ' Poder;
ideia de as moedas serem um investimento arriscado ¢ eria
Voch 5 : a
Vocé acha que as moedas sao arriscadas? Veja isso * 2

faly

r

. N
egU[nte mobre 5

aneh@

IMAGINANDO O CORACAO E A MENTE

Antes de comecar a escrever uma carta de vendas Vocé
’ ce pre

inventario de todos os sentimentos, pensamentos e desej Cisa faze,
0s q

em potencial possa sentir sobre o produto que vocé est3 il ue
en end
0.

com as seguintes questoes:
¢ Quando ler a carta, onde o cliente estard? Em casy? N
* INO trah
. . a'h E
e Em qual horario ele vai recebé-la? o
e Ele estara tranquilo ou tenso?

e Quantas outras cartas de vendas € provavel que ele t

no momento?

e Emrelacdo ao produto, quais sdo 0s maiores medos do cliente?
e:

e Emrelacdo ao produto, o que ele pensa?

* Que sentimentos negativos ele pode ter em relacio ao assunto?

+ Considerando esses pensamentos e sentimentos, quais sao seus desejos?

e Quais desses desejos foram mais frustrantes?

Néo liste apenas um pensamento, um sentimento e um desejo.
ESg?te todas as possibilidades. O objetivo desse exercicio é 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 €

mais convincente.

‘A Assim que tiver respostas para todas as questées, estude-as. Imagine 0
c}:en(je recebendo sua carta de vendas. Tente visualizar a cena. Qual € 0 tam&
n v . .

: oda heédlme? O que ela diz? Agora pergunte-se: “O que ele e centindo?
que esta pensando? O que deseja?”

do processo criativo
ente em poten-
writers nivel B

5 é aparte mais importante
e no cora¢ao e na mente do cli
ver copies excepcionais. Copy
ndo todos os trugues € técnicas que gurus
as é impossivel competir na liga A de seis
adlines e leads que se conectem com o

o ati
o exercicl© de emP
= itin Concentr.‘a\f'S
Wl ’

: e
Gnica maneira de €C7
1 61
dl © " fiar promos decentes U2
odeé SN
j copywritin it
de n3o serd

el B ensinam, M
ue vocé escreva he

e voCé possa seguir para descobrir o con-
Ihor a fazer é criar uma lista de senti-
s e entdo passar algum tempo 0S

ocesso preciso qu
oes essenciais. O me
mentos € desejos possivei

N30 ha um pr
junto de emo¢
mentos, pensa
ando, um por vez.
& encontrar 0 cert
seu instinto e siga em frente.

eSt
0O — 0O« e tee l)() ga aS dO que 0S
QUa do voC l ‘

outros - confie em
frase ou duas que contenham esse conjunto essencial.

frase como headline ou subhead, ou como uma fer-
conjunto essencial. Essa frase, se for bem-feita,
pensamentos e desejos que vocé iden-
orar. estimulard uma emogao
plicada porque

Escreva uma
Vocé pode usar €ssa
ramenta para lembra-lo do
incorporara os principais sentimentos,
ou como importantes. 5e a frase os incorp
ifica a cada vez que vocé a disser. Sera uma emogao com
ta um conjunto de sentimentos, pensamentos e desejos.

tific
espec
ela represen

Imagine essa frase como um grupo de baterias douradas poderosas.
E imagine seu copy como um fio que conecta a bateria ao cliente em po-
tencial. Se o conjunto de emogoes 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 pardgrafo deve estar carregado de uma forte emogao. Se nao estiver,

corte- ; .
rte-0. A corrente deve estar sempre ali ou a carta fracassara.

o



Eu ensi
nsino o segredo do conjunto de em
o}

anos. Escrevi 0
crevi sobre o assunto diversas veze i COMplexag hs
S,

incorporei a0 expli . ERY
programa de copywriting da AwA| p,:?ue'” em g, 2 e

- Nao Seria lna".i
ume 0s

que milhares i
de copywriters e estudantes de ¢
Opywriﬁng fOTam %ero dize
e r

ele, mas pr
ovavelm ,
esse conceito ente ha menos de dez copywrit
e seus textos, ters hoje que i
in

E’ . . .
, muito impressionante. E deveria
orque quant
0 menos o s
egredo f
posto em prati o
atica. Isso é
: 3 € bom. Se domij
COes essenciai 5 . o
als, vocé serg
s e um guru d
Ssatisf ’
eito com resultados mediocres

me deixa
sad  chateado, maq
0, mai N30 de:
S— als poder ele tey, O deixg,
3 indirecao e o conjyn duando ¢
n

Co 4 0
Pywriting. Ignore-os ¢ ters e em.
Que ficy,

O QUE O LEAD DEVE FAZER

do i
lead, precisa estar pensando:
estar lendo isso!” )

definiti
nitivamente com a compra do produt:
0.

IUdO depe lde de te um Iead 10|te
€émocio a' Se usar os sent e tOS pens,
do Clie te er DOteI)Cla a carta de ve da

o j
que ‘aZ 0] d 1C| tlaba ')() da venaa
ame l()S e (,esel()s mais l)f()' u)dOS

s obter;
Leads be . d Uma reg
m-sucedidos té Posta my;j
€m algumas ou todas as St to forte.
Intes car
acteristicas:
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oteaserea headline atrairam

enQéO que
sso de pensa-

Mantém aat

L]
n
Transformam essa ate

| ment0 «desviante’

¢ao em um proce

m beneficio imediato ou O deixam implicito

um beneficio mais profundo

Anunciam u

prometem indiretamente

me neutralizam
e sutilmente um sentime
m desejo positivo

\dentifica pensamentos negativos
e
m indiretamente nto negativo

Evoca
o negativo, estimulamu

vocar o sentiment

o AOE
sejo a um nivel irresistivel

Aumentam €ss€ de

L]

Tudo issO deve ser feito em um espaco curto de tempo - 0S dois ou tres
minutos de atencdo gue um bom lead pode exigir.

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

/,///,)7/ -
b
l‘ TEASER:
\ “E muita bobabem! Nao acredite no gue € disseram soDre
\
| a sua saude..
|
| HEADLINE:
|
“Muito do que 0 establishment médico te dize pura bobagem
\ e S
e Mantém a atengao que © teaserea headline atrairam
“Coma menos carne”
“Corte a manteiga e 0s ovos”
“Faca aerdbico até cair”
“Tome essés remédios’
“Ndo fume. beba ou se divirta?”
87
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‘A
modernqg medicing

polity
tenl‘ando te transf lhcamente ¢ nte “

orm
. arem umq

4 v
At

: o negativo, estimulam um desejo positivo:

lar sobre 05 mitos, equivocos e mentiras.
océ pode fazer para reverter o proces
u corpo e restaurar sua saude.”

io a um nivel irresistivel:
am esse desej
aument
‘. na verdade, € possiV
tenha saude, condic

hores do que em qualquer outra fase de sua vida."

el que,coma informagdo que recebe

— océ ionamento, energia e vitalidade se
rd hojé:
xual mel

Um process® de 12 passos para escrever 6timos leads

e seu lead tem todos os elementos da lista anterior o ajudara a

Verificar s
ontos fortes € fracos dos copies que escreve. Veja mais uma

identificar os p
lista qué pode ajudé—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 relagao ao produto.
e Avalie a intensidade de cada um deles.
e Escolha um ou dois para usar no lead.

e Para esses dois, identifique um desejo reciproco.

Escreva outra lista de quaisquer ideias (pensamentos)

pré-concebidas que seu cliente em potencial possa ter sobre 0

produto que vocé esta vendendo.

@ Para cada ideia negativa, escreva uma resposta positiva.

Com base em tudo isso, comece a escrever leads. Continue

escrevendo até ter trés opgoes muito boas.

Peca para dois ou trés colegas darem uma nota de 13 4, em
que 1 significa “Ey nunca leria a carta de vendas, € 4 significa

. . n
“Ey leria a carta de vendas com muito interesse
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Agora vamos voltar 3 metéfora. Vocé, nosso professor de arqueologia a Ia
Indiana Jones, est4 Prestes a conduzir a jovem até 3 sala de estar.

Selecione um de seus leads que obteve um, nota Médi

ou mais para ser o lead da carta de vendas (se nenhum alge 3
COU esse numero, recomece o processo). Ele também ¢ ers Ozn.
condutor dourado conectado ao conjunto de emocHes g 0
Ciais ao qual vocé chegou pensando sobre os senﬁmentoz‘
pensamentos e desejos de seu cliente em potencia, ’

Use o fio dourado para guia-lo e continue trabalhandq No leag
até que sinta que escreveu o melhor lead possive.

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 missdo no breve Periodo que ¢
leitor dedicara a ele.

Assim que o lead estiver pronto, submeta-o ao mesmo proces-
so de analise. Neste caso, 1 seria “Eu ndo continuaria lendo” e
4 seria “Isso é bom. [sso & 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
maior, melhor.




Asala de estar:
dargumento de vendas

Capitulo 4

MENTO DE VENDAS

. fazer com queo cliente em potencial sinta que
duto é2 coisa certa a fazer.

problema: apresentar todos os ftipos de beneficios,
T : ‘
rgumentOS e provas, mas sem fazer com que O cliente em
a

potencial se sinta confuso, cético ou entediado.

possibilidade: mostrar ao cliente em potencial que
comprar o produto é 2 escolha racional.

L -

Enquanto conduz sud escolhida a sala de estar, vocé se sente confiante por-

que viu 0 prilho nos olhos dela.

\océ conquistou seu coragao, mas ainda n3o terminou. H3 mais dois de-
safios: é preciso conquistar 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. Oresto
da carta de vendas so faz 20% do trabalho, mas ess€ trabalho é importante.

No lead, vocé faz com que 0 cliente em potencial se apaixone por sua cartade
vendas. Ele precisa pensar: “|ss0 & muito bom! Estou muito feliz de estar lendo isso!”

Mas fazer com que O cliente em potencial se apaixone pela carta de
vendas nio ¢ suficiente. O objetivo final & obter uma resposta direta dele.
Para isso, € preciso redirecionar o copy do coragdo para o cérebro do clientfe
em potencial. Vocé precisa responder quaisquer questoes que possam surgir
em sua mente depois que seu coragao tiver dito: “Estou convencido.”

Nio ha consenso sobre a préxima parte da carta de vendas. Eu gosto dtz
chamé-la de argumento de vendas, poraue, como em um argumento, elaes
cheia de provas.
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Oa
-, rgumento de vendas comeca n
nha ¢ i .
o onvencido a mente do cliente
1520 sensata e inteligente )

fi
M do leaq ¢
m DOtencia| de On

POR QUE PARA
RNASALA D
EESTAR>

Ao

: perceber que a pulsacdo da
ente a levaria diretamente pa

quer apenas uma noite. £ sab

jOVem 5
o esta acelerada |,
quar +Um 3
tO nO anda’- de C. mEn
i
ma' M 0 Dru‘

€ que, assj
, assim
l que vir a
eSCada . vOCé

Elaj3
Ja passou por essa situacao

Vez seja di ante
iferente. Voca s ese de
. . C . : "
0Cé também. epCIOnou. £l la Vai Ndg
Vocé sabe que a es Bity,
se j :
Para levé-la para o quartgnorar as preocupacg est
ela enxergue suas b O, estragars ym : €s dela ¢ s
. 0as ou r
relac,ona as 'ntengc)es Co a relacs S h
mento. » ue reconhecy €do. Voca arme
0 que r
VOCcé ¢ q
ra

‘ ,C

‘ e Aheadline
; 9 O lead

Qo
‘ argumento de vendas

j“ e A oferta

(OU prOVa)

Canit
_apitulo 4

e fazer quando escreve o argumento de vendas
u 0 COragao do cliente em potencial, mas é preciso
tomando a decisdo certa.

yocé dev

u
, 0 @ .
£ 1550 o conauisto

voct *° 1o de A€ ele estd
convef‘ corte mexerad com emocoes profundas. Quando as emogbes
U todas de uma VezZ, a mente esta dizendo: “Calma, deixe eu or-
e;té;? coiSaS'"
e er um grande argumento de vendas € acalmar a

para escreV

te sem Per
e vendas deve fornecer todos os fatos para que seu

decisao logica enquanto sustenta a emocao

o truau€
men e fo) clien

o argumento d
4 ome uma

der seu coragao. Se construido de forma ade-

otencial t

mento de vendas, vocé repete a grande promessa de diversas

No argu
maneiras diferentes, atesta fatos minuciosos e os prova de forma convin-
(se houver), utiliza provas sociais (testemunhos,

cente, introduz a big idea

quisas estatisticas etc.)
m existir sobre o produto.

pes para demonstrar credibilidade e responde a todas
as davidas que possa
No argumento de vendas, vocé aj

e COMO €ess€ novo relacionament

sobr
<obre todos 0S riscos e as recompensas, 0s

uda seu cliente em potencial a pensar
0 o beneficiara e fala de forma franca
beneficios e 05 obstaculos.

PROMESSAS,AFlRMACf)ES EPROVA-OSELEM ENTOS
DE UM ARGUMENTO DE VENDAS BEM CONSTRUIDO

pem feito € uma sequeéncia

m argumento de vendas
rligados a esses elementos

firmagdes € provas. Inte
temunhos € declaragdes qu
uto é a coisa certaa fazer.

O principal contetdo de u
primorosa de promessas,
estao histérias, segredos, tes
o argumento de que comprar 0 prod

e servem para amarrar

crever essa parte da carta de vendas.

ades fundamentais que © distinguem
endas (PUV) - deve

Se o produto for bom, sera facil es

Um bom produto possui algumas qualid
orréncia. Essa qualidade _ a proposta Linica de v .
talvez nao seja a

do argumento de vendas, mas j
na enfatizar outras caracteristicas

da conc

ser uma parte importante
parte rmais importante. As vezes, vale a pé
95
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do produto, alguma qualidade que N30 é Unica mas est4
. ) 5 ' Maj
a big promise que voceé fez no lead. 'S de

Se vocé enfatizar outra qualidade oy Caracteristic do Prog
sim € uma boa ideia articular a PUV perto do fim do argUmentu o,
Principalmente se o custo do produto for maior do que os Similo de vendas
cado. Seu cliente em potencial desejara racionalizar a decisig dafes No 'Tler:

Amelhor maneira de fazer isso ¢ identificar a puy, © Paga

Além de uma PUV forte, um bom produto 8eralmente tem
mensuraveis, testemunhos elogiosos e segredos que o tornam to boeneﬁcios
to vocé diz que ele é, Ha muito que pode ser dito a favor dos bons p:“ Quan.
E isso € exatamente o que vocé precisa fazer no COrpo da carty: dizec:dutos.
as coisas boas em que conseguir pensar. todag

Nao € preciso gritar. Nem se exibir (€ melhor nao fazer €ssas cojs
Mas € preciso demonstrar todas as evidéncias positivas. O cliente em pot:S).
cial. entusiasmado com o lead, ficara feliz de continuar lendo contan "
VOCé repita as promessas, apresente novos argumentos e proyas,

tO quE

Seu cliente em potencial deseja que o relacionamento continue tantg
Quanto vocé. Vocé sé precisa convencé-lo de que ele nio ests sendo enganadg,

Como nosso professor de arqueologia, vocé esti bem Preparado para
€ssa conversa com sua parceira, sabe de todas as dicas que ela “descobriy”
no hall. Agora é a hora de explica-las mais detalhadamente e de fornecer mais
motivos para que ela seja feliz com voce.

Ela quer um bom motivo para continuar confiando em vocé., Faga isso e
ela fara tudo o que vocé pedir. Nesse momento, ela estd quase certa de que
0 deseja... que vocé ¢é o homem que ela seémpre procurou. (Quando faz essa
SUposicdo em seu argumento de vendas - e o entende - vocé se torna menos
vendedor e mais persuasivo.)

Em seu tempo juntos na sala, vocé contara mais histdrias, mostrara mais
troféus, dara a ela copias de seus livros e assim por diante. E respondera a
todas as perguntas que ela possa ter. O objetivo é que ela fique 100% certa
de que encontrou o homem certo.

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

beba e converse.
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Capitulo 4
. 5 erder i
3 : nova ferrovi | & comegara 2 P Promessa direta:
3. Ha .Uma ova ferrovia que Cruza os EStadOS Unido ! s rapido- Vo:zfmago vai encolher. | Em 21 dias, vocé tera
enriquecendo algumas pessoas, Seg ‘ te. Seu © Seus gliteos 0 Magro e sexy
9 gy { r0B" " | amen eadas. | ocorp
Sty | ot 2 zimedla"a_ pais £OYD s todo O seu COrpo — que sempre desejou
a a. 7
As promessas dependem do produto que VOCE g ‘ f;o uaias flm apenas 21 dat}o o mais sexy. (E especnﬁcoede)ta.
- Sta y LB e O js torne Iha os beneficios.
cunstancias da venda e dos pensamentos, Sentiment €ndep 4 sizvaptar{i‘; pagror & quando abrir seu pacote
; : 0s Oy | e, mal 5 {nico- ordurinhas
cliente em potencial. As melhores promosg geralmente desejOS q Cir. | e progran® eouCulote " wdasfa:erie N sl
- . Cone; S .0 iga, ¢ dife
promessa principal e diversas Promessas mengreg Que g °nslStem em Sey P ,ZDe a baf”eiceberé que ;Jge penos dois aspectos
H | iml
‘ EI‘IVam da - Urna I‘ Ellr“; sempre” 4 viu em pe
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. 0 te are
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g casa nunca esteve tdao

a2 tudo em seu caminho,
e suga todos 05 4caros

P
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| judé-lo a apresentar todas as provas
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Capitulo 4

4rios programas governamentais 2* promessa — £ direta. O copy

agas 2V idéncia e i

‘ mres“mo' - assessoT da pre.sld n 3 passa dz;tercelra pessoa para
| E-rigidos T qual cnamado gifford Pinchot, vocé 4-—‘ a segunda pessoa (vocé).
‘dlve ador e8P 4a enorme, todos 08 meses,

| g9 ebel uma

| pode ot ae fazel nenhum esforgo extra.

‘ el 4 . s ;

| plano de Aposentadoria Pinchot por 5° argumento — Diz a0

| chamad de articipantes esse programa é perfeitoé— cliente em potencial que o
| gt os P 3 Plano ¢ perfeito para ele.
‘ puitos ~entados pessoas que desejan se aposentar | p p

| a

\ Outros grandes jornais também

ve ol qualqueT un que deseja ter dinheiro
en bre

1£ado regularmente na conta bancaria. . .
depos

Como paul Lyons disse 3 revista Forbes: Prova do 5° argumento — que 0
g , 5 i s acho €&—— . . ‘ s
1Tenho muitas agoes ¢ titulos, D& planoeperfelto para investidores.

que ndo hd no mundo investimento tdo bom
quanto {o Plano pinchot] .
original de paul Lyons er2 Usg 500 e
agora & avaliado em mais de US$ 500.000

0 patriménio

6° argumento e prova — Euma
analogia. Também & uma citagao
I deuma revista com credibilida-
de, por isso é um argumento e
uma prova em uma Gnica frase!

£ por isso que 2 Forbes diz que: "E como
ter uma reserva de petrdleo que aumenta 2
cada ano."

.0 Los Angeles Times afirmou que:
"0 plano pinchot bateu o S&P 500 ha muito
tempo" e que vocé deve considera-lo se
ngstiver procurando um investimento que
continua crescendo", indepeudentemente
de recessdes ou instabilidades na bolsa".

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

estdo falando
\ do plano. The New York Times, The Wall Street
| Journal e Barrons fizeram matérias sobre essa

‘\ oportunidade nos ultimos meses.

\‘\ Depois de mais de uma década trabalhando na4——-3'pmmessa‘E'feito
| inddstria financeira, posso dizer sem davidas
\que o Plano de Aposentadoria pinchot & a melhoT
opgio se vocd ndo quer ficar sem dinheiro.

pelo autor da carta.

8° argumento —Bastante especi-
fico (US$ 63.934) € mais do que o
Por exemplo... primeiro valor (US$ 18.850). 0 que
costuma aumentar a credibilidade.
\

VOCE PODERIATER RECEBIDO < 0.7 iicosata g2 Y358
US$ 63.934 EM DlVlDENDOS Feito dessa forma, 0 texto parece
NOS ULTIMOS 2 ANOS

mais comedido & indica que é
possivel acreditar no autor.
Se estivesse part.icipando do Plano de Aposentadoria \ . '
Pinchot nos ultimos 2 anos, vocé teria recebido Repeticao da terceira promessa
48 cheques de dividendos (aproximadamente um a em outras palavras.
cada 15 dias)

Como vou mostrar, esses cheques poderiam facil-
mente ter chegado ao valor de US$ 63.934
sao US$ 2.664 por mes.
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£ pequeno |
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Uma o6tima maneir,
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manter o ritmo do copy.

/ Prova

Delimitando O argumento
v Veja como O copywriter
informa que as provas s3o
Computadas retroativamente.

uma grande Promessa implicita:
o Rlano Pinchot vaj “salvar"o | 0 "Plano de A
cliente em Potencial de uma | Pinchot"
aposentadoria desastrosa,

governador da Pensilvin

Prova — Apresentada chamado Gifforg Pinchot.

dessa forma, a prova dos
Pagamentos mensaijs &
bastante convincente. |

|

VOCé nio esta sozinho.
10° argumento — Estabelece

|
—-} Ele era
a credibilidade de quem | i o a8 obgyuE

| e lucrativa profissio

inventou o plano. gestor de terras

Prova— Esse resumo da
carreira de Pinchot parece
provar o argumento de
que ele era um expert
em administracao de
terras. Observe o uso de
uma figura histérica para
fundamentar a prova.

Autodidata desde cedo,

geblogos
florestais.

bilt na Carolina do Norte.
Mais provas — Nesse caso AL A
a prova € uma histéria, um

relato do que ele fez.

Propriedade
estado

estava em
deploréavel,
incéndios,

havia
desmatamentos e
erosdo. Mas Pinchot sabia

que 0S8 recursos naturais
(madeira, carvdo e 4gua)
poderiam gerar lucros... se

administrados adequadamente.
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isso além g,
videndog.

- QUESALvoua
4* promessa (indireta) — 3 /,"‘)' APOSENTADOR'A

Posentadoria
recebeu o nome de um
| B s

| funcionario do governo (e ex-

( Se nunca ouviu falar dele,

eia * 15 de abril de 2008
estudou na Franga e Suiga com
Cientistas agro-
Pinchot obteve
Seu primeiro grande sucesso
quando foi contratado para
administrar a Propriedade de

} 7 mil acres de George Vander-

nNest
tempof3 CHEQUES
dos o5 [ VYOCE RECEQUE
Nos PRO'XH:RA
12 Os
Usandg ° ESE
POsentaq, hot de

12 Mese,
s:
*7de Setembro ge 2007

*9de Setembro ge 2007
* 15de Outubro ge 2007
* 13 de Novembrg o 2007
* 24 de Novembro ge 2007
® 29 de novembrg ge 2007
¢ 4 de dezembyo de 2007
ia) * 8 de dezembro de 2007
¢ 15 de janeiro de 2008
° 11 de fevereiro de 2008
* 27 de fevereiro de 2008
* 5 de marco de 2008
da * 8 de margo de 2008
¢ 15 de marco 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
¢ 30 de agosto de 2008

Lembre-se, a data de
recebimento de seu primeiro
cheque depende de quando
VOCé vai entrar. Nos (ltimos
dois anos, esses cheques
poderiam ter gerado
facilmente US$ 63.934.
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" is, @ PYOPT 4 Nos ultimos dois o argumento reafirmado
oo USES pa1y  OCHOSE o Plano promessa dita de outra forma.
(Lie vander®r s pela oS, A historia Vanderbilt continua.

gere ’ yanderbilt Pinchot poderia ter

; onado te pagado
US$ 63.934 so

em dividendos....

£ dramatica. O leitor sente que
esta assisitindo a um filme.
Histérias usadas como prova
tém muita poténcia emocional.

a

. eird i
prim®tt ., impressic na
£icO tou umd exibigac .
que monﬁundia\l de Cbicog

Feiramostrar o modelo ie
Ta.
Pérahot para uso 42 T 50, Pinchot
pinc a boa reputagac
¢ gaphar ult a mostrar

m Nova York par

is d
Depo a como lucrar.

um escritdrio €

i ) T istoria — is de
abrit roprietarios de ter Segunda historia tDe::ma

a ricos P fortuna. - - provar um argumento iter
gle ganhou W12 e altura, historia Vanderbilt, 0 copywr!

uma escuna de 45n d

, 2 historia que se
a tripulagdo de apresenta a 2° his

passa em um lugar difere.nte‘ Ela
| também valida o conhecnmer!to
de Pinchot e cria uma conexao
| com O governo. Observe: Ad
segunda historia tgm _meta e
' do tamanho da pnmeu!-a, Por
qué? Porque nao precisa
ser tio longa. Conforme as
provas se acumulam, 0 Igltor
fica mais disposto a aceitar
| provas cada vez menores.

pinchot comprou bine para um
ompleta, com €ab%t
c

essoas- ) i
o7 yviveram em uma mansao chamad
a

A propriedade,
& uma mansao

ili

o e sua fami ol

E1e Tower, 12 Pensllxlianf.a' .

o ya ora & um jocal histdérico, o~

q1'lean§e com 23 lareiras € 44 quar .
g1g

sucess
balho e ©
o gdo do governo.

o estrondoso de <
Un dia,
Pinchot atrairam a aten

alhar 1O
foi contratado  para trab

o i is de mostrar
e : nefiou a Divisdo de Transicdo — Depois de oS
Interior € C " iais impecaveis ae
Departamento do < o, Pinchot ensinou | a5 credenciais impe s
imeiro ano, s se Vol
Flapestes. En seu P¥ de 100 mil acres come | pinchot, 0 copy

de mais | leitor (pela segundavez)e

a proprietéarios beneficios.

las.
e suas terras € lucrar com €

com f oS
' | ecaa alard
orou leis e est[abegias
i
Em suma Pinchot elab >
: ara o meio a.mblente, L. e p a
que eram boas P ax

tribuiu para que

. on 5
a economia. Ele ¢C e garantiu Qque

i em. . -
enrlquecess =
durassem geragoes.

| s peculiar.
| . messa — €
homens | Quintapea

mo o plano beneficiard

is 1 lica co :
recursos natura — E)?zitore ¢ bastante direta.
Pinchot tem | © to, todos 0s
Mas o que © trabalho de | Emalgum mom:n em se tornar
i ‘ indi eV
a sua aposentadoria’ leads |ndlre“_’st s
. onante. Vou explicar: | promessas dire ad.age"‘ indireta,
£ una situagdo impressio _ Ao adotar a aP(;:a depois de 0
XA AMENTE E O PLANO | faz-se a transic itas provas
O QUE EXAT ENTADORIA? | feitor ter visto mu! reditar
PINCHOT DE APOS . | e estardispostoaac
wplano pinchot | no que vira a seguir.

existem 6 empresas "Modelo |

Hoje Elas seguem © 1
listadas na Bolsa. 1yvimento de terras: \ - iro argumento
) " para uso e desenvo Décimo primeiro aré lano.
pincho R 2 30 sao 0S d 50 a0 PUVdOP
cé vera, n | Introdu¢
Bes, como VO |
Essas Operagoes, | 10

negocios de sempre.
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Em  ve
2z disso
, e 4
de acres de ter les administrarap
de i = Ta. Ve milh
| ¢ fineracio, produt e lenha, g4 dem
| compensados e . ¥0S  manufatyr Teitos [ 1"provg
| (para dese Painéis de fibra) ados (como | no:".m..
nvolvedor a), propri | BUmeg,
2luganm suas ¢ €S e comservacj Priedades | Nto
pess © erras para ¢ lonistas) . ﬁ
oas que d . agadores f s R |
sejam acampar » tazéndeiros o W
Outr . :
dif @ coisa que f ,
lierentes &, gra 82 das  empresas p |
" 3 a 3 - 23
da Receitg vmamwm&m S a segio 856-860 do inchot ,‘
. . netk .
'#postos en nf anericana de 1986 codigo | 2'Provado 11
E vel federal. » elas pagam | Argument,,
| E, como p
| arte d
907 da renda su: ©SSe acordo, precisapg g
ei ; o
Out Jelta a impostoes e s istribuir AL’
ra di : acioni a
o diferenca impory istas. ©| 9 Promessa _ pe,c.
€ agdes z ante entr adici enficio
comuns e ess | cional 3
aos alt € que elas nio s3 5 as operacdes | Presentado
¢ © baixos da a0 t&o suscetiveis © 3"
Se na S N Prova e 11° argym
Nao é um b | ambém & ento
om | e um
nha, elas Momento para vender | masage nosomwwcsmao.
podem sip- terras e le- | prova,

plesmente esperar. [

um 1
x° que poucos OPLANO PINCHOT <«— 150

negécios
g€0Clos podem ter. w.“w,_.mc»»ﬂOmmm argumento reafirmado
| 0 incrivel & PRTIg Ui TULOS NOs ,
sas TIMOS 33 ANOS |

| empresas "Plano Pip- T’/

chot" sizo muito mai
Seguras e p:nwmﬂ.w
Mwm.mcm agdes comuns. |
Veja o gréfico].

12° argumento

, Prova visual — A seguranca
- nn..BUmwm%m do Plano

| Pinchot ¢ rapidamente

f demonstrada pelo grafico.

| Vou dar un exemplo do
| que quero dizer

COMO ALGUNS A
MERICANO |
qumeo_ﬂZ>x>z Us$ Ho.oow
M QUASE US$ 1 MILHAO |

Ha cerca de 0 O
,M anos, um grupo de empresarios
de mmmﬂﬂHm criou um U@WOOHO de NQ.BHUHMHH.N@WO de
terras usan mode des olvi por Gifford ,
do o lo env vido o |

Pinchot

para George Vanderbi

i rbi P
ricas da Costa Leste. 1t e outras familias |
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Capitulo 4

\PLANO PINCHOT" PODE 7 e € s
R SUA APOSENTADORIA

F ruegués «— Apresentagio do autor — O

e Sju gerud. £ um nome no prese .
mam< a leitor ja acredita no valor do

Dr.
Sou © 5o "], apesar de eu ter
s oo sugarruce"l, 2p )
[a prominci? & mom - Plano Pinchot e provavelmente
nascido @ crescido I ) esta interessado em saber
; vﬂwsmwﬂw parte de minha carreira de mais sobre o autor da carta.
passel 2 des instituigdes
. rabalhando em grandes 1ns ti g . . )
S,\mmﬁam?om t “CV” impressionante da
de Wall street. \QmQE_.amam ao autor.
; formei, consegul um emprego Como
Assim que me L i .
corretor. Logo aprendi que 2 principal tarefa mem,ﬂ«m ﬂ_._unm.n_gmam:ﬁo,
: : rue Wealth e para
=4 & fazer com que OS clientes )
tor ndo & I q ‘aposentados e quem

de um COTrTe
mwuvoa dinhei

ais clientes. ‘.
e quer se aposentar logo’.
o mesmo mercado que a

carta pretende atingir.

ro, mas conseguir

alhei para um fundo mituo. Ful
presidente @ geria um fundo
¢ 50 milhdes. Bo2 parte do
vender. Eu tinha que passar
ando vender O fundo para

Em seguida, trab
wﬂoaoﬁao a vice-
internacional de Us
trabalho consistia em
varias horas do dia tent
investidores em potencial.

Depois, trabalhei para dois fundos de hedge
bilionarios e consegui meu phD em Finangas.
Aprendi muito nesses carges, mas vmﬂnmdw que ©
mundo dos fundos de hedge ainda tinha muitas
reunides e envolvia muitas vendas... a parte do
mundo dos investimentos que eu quero evitar.

ra tras
para

deixei tudo Pp2
ha consultoria
posentar logo.

ma das .
s EUA. €— 13° argumento — Valida a
qualidade da newsletter,

queeo produto a venda.
O argumento e feito

Ha cerca de trés anos,
e montei a True Wealth, min

aposentados € para quem deseja se &
| Nesse curto periodo, nés nos tornamos u!
3 maiores newsletters de investimentos do
Temos leitores em mais de 125 paises.

= s meses,
Acho que nos saimos tdo bem porque = Mﬂumamwwwm quase no fim dacarta. E
L ad s estrateg
myavwmmamanm mostrar e as o que costuma acontecer
vr;. ndireto.

meu objetivo € .m
de investimento seguras @ Jucrativa :
& nao val ouvir em penhum outro

o analisado em d

com um lead i
lugar

quais voc
etalhes ©

alti tenh

Nos altimos anos, . e x
. namanos de plano Pinchot de Aposentadoria
e ndm.ﬂ.naom que & um dos investimentos mais
Descobril

wConwaw<om e seguros do mundo.
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Se vocé a i
esta interessado em maiores 4
s detal

gostaria i
de enviar para vocé hes,

custos, meu r Ori visa Go
ESioty me Emu.mdoa.po de Pesquisa oohdm . >omm..nm
para ano Pinchot — Um Eﬁumwo. peapy X
uma aposentadoria s iDaste | o = : =
ém preocu o] ° o, =
pagées. relatgrig gror2 ey )
Essa pesquisa expli = qumn:_»oms
funcion plica como ess i o o 3
. am, como € qu €S investim, s
— ica como asaes i Siiton Produtg A _=womo.
Msvonﬁmbdm, -~ quando vai receber Miwliey T
i , com o m.
imediatamente s queses e —
| = quase quermee © nvestimentos
o Oorretora
que a maiori .
: : aioria
omamwm quando investe Mwm s
or i . . i -
P .dcbunmamm de investi ato e = o Hhemww
quals é possivel e o - S
Minh ganhar uma fortunp eguras, nas <m..uno:mc_3ﬂno=m o
ilnha paixdo ¢ . | e -
m . o o fi '
e 4 pesquisa de i _53__5nom3mo k
. ‘ el lnvestiment e
g imentos sobre o qus |
| S quai
Para enc nm m
: ontrar idej
e e <wmmmbmuamwmm novas e lucr
i ativas, f
mundo. u e
- |
Deve ) _
ser i
o 6bvio que essa carta d
ead indiret et
o o e e car s foi bem-sucedida
o nto de vendas e e

Agor.
a <m30m %
ana
binad lisar como a pro
Messa, os argumento
S € a prova sa
o com-

w

za_a__as_a
\¢ Conant

enas UM MINUTO-..

Em a .
vocé pode corrigir problemas de

saude que O assombram ha anos

Em apenas UM gHZGHO.:

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

Em apenas UM gHZGHO:. vocé
pode comegar a ativamente atrair
riqueza, amor, sucesso € muito mais

Em apenas UM gHZd.HO:.
vocé pode _HHCPZw.m,OmngPw.
OOZWHH.‘H?ZH@ZHH sua vida!

Caro Amigo,

|
-—
4

Headline — Ha trés

pequenas promessas que

levam a uma promessa

grande: Vocé pode mudar

sua vida completamente
em apenas um minuto!

Suas tentativas passadas de mudar de vida fizeram A,_ﬂl Lead — Esse lead é

com que Vvocé acreditasse que mudangas S&0 tao
incrivelmente dificeis... que envolvem tempo.
esforgo e até mesmo dor e sofrimento?

E se eu dissesse que, pelo contrario, vocé pode
fazer grandes mnomnmwmom em relagao 3s mudangas
de vida que deseja realizar, Adque vocé pode
alcangar essas mudangas em um instante:

les demais. Pode parecer bom demais

Mas, se vocé puder segurar seu
vou ooavwhﬁpwuww

Pode parecer simp
pra ser verdade -
ceticismo por apenas um momento,
com vocé 08 detalhes de um proces
de sessenta segundos que milhares

udo desde barrar © progresso
depressao vmnEmEmnntmnnm

so revolucionario
de pessoas usaram

para t das doengas
até reverter 2

e muito mais.

|
|

bastante direto.

<— Promessa — Muito

forte, muito direta.

A promessa de rapidez
& quantificada.
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roc
mo:amnwmzammmwwmmma Prientado cidnej
como a mente pode oo em provas owmsuom:npm e
nivel celular, psj mcmmw mudangas dur S Ssobre
Psicolégico, wsonwoumwmaowwg em
€ fisico.

A
ﬂ“m: Mentg _ £
Ma ¢ Qm:.._.Mmm
Co,

raizes
se fund
amenta;
m  na

espiritua .

uma woammu wnwnmunwp. de acordo

a vital positiva com a qual h
que diz que que fly a

nms essa forga

530 os resultados

sai
m.EQm perfeita
inevitaveis.

e MmHHnH.QNQm

em seu a
cesso .
onds vocs mmﬁm.mn:. Em meio a yp di
acontecendo m:oﬁ sem importar 14 corrido,
de transforma Seu redor, voca t O que ests
r ; era
Seu estado de sua UmHnOHOWMm i O poder
P )
elaboradog i eSpirito e majs .me emogses,
mxvmﬂmnnp.m_m d terapias longas .mmzz Tituais H
com perigos olorosas do vame,o mWZHmF..PmHﬁWw
0s efeit , f
Os colat ; armaco
erais. s \
[
,

| 7
< Inicio
™ d do argumento
€ vendas

| Mvvmo.ﬁowo., O assunto
apresentado ao mesmo
tempo que o expert.

Prova — Ao validar as
credenciais do expert

por tras do produto, o
copywriter diz ao _mms_.
por que ele pode acreditar
no que esta lendo.

Argumento — Esse
argumento nao tem
Assim que ¢ p provas, mas parece
L. 2 razoa %
revolucionarja Epstein injetouy zodvel... mais ou menos.
8 n suas i .
a busc 0 establj ideias
AT novas aventy, lishment,
as.

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

ele comegou

queria
i P Saber £
lmaginari . E &
i 81NArio orientade paq Possivel alcangar
Stantaneamente? Dais rapidamente o o o PR P
' vez +
muda aqui...

O PUV agora foi definido.
m um tipo de imagético guiado
Gnico - novo e excitante.

Capitulo 4

rio orientado s baseia na

a1, © Hawmwdw

Afin he todos 03 nosgos pensamentos e
jdeid de mnom _ conscientes @ inconscientes,
ooavcnnwsmm e automaticos sdo mo<m;maom
na%omuﬁwuo:m mnochpawm pela mente. Quanto mais
mmﬁ.& wawm sm conseguir mudar essas imagens mais
H%A.rwméwnmw o resultado se manifestaria.

rapl

4 a hipétese e © levou a
e radical metodologia de

sa comprovo
ou de Processo Fénix.

r uma nova

A vmmn:w
que ele cham

aamm:<ow<m
yransf ormagao

Big Promise reafirmada

GREDO PARA MUDAR EM

OSE
SEGUNDOS OU MENOS

60

Promessa — Expressada

snix € um passaro mitolégico que morreu em ¢
A Fe P . g i 4 ) por uma analogia.
chamas e ressurgiu das cinzas, renascida.

meios as
Da mesma forma, © processo criado pelo Dr. Epstein
permite que vocé ressurja das frustragoes,
decepgdes © medos do passado
mesmo, Mas

falsos inicios,

como uma pessoa nova € empoderada. 0

Argumento — Outro

totalmente transformado.
sem provas.

ona tdo BEM porque substitui

0 Processo Fénix funci

os padroes habituais e as crengas que vocé usa

para lidar com desafios e experiéncias do dia a
'sistema ovmumnwovmw__ de

dia, principalmente ©
- com padroes @ crengas novos muito
es e positivos.

sua mente
mais eficient

«— Argumento — Qutro
argumento, € um
tipo de prova logica

RAPIDAMENTE porque dribla
20 mesmo tempo:

ntal para chegar
ados. Em outras
o precisa pensar sobre as
gsso, nem as analisar ou a3

& USA-LO.

vocé tem que fazer
|

tao
emocional @€ me
engas mencion

Ele funciona
toda a bagunga
aos padrdes e CT

palavras, vocé n
técnicas desse proc
or. Tudo o que

entend
possui quatro praticas
=nm_.qm_ua_o=ua_um.

sensagoes,
jcologia

O Processo Fénix
distintas, mas i

A vn_:__m:w pratica mnc:wunw suas ;
processos de vmbmmamnno e ps

mmﬁnwsesnow.



Capitulo 4

sempre que uma situagdo ammmmdeENmQOHm
recorrente o confronta.

imento de = anm&wlro:mmsaw%
nvelhecl
go de @

mpo_de vida.

A segunda pratica impede a conse

. «— Prova
. 17 Vocé mdo val phpsE
Al . = gsivel: H@&HEQde
o quéncia fisica e 1mP° rir o que
| psicolégica e emocional que ocorre - Q. Al,_u_.oSmwmmm_ parec nsmuao descob <icologico- Talvez
| vocé ando . i im s o}
vocé se depara com experiéncias de vida >ac_mc_,msa”a_33m asst mu<m§mnwamu« vo curso do tempo
| causam medo, panico, Preocupagio, ansieg M:m Wm_m wocqmo“om omcm,wcwo possa vawH. pode FACILMENTE
hostilidade, invej : ) ade, arec Oces, océ . descobril, -
= b eja e diversos out €M prg S0, i vyai de em 3u2
<3 s ros Vas, omo rego
desestabilizadores. estados Uwoammmmm&ﬂm.smwmuo mas: © jo de cobpat mwc .
"Cadas, jmped” estar © aparéncia:
. pem~
; . satide, essa — Salde
b,, terceira pratica cuida das  dividas <«— Prom
ihsegurangas que o € i
atividad du€ o perturbam. Injbe gyaq , . v g < Prova
ividades, paralisa sua aGd0 e impeq . or. Epstein, "doenga
> 3 : . e (o] . P
vocé siga com a vida. que , pe acordo com +o empurrado para nés pelo
|
jncorreto s
| uym nome inC | adico. Colapsos SGHANOMO
4 o i plishmen ase todos
) ncmﬂnm Pratica permite que vocé r | este de outro Jugar - E qu rtidos
instabilidades no corpo relaci everta W | surgen dom seT controlados, reve -
5 < ’ onam | 0 te
€moc0es e quaisquer outr 5 °hamentos, | eles P .pinados completamen
crencas e 3 as areas dissolvendo | até mesmo elim enas alguns
§as € imagens destrutivas e as substit , , e patural, segura com ap!
i e { a
com imagens saudéveis e positi Uindo Zor dia!
ivas. | | wmmcbaom por
| tal
| messa — Forca men
Cada uma d | . bilidade <«— Pro
as quatro pratj | , . 1litos e instabl
Centro, uma técpica de EM aticas tem, ep Seu , | . Solucionar conf
minuto elabor !
MHWNmH transformagio instantanea e ownm para ,, . rdea o Somo POT «— Prova
las representam yn caminho ampl AL ,,, Quantas vezes vocé pe
revolucionario ) 0, evolutivo ¢ |
N Para saide e be
SDiTd i m-estar
espiritual, emocional e fisico - mental ,

algo que aconteceu DO trabalho, por uma
g . - . |
© poder de agir cop liberdade e Staurando «—— Big v_.oa.wmlxmmm__‘sm&

onj oblema
iga com seu conjuge Ou outro Ppr
| . ia? No Processo
, iy durante o dia’
o eme ,, que surglu
Caminh . abrindo ermos mai |
| O para longevidade verdadeira [¢) mais abstrate.

s .
mewHX. <OO® QW.H DNMOOUHHH. uma EWHVNHHW
3

, de dissolver pensamentos ammadcmzow
| eles nao
, instantaneamente para que : e
- _ assombrem, interfiram com Seu dia a
uipe-se com as fi
" €rramentas para melhorar, s |
rar e mudar sua vida AGORA mesma promessa

P ’
, Or meio de sya clinica

vivo

|
|
reafirmada pela enésima vez,

- | Promessa ~
,,, L se do da ansiedade & do < 1 o iilidade menta
« Livrar-
. | s efeitos devastadores
Particular e Seminario LA | Losrarse do
| o Dr. Epstein mostrou a g s rgumento — Novamente | : ey I -
| Pessocas copg enriquecer t a milhares de sem provas | Quando o corpo se Ve B sz,
| vidas ¢q € transformar : .
| I esse sist suas | e o oo A
: . ia & . Apesar
| ©le o revela Para voce a de técnicag Agora | wcmpies A vmﬁm
, e ,, sobrevivéncla, €s%
U0 programa ge dudio da y wwgmm completos | a0 e
) H : | rer T :
Processo Fenig um minuto ghtingale-Conant, | o vt o
| . ‘ j joria de mos
longevidagde e bem-estqr por dia papg Satde, / hoje, a maioria o ns T energencis.
| stante S
, de quase con : -
gun isi C te a
fisiologicamen .
\ respondendo ! o
o ok | o transito ruim e prazos perdidos
vai Pressionanteg - — -
al descobrir como utilj SessGes, voce i 5 o e S o
\ o
- e = Sy e questao de vida ou morte - € pagando ©
€T realj |
lugar pary lizadas ep qualquer
112

eco com tensdo, pressao alta, doengas
e a dlceras e distarbios de
do coragao,
panico e depressao.
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pensar claramente e estar sempre no controle,
€0 qualquer situagdo. Uma diferenga incrivel
Do seu dia a dia!

* Tomar melhores decisges - Tapidamente
facilmente semdividas ou arr,

De acordo com a tradigdo espiritual
ocidental, divida € indecisio estio
Da raiz de todas as desordens de nossa
vida: emocionais, mentais e atg mesmo
fisicas. 4 técnica do Fendmeno Sim
ou Nio vai empoderd-lo para que vocg
tome as decisdes Certas rapidamente e
mantenha sua vida em movimento. Sem "e

se" ou "talvez".

* Receber a abundincia de ue precisa
removendo os obstaculos do Caminho

Vocé vive em um universo elegantemente
feito para fornecer tudo de que precisa,
ZTas, como com qualquer outro Preocupado,
O universo nio Consegue fazer a entrega
Se vocé estiver bloqueando a porta.

Com o Professor Fénix vocé vai identificar
como pode estar impedindo que dinheiro, amor
€ abundincia eptrep Da sua vida e saberj
desbloquear e€sses caminhos imediatamente,
facilitando mudangas rapidas ex sua situagio.
Un cliente do Dr. Epstein que estava frustrado
financeiramente Usou essa técnica para trazer
dinheiro para sya vida e conseguiu gerar
inesperados US§ 5 pi] €l apenas trés dias!

A:4| Promessa — Saude
[

D -

Prova

Capitulo 4

udes certas. As horas voaram

A a e tomou as atit

psED

ert empre.
5503 C e desde s
trou a Pe se o conhecess
B encon Ela sente como 20 ha todas as pequenas
c b
Vo ala de estar- tar queimando em seu ooaﬁ_mmo perguntas que Vocé
a esta a. as .
n |em de O fogo versa na sala forneceu a iIhosas que vocés dois
a . i
i’ acoes que a con mostrou, as co1sas marav
firm féus que
con 0s tro
ndeu, ; . cima.
resp0  de fazer junto i leva para o andar de
ostariam s a pega pelamao €2
8 \Voceé
£ chegada 2 hor2:

-

]



Capitulo 5

—

o5 TRES PS DA FINALIZACAO

propésito: livrar-se de qualquer ceticismo ou medo
Q _.mmacmwao%o:ﬁmma voaanwm_uwancmm_m_.mmuo:&

3 oferta.

@ v_‘oc_oam”oo:é:nm_.o n_mmammacowmsa._m_mnoaua«
imediatamente.

,,, e Possibilidade: fazer com que 0 cliente em potencial se
sinta muito feliz com a decisao racional de comprar.

A cada passo, vocé sente seu coracio bater mais rapido. Vocé sabe que ela
esta pronta - que poderia tirar suas roupas assim que chegasse a0 guarto.

Mas nio é isso o que vocé vai fazer. Porque ha algo que vocé ainda nao disse.

Sua casa é perfeita para essa seducao. 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 VOCE se preparou para esse momento.
Ha velas na mesa e flores por todos os lados.

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

A porta entre a antessala e 0 quarto esta aberta. Ela olha para sua cama €

parece pronta para entrar, mas vocé pede que ela se sente.

“Preciso te dizer mais uma coisa” - voceé diz.

Ela parece surpresa € s¢ senta. Vocé vé uma pontinha de curiosidade em

os, deixa-a curiosa por um momento e diz:

rque ndo acho que ¢é importante. O que nés
dizer talvez te surpreenda. Mas espero que
sa interferir no relacionamento que pode-

seus olh

“Ey n3o disse isso antes po
temos é o que importa. O que vou
concorde que isso nao preci

vocé ..
r.. 0 que nés dois queremos tanto.

mos te!
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Capitulo 5

O—‘ i i & ' . . .
Ag __m \m curiosidade muda para medo. £ COmo se voca b 30é usada para surpreender e encantar o cliente. Ele ja foi
Nm:mmﬂ La vem. Ele vai me dizer que é casado, que ¢ dive, Udesse Ouyi, afalsa fnalizat | pelo lead racionalmente persuadido pelo argumento
" rei “la jona : & ot
lhos ou herpes! ado, tem s Jolvido emocion % pronto para comprar... e compraria se vocé pedisse.
S en ra esta - . - ’
Ela pergunta: “O que é?” p vendas: Ago L TIONG peneficio - algo extra e n3o antecipado - ele vai
hecerl u o
Rerm? s . ao con 0 que tomou.
Bom’. vocé comeca a dizer. (Voca esta aproveitandg Mas. e muito bem com a decisao d .
0 Que eu ja disse sobre mim é verdade mas.” 0 Soamsﬁov “Tug ce sen izaca0 traz outro beneficio. Ela sinaliza para o cliente que a
o ° finaliz2 G : menta de
"‘Mas?” Sua linguagem corporal diz que g A falsa orcial trard surpresas e satisfacao no futuro. E uma ferra -
i E 3 aocom i itivo em todas as
decepcionar. 3 estd pront, Para relaga® ¢ de relacionamento Que pode ter um efeito positivo
% trugao
cons i futuro.
K iso di i as no fu
Mas preciso dizer mais uma coisa..” cartas de vendas enviad R
| - ar uma falsa finalizagao € dizer,
“O qué” : . . imples de apresent - :
O qué?"” Ela est3 quase gritando. i Amaneira mais simp P E com frequéncia, essa é

: e... tem mais
endas, "Mas espere..
umento de v : ; arte do
do m:w: maneira. As vezes, no entanto, faz mais sentido estenderap
a melhor :

5 jor e mais
criar tensao extra, 0 que resultara em uma surpresa malior €
ara i 2 ¢ ;
gunda parte (“tem mais”) for anunciada.

“Eu... n3 i izeri
- N30 sei como dizer isso de forma educada mas eu,.”
O qué?”, ela gri _.
grita. __meu

‘Eaque adavel quando a s€
que... eu estou prestes me tornar um homem muito rico” agr
co.

e Para entender 0 que Quero dizer, veja
da The Medical Investor.

este trecho de uma carta de vendas

Eu estou prestes 5 me tornar um multimii

gue o que est3 acontecendo entre R o d onario. Espero que isso nio estra- \\\\\\
-vocé diz. “Eu ainda ,, momento, 0
. SOu a mesma essoa!” i ta Nesse
Vocé faz uma Pausa e a observa. “A P Antes de dar mais detalbes... vou falar sobre mais .MB:MM Mﬂmﬂﬂ )
) - A mesma pessoa o | 5 el G -om a assinatura. as, para =
no banco?" Ela inclina 3 om_um.nm para tras e ri p com m_wczm milhdes | uma coisa que vocé val receber com a ass copywriter NM_MM.HMB
) o extra - uma
“Vocé ficou brava?” ! | Sio os detalhes completos do que poderia facil futura muito forte.
“N3 mente ser uma das agoes mais lucrativas do setor
30. n3o.” ela diz. t
» tentando se controlar. Ela se levanta e o leva para o e mesdiotas-

Guarto. “Ach
© QUE posso aprender 3 conviver com isso” .

Uma maneira segura de

o/ ?
| lucrar 14.000%7
AFALS " -
>ﬂ_z>_|_N>n>o Q 50% dos americanos  tomai re :1,_:”.
| nase U7 et _tando US$ 20
gastandc
Em uma carta ados  diariamente g
Carta de vendas de controlados ¢
z re s . . - . i
£ SPOsta direta, isso se chama falsa finalizagao. BILHOES todos 0s ane

onde vocé acre
€ scenta um beneficip |
eficio inesper i
, a
argumento de vendas, antec perado e muito poderoso no im do

de solicitar . .
carta de vendas sem 5 falea O pagamento. Vocé pode terminar a

m:w_mmmnmoz ..
... - ,mw_wm_u:a :.
solidar a vends de forma muite profunda e utilizada ela pode co

ess0as 5
L e lucro pe
gas Nao € t

A maioria das P

e transforni

\ra as farmas

. . 1SSl
nheiro s yern &

¢ 11 as ¢
_ ceuticas qu¢ fazel

G



Outro exemplo de falsa finalizacdo ¢
writing da AWA...

Mas espere. Tem mais. L

Quando se inscreve no Programa Ridpido
Copywriting de Seis Digitos. vocé t
uma assinatura g
diarios de Michae

ale

para
ambém recehe
ratis da Early to Rise. C-mails
I Masterson sobre segredos para
AlGar sucesso exorbitante nos negocios e nag
questoes pessoais.

Dentre os topicos. voce vera nos e-mails da Early
to Rise:

Como conseguir tudo o que

quiser  ge
. s |
livrando do medo da rejeicao.
+ Como estar sempre no lugar certo 14

I~ Nesse
leitor i
Mas,

hora certa.

* Por que o SUCESsO. com frequénciy,
€ uma questao de tomar ag pequenas
decisges corretamente,

* Dois tipos de conhecimento que usamog

bara tomar decisges. Por que

voce deve
prestar atencio gy, € Ignorar o outre,

* As trés perguntas 1nais mportantes
da sua vida,, e uma boa resposta para
cada uma delys.

¢ Duas habilidades classicas para sey bemn-
sucedido em tyde

€ como doming-lay.
a Early to Rige

ceber o SCTViCO,

Assinantes ¢

bPagam USS 24() 4,
as um ano de assina. |
RATIS quando voce ge torna aluno de |
Programq Rdpido pary TSE:;.:\.:,Q de Seis Digitos.

ano pdra re

tura vem (§

_.:Osmjn

A compr,
v Para gar,
nOU<<<1nm_‘

esta promg do U_dmﬂm:,_m ;
e Co
Py.

0,0

m:z_.. Q

Capitulo 5

Q ma pr i ﬁ...
eu
QBU—O

- — 1
g X I T
mmggmmsom i

|
— a oes de |
js meses devem dar “As recomendaco
Seis po suficiente
a tem
voce

St . |
Graham me ajuda 100 |
< 1 gosta de mais de US$ |
decidir se - ter tal. |
para isa e de mi- il de ganhos no total.
| minha pesquisa de inves- e mmmm de 100% de |
, : ia de tive m |
| oha Eomoww decidir que mmﬁoq:o em duas de suas |
timentos. =F te- oes.
o Tnternational i aﬂoamg%nommo yton, CH
” - ar ’ i ayton,
st =2 mmw&ﬂ%wﬁﬁw por  Gerry Winston,
mwBﬂHmwgmﬁ L
|

i ta
| telefone, e-mail ou car

i i 0%
o va- ‘Lucrei 250% e tive 100%
,, 6 bolsaremos
| e nbés reem

de retorno em duas de
ssinatu-
| 1or total de sua a

Hecl”
suas recomendagdes!!!
| = oo U589 Hal Green

“Sua pesquisa ja se pagou.

Continue com o bom
trabalho.”

Manny Gabriel

Quanto a International
Strategist custa?
E como comegar?

Quando 0 escritor
parece estar prestes
a pedir a venda,

ele joga mais uma
informagao valiosa.

idamente sobre
dar os detalhes, vou falar vaww qual estou
ke 8 ideia de investimento sobre
; e
mais uma 1

muito otimista. ..

O SEGREDO DE >v0mmz._.>cw.x\_’w>
" MAIS BEM ESCONDIDO DO CA
|

. -a maneira |
i outra m
te de minhas viagens, descobr osentadoria. . .
| Some mesb ida de ter mais renda na ap
\ conhec
pouco

e todas
» finalizacao em
4rio. nem mesmo desejavel, usara wm_mm. arar na antessala
C sario, 2 A ario
oy :mnmma (da mesma forma que nao € necessa ‘ %__nm._o que diz que
a A in
as cartas de ven rto). Mas, quando vocé tem uma
ir para 0 quarto). ’
antes de ir p

* r1sso .X_m ser vanta)oso ite.
azer\ o] \ )OS0, €
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A FINALIZACAO DA SEDUCAO

A maiori
ia d
finalizaca o” experts em resposta direta concord
0 € fechar st rda
. Mas o5 grand 0 negdcio, fazer com que o client,
N o
es copywriters sabem N €faca atr, "
que n3o € sg s Nsacio f, da
0. Se for b Mance;.

nessa etapa, alé
, além de fech

. £l -
mais vendas no fut r a venda... vocé também em-

uro. U«.@Umﬂmﬂ% - Cnmamao

m:.ms
0 p
ary

que o prj
pring
pal obj
Jetiy,

Quando a fi
e chega a finalizacdo da carta d
em i i )
e potencial muito animado sob -
eu de que essa animacao é I s

nd

3, voce j deixg,,
utoe g noh
lou SObre 4
de reembyg).

: pra do
5 r pro
questdes burocraticas, como o -mn.O:m_. Mas ainda naq ma
; . )
SO € assim por diante Pcoes de pagamento co__;%m
: ; a
Esses ulti
mos detalhes
plo, podem causa
pode parecer alto demais. Ou o m ‘M Mﬂoc_ms
. etodo de
P

dificil. Ou a politi
. politica de ree

m
valor do produto. bolso pode parecer fr.

as. O
— Preco, por €xem
¢ "
o ento pode Parecer
a considerandg q alt
0

Todos
ess
es problemas podem acabar com
aven

deseja
rcomprare
e . d
star convencido de que a com a, apesar de o cliente
pra

faz mmjﬂ&O.

Agora é
€ hora de
superar o ulti
o ultimo resquicio de resisténci
1a mental
e as-

mmmcam co _U_mﬁm_ _m:ﬁm ara o ﬁ_ m:ﬁm Qcm a no_:_u_m e
U

C_jm m %
aneira BC; 3
0 especifica d a coisa
e fazerisso é certaafa
0 € estabel zer.
ec

parao _UﬂOQ
uto - :
um valor muito maior do que o p erum valor muito alto
reco que voce esta
ce esta Umn_
indo.

TRANSUBST, ”
AN .

Uma m :
aneira de cri
riar a se =
com outro produto sem _::mmnmo de valor agregado ao produto é
ha mai elhante que seja mui . € compara-lo
is de 20 a Ja muito ma
nos co is caro. Eu usei .
m a carta de vendas original do Oxford M__ mvmmw reeniea
or ub.

O Oxford Cl
. CU era um

dio desse ti a newsletter financei
po de pro anceira e, na é .
preco ndo se m:mqwc duto era aproximadamente US$ Hoocwmm_ 9 prego me-

co . (Curi

M o passar do tempo) Em vez de posici e
ionar o produto

Capitulo b

e USH 100, convenci meu chefe a investir algum

arum clube.

uo comparei a um clube de cavalheiros. E, no fim
esses clubes cobravam de seus membros.
Suchandsuch Club em Londres,
50 de socio-fun-

de vendas, €
alar sobre quanto
& quisesse fazer parte do
otir Mais de mil libras por ano. Na condi¢
4 investimento sera de apenas Us$ 100’

rice resistance W
20 prego na hora

Bob Bly explica outra
e a descreve da

que inve
d Club, €
o overcome p
ara resisténcia
em tradugao livre),
gota no oceano

& teria
o Oxfor
gm ey jivro, HoW t
formati products (Como super
in .

der pro nformativos caros,
técnica semel hama de técnica
mmmg:ﬁm maneira:

ot

amn—oﬂ d .
hen selling high-priced

de ven-

Mostre que © valor que vocé cobra é uma gota no oceano

se comparado ao valor que 0 produto agrega ou ao re-
era. Caso seu servico ajude 05 compradores a

lidar com auditorias, fale sobre 0s custos de ndo obter as

s - multas, penalidades e até mesmo
interdicoes. Caso seu manual de eficiéncia energética em
edificios diminua 0s custos com ar-condicionado entre 10%
e 20%, o leitor com uma conta de US$ 10 mil economiza-

$1mile US$ 2 mil todos 0s anos = 0 que mais
ue voceé estd pedindo pelo livro.

torno que §

licengas necessdria

rd entre US
que justifica 0s Us$ 9294

Veja um exemplo dessa técnica...



—
| R
—_—

\ w Mwmﬁzm&g custa apenas US$ 99 por yun . e
owuomA<mHmwvmbm oam
vw vmmmﬁm

w

gar apenas
aprender sobre oportunidades de P Us$ 16 5 s
a
mm@CHmm
e

, lucrativas sobre asg quais vocé nio
lugar? Eu i
[ acho que
que sim, mas ahum ougy
meHﬁmdﬁmm

HE<deM5mddO
vai ouvir ep ne

I vej
disseram recentemente. Ja o que alguns

Sigo os investimentos do Dr. Sjuggerud ha
anos,

ter conhecido antes

aisde US$ 1.000.000.
€ aposentar.”

Meu unico arrependimento é nio o
Meus US$ 600.000 agoravalembemm

Acho que estou quase pronto param

Clyde Lafond, 68, Burbank CA

“‘Leio os relatérios do Dr.
Eu tirei o portfélio de minha mul
quadrupliquej”

Sjuggerud hj seis anos

her do consultor delae o

R.C. i ia

Beck, M.D., 80, cirurgido cardiaco aposentado
o

| € todas as pessoas gue eu sigo... 0 Dr. Sjuggerud ¢, d
onge, o ‘ o
_‘o_m H melhor no que faz. que € me fazer ganhar dinheij-

"Eu 5li

& w::o um portfélio de 7 digitos e muitos anos de ex-
Perieéncia. J4 ganhei mais de 100 mil com

as recomendacd
(em menos de um ano). o

Ninguém chega nem perto”
Raymond Martin, 53, ex-produtor de TV na CBS

Quanto mais voce
L0 Mals vocé esperar a fe
s p Para fazer esses

cé . investimentos
“C€ tera para a aposentadoria 1tos, menos

Agora veja o exemplo de um

i r i .
rismo que custa US$ 345 Produto informativo sobre empreendedo-

Capitulo 5

-
S
\ \‘\\\‘\\ -
ra - quanto vocé espera pagar para alguém
 BREE i rramentas de pro-
You fazer gw: %a um negocio - fornecendo as fe P
ce ® é i omo :
mmﬁmcmeam de que VvOCé precisa, ¢
m lano de negbdcios vﬁomwmmwobww, um plano de
., um plan
amwxmd.wbm ooaﬁwo<mao _,
os materiais de @cdﬁoamam de que voce 7
’ ﬁoao,.x.u a incluindo uma técnica secreta due T
clsa, : |
B rovadamente funciona todas as vezes para ,
comp |
qualquer produto
1i¢des sobre todas as habilidades de que vocé
. 1 . ‘
moumm para ser um vwo:mmwosz conceituado em
@H.m
sua area

para wHWdHommedm garantir © sucesso

. técnicas
ntes todas as vezes

com os clie

ar e lucrar
Além de instrugdes passo a passo para oper

Mudmﬁuwnwobwwamddm@ ,
as as ferramentas € contratar OsS wnomummwouwww
vocé poderia facilmente mw.mdwu. em ﬁogw;c

um negdcio que gere o tipo

para ter tod

de que precisa..
US$ 149.000 ou US$ 397.000 para montar

de renda que mostreil anteriormente.
000 ou US$ 50.0
o

é na agar US$ 149
vocé ndo quer pag 00 e

lo Business Builde o m
S - ou mesmo US$ 5.00V

um lucro de

Obviamente,
até mesmo US$ 1

5 nio pagara nem USS$ 10.000
e i i P se 1S5S0 vommwvu:ﬁm.w

apesar de que deve concordar, il
US$ 88.975 ao ano... no seu tempo livre. quase 1
te... certamente ele vale mails.

que o Business

i cado em saber g
Por isso acredito MLm

que vocé ficara ch
Builder’s Toolkit custa apenas Us$ | -

CALCULANDO OS VALORES

ensacao de valor para
ou dois anos, como a ¢ :
que nos estavamos imitando e

e newsletters servicos
ais, cada um

i s o Oxford Club. Em vez de
niea P de um oncorréncia estava
a assinatura dé
s clubes de cavalheiros

m de umavida inteira d

Usei outra téc

oferecer apenas c:.; >
fazendo, eu usei a ideia do

i italicia. Alé

i inatura vitalicia. . . ..

gy CBNM_JM 4 oferta incluia uma diversidade de servicos adicion
ub,

do Oxford

o €« i 1 m_ a
ustava un QO_N_. m tao, Cof _Mmmc_ estimar u _<N_C_ fir UN_N

—-Muﬁ_

Qmﬁm_

g edindo.
ers I 5 alto do que o preco que estavamos p!
vitalicia

oferta

ue era 10 vezes mal e



E. além disso, eu tabulei o valor “com o cliente”
ficasse muito facil.

.fazendo ¢q

™ Que 5 Conty
Hoje essa técnica é tao usada que € quase um clicha.
Veja um exemplo.

Masterclass - bonys

(essa lista s6 vai crescer)

|
Masterclass - Banus 1 (Atualmente custa US$ 4.397)
The Advertisin Masterclass em DVD/CD GRATIS!

Mais de
20 horas de propaganda da melhor qualidade e de j

coes de copywriting de Alan Forrest Smith & Bre

nforma-
da aula de janeiro de 2005.

tt McFall,
Masterclass - Banus 2 {valor US$ 397)
Serie de entrevistas com Alan Forrest Smith.

Quatro entrevistas privadas e envolventes nas quais Alan

revela informacodes que valem ouro e Que vocé pode aplicar
€m questao de minutos no Seu proprio negacio.

Masterclass - Bonus 3 (valor US$ 197)
DVD do Front Page e demonstra

coes do World Internet
Summit - Reing Unido, 2005.

Masterclass - Bonus 4

(valor US$ 197) ’
DVD de Alan Forrest Smith ao vivo no World Internet Sum- ,
mit - Reino Unido falando sobre 3 importancia de branding ,
em QUALQUER negocio, mas principalmente na internet. |
|
Masterclass - Banuys 5 (valor US$ 4.000)

|
Um voucher de US$ 4.000 para usar em qualquer encontro

Masterclass futuro. As Préximas acontecerio em Londres,
Austrilia e Franca.

126
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|

us$ 197) . .
anus 6 (valor \ e SpR
Zumnm_‘n.mmm - mo_.:,_A ting em ESP - 2 formula perfei

marke
ﬁUC_\mo Qm

ilagrosos.
a obter resultados milag
r
505 Pa

us$ 497) N -
i i a, negocios sé
z_wmnmqn_umm : transformar palavras em riquez oo
. apre
< " ala direta e copies. Uma hora de mﬂ e
. aw‘a la ESP e o guia de 12 passos da
bre a formu 2o
mw | Spirits - 0 livro de US$ 10 bil
ria

Us$ 497) .
- Bénus 8 (valor ] ———
Bfasinls =% ra o World Internet Summit que O
Ingresso pa _

bro com 50%
Angeles, entre 0S dias 15 e 19 de setem
Los Angeles,
de desconto.

Us$ 70.000)
onus 9 (vale pelo menos

Masterclass - Bonu

\

T SN

O BONUS FINAL

A valor.
i ercepcao de
scnica final que vocé pode usar para criar p
Ha uma técnica
| r
(Eu também a inventei para o Oxfo

d Club.) Essa técnica ficou conhecida
como bdnus final.

5 apenas uma
Primeiro estabeleca que o preco € ap
i i (o]
do ao valor que o cliente val obter ¢
adicional surpresa como

gota no oceano compara-
onus
o produto Depois, ofereca um bo
m .
parte da falsa finalizaga

o. E, por fim, oferega um
prémio que seja igual ao preco pedido

pelo produto.

a US
A oferta vitalicia do Oxford Club custav

lecer que o valor total da oferta era su
us$ 700 em uma fragdo do q

$ 700. Depois de estabe-
rior a US$ 7 mil, transformando Mm
= i 45 ainda
consumidor esperaria pagar, nos
ue o

ferecemos u a mala de couro que custava
ofe
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A casa da persuasio

truiu a carta de vendas perfeita, com uma finalizacao poderosa

ece firmemente O relacionamento comercial de longo prazo

<°ﬂm ﬁo—.—m
e mmamUm_
.ado na open!

AO identificar € alcancar o conjunto de emogdes essenciais do cliente

em _uoﬁm:nmm_ desde o inicio, vocé tera atingido seu objetivo.

nto essencial é um conjunto de sentimentos, pensamentos €
ente tem quando vé sua carta de vendas. Por exemplo,

O conju

desejos aue ocli
for bancério € vocé estiver vendendo um manual sobre emprésti-

se ele
rimeira tarefa é descobrir o gue um bancario pode sentir sobre

mos, sua p
o trabalho gue realiza.

Ele acredita que um bancério bem-sucedido precisa ter firmeza men-
tal... ser detalhista... ou emocionaimente persuasivo? Ele esta preocupa-
do com O aumento da taxa de juros ou das regulagoes mo<m3m3m=§m.v
Sera gque ele esta 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 €ssas questoes e encontrar algo - alguma historia, segredo,
previsao ou promessa - que contenha sua resposta a elas. Vocé pre-
cisa descobrir 0s sentimentos, pensamentos € desejos que rondam a
mente e o coragao do cliente em potencial. Assim que tiver a historia,
o segredo, a previsao ou a promessa, faca dele o alicerce do teaser, da
headline e do lead.
ncial deve ser a basé profun-

O conjunto essencial do cliente em pote
r4acasada vmacuumo

da da carta de vendas sobre a qual vocé construi




REVISANDO OS PASSOS ESSENCIAIS:

1. Comece com um teaser para o envelope que contenh
a0

conjunto essencial de emocgoes do cliente em potencia|

2. Garanta que a aparéncia do envelope seja consistente
: C
€55€ sentimento essencial. o
3.  Reproduza o teaser na headline ou crie uma headline nova
uma big promise que combine com o teaser.
4. Certifique-se de que o conteudo do pacote - o tipo de papel
- N30 contradiga o sentimento

afonte, a selecdo de cores etc.

transmitido na headline.

lead gue envolva o cliente em potencial

5. Escreva um
e

visceralmente (com apenas algumas centenas de palavras)
faca com que ele pense, “Isso é muito bom! Estou feliz de

estar lendo.”
Esmiuce o lead no argumento de vendas fazendo mais

6.
promessas. fornecendo mais argumentos e os provando.
Use todas as técnicas a sua disposicao - eventos histéricos,
histérias  ficcionais, estudos  cientificos, pesquisas,
testemunhos etc. - para racionalizar a oferta. Faca com que
tudo seja coerente, sensato e logicamente persuasivo.

7. Termine a carta com um beneficio extra inesperado para fazer

com que o cliente em potencial se sinta bem com a decisao

de comprar.
Antes de terminar, certiique-se de que todas as questoes

Capitulo 6

M BELO RELACIONAMENTO

e encontrar e seduzir uma mulher
“Isso é loucura! Nao posso

o INICIO DEU
do vocé se deparou com O desafiod

rovavelmente pensou,

Quan :
m apenas uma noite, p
€
jsso!” |
fazeri s certos - tanto na festa da Sociedade dos Exploradores
m os passo har para tras, quase parece facil.

s, CO .
e vocé conseguiu. Ao ol

ncm:ﬁo em sua casa -
cé vai se sentir sobre a produ
gestoes deste livro. Pode parecer assustador no

passo de cada vez, vocé podera escrever

¢ao de cartas de vendas ex-

E é assim que VO
narias se segul’ as su
se realizar o processo um

traordi
das atras da outra!

inicio, mas,
uma carta de ven

8.
possiveis foram respondidas e de que todas as objecoes

R

possiveis foram abordadas.
I
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