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Uma estrategia extremamente
poderosa para o sucesso da
publicidade de resposta direta

Se vocé é um copywriter que deseja melhorar suas habilidades,
ndo leia este livro... decore-o.

Este livro revela uma estratégia muito poderosa de escrita de co-
pies impactantes. Ele vai mudar o que vocé pensa sobre cartas de
venda e como voceé as escreve. Ele fara de vocé um copywriter muito
mais habilidoso e bem-sucedido.

Aprenda esta estratégia e nunca mais se preocupe com a possi-
bilidade de escrever um fracasso. Todas as suas promogoes se sairao
extremamente bem porgue seus clientes em potencial as lerdo com
grande interesse e entusiasmo.

Apesar de ter apenas alguns anos, esta estratégia é responsavel
pela geracio de milhdes de délares em vendas para as empresas em
que prestamos consultoria. Promocgdes que utilizam esta estratégia
estdo gerando ainda mais lucros conforme aprendemos mais sobre
seu funcionamento e utilizacio.

O que vocé estd prestes a aprender € completamente novo. jun-
tos, estudamos o oficio de copywriting ha 60 anos, mas a ideia por
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tras desta estratégia surgiu em 2007, foi testada com nossos clientes
até 2010 e s6 agora estd sendo disponibilizada para o piblico.

Se aprender esta estratégia — ¢ ela pode ser facilmente aprendida
— vocé terd beneficios imediatos:

« Produzird copies mais fortes e convincentes.

. Obtera melhores resultados para seus esfor¢os, que seus
clientes (ou empregador) perceberao.

. A demanda pelo que vocé escreve disparard.

. Como resultado, vocé ganhard mais dinheiro — talvez
multiplos do que estd ganhando agora.

» Se isso ndo parece suficiente, vocé também:

. Nio desperdicard tempo pensando em como “comegar”
seu copy.

. Escrevera praticamente todos 0s anuncios € promogdes
com confianca, sabendo que seu copy funcionara.

E possivel ler este livro em apenas um dia. Serd uma primeira lei-
tura empolgante porque vocé descobrird novas ideias para melhorar
a qualidade e a eficiéncia de seu copy.

Amanha neste mesmo horirio vocé podera aplicar algumas das
técnicas que aprendeu. Mas nés recomendamos que vocé leia este
livro diversas vezes nas proximas semanas. Em cada leitura, novos
segredos serdo revelados.

Quanto mais habilidoso vocé se’tornar, mais poderosa esta es-
tratégia serd. Nas m#os de um grande copywriter, ela se torna uma
“varinha magica”, dobrando e triplicando o poder do copy toda vez
que for utilizada.

Nos préximos anos, diversos gurus de copywriting comegarao
a ensinar esta estratégia como se fosse deles. Isso ja aconteceu com
outras técnicas de copywriting criadas por nés. Nio hd motivos para
que ndo aconteca novamente.

Utilizando este livro como um recurso pessoal, vocé ndo precisa~
r se preocupar em esquecer detalhes importantes. Tudo o que vocé




precisa saber para entender e colocar esta estratégia em prética estd
nas proximas paginas. E, como ela estd sendo apresentada por duas
das trés pessoas que a inventaram e a refinaram, vocé a estd receben-
do sem diluicio e direto da fonte.

Como criamos esta ideia maluca?

Quando éramos novos no mundo do copywriting, liamos tudo
o que podiamos sobre o assunto e compareciamos a diversos semi-
narios. A maioria dos especialistas da época tinha uma abordagem
semelhante. Eles ensinavam o oficio de copywriting fornecendo a
seus alunos muitas regras. Por exemplo:

- Sempre escreva na segunda pessoa (voceé).

« Nunca use uma headline com mais de sete palavras.

« Use headlines vermelhas ou pretas, nunca azuis ou verdes.
+ Sempre ofere¢a um prémio gratuito.

» Sempre ofereca a garantia do dinheiro de volta.

+ Use muitas palavras comprovadamente poderosas como
“agora” e “gritis”.

Essas regras, com frequéncia, eram acompanhadas de “provas”
estatisticas de sua eficiéncia. Um guru em especifico impressionava
seu publico com regras e estatisticas como as que seguem:

+ Utilizar um teaser no envelope aumentard a taxa de res-
posta em 25%.

« Vender um produto informativo como um “clube” au-
mentard os retornos em 37%.

« Envelopes maiores aumentam as respostas em 15%.
» E assim por diante ... ad nauseum.

N6 sempre desconfiamos desse tipo de conselho.
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Se as técnicas de copywriting pudessem ser aprendidas seguindo
um conjunto de regras estticas, seria facil aprender e haveria milha-
res de copywriters bem-sucedidos por ai.

Mas, na verdade, hd pouquissimos copywriters muito bem-
sucedidos.

Quando analisamos nossos proprios sucessos e fracassos, vimos
que regras e técnicas costumavam ser verdadeiras apenas €m casos
muito especificos. Para situagao em que uma regra funcionava, sem-
pre havia outra na qual ela ndo se encaixava.

Descobrimos que era mais eficiente ensinar as grandes ideias —
ideias retGricas que sio eternas, profundas e unjversais. Sdo as gran-
des ideias, ndo as pequenas, que criam copies revoluciondrios.

Entdo, em vez de usar regras e segredos para ensinar nosso gru-
po de novos copywriters, nos fizemos com que eles estudassem vi-
rias grandes cartas de venda do passado. Depois, contamos a eles os
segredos por tris desses sucessos.

Logo depois desse experimento, incorporamos o que sabiamos
em um novo programa de copywriting que apresentamos na Ame-
rican Writers & Artists Inc. (AWAI).

Desde 1997, esse programa foi refinado e melhorado pelo menos
dez vezes. Nos participamos de seu processo de refinacao. Agora, acre-
ditamos que ele seja o melhor programa de copywriting de seu tipo.

E nosso aperfeigoamento mais recente da estratégia estd neste livro.

O que a maioria dos professores de
copywriting nao ensina
Este é um livro sobre um pequeno setor do universo da

publicidade — algumas centenas de palavras, o que 0s copywriters
chamam de lead.

Nao se falava muito do lead quando estdvamos aprendendo so-
bre copywriting. Na época, 0s mestres do copywriting falavam sobre
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caracteristicas, beneficios, provas, afirmacdes e outros elementos do
copy, mas nao sobre a estrutura da propaganda de reposta direta: a
bem escrita carta de vendas com inicio, meio e fimn.

Dos trés, o inicio (ou lead) é o mais importante. £ a primeira
coisa que os leitores em potencial leem e a dnica chance que vocé
tem de persuadi-los emocionalmente. Se nao faz isso no lead, vocé
os perde independentemente do que fizer no restante do texto.

Principio de Pareto — Como funciona
em marketing direto

De forma simplificada, segundo este principio, 80% do valor
de qualquer negdcio ou empreendimento vem de apenas 20% de
seu contetido.

Vocé pode ter notado, por exemplo, que 80% das vendas lucrati-
vas de sua empresa sdo geradas por 20% de seus clientes. Da mesma
forma, 80% das campanhas de publicidade bem-sucedidas sio gera-
das por 20% dos copywriters que trabalham para voce.

Em relacfio 4 propaganda, o Principio de Pareto também é ver~
dadeiro. Cerca de 80% do impacto emocional de qualquer copy serd
determinado por seus primeiros 20%.

Isso nos leva de volta 4 afirmacio anterior: quando se trata de
escrever copies revoluciondrios, o lead €, sem sombra de ditvidas, a parte
mais importante.

Dizemos isso a publicitdrios e copywriters hd muitos anos.
No inicio, a ideia era recebida com ceticismo. “Como é possivel
que algumas centenas de palavras causem tanto impacto?”, os
desconfiados perguntavam.

Nés provdvamos nosso ponto testando dois copies idénticos
com leads diferentes. E, majoritariamente, um tinha um desempe-~
nho significativamente melhor do que o outro. Por exemplo, um
tinha um retorno de meio por cento e o outro tinha um retorno que
correspondia ao dobro ou ao triplo do primeiro. Nada além do lead
era diferente. Eram os leads que faziam uma diferenca tdo profunda.

Introducio
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Por fim, os céticos eram convertidos.

Atualmente, a maioria dos experts em marketing € os coaches de
copywriting aceitam a importancia do lead. Eles viram os nimeros e
nio podem argumentar contra os fatos.

Se essa ideia é nova para vocé e vocé ndo tem certeza de sua ve-
racidade, considere o que esses copywriters renomados tém a dizer
sobre o poder do lead:

“Vocé pode criar uma oferta brilhante para um produto ou servigo gue
todos desejam. Mas, a ndo ser o que lead ‘pegue’, o copy ndo serd competiti-
vo. Capacidade de atengdo reduzida e ceticismo elevado mudaram as regras
de um lead eficiente.”

-— Herschell Gordon Lewis

“A headline chama atencdo. O lead precisa criar uma conexdo instan-
tanea com o leitor ou todo o copy fracassa.”
-—Bob Bly

“A headline e o lead sidio 80% do copy. Se vocé ndio os tem, vocé ndo tem
nada. E o reste € o trabalho de escrita.

E 0 que separa os grandes escritores dos comuns. Escritores comuns
escrevem leads comuns. Grandes escritores pensam em ideias instigantes

e poderosas...

E o gancho que faz um grande copy — se vocé envolve os leitores nesse
momento, suas chances de sucesse aumentam muito, Quando mais vocé 0s
envolve, mais obtém sucesso.”

— Don Mahoney

“30 segundos — ¢ quanto tempo eu tenho para prender a atencdo de
clientes em potencial com meu lead. Por isso, nunca guarde a ‘parte boa’
para o final — talvez eles nunca cheguem nelal”

-—Carline Anglade-Cole
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“O lead ¢ importante porque, além de fazer a promessa, ele determina
o papel que vocé desempenhard na apresentagio da oportunidade... € o tipo
de ‘relaciio’ que vocé terd com o lettor pelos proximos 10 minutos. E isso tem

wm impacto positive (ou negativo) wo sucesso de qualquer copy.”

— Paul Hollingshead

“Em minha experiéncia, o lead € cerca de 75% do trabalho. Encontrar
uma ideia muito boa.. e descobrir como expressi-la de maneira tinica e
convincente {em duas pdginas de copy) ¢ de longe a parte mais importante
de qualquer texto, O resto de sua promogdo pode seguir a formula.. porque

vocé jd fez a parte mais dificil e importante no lead.”

— Mike Palmer

Por que o lead é tao importante

Esta conseguindo nos acompanhar? Bom. Vamos passar alguns
minutos dizendo por que o lead € tio importante.

Copy de publicidade de resposta direta é diferente de publicidade
de marca. Seu objetivo é produzir uma agio positiva imediata. Para
conseguir essa reposta, vocé precisa fazer mais do que apenas pren-
der a atencio do leitor. Vocé precisa fazer mais do que entreté-lo.
Vocé precisa deixd-lo com uma impressao positiva do produto.

Com publicidade de resposta direta, é preciso provocar a agdo.
Para fazer isso, € preciso alcancar dois objetivos importantes:

1. Impactar o cliente em potencial emocionalmente.
2. Persuadir o cliente em potencial intelectualmente.

Os dois sao igualmente importantes. Mas, para escrever anin-

cios ou promocdes revoluciondrios, vocé deve realizar a persuasio
emocional primeiro.

Copywriters experientes descobriram essa verdade e a usaram
para escrever grandes cldssicos do passado. Veja esses anuncios fa-
mosos de 1926, que foram utilizados por 40 anos:

Introdugio
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o You Make These

istakes in English?

Max Sackheim — autor desse antincio muito copiado — poderia
ter comecado com estatisticas (se elas existissem) sobre como erros de
inglés reduzem as possibilidades de lucro de um homem de negécios.

Mas, em vez disso, ele apelou para a inseguranca emocional.

E possivel perceber o apelo a emogao em um antncio muito mais
recente, feito pela Bottomline.

Esse lead utiliza uma das emocdes mais poderosas (e frequen-
temente mal utilizadas) de argumentos persuasivos: medo. Nao ha
nada sutil nessa abordagem. O cliente em potencialle, e o medo que
a headline e o lead subsequente suscitam o for¢am a continuar lendo.

Mas andncios impressos nac sio os Unicos que utilizam is-
cas emocionais para prender a atengio do cliente em potencial.




Temos certeza de que
vocé conhece este anun-
cio muito citado. Antes
de continuar a leiturs,
vocé fornece as palavras:

E o andncio “Eu cai e
nio consigo levantar” da
LifeCall. Ele foi utilizado
por cerca de um ano entre
1989 e 1990. Mas a imagem, a frase e o uso do medo eram tio fortes
que ele ainda ¢ citado 20 anos depois.

Parece ser assim que o cérebro funciona: quando se trata de tomar
decisdes, comecamos gerando uma preferéncia emocional e sé depois
analisamos essa preferéncia Jogicamente.

Outra forma de dizer isso é: primeiro desejamos comprar um pro-
duto e depois comecamos a racionalizar o processo de decidir se deve-
riamos ou ndo o comprar.

“A mente é escrava do coracdo.”
— Mahatma Gandhi

Essa verdade estd muito relacionada 4 maneira com que o cére-
bro processa informacdes e toma decisdes,

Estudos publicados no periodico Nature Neuroscience, por exem-
plo, identificaram as partes do cérebro que ficam mais ativas quando
alguém pensa em comprar algo: o sistema limbico, a amidala e o
cortex cingulado posterior. %,

Sao as partes emocionais do cérebro.

O Instituto de Pesquisas do Cérebro da Universidade da Califor-
nia em Los Angeles (UCLA) diz o seguinte sobre o cérebro de um
cliente em potencial e sobre a melhor maneira de falar com ele:

*A América corporativa espera que o mapeamente do cérebro ajude
nas vendas. A grande questdo para a neuroeconomia & ‘Como o cérebro hu-

mao tona decisbes, como que carre comprar ou o que comer no almogo?,

introducio
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diz Antonie Rangel, diretor do laboratério de neuroeconomia de Stanford.
Pesquisas mostram que o sistema Hmbico, que governa as emoghes, com
frequéncia, anula as dreas ldgicas do cérebro, sugerindo que a teoria econd-
mica do ‘ator racional’ deixa de considerar fontes mais profundas de moti-
vagdo enraizadas em sentimentos inconscientes e dinamicas interpessoqis.
Em vez de se concentrar nos processos lgicos de tomada de decisdo dos con-
sumidores, as empresas poderiam talvez apelar para o lado mais obscuro

de como as pesseas se sentem em relagdo a si mesmas e aqueles a seu redor.”

Mas persuadir alguém nio precisa parecer tdo dificil quanto uma
cirurgia no cérebro. Tudo o que significa € que, como COpYWTiters,
nés devemos reconhecer que nosso primeiro trabalho € conquistar o
coragio do cliente em potencial. Assim que fizermos isso, o resto do
trabalho — conquistar a mente — é relativamente simples.

Tempo é um fator muito importante. O cliente ndo tem tempo
para ler todos os copies que recebe. Ele gastard alguns minutos com
cada, talvez segundos, dependendo da qualidade do copy. Se ficar
entediado, confuso ou em divida, ele abondonard a leitura e passard
para o proximo texto.

Esses poucos momentos preciosos sio tudo o que vocé tem para
persuadi-~lo emocionalmente. Vocé néo tem tempo para utilizar um
argumento racional. E, mesmo se tivesse, perderia a chance de con-
quistar o cliente emocionalmente.

Em um tipico andncio de resposta direta que seja longo (seja
uma carta de vendas, um espago de anincio, um tempo na TV ou
um script de telemarketing}, vocé tem entre 100 e 600 palavras para
incitar uma resposta emocional. Eésas palavras sdo o lead. E & por
isso que o lead é tao importante.

Uma vez, trabalhamos com um profissional de marketing direto
muito bem-sucedido que era famoso por sua habilidade de prever
rapidamente quio bem um copy se sairia. Ele lia o lead com cuidado
e passava os olhos pelo resto.

Talvez tenha sido ele quem nos ensinou a importancia do lead.
Ou talvez nds tenhamos chegado a essa conclusdo apenas o obser-
vando. Mas o que importa é que nds também comegamos a nos con-
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centrar no lead. E descobrimos que podiamos prever o sucesso de
uma promogio com razoavel precisio.

Nés podiamos ler o lead e nos perguntar: “Esse lead me anima?
Me faz querer continuar a ler com um alto nivel de antecipacio?”

Se o lead faz isso por vocg, confie no sucesso da promog¢io.

Como dissemos, a maioria dos experts em copywriting hoje re-
conhece o papel essencial que o lead tem no sucesso de um andncio.
Mas, até agora, nunca houve um livro que adotou uma abordagem
cientifica a andlise de grandes leads para demonstrar os principios
que os fizeram funcionar tao bem.

Nos préximos capitulos, explicaremos nossa estratégia passo a
passo € ensinaremos alguns pontos importantes:

« A importancia do lead {0 que vocé acabou de aprender).

+ Um principio unificador chamado a Regra do Um que ime-
diatamente tornara toda a sua escrita mais forte e eficiente.

» A diferenca entre lead direto e lead indireto.
« O conceito de Gene Schwartz de familiaridade do leitor.
« Os seis tipos de arquétipos de leads.

« Asregras de cada um dos seis tipos de lead.

E assim que este livro foi organizado. H4 10 capitulos, cada um
deles explica esses conceitos em detalhes e com muitos exemplos.

A estratégia que vocé estd prestes a aprender colocard facilmente
mais um milhdo de délares em seu bolso no decorrer de sua carreira.
Muito provavelmente, se vocé for um copywriter em periodo inte-
gral, esse valor serd muito maior,

Como isso pode acontecer é muito simples. Esta estratégia faz
com que vocé escreva copies convincentes com mais eficiéncia — sem
depender de “regras” numerosas e, com frequéncia, contraditérias.

Seu cliente sentird uma conex@o mais forte e mais real com vocé
e com sua escrita. E seus esforgos para “vender” ficardo em segundo
plano, dessa forma ele se concentrard em suas palavras e ideias e nio
em ter que gastar dinheiro.

introdugio
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Esta estratégia permite que vocé escreva copies convincentes €
eficientes mais rapidamente com menos inicios falsos e recomecos
que desperdicam tempo. Quando compreendé-la, vocé saberi como
melhor se aproximar de seu leitor. E saberd que abordagens evitar.

Escrever ficard muito mais facil. Seu cliente e seu empregador
perceberdo a mudanca. Mais importante, o leitor tera um fluxo de
palavras agraddvel e descomplicado que o levarao inevitavelmente a
acio que vocé deseja que ele realize.

Quando colocar nossa estratégia simples em prética, vocé escrevera
todos os seus textos com confianga, sabendo que eles funcionarao.

Isso significa mais trabalho realizado majs rapidamente e com
mais sucesso. E com muito mais dinheiro para vocé — mdltiplos do
que vocé ganha agora.

Veja como o grande copywriter David Deutsch explica por que é
importante escrever timos leads:

“Um bom lead pode instigar, criar curiosidade, antecipagdo, abrir a
mente do leitor, criar uma conexdo e uma miriade de maneiras de criar as

bases para (¢ aumentar a eficiéncia da) persuasiio que segue.”

"Uim étimo lead — Se a lista na qual ew enconirei seu nome.. "0 cartio
American Express Card nao € para todos... "Othe pela janela.. — pode, por
si s6, elevar o leitor a um nivel completamente diferente de suscetibilidade

a nossos encantos.”

O livro que vocé tem em maos representa um pequeno inves~
timento comparado ao que voce pode ganhar utilizando esta estra-
tégia. Tudo o que vocé precisa fazer agora — para transformar esse
pequeno beneficio em uma grande vantagem financeira — é conti-
nuar a ler e prestar atencio ao que estiver lendo... e depois colocar
tudo em pratica.

Mas isso é facil, como vocé vera a seguir...
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“Hd uma certa
majestade na
simplicidade que
¢ muito superior d
singularidade da

sabedoria.”

Alexander Pope




A regra do um — Uma grande ideia

Uma das maiores licdes que aprendi sobre escrever leads chegou
muito tarde, mais de vinte anos depois que escrevi meu primeiro copy.

Foi um ano depois que comecei a escrever a Early to Rise (ETR).
Eu estava dando uma olhada nas edi¢des que havia escrito naquele
ano para ver de quais os leitores mais gostavam. Sem excecio, as que
tinham as melhores notas apresentavam uma dnica ideia.

Eu percebi que os leitores nio desejavam ouvir tudo o que
eu tinha a dizer sobre um tema de uma vez. Eles procuravam
uma sugestdo ou ideia tnica e Wutil que poderia torni-los mais
bem-~sucedidos.

Foi um daqueles momentos “a-ha!” para mim.

Como leitor, as historias e ensaios de que eu mais gostava tratavam
de um assunto, nfo importa quio restrito, € os abordavam de maneira
efetiva e profunda. Como escritor, eu percebia que meus leitores se
sentiam da mesma maneira. Mas, s6 depois de observar os resultados
da ETR, eu reconheci o poder de um foco restrito na escrita.
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Eu pensei sobre alguns dos livros que mais admirava. A maioria
também tinha um foco restrito. Muitos deles se concentravam em
uma tinica ideia.

- Qual a cor do seu paraquedas?, de Richard Bolles — Encon-
trar Um OVO emprego que vocé ame e queé mude 2 sua vida.

. O ponto da virada, de Malcolm Gladwell — Como as ten-
déncias se desenvolvem e fortunas sao feitas a partir delas.

. A ciéncia da propaganda, de Claude Hopkins — Uma filo-
sofia segundo a qual o objetivo da propaganda € vender, ndo
entreter ou vencer prémios de criatividade — e como aplica-
~la para criar anuncios vencedores.

« Como chegar ao topo, de Jeffrey ]. Fox — Como se tornar am
timo funcionario e, por fim, assumir o negdcio.

. Sete habitos das pessoas altamente eficazes, de Steven Covey
— Os comportamentos que vocé precisa adotar em sua vida
profissional e pessoal para se tornar bem-sucedido.

. Como fazer amigos e influenciar pessoas, de Dale Carnegie
— Como usar o poder pessoal para obter o sucesso.

Minha proxima ideia foi verificar se esse fenomeno se aplicava a
copies. Eu peguei minha caixa de “melhores copies de todos os tem-
” : -
pos” e os li. Nenhum deles tratava de apenas um tema, mas muitos

comecavam abordando uma ideia intensamente.

Parecia que eu estava no caminho certo. Quando tivemos nosso
primeiro encontro para editores na Franga, apresentei a ideia como
um de diversos “segredos para o sucesso editorial”.

Bill Bonner, que estava 13, lembrou-me de que ele me falava so-
bre a Regra do Um hd muitos anos. Segundo ele, ele a havia apren-
dido com o grande guru da publicidade David Ogilvy. Ogilvy a cha-
mava de “A Grande Ideja”. De acordo com © conceito, toda grande
promogao tem, em sua esséncia, uma ideia Gnica e poderosa.




Veja as palavras exatas de Ogilvy sobre a importincia da
Grande Ideia:

"A ndo ser que sua publicidade seja construida com base em uma Gran-
de Ideia, ele passard batida. Uma Grande Ideia ¢ necessdria para tirar o
consumidor de sua indiferenca - para fazé-lo notar sua propaganda, lem-
brar dela e agir. Grandes Ideias costumam ser simples. Charles Kettering,
grande inventor da General Motors, disse: Este problema, quande selu-
cionado, serd simples.” Ideias grandes e simples ndo surgem facilmente, E
preciso genialidade ~ e muito trabalho. Uma verdadeira grande ideia pode
ser utilizada por 20 anos — como o tapa-elho das camisas Hathaway.”

E meu coautor, John Forde, disse que também ji usou o concei-
to de Grande Ideia para escrever alguns de seus melhores copies.

No ano seguinte, convidei dois dos escritores mais bem-
sucedidos da Agora para fazer apresentacdes na reuniio anual. Um
deles fez um discurso muito impressionante sobre as 12 regras que
segue quando escreve copies. O outro — Steve Sjuggerud — falou
apenas sobre uma coisa: a importincia da clareza na escrita.

As duas apresenta¢des foram extraordindrias, mas o discurso de
Steve foi o tema de conversas posteriores. E foi a ideia de Steve que
se tornou institucionalizada na Agora naquele ano.

Na mesma época, John nos disse que estava relendo o classi-
co de 1941, How to Write a Good Advertisement (Como escrever um
bom andncio, em tradugio livre), de Victor Schwab, o homem que
a Advertising Age chamou de “o maior copywriter por encomenda de
todos os tempos”, ‘

No livro, Schwab lista 0 que chama de “Top 100 Headlines” de
sua época. John descobriu que, da lista, 91 headlines eram textos de
uma unica ideja.

Mesmo as 9 restantes nio sendo claramente baseadas em uma
Unica ideia, ainda tinham uma ideia tinica que ligava todo o texto.

Veja e ndo se esqueca, esta é uma lista de headlines que NAO
parecem se adequar ao tema da ideja dnica sobre o qual
estamos falando:

1
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» “Cinco problemas de pele comuns — qual deles vocé
quer resolver?”

. “Vocé tem estes sintomas de exaustao nervosa?”

. “161 novas maneiras de conquistar o coracao de um ho-
mem — neste fascinante livro para cozinheiros.”

. “Vocé faz alguma dessas dez coisas constrangedoras?”
. “Seis tipos de investidores — em que grupo vocé estar”
« “Os crimes que cometemos Contra nosso estobmago.”

« “Pequenos vazamentos que empobrecem os homens.”

. “67 motivos pelos quais vocé deveria ter respondido nosso
antncio alguns meses atras.”

. “Livro grétis — conheca os 12 segredos para ter uma gra-
ma mais bonita.”

“Perceba”, John disse em um artigo paraa Copywriter’s Roundtable
que falava sobre a Regra do Um, “que mesmo que nao tenham ideias
Gnicas, eles tém pontos claramente direcionados a um tema nico.”
Agora, veja algumas das 91 “melhores headlines” da equipe de
Schwab. Veja quio claras e envolventes essas “Grandes Ideias” sdo.

« ‘O segredo para fazer com que as pessoas gostem
de vocé.”

. “A vida de uma crianca vale US$ 1 para voce?”
. “Para quem deseja parar de trabalhar um dia.”
. “Voce fica sem saber o que dizer em festas?’

. “Como uma nova descoberta transformou uma garota co-
mum em uma mulher bonita.”

. “Quem deseja um saldrio de celebridade?”

« “Vocé pode rir das preocupacdes com dinheiro — se seguir
este plano simples.”

(3 2 - 4 - . ”
. “Quando médicos se sentem pessimos, 150 € O que
eles fazem.”

“Como melhorei minha memoria em uma noite.”




« “Descubra a fortuna escondida em seu salario.”

» "Como fiz uma fortuna com uma Tdeia Boba'.

= "Vocé tem o bichinho da preocupagio?”

John observou que comecar na headline com apenas uma ideia
simples oferece dois grandes beneficios:

« Deixa o copy mais forte

« Facilita a escrita do resto da carta de vendas

“Encontrar a ideia essencial”, John disse ainda, “é a parte mais
dificil. Ela tem que ser precisa. Vocé deve conhecer seu publico e
conhecé-lo bem. Qu pode ser que erre completamente o alvo,”

Na ETR, fizemos desse conceito uma “regra” — a “Regra do Um”.
Nossos colaboradores deveriam escrever sobre uma coisa de cada vez.
Uma boa ideia, apresentada de forma clara e convincente, era me-
lhor do que diversas ideias mais ou menos.

Essa regra fez toda a diferenca. Quando nés a obedeciamos, nos-
sos ensajos ficavam mais bem escritos. Quando a ignordvamos, eles
ndo eram tao poderosos quanto poderiam ser.

Apesar deste ser um principio claro de copywriting que era ex-
tremamente poderoso, descobri que, is vezes, eu o ignorava. Se ti-
nha seis bons motivos para algo, ou 12 técnicas para alguma coisa,
nio conseguia me controlar e as incluia no ensaio. Os resultados
eram sempre decepcionarntes.

Por que eu quebrava essa regra de ouro? Nio tenho certeza.
Acho que, as vezes, tinha medo de que os leitores pensassem: “Isso é
tudo o que ele tem a dizer sobre o assunto?”. Em outras palavras, eu
era covarde e orgulhoso demais para seguir minha prépria regra —
mesmo sabendo que efa me ajudaria.
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Apllcagoes da Regra do Um nao
relacmnadas a escr:ta

A Regra do um tambem pode ser utliizada em seus ob;eti— R
vos proﬁssuonais COtldlaﬂUS Antes de. entrar em uma reu-- . - ;

_ nido, perase sobre 0 que gostarta de. tirar dela. ?aga desse
-'objetsvo {inico sua prlorldade e se coﬂcentre nele. Vocé fi-

L cara lmpressuonado com a freqaencua com que salra reaks‘
S zado de suas reumoes

Voce tamiaem pode utlllzar a Regra do. Um em almogos de" i

' negocms e ate mesmo em festas Desafie- se:“Quem.é a me— R
ihor pessoa comt quem posso fazer networkmg’r"’ “Quai &0
an meihor coisa que posso dszer aessa pessoa para prender S
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_";'Passe algum tempo ho;e observando o trabalho que ja.-' i
5 realizou — aniincios que ja escreveu, produtos que crsou,

: _' -"'ob;etwos que estabeleceu Como vocé pode de:xa los mals_'-_"_': :
_.-fortes aphcando a Regra do Um‘? BE e e




Veja um exemplo da Regra do Um utilizada em um antincio cur-

to, retirado de uma mensagem da ETR:

Subject Line: O produto mais facil de vender on-line

Caro Early to Riser,

Vocé estaria interessado em investir US$ 175 para ganhar
US$ 20.7277

Foi exatamente o que Bob Bly acabou de fazer!

Veja como ele fez isso a seguir... e como vocé pode fazer o
mesmo sem dificuldades.

Marytllen Tribby
Editora da ETR

Caro amigo,
Nao ha produto mais facil de criar ou de vender on-line...

... do gue um simples e direto e-book instrutive ou um livio
que ensina “como fazer”,

Por que e-books sdo o produto informativo perfeito para
vender na internet?

+ 100% de margem de lucro.
= Sem custos de impressao.
= Sem estoque para armazenar,
- Facil e rapido de atualizar.

= Sem custos de envio ou atrasos.

Valor percebido maior do que o dos tivros regulares.

-

Rapido, facil e barato de produzir.

Meu primeiro e-book ja gerou USS$ 20.727 em vendas (por
enquanto).

1
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Meu investimento total foi de apenas US$ 175.

Quero mostrar como vocé pode tucrar muito criando e
vendendo e-books simples — em meu novo e-book Escrevendo
e-books para se divertir e lucrar.

Normalmente meus e~books custam entre US$29 e uss 79,
e, ainda neste ano, Escrevendo e-books para se divertir e lucrar
custara US$ 59.

No entanto, para que o preco nao seja um empecitho para
que vocd comece com a publicagdo de e-books, deixarei que
obtenha Escrevendo e-books para se divertir ¢ para lucrar por
apenas US3 19 hoje — uma ecopomia de USS 40 em relagao ao
prego de capal

Para mais informagdes... ou para solicitar um teste por 90
dias... apenas clique aqui agora.

Abragos,
Bob Bly

PS. Mas vocd precisa correr. Esse desconto especial de
USS 40 é por tempo limitado. E, assim que ele expirar, a oferta
nunca sera repetida.

Vou explicar como a Regra do Um opera aqui.

Na carta de rosto (assinada por MaryEllen Tribby), Bob faz uma
pergunta e depois conta uma pequena historia. A pergunta é uma
promessa invertida. A historia —uma histéria de uma frase — valida
a promessa.

A carta de vendas vem em seguida. E um copy muito simples.
Comeca com uma afirmagio. A afirmacdo expressa uma ideia. A
ideia sugere uma promessa: a maneira mais facil de ganhar dinheiro
na internet é com e-books.

Essa afirmacio é apoiada por diversos “fatos”. Entéo, Bob valida
a afirmacio mencionando sua prépria experiéncia.




O leitor ja comprou a ideia. Bob deixa a venda irresistivel com
uma oferta forte e Gnica.

Curto, bom e simples.

A Regra do Um ndo é apenas uma grande ideia central. E um
copy envolvente com cinco elementos essenciais. Utilizando o
exemplo de Bob:

« Uma boa ideia: “Nio hd produto mais facil de criar ou de vender
on-line do que um simples e direto e-book instrutivo ou um livro
que ensina “como fazer”.

- Uma emocio essencial: “E simples! Aposto que vocé consegue!”

» Uma histéria cativante: Contada brilhantemente em 20 pala-
vras: “Vocé estaria interessado em investir US$ 175 para ganhar US$
20.727? Foi exatamente o que Bob Bly acabou de fazer!”.

+ Um beneficio desejavel: “Quero mostrar como vocé pode lucrar
muito criando e vendendo e-books simples...”

+ Uma reacio inevitavel: A Gnica maneira de obter esse livro por
US§ 19 é “clicar aqui agora.”

Para criar promog¢des bombisticas, vocé precisa entender a dife-
renca entre um copy bom e um copy étimo. A Regra do Um é a forga
por tras dos copies 6timos.

O consultor de publicidade veterano James Loftus, que jd tra-
balhou nas empresas Anheuser~-Busch, Holiday Inn e McDonald’s,
entre outras, concorda com esse Conceito: .

“Tenha em mente que, quanto mais pontos vocé tentar cobrir, menos
eficiente cada potito e, assim, sew aniincio, serd. Um aniincio eficiente deve
ter um foco central, mesmo que vocé o aborde a partir de duas ou trés pers-
pectivas. Se seus pontos forem muito diversos, eles compelirdo wmn com o

outro e dividirde a atencéo do leitor.”

Pense por um momento sobre alguns antincios e slogans mo-
dernos de que vocé se lembra. Aqueles que pegam seguem a
Regra do Um:

Capitufo 1
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Coca-Cola:

“A pausa que refresca’®

oU
“Sempre refrescante.”®

Mas ndo “A pausa que refresca e sempre refrescante.”




McDonald's:

“Vocé merece um tempo hoje”®

ouU

“Amo muito tudo isso"®

Ndo: “Vocé merece um tempo hoje e amo muito tudo isso.”

Capitdo 1
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Ha diversos outros exemplos de grandes empresas que seguem
essa Tegra em seus anincios mais bem-sucedidos:

“We try harder” [Avis]
(A gente se esforca mais)

“Think Different” [Apple Computer]
{Pense diferente)

“pork, the other white meat” [National Pork Board]
(Porco, a outra carne branca)

“Quality is job one” [Ford Motor Com pany]
{Qualidade em primeiro lugar)

“Milk, it does a body good” [National Dairy Council]
(Leite, faz bem para o corpo)

Capituic 1
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Esses s30 mais do que slogans. Os comerciais que eles embelezam
— quando produzidos por executivos que entendiam essas regras —
utilizavam uma ideia forte para guiar esses andncios.

Porter Stansberry (fundador da Stansberry & Associates Invest-
ment Research) recentemente escreveu um memorando explicando
o grande sucesso que ele e Mike Palmer obtiveram com duas pro-
mocdes. Ambos os anincios geraram milhdes de ddlares em poucos
dias. Nao contarei todos os segredos revelados por Porter (Porter e
Mike me matariam se eu fizesse isso), mas vou dizer uma coisa: cada
um desses antincios bombésticos ressaltavam uma ideia dominante
de investimentos — ndo varias.

O desafio é encontrar uma boa ideia que o leitor possa apreender
imediatamente, Porter disse. E insistir nela.

Mas a maioria dos publicitirios e copywriters nao estao dis-
postos a enfrentar esse desafio. Em vez de utilizar a Regra do Um,
cles criam listas de caracteristicas e beneficios e criam anuncios que




mencionam o maior nimero possivel deles. A ideia é a seguinte:
“Quais desses beneficios tocam nos pontos quem movem o cliente
em potencial? Hmmm. Nio sei. Acho que vou usar todos eles em
uma promogio. Dessa forma, se um nio funcionar, outro funciona.”

£ o que eu chamo de abordagem “mistureba’. Jogue tudo em
uma tigela, marine com alguns conectivos e jogue no cliente. E uma
receita padrdo para copies nota B, Mas ndo é assim que se ganha
medalhas nas competicoes de publicidade.

O pequeno andncio escrito por Bob continha simplicidade. A
idefa era e-books sdo fdceis. E facil fazer e vender e-books. O leitor
ouve a ideia e acredita nela.

A ideia precisa ser forte. Também precisa ser de facil compreen-
sdo. E precisa ser facil acreditar nela. A dltima parte — facil de acre-
ditar — é essencial.

Os exemplos neste livro seguem a regra bdsica do copywriting:
A Regra do Um. De forma geral, leads que seguem a Regra do Um
s3o mais fortes porque seu poder emocional ndo é dissipado por um
COpY que segue virias diregdes.

Mas a Regra do Um nio significa que vocé ndo pode ter uma his-
toria, um segredo e um fato emocional e convincente no mesmo lead.

Significa que o lead mais forte é aquele que promove uma ideia
convincente sustentando essa ideia com todas as técnicas apropria-
das: historias, previsoes, afirmacdes, promessas e assim por diante,
todas unidas por uma ideia Unica e por uma emocio dnica que mo-
tivam a venda.

Por exemplo, o antncio de Porter — There’s a Railroad Across
America (Uma ferrovia cruza toda a América) — era uma histéria e um
lead secreto. Também continha outros elementos. Mas havia uma
ideia Uinica — estamos vivendo em tempos de mudanca tio significa-
tivas quanto as da Revolugdo Industrial. Se ler esta carta, vocé pode
ficar tdo rico quanto os bardes do petréleo e das ferrovias, Uma ideia
convincente e uma emocio poderosa. O anincio funcionou porque
todas as ideias e emocdes concorrentes foram eliminadas,

i
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Para reiterar os pontos mais importantes:

. Conduza seu antincio com uma, e apenas uma, ideia poderosa.

. Certifique-se de que a ideia suscita uma emogcio, uma tnica
emogio, que faca o leitor reagir.

« Sustente a ideia com uma historia interessante ou um
fato convincente.

. Direcione o leitor a uma, e apenas uma, aco.

« O que é uma Gtima ideia publicitdria? Esse poderia ser o
assunto de outro livro. Mas, em resumo, uma otima ideia é:

. Grande (suficiente para causar interesse).
« Facil de entender.
» Imediatamente convincente.

. Claramente aplicivel {para o leitor).

Quem se importa com marketing — € todos no mundo dos ne-
gocios deveriam — precisa entender esse principio essencial. Passe
cinco ou dez minutos estudando o titulo do antncio de Bob Bly e
entenda como ele funciona.

Faca com que a Regra do Um trabalhe a seu favor em todas as
suas comunicagoes, principalmente em suas promogoes e em Seus
leads. Vocé ficara surpreso em quio mais forte — bem-sucedido -
seu COpPY Sera.

4
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A simples questao que pode
dobrar seu sucesso

Faca uma pergunta simples, na proxima vez — e todas as vezes —
que comegar a escrever um copy e seus resultados melhorario muito.

Responda a essa mesma pergunta e imediatamente ficard mais
fcil tomar muitas das mesmas decisdes que a maioria dos publicita-
rios e donos de empresas considera desafiadoras.

Por exemplo, vocé terd uma ideia muito melhor de quais pro-
dutos serdo mais vendidos para seu publico~alvo. Também sabera
quais tipos de lead, conforme detathados neste livro, funcionarzo
melhor para esse piiblico. Apenas alguns funcionam em certos mo-
mentos. E, ao fazer essa pergunta, vocé saberd como decidir.

Depois que fizer essa pergunta, vocé sabera quais palavras fun-
cionardo em sua headline, que frase inicial deverd utilizar e até terd
ideias sobre o layout e o design mais adequados a sua ideia.

Qual é a questdo?

Profissionais de marketing experientes podem pensar que é: “O
que estou vendendo?” ou “Quem é meu cliente?” Em ambos os casos,
eles ndo estariam muito errados.
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Mas a verdadeira questio que muitos profissionais de marketing
nunca perguntam & ‘O que o cliente ja sabe?”

O que ele sabe, por exemplo, sobre quem vocé é? O que ele sabe
sobre seu produto e toda a pesquisa existente sobre ele? O que ele
sabe sobre si mesmo, seus problemas e outras solugdes disponiveis
(se houverem)?

Por que isso importa?

Porque altera completamente como vocé aborda seu cliente
e como fala com ele. E é essa questio de como abordéd-lo que &
tdo diferente.

Neste livro, pediremos que vocé comece com a premissa: Tudo o
que seu cliente em potencial sabe antes de vocé comecar seu argumento
de venda determina ndo apenas o que vocé dird, mas como dird e
quando dira.

Mais especificamente, o que seu leitor sabe vai ajudd-1o a decidir
quais dos seis tipos de lead apresentados a seguir funcionardo me-
Ihor. E simples assim.

Chamamos essa premissa de “consciéncia do cliente”. E nio so-
mos os primeiros. Foi o j falecido copywriter Gene Schwartz quem
escreven sobre essa ideia em seu classico livro Breakthrough Adverti-
sing (Pubilicidade revoluciondria, em traducdo livre).

Se vocé conseguir uma copia do livro — edigdes novas custam
US$ 800 no site da Amazon.com — compre-a. Vale cada centavo,
pois voceé terd acesso ao tratamento brilhante e completo que ele da
4 ideia.

Mas, para nossos objetivos aqui, vocé nao precisa se aprofundar
tanto no assunto. Q

Vamos comecar analisando a propria explicagdo de Gene:

“Se [sew cliente em potencial] tiver de conhecer sew produio e perceber
que ele pode satisfazer seu desejo, sua headline deve comegar com o produlo.
Se ele ndo conhecer o produto, mas “conhecer” o desejo em si, sua headline
deve comecar com o desejo. Se ele ainda néo souber o que esid procurando,
mas estiver preccupado com o problema de modo geral, sua headline deve

comegar com esse problema e se cristalizar em uma necessidade especifica.”




Em outras palavras, mesmo quando estd vendendo o mesmo
produto para todos, as pessoas que vocé aborda reagirio a apenas um
tipo de antncio — dependendo de quio conscientes elas estiverem
de quem vocé ¢, do que estd vendendo e de por que estd vendendo.

Schwartz até dividiu o que ele chamou de “Cinco Niveis de Cons-
ciéncia”. Aqui estdo eles, do mais consciente para o menos consciente:

Most Aware P Product Aware b Solution Aware b Problem Aware b Unaware

2 N
< re
“Cinco niveis de consciéncia do cliente”

de Gene Schwartz

Como utilizar esse conceito em uma decisio de marketing ou
copywriting?

Em primeiro lugar, vocé faz a pergunta simples que j menciona-~
mos: O que seu cliente jd sabe? Em outas palavras, se tivesse que colocar
seu cliente na “linha de consciéncia”, em que posicio ele ficaria?

Se seu cliente jd comprou algo de vocé e adora sua marca, entio
ele fica na parte “mais consciente” da escala.

Se nunca comprou nada e nunca ouviu falar de seu produto,
suspeita que exista algo como o que vocé vende por ai, mas ndo
conhece seu produto especificamente, entzo pode chami-lo de
“consciente de solugdes”.

Por outro lado, se sé conhece a frusiragio do problema que
estd tentando resolver, ele se encaixa na categoria “consciente
de problemas”. Se nem essa consciéncia ele tem, mas possui uma
angustia generalizada que vocé precisard canalizar, ele fica na
categoria “inconsciente”.

Como vocé vera nos proximos capitulos, alguns leads funcionam
muito bem com os clientes “mais conscientes”, mas sdo um fracasso
com um publico mais “inconsciente”. O contrario também é verdade.
Leads podem se tornar um grande sucesso com clientes “inconscientes”
e fracassar com clientes que ji o conhecem ¢ entendem seus produtos.

Capitulo 2
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Como descobrir em que posicio colocar seu cliente na “escala de
consciéncia”? Questionando, como um detetive faria.

Por exemplo, vocé pode se perguntar qudo novo € seu produto
no mercado. Se for muito novo, obviamente, o nivel de consciéncia
dos clientes serd baixo. Vocé também pode perguntar se hd outro
produto como o seu no mercado. Nesse caso, seu publico-alvo ndo
est4 completamente “inconsciente” — ele jd possui uma referéncia.

Novamente, a chave é entender o conceito geral. De forma sim-
ples, saber qudo consciente seu cliente em potencial é muda a conver-
sa. Especificamente, muda os primeiros momentos da conversa, o
que, em publicidade, chamamos de headline e lead.

Para que vocé entenda o impacto dos niveis de consciéncia em
sua mensagem, vamos passar alguns minutos em cada um deles.

1. Mais consciente

O cliente em potencial conhece seu produto e
sé precisa conhecer “a oferta”.

De muitas formas, esse é o cliente dos sonhos. Ele sabe o que
deseja. Conhece o que vocé oferece. E, nesta fase, s6 falta fechar
0 negocio.

Vocé ouvird muito sobre construir uma relagdo duradoura com
os clientes. E, mais ainda, sobre como a internet e e-mail marketing
facilitaram essa tarefa.

Veja por qué.

O cliente “mais consciente” pode ser um tipo de cliente muito
ativo e até assertivo. SAo as pessoas que compram mais de uma vez,
pois sio leais & marca. Elas o cumprimentam com um aperto de mio,
mandam “cartinhas de fi”. Na melhor das hipéteses, sao os clientes
que recomendam seu produto para 0s amigos.

A Apple, por exemplo, tem o que — principalmente clientes fieis
34 Microsoft — chamamos de “fanboys”. Eles sdo tdo devotados que




acompanham sites de boatos para descobrir sobre novos lancamen-
tos. Depois, acampam em frente as lojas para serem os primeiros
compradores de um novo produto.

@ Guintin Doroguez

Naotadamente, a Apple construiu uma “fan base” muito avida. Seus
clientes “mais conscientes” com frequéncia acampam por dias
para ser 0s primeiros a comprar novos produtos.

iPad

2 magicat and revolutianary grodust
&1 an unbelievable price.
Swarting at 5494,

Find

O beneficio de vender para clientes muito conscientes? Vocé consegue
engaja-los com algo simples, como uma oferta direta, como essa do iPad,
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Sem duvidas, vocé também conhece pessoas que s6 dirigem
Chryslers, Fords ou Mercedes. Ou alguém que compra ingressos,
camisetas e CDs de sua banda favorita ou fica maluco com tudo que
tem o logo de seu time. Mesmo algo simples, como as pastas de den-
te Colgate, Crest ou Aquafresh, pode suscitar esse tipo de lealdade.

Vender para clientes com esse nivel de consciéncia € facil.

Seu publico~alvo o conhece. Sabe o que voceé faz. Ndo é preciso
educi-lo. Por causa desses clientes, seu produto é mais do que um
produto. E uma conexio com alguém em quem eles confiam e com
quem se sentem conectados emocionalmente. Com frequéncia, para
esse tipo de cliente, tudo o que vocé precisa fazer é oferecer algo
novo e eles comprario.

Por qué?

Porque, além de serem fieis ao nicho em que seu produto estd,
eles j4 responderam muitas de suas préprias questdes, Eles ja estio
emocionalmente prontos para tomar uma decisdo. E vocé sé precisa
dar a eles a oportunidade de comprar.

O primeiro lead que mostraremos no capitulo 4 pode funcionar
muito bem com esse tipo de cliente. Além disso, é um dos tipos mais
faceis de escrever depois que vocé decidiu exatamente o que estd
vendendo e para quem vai vender.

Para descobrir se estd vendendo para um cliente “mais conscien-
te”, vocé precisa observar as listas de e-mail ou fatias de mercado
disponiveis. Por exemplo, uma empresa que faz propaganda por
resposta direta terd uma “lista da casa”. E, nessa lista, talvez haja um
campo chamado “compradores miltiplos”.

Sio os clientes que compraram mais de um produto. A maior
parte do setor de marketing de resposta direta valoriza muito essa
lista porque ¢ mais facil vender para clientes “mais conscientes”. A
maior parte do trabalho ji foi feita, muito antes do copy ficar pronto.

Lembre-se de que, no mundo de alta exposi¢io midiatica
em que vivemos, talvez vocé tenha clientes que podem parecer
conscientes demais. Eles “passaram do ponto”, viram muitas vezes o
mesmo argumento de vendas, testaram produtos como os seus e se




decepcionaram ou chegaram a um limite autoimposto do que estdo
dispostos a gastar.

Nesses casos, além de serem “mais conscientes” de quem vocé é
e do que oferece, eles também j4 se decidiram. E serd muito dificil
mudar essas opinides, mesmo que eles nio estejam certos.

No entanto, nio é impossivel, como vocé verd nos leads espe-
ciais sobre os quais falaremos depois, a partir do capitulo 4. Mas,
antes disso, leia sobre os outros nfveis de consciéncia de Schwartz, ja
que eles podem ser pertinentes a situagdes em que vocé se encontra
110 Momento,

2. Consciente de produtos

O cliente em potencial sabe o que vocé vende,
mas ndo tem certeza se € o melhor produto
para ele.

Mesmo produtos com fis também tém clientes indecisos. E o
mais comum nesse segundo nivel. Esses sdo os clientes que nio tém
certeza se 0 que vocé estd vendendo é o melhor produto para eles.

Eles sabem o nome do produto? Sim. Sabem os beneficios
que vocé nomeia? Sim. E provavel. Mas se decidir a comprar é
outra histéria.

Primeiro, vocé precisa ganhar a confianca deles. E, como ainda
nio se decidiram, eles so nervosos. Entio, vocé precisa tomar cui-
dado para nio os assustar.

Sao os clientes que leem avaliacdes no site da Amazon. Apesar de
estarem proximos de realizar uma compra, precisam de validaco.
Desejam e precisam saber que vocé vende nido apenas aquilo de que
precisam, mas também que podem confiar em vocé quando vocé
falar sobre 0 que seu produto ou servigo pode fazer.

Capitulo 2
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£ claro que isso significa que vocé precisard se esforcar muito
mais para convencé-los. A boa noticia € que, com esse cliente “cons-
ciente de produtos’, pelo menos parte da refacao vendedor-compra-
dor ja comegou.

E por isso que clientes “conscientes de produtos” sao mais fa-
cilmente convencidos. Vocé nao precisa fazer muito para educi-los
sobre o que est4 fazendo. A maior parte de seu trabalho é provar que
pode fazer o que diz que fard.

Toda venda precisa criar confianca. Mas, com esse tipo de clien-
te, a criacdo de confianga é ainda mais importante. Comece esse tra-
balho o mais cedo possivel no copy. O tipo de lead do capitulo 5 0
mostrard como fazer isso.

Além desses dois tipos de clientes mais conscientes, vender fica
um pouco mais dificil. E é aqui que bons copywriters comecam a
ganhar dinheiro. Por qué? Porque aqui a resisténcia aumenta, e é
preciso se esforcar mais para criar uma conexao com o leitor.

Vamos mostrar o que queremos dizer.

3. Consciente da solugao

O cliente em potencial sabe que resultado
espera, mas ndo sabe o que seu produto oferece.

Imagine-se desejando um lanchinho de madrugada. Vocé abre a
geladeira, percebe a luz que vem de 14 e sente a fome apertar. Vocé
sabe que hd comida em casa. 56 nao sabe 0 que quer comer.

Essa histéria nao estd muito longe da ideia de ser “consciente
da solucio”.

No terceiro nivel da Escala de Consciéncia de Schwartz, o clien-
te em potencial sabe que alguém tem a solugdo para seu problema.
Ele pode até saber vagamente onde procurar. Mas ndo sabe muito
além disso.




Um cliente em potencial nessa categoria precisa de um pouco
mais de educagio antes de estar pronto para comparar suas opgoes.
Quando ele vai até vocé, tem um resultado em mente.

Para fazer a venda, mostre a ele que sua capacidade de ajudé-lo a
chegar a esse resultado. Mas, antes que possa fazer isso, ser preciso
convencé-lo de que entende o que ele quer e do que precisa.
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Um anlncio como esse vai além da simples oferta, com mais afirmagdes e provas
para vender para um cliente em potencial um pouco “menos consciente”.

Pelo menos dois dos tipos de leads deste livro — nos capitulos 5
e 6 — o ajudardo a vender para esse tipo de cliente.

Entdo, comecamos a chegar nos clientes com os quais € mais di-
ficil — e muito mais importante — criar uma boa conexio. Por que
vender para esses clientes?

Porque nessas duas categorias vocé encontrard os clientes que
ajudario seu negdcio a crescer.

Capitulo 2



4. Consciente do problema

Seu cliente em potencial sente que tem um
problema, mas ndo sabe que hd uma solucdo.

Um cliente “consciente da solucio” tem esperanga. Um cliente

[11 x n - o~ -
consciente do problema” sé tem preocupacdes. Ele sabe que algo ndo
vai bem, mas nio sabe que hd uma maneira de resolver o problema.

#Tn the future, this is how
people will soothe stiff
joints and ease discomfort.

~ “QOmly you don't have to wait.
2 You can staxt right now!” P
right nowl’f) ) un
U
48

A As you can sec, with
“youy Wi
Mhaurents Caron G

Dear Friend,

£ you had seen Maureen Caron that day, you'd know why
she needed a miracle,

Terribie joint problems, especially in her knees, hips
and ankles, made a “normal fife” nearly impossible. Things got
s0 bad, doing everything—even the littie things—becamea
difficutt task. She even needed help just to stand up in church.

Maureen fivst turned to natura supplements, like

please turne.,

CALL TOLL FREE 1.500-888- 1415 3

Perceba como esse antincio aborda emogdes ligadas ao
problema de “articulagdes rigidas” e "desconforto” antes
de revelar qualguer coisa sobre o produto.




A chave para esse tipo de cliente é mostrar que vocé “sente a
dor dele”, que sabe que ele tem um problema e principalmente
que entende a frustragio, desespero ou mesmo medo e raiva que o

roblema causa. Chamamos isso de “ponto de ansiedade maxima”.
P P
Assim que o identificar, terd caminho aberto para realizar uma
p
conexio emocional.

Esse tipo de copy diz de forma clara, “Te entendo”, antes de
comegar a enumerar beneficios ou mencionar produtos. Muitos
anuncios classicos estdo nessa categoria.

No capitulo 6, vocé verid exemplos especificos. Além disso, vera
como se conectar com as principais emocdes de venda que fazem
com que esse tipo de lead funcione. No capitulo 7, vocé descobrira
um tipo de lead que também pode ser muito eficiente para clientes
em potencial que sabem muito bem o que os aflige.

Por fim, o mais dificil e potencialmente mais recompensador dos
niveis de consciéncia do cliente, o titimo dos niveis de Schwartz...

5. Totalmente inconsciente

Sem nenhum conhecimento, com excecdo,
talvez de sua propria identidade ou opinido.

Dos clientes que vocé deseja adquirir, nenhum é mais dificil de
conquistar do que o totalmente “inconsciente”. Ele nio sabe quem
vocé é e nio conhece seu produto. Eles nem sabe que produtos
como os que vocé oferece existem. Ele também nio sabe que tem
um problema especifico que vale a pena solucionar.

Por que ter o trabalho?

Porque ¢ aqui que estdo os mercados completamente novos de
que uma empresa em crescimento precisa. E aqui que estdo novos
lugares para revender toda a sua linha de produtos. Também é onde
vocé pode encontrar muitas ideias para novos produtos.
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[ nesse mercado que profissionais de marketing inteligentes
ficam ricos.

E claro que também é aqui que 0s profissionais competem. O
segredo parece simples. E preciso ter um lead que prenda a atengdo
dos leitores e ndo dé nenhuma pista do que voce estd tentando fazer.

Para que essa estratégia funcione, requinte é essencial.

Para ter uma ideia de como fazer iss0, veja 0s exemplos dos ca-
pitulos 8 e 9. No primeiro, vocé descobrir o lead de revelacio. No
segundo, lera sobre o que chamamos de lead de historia.

Esses dois tipos de lead sdo feitos para lhe dar um ponto de en-
trada para uma mensagem de vendas que seja dificil para seu cliente
em potencial perceber e muito mais classificar.

Por qué? Porque conquistar a atencao de seus clientes “menos
conscientes’ pode ser bastante dificil ja que eles ndo tém motivos
para confiar em vocé ou mesmo para ouvir sua mensagen. Se for
muito agressivo em seu argumento ouna men¢io ao produto, vocé
pode espanti-los.

Por outro lado, depois que conguistar a atencao deles e acabar
com a resisténcia inicial, a falta de consciéncia pode tornéd-los mais
receptivos a uma oferta que &, para eles, verdadeiramente unica.

Veremos um exemplo famoso proveniente do Wall Street Journal.
O antincio poderia ter comecado com um convite para a assinatura
com desconto de um dos jornais financeiros mais famosos do mundo.

Poderia ter ressaltado como as manchetes antigas mostravam,
em primeira mao, 0s perigos nos mercados ou as grandes oportuni-
dades que os leitores perderiam de outra forma.

Em vez disso, comegou:

Caro leitor,

Em uma bela tarde de primavera, ha vinte anos, dois jovens
se formaram na mesma facuidade.

Fles eram muito parecidos, esses dois jovens. Ambos
tinham notas acima da média, ambos eram simpaticos e ambos



— como recém-formados costumam ser — tinham muitos
sonhos ambiciosos sobre o futuro.

Recentemente, esses homens se encontraram na reuniao
de comemoragao de 25 anos da formatura.

Eles continuavam muito parecidos. Ambos eram felizes no
casamento. Ambostinham trés filhos. E ambos, por coincidéncia,

loge apds a graduagdo, haviam comecado a trabalhar para a
mesma fabrica e continuavam 1a.

Mas havia uma diferenga.

Umdos homenseraogerenie de um pequeno departamento
da empresa. O outro era o presidente...

Onde, nessa histéria envolvente, o jornal é mencionado? Em ne-
nhum lugar. E a oferta de assinatura? Também nio estd presente.

Mas, como voceé lerd no capitulo 9, esse inicio poderoso e bas-
tante indireto marca a primeira parte de uma das cartas de resposta
direta mais bem-sucedidas de todos os tempos. Tanto é que o “conto
dos dois jovens” é uma histéria muito copiada até hoje.

Mas, antes que vocé continue e leia outros exemplos, descubra
no préximo capitulo por que cada um dos seis tipos de leads funcio-
na melhor em algumas situacdes e fracassa em outras.

2

Capitulo
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Direto ou indireto?

Em um coquetel, como vocé comeca uma conversa?
Com um velho amigo, vocé pode retomar de onde havia parado.
Com um estranho, é importante procurar formas de “quebrar o gelo”.

Socialmente, esse conhecimento vem naturalmente. O que tal-
vez vocé ndo perceba é que, em marketing — e principalmente na
criacio de leads poderosos para cartas de vendas —, o mesmo instin-
to pode ser utilizado,

Por exemplo, veja este envelope:

" WE'RE LOOKING FOR PEOPLE -
TO TEST COOKING PRODUCTS!

(And Keep All Test Products FREED

55



Capitlo 3

Esse foi um convite para o Cooking Club of America enviado ape-
nas para “cozinheiros sérios”.

Ao ler o envelope, o contetido da carta fica claro. Nio é para
solteirdes que nao conseguem nem ferver um ovo. Ou para univer-
sitarios que salvam deliveries na discagem rapida.

E um convite para “foodies”, pessoas cujo comodo preferido é a
cozinha, que adoram marcas de uso em livros de culindria e gostam
de falar e pensar sobre os utensilios e segredos que podem torné-los
melhores em sua arte.

Dentro dele, vocé encontra uma carta com esta oferta no topo:

Onﬁﬁcl.csoooodooooonoeao-aatoen-toeu-%

- CONGRATULATIONS
ON YOUR NOMINATION!
Please RSVP Within 10 Days!

our Eriends Wall Turs GREER WITEL ENVY When They Seo ALL YOU'RE GEFTING
FOR FREF 5 an OFFICIAL MEMBER of the Cooking Club of Ateric

G
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Bt serry, you can’Ushare these Depefity with otlieest ;

&

390009505'380.&336’#5‘005!95‘8.&!0005

Entio o lead comega:

"Caro amante de culindria,

“Yocé se importaria se eu [he enviasse um conjunto de
utensilios de cozinha? Que tal uma maquina de pdo gratuita?
Uma selecdio gratuita de temperos? Um conjunto de utensilios
gratuitos? ..

A carta continua e explica que vocé pode testar — e ficar com —
utensilios de cozinha todos os meses se associando ao Cooking Club
of America.

O clube oferece outros beneficios, ¢ claro -—— um banco de da-~
dos de receitas, descontos em equipamentos, competicbes, féruns



e eventos, além de uma revista exciusiva para membros. Mas, de
acordo com a Regra do Um, sobre a qual falamos no capitulo 1, ele
se concentra no beneficio que consiste em um chamariz mais 6bvio.

E, como o piblico-alvo era formado por cozinheiros engajados
e informados, o copywriter nio sentiu a necessidade de educar os

leitores. O convite da oferta por si s6 era suficiente. A carta foi um
grande sucesso.

Muitas cartas de vendas adotam essa abordagem “direta”.

Talvez vocé reconhega esses slogans famosos:

“Don't Pay a Penny For This Book Until it Doubles
Your Power to Learn”

(Nzo pague um centavo por este livro até que ele dobre

seu poder de aprender) "

E

&

“Weird New Sonic Lure Catches Fish Like Crazy ... ©
(Nova isca sonica estranha atrai peixes como nunca) 57

“We're Looking For Peoplie Who Like to Draw”
(Estamos procurando por pessoas que gostam de desenhar)

“At Last, Instant Beauty!”
(Enfim, beleza instantianea)

“FREE — The Book That Has Helped Thousands to
Get Slim and Stay Slim”
(GRATIS ~— O livro que ajudou milhares de pessoas a
emagrecer e a ficar magras)

Mas seria um erro pensar que ofertas diretassioa inicamaneirade
vender ou mesmo a melhor maneira de vender em todas as situacdes.
Veja este cldssico de Gene Schwartz, que apareceu pela primeira vez
em um anuncio de pigina inteira na revista Barron...
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D0 YOU FAVE THE COURAGE TO EARN

HALF A MILLION
DOLLARS
AYEAR?

Thda o nprivare advestiseinent, 1y o measst for
she Urevanlonady ambisiue ik ovte.

Apenas lendo o lead, no se pode perceber que o antncio trata de
um livro de US$ 5,95. O lead ndo se concentra nos seis segredos de
criacio de riqueza encontrados no resto do anuncio.

Schwartz percebeu que, se quisesse enfatizar como esse livro era
diferente dos demais, teria que encontrar uma nova maneira de con-
duzir o leitor até o argumento de venda.

Entio, em vez de se concentrar no livro ou nos segredos, ele co-
locou o foco no leitor. Nio apenas em seu desejo de enriquecer, que
é comum, mas, com o uso da palavra “coragem’, acessou os senti-
mentos mais profundos que o leitor pode ter sobre ganhar dinheiro.

Esse antincio também foi um grande sucesso e vendeu milhares
de copias do livro.

Essas outras headlines sio menos diretas, mas tio famosas quan-
to as anteriores:

“She Fled the Hospital When the Doctor Said
‘Cut Her Open”

(Ela fugiu do hospital quando o médico disse ‘pode passar a faca’)

“71-Year Old Man Has Sexual Congress
5 Times a Day”

(Homem de 71 anos tem relacBes sexuais 5 vezes por dia)



“Uow a ‘Fool Stunt’ Made Me a Star Salesman”

(Como um ‘truque bobo’ me transformou em
um vendedor de sucesso}

“What Never, Ever to Eat on an Airplane ...”

(O que nunca, de maneira alguma, comer em um avizo)

“The Great Gil Hoax: What George Bush Was Told
Behind Closed Doors”

(A grande farsa do petréleo: o que George Bush
ouviu a portas fechadas)

Em todos os casos, o lead faz com que o leitor se sinta dentro de
uma histéria ou noticia. Mas afirmacdes sobre o produto nZo estdo
presentes. Quando a headline e o lead assumem essa abordagem de

evitar afirmacdes ou referéncias diretas ao produto, dizemos que o
lead é “indireto”.

Qual abordagem ¢ melhor?

Qual é melhor: a abordagem “direta” ou a “indireta”?

Veja o que o premiado copywriter Don Hauptman, de quem
vocé talvez se lembre pelo slogan famoso, “Fale espanhol como um
diplomata”, escreveu em 1979:

“Cheguet & conclusdo de que alguns dos copies mais fortes ndo sdo os
mais agressivos, com superlativos, beneficios ¢ manuais. Uma abordagem

mais obligua, sedutora ¢ indireta me parece o caminho para o futuro.”

Enquanto isso, o escritor e bem-sucedido copywriter Bob Bly
diz: “A maioria dos meus titulos e leads é direta, como resultado de

meus longos anos em B2B... em que virtualmente cada headline e
cada lead s3o diretos.”

Capitulo 3
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Clayton Makepeace, possivelmente o copywriter mais bem pago
dos EUA, diz: “Headlines diretas sobre beneficios ainda funcionam?
Sim! Eu as uso o tempo todo... mas em muitos mercados e para mui
tos produtos elas ndo estao se saindo tdo bem quanto antes — entdo '
escritores nivel ‘A’ criaram outras formas de prender a atencdo do
cliente em potencial...” '

Ou vocé poderia perguntar ao bem-sucedido copywriter Lee Eu-
ler sobre leads diretos ou indiretos. Lee é famoso por algumas das -
cartas de vendas indiretas mais bem-sucedidas do setor financeiro
— incluindo A praga da divida negra, que vocé vera destacada no ca-
pitulo 8. A opinido de Lee:

“Noticia pura ou curiosidades, sem conexdo com as preocupagdes do
cliente, poderm ser muito perigosas... se tiver que escolher, escolha a aborda-
gem do beneficio [ direto]. Quase sempre ¢ melhor comegar com uma headline
que oferece um grande beneficio que trata de uma necessidade do cliente.”

Bili Bonner langou seu proprio império de publicacdes com o
lead indireto classico da International Living apresentado a seguir.

7 ou look out your window, past your gardener,

who is busily pruning the lemon, cherry, and
Ffig trees... amidst the splendor of gardenias,
hibiscus, and hollyhocks.

The sky is clear blue. The seq is a deeper blue, sparkling
with sunlight.

A gentle breeze comes drifting in from the ocean, clean
and refreshing, as your maid brings breakfast in bed.

For a moment, you think you have died and gone
to heaven.

But this paradise is real. And affordable. In fact, it
costs only half as much to live this dream lifestyle... as it
would to stay in your own home!




Bill tem suas préprias opinides sobre leads indiretos. “Eu gosto
de leads indiretos porque eles tém um apelo especial e falam direto
ao coracao. Copies sempre precisam ir nessa direciio, é claro, mas
copies indiretos forcam vocé a seguir esse caminho. Os riscos sdo
maiores, mas as recompensas também.”

Com os grandes do copywriting favorecendo os dois cami-
nhos, vocé pode imaginar que tanto a abordagem “direta” quanto a
“indireta” podem funcionar muito bem. O truque é decidir qual
usar e quando.

O papel da consciéncia

No dltimo capitulo, vimos quanto o nivel de consciéncia do
cliente pode variar. O cliente pode ser “muito consciente” de quem
vocé é e do que vende ou pelo menos dos problemas que vocé pode
ajudé-lo a resolver. Ou ele pode ser totalmente “inconsciente” de tudo
relacionado ao que vocé tenta vender, aos seus problemas e as solu-
¢des disponiveis para ele.

Sem dividas, a maneira mais ficil de descobrir se é melhor ado-~
tar uma abordagem direta ou indireta é descobrir onde o cliente em
potencial se encontra na escala de consciéncia.

Quanto mais consciente ele for, melhor os leads diretos costu-~
mam funcionar.

Quanto menos consciente, melhor os leads indiretos costu-
mam funcionar.

4

Nzo é um indicador perfeito, mas é bastante eficiente.

De acordo com a “linha da consciéncia” do capitulo 2:

Quio consciente seu cliente € o ajuda a decidir quio
direto vocé deveria ser

Most Aware b Product Aware P Soiution Aware » Problem Aware ¥ Unaware
2
~

b
d

DIRECT INDIRECT
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Ha outras maneiras de explicar por que escolher cada tipo de
abordagem. Por exemplo, vocé ouvira que falar diretamente da ofer-
ta ou de seus beneficios no lead funciona methor quando:

- O produto é facil de entender.

. A promessa ¢ genérica e serd aceita facilmente.

- A oferta é extremamente boa ou hd garantia para ela.
. O cliente o conhece e confia em vocé e nas ofertas que
vocé oferece.
« O aprimoramento de produto que voceé realizou ja era es-
perado pelo mercado.

Todos esses sio casos em que os niveis de consciéncia e aceitacio
ja estdo altos. Entio os compradores estio mais receptivos venda.
Veja um exemplo de um lead direto que se saiu muito bem. O produ-
to, TurboTazx, é um software de impostos bastante conhecido.

Heea's e do iy
Yurhotax Deluxe | -
FREE: ;

SEIRGHY EZET

Sa 2o aheat—
vy Turbodax Bshue

O que poderia ser mais familiar, pelo menos para o publico-alvo
do produto, do que a dor de fazer o imposto de renda?

O copy nio precisa suscitar essas emogdes. O cliente ja as estd
sentindo e, muito provavelmente, estd prestes a comprar. Talvez ele
até conheca o programa TurboTax pelo nome.



O relacionamento j4 foi estabelecido. Por isso o copywriter pode
ir direto ao assunto. Ele pode falar da oferta irresistivel.

Como vocé pode ver, escrever antincios diretos pode ser mais
facil do que escrever anincios indiretos porque vocé nio precisa se
esfor¢ar tanto para educar ou seduzir um cliente em potencial antes
de revelar que deseja realizar uma venda. Quando vocé estd traba-
thando com um cliente em potencial “mais consciente”, um lead di-
reto pode ser extremarnente poderoso.

Por outro lado, as vezes uma abordagem puramente direta pode
soar muito agressiva e fazer com que o cliente em potencial supo-~
nha que nio estd interessado, mesmo antes de saber o que vocé estd
vendendo.

Essa situagio é mais frequente quando:

» Seu cliente confia em vocé menos do que vocé imagina.
« Seu cliente no confia em seus argumentos.

» Seu cliente ndo acredita que haja uma solucio para
o problema.

«» Seu cliente nem sabe que existe um problema cuja solugio
vale a pena.

» Seus argumentos sio muito parecidos com os de todo
mundo.

Quanto menos seu cliente souber sobre vocé, sobre o que vocé
vende ou sobre suas proprias necessidades, menos eficiente um lead
direto serd. Por exemplo, ele pode ndo saber o que diferencia seu
produto de outros similares. Ele pode nio entender o que faz de vocé
confidvel. Ou ele pode nem conhecer os problemas que vocé prome-
te solucionar.

Em cada um desses casos, utilizar um lead muito direto pode
forcar suposicbes ou ignorar obsticulos que atrapalhardo a venda.
Entio, é preciso aumentar a consciéncia antes de tentar revelar os
detalhes do que vocé deseja oferecer.
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Quando vocé estd trabalhando com um cliente menos consciente
ou mais cético, o grande poder do lead indireto é o de abrir — ou
reabrir — as portas de um relacionamento antes que o cliente tenha
a chance de ficar confuso ou colocar sua oferta na categoria “ja ouvi
isso, ja fiz isso.”

Voce deve utilizar leads mais indiretos quando:

» Estiver escrevendo para um cliente que sabe pouco ou nio
sabe nada sobre voce.

« Estiver vendendo algo que precise ser explicado.

» Tiver um cliente saturado, com muito ceticismo para
ser superado.

+ Tiver um produto com uma conexao com a atualidade
grande demais para ser ignorada.

« Estiver pronto para reinventar ou elevar seu produto ou a
ideia por tras dele.

Por exemplo, veja uma promog¢io que usa muito bem
essa abordagem.

“f had one foot in the gra
and the other on a banana pee
My doctor sent me to the

nursing home to die...”
But what happened next might be called a miracle!

b6 wo years ago, sfler seven product, With one {oot inthe grave
trzps 1 the hospisal, the

and the ather on s banana peel. |
cardinlogist gave me the Tigared what the beek lave Tgot
ugws-—my heart was failing. e lose.

Since then, T have had a

defibrillator instaited and am

nav u Testdent of 4 nursing horme.
My condition was slowly deteriemtiog,

and | was gettiog weaker, when —thank

God-~I got a news bulletia about your

“ARer ong week on |your capavies].
1w more chest pains, ro more shoriness
¢ of breath, no morc tingling triceps,
"My dector sent me 1o the narsing
home to die, but I've gotten too busy
todon" —Leslie V, Warminseer, PA
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Obviamente, o assunto aqui é satide.

Esti claro que o assunto é satide, mas, além disso, algo no andn-
cio informa imediatamente que tipo de produto estd sendo ofereci-
do? Nio exatamente,

O Jead e a headline prometem entretenimento e informagio, o :
suficiente para tornar a leitura quase irresistivel mesmo para os lei- -
tores mais céticos ou desconectados.

Outro beneficio do lead indireto é a parte que faz ele funcionar
n%o apenas como uma conexio emocional imediata, mas como algo
que envolve o leitor ativamente no processo dessa conexao.

Leads diretos mostram uma ideia para um cliente que estd pron-
to a aceitd-la. Leads indiretos, por outro lado, ddo ao cliente mais
forca emocional e mais provas reconfortantes para ajuda-lo a chegar
a conclusdes que ele apenas comecou a elaborar. Conclusdes que,
com sorte, estimulardo sua imaginagdo o suficiente para que ele logo
esteja pronto para COmprar.

Isso pode explicar por que, quando um lead indireto funciona —
e pode ser muito mais trabalhoso encontrar um que funcione — ele
funciona extremamente bem. Porque, para escrever um bom lead
indireto, vocé precisa se esforcar muito mais para saber o que seu
cliente em potencial estd pensando, precisa realmente entendé-lo.
Em alguns casos, vocé terd que conhecé-lo mais do que ele conhece
a sl mesmo.

O grande copywriter Clayton Makepeace chama leads indiretos
de leads de “emocdo dominante”. Ele diz:

“Sempre que hd um nove produto, eu faco cerca de seis testes para
cada langamento, cada um com um tipo diferente de lead. Algumas vezes,
meut lead de beneficios vence. Outras vezes, meu lead de emogfio deminante
vence, Recentemente, em testes A/ B, tenho percebido que os leads de emogdo
dominante estio vencendo com mais frequéncia. Trabalho com isso hd 34
anos e a verdade ¢ que meus maiores copies (enviados para de 20 a 30 mi-
lhdes de pessoas por ano) tém leads de emaco dominante.”



Eles podem ser muito poderosos, mas o teste de leads indiretos
apresenta riscos. Por exemplo:

» Vocé pode usar um lead indireto quando poderia usar
um direto.

+ Vocé pode escolher um lead indireto demais para realizar
a conexio com seu produto.

« Vocé corre o risco de ser muito sutil e demorar demais
para falar do produto.

« Vocé corre o risco de entediar seu cliente demorando de-
mais para falar do produto.

» Vocé corre o risco de se distrair e de escrever algo interes-
sante, mas irrelevante,

Muitos antincios que utilizam o humor, por exemplo, tém uma
abordagem tdo indireta na venda que o cliente em potencial nunca
sabe o que estd sendo vendido. Mas raramente ser inteligente em um
copy é o mesmo que ser indireto de forma bem-sucedida.

Se estiver tentando decidir se deve usar a abordagem direta ou a
indireta, comece descobrindo onde seu piblico-alvo estd na Escala
de Consciéncia.

Clientes mais conscientes e engajados costumam reagir melhor a
leads diretos.

Clientes menos conscientes e mais céticos costumam reagir melhor a

leads indiretos.

E claro que na publicidade tudo precisa ser testado e nenhuma
regra é imutdvel. Mas, de forma geral, é assim que as coisas sio.

Da mesma forma que hd niveis de consciéncia nos leitores, tam-
bém hd nuances para quio direto e quao indireto um lead pode ser.

E por isso que h4 tipos diferentes de leads diretos e indiretos.
Neste livro, identificamos as seis principais categorias desses tipos
de lead mais frequentes. Passaremos o resto do livro mostrando
a vocé como fazer com que esses leads funcionem da melhor
forma possivel.
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Seis tipos de leads diretos e indiretos

Veja uma rapida introdugio dos leads que abordaremos:

Lead de oferta: é um apelo direto que vai direto a oferta. Leads
de oferta quase sempre mencionam o produto, o prego, descontos,
prémios, garantias e outros elementos relacionados 4 “oferta”
logo no inicio do lead, se ndo na headline. O lead “de convite” que
comeca pedindo ao cliente em potencial para se tornar membro ou
experimentar um produto é uma variacao sutil do lead de oferta.

Lead de promessa: talvez seja o tipo mais comum delead. E um
pouco menos direto do que o lead de oferta, o produto geralmente
nio é mencionado tio cedo. Mas ele ainda comega com a melhor
e mais forte caracteristica do produto. Em um cléssico anuncio de -
promessa, a grande promessa ¢ a headline, a primeira linha e, com
frequéncia, a dltima linha tambem. '

Lead desolucio de problemas: essa éaabordagem “hot button”,
em que vocé adia falar sobre o produto e fala sobre a maior questao
emocional para seu cliente em potencial. Promessas relacionadas ao
produto vém imediatamente depois.

Lead do grande segredo: o “tease” do conhecimento exclusivo
conduz a carta de vendas. O segredo pode ser uma solucdo, um
problema escondido, ou, em muitas promogoes financeiras, uma
formula ou “sistema” para obter resultados consistentemente bons.
Geralmente, vocé consegue a melhor milhagem desse tipo de lead
quando o segredo é revelado ao comprar o produto.

Lead de revelacio: propositalmenteindireto, o lead derevelagio
tenta desconcertar o cliente em potencial. Talvez com um factoide
que seja simplesmente incrivel, talvez com uma previsio chocante
ou com uma afirmacio ousada. O objetivo é desarmar o cliente em
potencial tempo suficiente para trabalhar o produto e o argumento.

Lead de histéria: talvez seja a maneira mais indireta de abrir
uma carta de vendas e também a mais consistentemente poderosa.
Todo mundo adora uma histéria. Além do mais, histérias podem
engajar clientes em potencial que ndo o conhecem bem ou que



talvez hesitem frente a uma abordagem mais direta e inconcebivel.
Depoimentos, biografias de gurus, prova histérica ou track records
podem gerar leads de histéria. Apenas certifique-se de contar a
histéria rapidamente e no contexto da promessa/ideia essencial
da oferta.

De acordo com o que vocé leu no capitulo 1 sobre a Regrado Um,
todos esses tipos de lead funcionam melhor quando se concentram
em uma Grande Ideia unificadora. Todos eles também precisario,
o mais cedo possivel, chegar aos beneficios do produto. E, por fim,
todos precisam chegar ao produto em si e 4 oferta.

Alguns desses leads funcionam melhor quando vocé fala com
o cliente em potencial de forma mais direta. Outros, quando vocé
assume uma abordagem mais indireta.

Em alguns casos — leads de histéria, por exemplo — o lead
pode funcionar de forma direta ou indireta. Tudo vai depender de
seu publico-alvo, do que ele sabe e do tipo de produto que vocé
deseja vender.

Mostraremos exemplos especificos nos capitulos seguintes. Mas,
aplicando a Escala de Consciéncia que utilizamos até agora, veja
como usar os leads:

Most Aware b Product Aware P Solution Aware b Problem Aware » Unaware

2 N,
AN P
DIRECT INDIRECT
Offer Leads Offer Leads

Promise Leads *  Proclamation Leads
Problem-Solution Secret Leads
Leads

Ha leads que ndo se encaixam em apenas um dos tipos.
Certamente, entre os milhdes de copies escritos, houve muitos testes
de ‘novas’ abordagens.

Mas, quando estudamos os clissicos mais famosos e mais
copiados, percebemos que quase a totalidade deles se encaixava em
uma das seis categorias que detalharemos nas proéximas paginas.
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“O que publicitdrios

vendem € esperanca.”

Seth Godin




O tipo mais facil de lead que
voce vai escrever na vida — ou
seu dinheiro de volta

Se esse primeiro tipo de lead no for o mais facil de escrever,
com o maior retorno por esforgo... garantimos que vocé receberd de
volta tudo o que pagou por este livro.

Parece uma boa ideia? Parece para nés.

Porque o que acabamos de fazer — prometendo que o Lead de
Oferta é o mais simples que vocé encontrard neste livro — foi uma
aposta segura. Na situacdo certa, um lead de oferta pode praticamente se
vender.

Na verdade, veja o que nosso velho arﬁigo Gene Schwartz diz:

“Aqui, o copywriter ndo ¢ nada além do construtor de frases do gerente
do produto, Q prego € a parte mais importante da headline. Nao hd nada

criativo em relacdo a esse trabalho e ele deve receber o menor pagamento.”

Mas espere um pouco.

71
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Leads de oferta sao tao
simples assim?

Na maioria dos casos, sim — Leads de Oferta podem ser
simples assim.

Em alguns casos, eles podem ser um pouco mais sofisticados.

Para entender por qué, é preciso entender o que queremos dizer
com “ofertas”. A oferta é como vocé termina toda carta de vendas
que escreve. Ndo existem cartas de vendas sem uma oferta que deta-
Tha o que est 4 venda e o que o cliente recebe com a compra.

A diferenca aqui é que, com frequéncia, a oferta sé aparece no
fim do copy. E o produto pode nao ser mencionado até algum tempo
depois do lead.

Mas, no Lead de Oferta, vocé fala de sua oferta desde o inicio.

P

Falamos sobre o quio direta uma carta de vendas pode ser. E
possivel medir quao direta uma carta de vendas é analisando em que
momento do copy o produto & mencionado e -~ mais ainda — em
que momento os beneficios da oferta sio mencionados. E isso que
faz dos Leads de Oferta os mais diretos de todos os tipos.

Também é por isso que Schwartz e outros com frequéncia pen-~
sam que Leads de Oferta sdo os mais ficeis de escrever. Porque,
quando h4 uma oferta muito boa dirigida a um piiblico muito recep-~
tivo, ¢ quase impossivel estragar um Lead de Oferta.

Dito isto, até mesmo algo naturalmente atraente como uma boa
oferta pode se tornar muito mais eficiente nas mios de um bom co-
pywriter. Veja essa headline de um antncio escrito por Schwartz
para vender um produto educativo do Univox Institute:



Garantido que as notas de seus filhos
vao melhorar —
ou vocé ndo paga nadal

A fabulosa nova maquina de ensino
Método de aprendizagem rapida e automatizada

Hi duvidas sobre o que estd sendo vendido? Nio. Sabemos, a
partir do primeiro instante, que é um produto, neste caso, algum
tipo de “mdquina de ensino”. Sabemos, apenas alguns momentos de-
pois de comecarmos a ler, que alguém vai pedir nosso dinheiro. E
também sabemos que hd alguns tipos de garantia.

Apesar do cliché bastante conhecido de que ninguém gosta quan-
do os outros insistem em vender alguma coisa, esse antincio gerou
milhoes de dblares entre clientes novos e recorrentes. Schwartz uti-
lizou uma abordagem semethante no anincio de um livro chamado
How to Double Your Power to Learn (Como dobrar seu poder de apren-
der, em traducao livre):

Nio pague nem um centavo por este livro
Até que ele dobre o seu poder de aprender!

Finalmente vocé tem a chance de fazer tanta diferenca
no desempenho de seu fitho na escola — em apenas cinco
minutinhos por dia — que talvez a professora o chame para
tentar entender o que esta acontecendo!

Vou explicar...

Novamente, a oferta é instantinea. As primeiras palavras reve-
lam que alguém pedira seu dinheiro — garantindo que vocé o rece-
beri de volta se nio estiver satisfeito — e, mesmo assim, esse anun-
cio vendeu 600 mil copias do livro.
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A férmula se repete nesta headline:

Nio pague nem um centavo até que este curso
o transforme em uma maquina humanal

E neste:

Nio pague nem um centavo até que este curso
transforme sua mente em wm ima mental

N Perceba que, em todos os casos, o detalhe da oferta nio € o pre-
3 ¢o, mas a garantia. E, em todos os casos, a oferta € sustentada por
& uma promessa bastante poderosa. Essas estratégias sdo frequentes em

e leads de ofertas. Veja mais alguns exemplos para entender o que
74 estamos dizendo:

“Me dé alguns dias e eu posso te dar uma
personalidade magnética... me deixe provar
que posso — de graca”

“Se yocé nao ganhar pelo menos US$ 7.500 com
meus 13 pontos, eles serao seus de graca”

“De graca por um més... tenha muito cabelo
com apenas 32 segundos por dia”

“Entenda o cérebro de um milionario por US$ 10”
“Gratis para noivas — dois délares para os demais”

“Eu garanto {(com meu proprio dinheiro) que vocé
fara a melhor pontuacao de sua vida
na proxima vez que jogar golfe”



Cada headline direciona o leitor explicitamente a algum tipo de
oferta. Mas, em cada exemplo, a0 chegar 4 garantia, os copywriters
elevam o impacto além de uma simples “boa oferta” motivada por
preco. Eles abrem espago para uma afirmagio que, na maijoria das
vezes, é irresistivel.

Adicionar garantias ou promessas a um lead de oferta é s6 o ini-
cio do que pode ser feito com esse tipo de abertura de cartas de ven-
das. O que mais vocé pode testar?

Mostraremos alguns exemplos em breve.

Vocé também perceberd, enquanto 1¢, que, apesar de vender
produtos diferentes e mesmo quando as ofertas s3o muito diferen-
tes, os leads de oferta mais bem-sucedidos ainda apresentam uma
férmula semelhante:

1. Imediatamente se concentram no detalhe da oferta
com maior impacto emocional

2. Ressaltam o beneficio mais valioso da oferta

3. Detalham o mesmo tépico de oferta/beneficio do
lead que segue

4. Em algum momento, incluem um convincente “mo-
tivo” para a criacio da oferta

Cada um desses quatro passos da férmula do lead de ofer-
ta é importante. Mas queremos chamar atencio para a udltima
parte da férmula, o “motivo”, porque é o elemento mais esqueci-
do pelos copywriters.

O “motivo” pode ser qualquer coisa, dependendo do que vocé
estiver vendendo e do contexto em que estiver vendendo. Talvez
o estoque esteja baixo. Talvez a oferta tenha um prazo de duracio,
Talvez haja um acontecimento futuro ou presente que faga com que
a oferta se torne urgente.

Em todos os casos, a oferta deve oferecer ao cliente em potencial
elementos que respondam 4 pergunta inevitdvel em uma oferta que
parece boa demais para ser verdade: “Parece muito bom... mas qual
¢ a pegadinha?’
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Um bom motivo pode acabar com essa titima resisténcia. Pode
ser um mecanismo para elevar a urgencia da oferta. E pode até ser
algo que mostra a seu cliente em potencial que voceé compartilha das
preocupagdes e objetivos dele.

Na verdade, pode haver uma pegadinha no lead de oferta. E, se
houver, vocé precisa mencioni-la.

Reveli-Ia ou indicd-la no inicio e explici-la antes do pedido final
de venda. Por queé?

Primeiro, porque é melhor nao tentar “levar vantagem” sobre
seu cliente em potencial. Além disso, a “pegadinha” pode/deve ser
algo com impacto positivo no negécio.

Por exemplo, a “pegadinha” de uma oferta com brinde pode ser a
compra de um produto valioso que € melhor do que o proprio brin-
de. Ou o nitmero limitado de clientes que serdo aceitos, quem vocé
aceitar4, quantos itens vai vender e quanto tempo a oferta vai durar.

Em cada um dos casos, 0 que é mais importante em um lead de
oferta eficiente é que o cliente em potencial sinta imediatamente que
o beneficio é tio valioso quanto um “roubo” comparado ao que ele
normalmente pagaria.

O valor pode estar conectado com a qualidade do que voce estd
oferecendo, com a promessa do que o produto fara pejo leitor ou
mesmo com a disponibilidade do que estd sendo oferecido.

E o que faz dele um “roubo” pode ser o baixo prego ou um des-
conto, mas nao precisa ser necessariamente uma dessas duas opgoes.
As vezes, enfatizar um preco mais alto é o que vai fazer com que
vocé venda. Muitas marcas de luxo cobram mais simplesmente por-
que ter clientes em potencial capazes de pagar o preco mais alto é
parte do atrativo.

O antncio da Thompson Cigars mostra esse primeiro tipo de
oferta “de valor” e o faz de forma simples e direta. Se vocé fuma, sabe
imediatamente o que estio prometendo: uma marca de charutos de
prestigio por um prego muito bom. E, para que a ideia principal nao
seja perdida, o copywriter fazer todas as contas para mostrar que a
oferta é realmente muito boa.




E o que faz toda a diferenca é que, para melhorar a oferta, o copy
também oferece um vale-presente de US$ 20 da Omaha Steaks. E
o que se chama de “bonus dissolvente” - um brinde que adiciona
tanto valor que derrete qualquer resisténcia restante. Sem dtvidas
um bom filé é bastante atraente para o tipico fumante de charutos.

Veja outro exemplo de lead de oferta direta de Littleton Coin:
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Como no antncio do charuto, a oferta é instantanea e explicita,
O cliente em potencial sabe exatamente o que receberd (todas as 56
moedas comemorativas de vinte e cinco centavos). A economia que
ele tera fica clara (67%), e ele também é provocado com um “brin-
de” — ou bonus para acabar com a resisténcia — de 4 moedas de um
centavo fora de circulagfo.

Os leads de oferta siio explicitos? Nao necessariamente. Consi-
dere, por exemplo, um subtipo especial de lead de oferta chamado
oferta “de convite”. Convites funcionam especialmente bem quando
vocé vende algo muito antecipado ou uma oferta exclusiva. Veja o
préximo exemplo, um antncio de uma sociedade de investimentos e
protecio de riqueza chamada The Oxford Club...

—

Thiz docurtent is imporiant end roquices yanr ate arizesitlor, Our uffer of menvbership i The Oxford Club & risk free: If duving your firsi 30 duys you
decide membevship is rot for you, jist ive e kavow and you T get a full refand for sy conl you paid, Mo quettions usked, Evensehing you have recgived is
yotrs 0 heep. Ploase fake o montont 10 rowd thiz disclosury and Shen RSV by moll, fax or calling mambersfip services of 18776538118,

Oster of Membership

BY INVITATION QNLY + RS.V.P

1. YOU ARE CORDIALLY INVITED 1o lomm more about the "Worlds Premicr

v P s PHIRTY {30)
Wealth-Building Organization” 35 our guest — gk free for .l il dlndtun days ~— and
enjoy full, and unrestricted, “Promiere Level” mentbarship priviteges.

2 OUR PRIMARY SKILL is showing you how 1 double your net worth with txceptionaily
low rsk. As of HROVEMBER 1, 2006

o 37 daiians pablisted iz our i tthy €

we have a suscass ralp

3 OUR CHAIRMAN'S LETTER OF DISCLOSURE below, roveals our bwestment
strategy and current Guding pontfolio, describes your membership privileges, and explaias why we
believe our bipges! gaine lie just dhead:

pear Hew Member-Elect:

Pity the poor newsletter subacriber, All those promises.
All those dreams of glory.

Yet how seldom the puffery pans out.

The reaspn.ls simple: You're never allowed to see the whale
picture, the entire track record.

Inatead you're offered a few cherry-picked examples.,
accompanied by piew-in-the-sky projecticns.

piscerning readers aren’t interested in empty promisea like
these. They want bottom-lime results, the kind that ...




O antncio é muito menos direto em relacio aos detalhes
da oferta. Mas, como parece um convite, o cliente sabe o que
estd acontecendo.

Ao explicar como esse tipo especial de “exclusividade” funciona,
gostamos de usar o exemplo de um restaurante requintado ocu um
clube noturno de uma grande cidade. Se vocé ja saiu 2 noite e Ma-
nhattan ou em Miami, ndo precisa ir longe para ver clubes com filas
de pessoas que desejam estar na moda.

Quase sempre, em frente a esses clubes, hd um seguranca ou
aquele icone de exclusividade, a corda de veludo vermelho. Nin-
guém passa sem a anuéncia do seguranga.

Mas, por mais que a corda mantenha as pessoas do lado de fora,
ela também as atrai. Algo, elas raciocinam, deve ser muito bom do
outro lado da porta.

Ofertas de convite com frequéncia capitalizam no profundo de-
sejo de se sentir incluido. E claro, elas s6 sio validas quando sua ofer-
ta realmente tem algum tipo de exclusividade. Nem todo produto
é assim. Produtos com uma grande tradigido de qualidade, clubes e
sociedades, bem como itens de luxo, podem se sair muito bem com
um argumento de vendas de convite.

Quando usar um lead de oferta?

(Obviamente, nem todo produto funciona com um lead de oferta.

Para decidir quando utilizd-lo, recorra ao guia apresentado an-
teriormente: clientes mais conscientes reagem bem a leads diretos e
clientes menos conscientes reagem melhor a leads indiretos.

Como o lead de oferta é o mais direto de todos, utilize-o em pro-
dutos que sejam ficeis de explicar e com clientes que ja saibam algu-
ma coisa sobre vocé, sobre o que vocé estd vendendo e até mesmo
sobre o valor de mercado do que estd a venda.

Por qué? Porque seus clientes mais conscientes sio aqueles cuja
confianca vocé ji conquistou. Ou, pelo menos, 530 0s que ji sabem
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muito bem o que desejam. E, se vocé estiver oferecendo o que de-
sejam, eles estarao preparados para comprar, pois estao emocional-
mente disponiveis para ouvir o que vocé tem a dizer. &

Nesse tipo de situacio, copywriters e profissionais de marketing -
experientes concordam que é muito dificil estragar um lead de ofer-
ta. Na verdade, quanto mais consciente e aberto o cliente, mais sim-
ples e direta a oferta pode ser. :

No entanto, is vezes, pode haver situacdes em que um aito nivel
de consciéncia se torna negativo. Por exemplo, pense em alguém em :
um estacionamento ou no telefone com um vendedor de seguros.

Nesses exemplos, os niveis de consciéncia podem ser muito al-
tos, assim como a necessidade pelo produto e até mesmo o desejo de
compra-lo. Mas o mesmo pode acontecer com o nivel de ceticismo,
gracas a muitas ofertas semelhantes e muitas promessas de venda
nao cumpridas.

Nesse caso, um lead de oferta simples é suicidio. Em vez disso, a
abordagem indireto é mais indicada para ganhar tempo e conquistar
a confianca do cliente.

O que testar em leads de oferta

Qual ¢ o melhor detalhe para testar em um lead de oferta?

Clientes em potencial “mais conscientes” responderao bem a
precos — um desconto ou uma {iltima chance antes de um aumento

de precos.

Clientes em potencial um pouco menos conscientes talvez pre-
cisem de um empurrao extra para se decidirem. E possivel que res-
pondam bem a uma amostra gritis ou quase gratis, a brindes ou a
garantias muito solidas.

Quando vocé estd em busca de ideias, lembre-se:

Tudo o que pode ser testado em uma oferta regular no fim de uma
carta de vendas, pode ser testado em um lead de oferta.



Tem mais uma coisa que é especial nos leads de oferta.

Esse tipo de lead com frequéncia combina detalhes da oferta
e uma promessa na headline. Na maioria dos casos, combinar
dois ou mais tipos de lead viola a Regra do Um sobre a qual falamos
no capitulo 1.

Mas, em alguns tipos de lead ~ Leads de oferta e leads de promessa
—, € possivel combinar um ou dois tipos de leads para aumentar o
impacto. Isso acontece porque elementos como ofertas e promessas
sdo indispensaveis em todo tipo de copy.

Veja um exemplo famoso da revista The Economist...

Posso enviar para vocé 3 edicdes
GRATUITAS do que pode ser a revista
semanal mais influente (e mais
seletivamente distribuida) do munde?

Caro colega,

Todas as segundas de manhd, uma publicagdo muito
estranha chega nas mesas de um circulo seleto de pessoas em
posigoes de poder e influéncia.

Os leitores dessa revista discretamente divuigada (talvez
até relutantemente divulgada) incluem presidentes {de paises,
bancos, universidades e empresas da Fortune 500), executivos
do alto escaldo {do governoeda indﬂstrié) egrandes pensadores
{do direito, das ciéncias, da economia e da estratégia militar).

Talvez nao o surpreenda que a renda média dos assinantes
americanos desse periddico excede 0s USS 144.800 por ano. No
entanto, pode surpreendé-lo que, apesar do grande poder e
afluéncia de seus leitores... apenas alguns americanos saibam
sobre a existdncia dessa publicacdo exclusiva, muito menos
sobre a informagao que ela fornece.

Mas agora, com esta carta, vocé & cordialmente convidado a
se juntar ao circulo extremamente seleto de homens e mutheres

Capitulo 4

[we]
juiy



Capitule

que nio cogitariam comecar a semana sem o3 insights e as
informagdes incomparaveis da... The Economist.

Dentro da carta, vocé encontrard um cartao intransferivel.
Envie-o de volta para mim e eu mandarei trés edicOes da The
Economist sem custos. Essas trés edigdes serdo suas caso vocé
se decida se tornar um assinante ou n3o...

Novamente, a oferta fica clara imediatamente.

Os detalhes sio abordados na headline.

Acarta continua e enfatiza quio exclusivo o “clube’ de assinantes
é, uma caracteristica do tipo de lead de oferta “de convite” sobre o
qual falamos anteriormente.

Comecar com uma oferta teria funcionado sem o reconhecimen-
to e a credibilidade que a The Economist passou anos construindo?
Provavelmente nao.

Qual é a probabilidade de que que esta carta tenha caido nas
mios de “um pequeno grupo de americanos que sabe da existéncia
dessa publicacdo exclusiva?” Grande.

Caso contrario, a oferta de trés edigdes gratuitas pode ser como
sorvete no inverno.

Veja mais uma.

Caro senhor,

z

Esta carta sera curta e direta. Ndo queremos fazer alarde.
Nao por enguanto pelo menos.

Gostariamos de convida-lo a se aproveitar do que
chamamos de assinatura “sem compromisso”.

£sta oferta estende nossa tipica apresentagdo generosa:
escolha & livros e pague USS$ 1 por cada um deles.

Mas omite a costumeira obrigagao de comprar mais livros.



Vocé nao precisa comprar nem mais um hivro.

Em outras palavras, vocé pode se associar ao Book-of-
the-Month Club, receber os quatro livros de boas-vindas
(economizando US$ 100 ou mais} e nunca mais comprar nada
de nos.

Estamos fazendo uma experiéncia.

Isso vai atrair o tipo de leitor que gostara dos outros
beneficios do Clube tanto quanto da oferta introdutéria?

£ um experimento para vocé. Uma maneira de vocé nos
conhecer sem se comprometer.

Aproveite todos os beneficios do Clube como se fosse um
membro, Esta tudo registrado por escrito, Escotha os livros por
US$ 1, além do envio, sem a obrigacdo de comprar mais livros.
O resto & com vocé,

Nao consigo imaginar uma barganha melhor. F vocé?

Abracos,
lames Mercer,
Presidente

PS. Esta oferta nac esta disponivel para todos e &
intransferivel, Mas, se vocé decidir se tornar um membro do
Clube, podera compartilhar a noticia de nossa assinatura “sem
compromisso” com um amigo ou dois. Nesse caso, peca para
eles que escrevam e mencionem o seu nome.

Essa comunicagio do “Book-of-the-Month Club” foi um grande
sucesso. Os Unicos outros elementos no envelope eram uma folha
de rosto dobrada e um cartio de resposta. Mesmo assim, a promo-
cao foi tao bem-sucedida que foi utilizada por Dennison Hatch no
livro "Million Dollar Mailings” (Correspondéncia de milhdes, em tra-
dugiio livre).
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O que mais vocé precisa saber
sobre o lead de oferta?

Vocé ja sabe quase tudo de que precisa saber sobre escrever leads -
de oferta se sabe como escrever ofertas comuns. Ambas utilizam os
mesmos truques e técnicas.

Veja um resumo de algumas ideias essenciais.

O apoio da pessoa certa ajuda e muito. Lembre-se, um ar-
gumento baseado na oferta em si deve ser utilizado com os clientes
mais conscientes, ou seja, aqueles que confiam em vocé o suficiente
para que vocé seja direto. Seu nome significa algo para eles. Nesse
sentido, se enviar algo para uma lista que ja € receptiva... use essa re-
ceptividade. Isso pode significar que quem assina a carta de vendas é
a pessoa em quem o cliente em potencial mais confia. Pode significar
mostrar o rosto dessa pessoa confidvel ao lado da headline. Pode até
significar colocar o nome dessa pessoa no titulo do produto.

Conheca seu objetivo. Leads de oferta que oferecem brindes
“GRATIS” irresistiveis fario com que as pessoas assinem apenas
pelo presente. Nao ha problemas quando o preco do produto é bai-
x0, pois talvez elas continuem com a assinatura. Mas a estratcgia
nio funciona tao bem com um produto caro, pois o incentivo para
cancelar e ficar com o brinde é maior. Se vocé precisa de dinheiro
imediatamente, uma oferta com pagamento facilitado talvez ndo seja
a melhor op¢do. Mas, se deseja que haja muitas compras, essa pode
ser a saida. O que vocé deseja altera que detalhe da oferta fica em
destaque no lead de oferta.

Espelhe e teste. O lead de oferta e a oferta que costuma ficar no
fim de uma carta de vendas trazem detalhes do negécio, mas & im-
portamntesque eles tenham uma linguagem semelhante, causem os
mesmos efeitos e compartilhem da mesma légica. Da mesma forma
que vocé testaria detalhes diferentes no término de uma carta de
vendas, vocé pode testar esses detalhes no lead de oferta.



Se possivel, nio prolongue. Um dos principais motivos para
utilizar um lead de oferta direto é ter um cliente que praticamente
ja comprou o que voce estd oferecendo. Isso significa que é possivel
cortar grande parte das preliminares que ocorrem em copies menos
diretos. A maior parte do que vocé escreve em um copy com um lead
de oferta, que nao seja a oferta em si e como aproveiti-la, sio provas
do valor do produto ou servigo oferecido.

Quando em duvida, faca as contas. Se comecar com um des-~
conto especial, algum tipo de resultado garantido ou qualquer coisa
que possa ser demonstrada por porcentagem... tente fazer as contas
para o leitor. Se o lead de oferta compara o custo de seu produto com
o custo do produto da concorréncia, mostre ao cliente quanto ele vai
economizar. Com frequéncia, as contas so feitas para mostrar que
vocé vai dar mais para o leitor do que o que espera receber de volta.

Encontre maneiras inteligentes de precificar. Leads de
oferta com frequéncia focam no prego, mas nem sempre em um des-
conto ou em um periodo “GRATIS". Por exemplo, se puder oferecer
um desconto de 50% no lead talvez seja melhor deixar o preco mais
alto e oferecer um pacote “2 em 1”. Ou diga que cobrird todos os
custos de envio. Vocé também pode tentar uma “oferta de US$ 17,
na qual coleta as informagdes do cliente com uma cobranca de US$ 1
e diz algo como: “Se, depois de 30 dias, vocé gostar do produto, nio
precisa fazer nada. Nés debitaremos o valor total... ”

Teste limites de tempo. Clientes prontos para comprar podem
se sentir mais prontos ainda se souberem que a oferta nio vai durar
para sempre. Teste um countdown de tempo ou de quantidade no lead
de oferta. Se sua carta de vendas for on-line, faca um timer ao vivo
para o countdown que mostre quanto tempo falta para a oferta acabar.

Simplifique. Um bom lead de oferta tem pelo menos uma fra-
se indicando como serd ficil aproveitar a oferta (por exemplo, “E
isso € muito ficil de fazer — pegue o cartio de convite que estd no
envelope, preencha com os brindes que gostaria de receber e com o
endereco de envio e coloque no correio com o envelope pré-pago

que enviamos. E simples assim. Mas vocé precisa ser rdpido. Veja
por qué...... ").
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Forneca um paraquedas. Mesmo que quase sempre utiliz
leads de oferta com clientes engajados e pelo menos parcialment
comprometidos com vocé, suas chances serdo melhores se conse
guir reverter parte ou todo o risco no inicio do lead. Posswelment
até mesmo na headline (por exemplo: “Ndo pague um centavo até
que este livro... “ ou “Vocé nio arrisca nada a ndo ser que esta nova
estratégia...” e assim por diante). O lead de oferta que faz isso de for;
ma agressiva — nos quais vocé paga depois por uma amostra griti
agora — sao chamados de “ofertas brandas”. ;

Teste destacar a garantia. Recentemente vimos uma garantia
“nio importa o que acontega’ em um site que vendia malas da
marca Eagle Creek. “Caso sua mala seja danificada {mesmo que pela
companhia aérea) nds a consertaremos ou a trocaremos sem Custos
— ndo importa o que aconteca.’ " E ousado. E, para quem ji estava.
procurando o produto, pode ser o diferencial que fecha a venda. Se
vocé estiver em uma situacio em que o lead de oferta pode funcionar e
tiver uma Gtima garantia, considere colocd-la em destaquena headlme
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Dobre o numero de vendas com
o proximo tipo de lead

“Cash If You Die, Cash If You Dont”

(Receba se morrer, receba se nio morrer)

De acordo com nosso amigo Drayton Bird, que ji escreveu
copies para Ford, American Express, e Procter & Gamble, essa
headline foi uma das mais bem-sucedidos da histéria do setor
de seguros.

Nobs acreditamos.

“A abertura mais segura”, Drayton diz, “... é seu melhor beneficio
e sua melhor oferta... uma afirmacio instantaneamente compreensi-
vel.” Apesar de ter comecado a carreira em 1957, Drayton nio foi o
primeiro a dizer isso.

Em 1904, um membro da Policia Montada do Canad4, chamado
John E. Kennedy foi até o escritdrio de Albert Lasker, o jovem sécio
de uma das maiores agéncias de publicidade de Chicago e disse a ele
Mmais Ou INENOs 4 Mesma coisa.
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O encontro comecou as seis da noite e eles falaram sobre as téc-
nicas utilizadas no anuncio até is trés da madrugada. Kennedy havia
passado muitas noites estudando antincios e havia criado uma teoria -
que chamou de “Publicidade do Motivo™

Encontrar o motivo real que faz os clientes comprarem era en-
contrar a esséncia emocional da promessa que o antncio precisava:
fazer. Kennedy disse: “Suscitar uma reagio emocional do leitor... é.
multiplicar o poder de venda de cada motivo dado.”

Até entdo, a maioria dos anincios de jornal era escrita como se
fosse noticia. Produtos eram anunciados e explicados. Mas Kennedy
e Lasker comecgaram a mudar a situagio.

Eles primeiro testaram anincios de “motivo”. Em menos de qua-
tro meses, os anuncios foram tio bem-sucedidos que a empresa au-
mentou o or¢amento para a agéncia Lasker de US$ 15.000 por ano
para US$ 30.000 — por més.

Kennedy se tornou o copywriter mais bem pago de todo o setor.
E Lasker criou uma agéncia que seria a mais bem-sucedida da época.

Se vocé ja comeu o arroz tufado da Quaker (Puffed Rice), lavou
seus pratos com Palmolive, escovou seus dentes com Pepsodent, ou
dirigiu um Oldsmobile, vocé presenciou o sucesso criado com a aju-
da da publicidade orientada a promessa.

David Ogilvy disse, quase 80 anos mais tarde, que com a ajuda
dessa técnica: “Albert Lasker ganhou mais dinheiro do que qualquer
outro na histéria da publicidade.” Com a inspiragao de Kennedy e
com sua prépria versio do lead de promessa, Lasker passou a ser
chamado de “pai da publicidade moderna’”.

Quando vocé considera os trilhdes de délares que o titulo de
Lasker representa, percebe o quanto é impressionante. Nao ¢ de se
surpreender que o proprio Ogilvy se esfor¢ou para ensinar a mesma
técnica em um antncio que escreveu para clientes em potencial:
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A headline, “How to Create Advertising That Sells” (Como criar
anincios que vendem) é em si mesmo uma promessa tentadora e direta
para futuros clientes da Ogilvy & Mather, Mas o lead é bastante claro:

“Vale a pena prometer um beneficio que ¢ tinico e competitivo, e o
produto deve cumprir o que promete. A maior parte dos antincios ndo pro-
mete nada e estd fadada ao fracasso... Headlines que prometem beneficios
vendem mais do que aquelas que niio prometem.”
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Nosso amigo e colega, Clayton Makepeace, falou ainda mais dir
tamente em uma mensagem para leitores de seu blog, o Total Package

O itnico motive pelo qual wi ser humano racional compra algo
para receber algum beneficiol Isso significa... qualquer copy que fracasse em:
apresentar os beneficios de um produto de forma clara, dramdtica, enfdtica

crivel e repetitiva fracassard miseravelmente.”

Em outras palavras, se vocé tiver qualquer esperanca de tor-
nar seu leitor um cliente, primeiro precisa dar a ele motivos para’
isso. E esse motivo estard ligado a uma promessa a qual ele nio.
pode resistir.

Atualmente, ndo hd muito andncios — pelo menos nao bem-su-
cedidos — que ndo contenham uma promessa, explicita ou implicita.
E quase sempre a promessa estd no lead ou mesmo na headline.

Isso acontece nos seis tipos de leads de copy apresentados neste
livro. Entdo, por qué, vocé deve estar se perguntando, dedicar um
capitulo para leads de promessa?

Quando leads de promessa puros
funcionam melhor

Na mesma medida em que hi vezes que o cliente em potencial
precisa de uma abordagem mais sutil, também hd vezes em que uma
promessa simples e direta é a melhor opgao. A decisdo estd sempre
relacionada com o nivel de consciéncia do leitor e com quao pronto
ele estd para ouvi-lo sobre o que vocé deseja vender.

E um teste ficil de realizar. Como quase todos os tipos de lead
incluem algum tipo de promessa, com frequéncia vocé sé precisa
tirar os elementos extras para destacar a promessa pura escondida.



Veja, por exemplo, uma headline hipotética de um produto de
clareamento de dentes:

Um sorriso hollywoodiano em 3 dias...
ou seu dinheiro de volta

A promessa é clara. Use o produto e logo a luz se refletird de seus
dentes brancos como pérolas. Ao adicionar a linha da oferta “... ou
seu dinheiro de volta”, no entanto, fica claro que é um argumento de
vendas. Uma oferta. A continuacio logo chegari ao centro da oferta
e a credibilidade ligada a garantia.

Sem duvidas, se o cliente jd estd procurando por um bom negé-
cio, um antincio que comega com impacto provavelmente chamara
sua atencao.

Mas, se vocé estiver falando com alguém interessado, mas ain-
da incerto sobre o que o produto pode fazer, a promessa é ten-
tadora. Mesmo assim, revelar a oferta logo no inicio pode ser
agressivo demais.

Nesse caso, talvez seja preciso criar antecipa¢io apenas com a
promessa e nem mencionar o produto...

Um sorriso hollywoodiano em 3 dias

Um lead que utiliza apenas a promessa pura soa diferente de um
lead que utiliza uma headline de oferta.

Como? Em vez de falar sobre a oferta, é possivel repetir a pro-
messa de outras formas ou abordar as provas.

Vocé os vé no tapete vermelho — os smokings e os vestidos
de gala, a maguiagem e as joias — mas o que todos tém em
comum? 1550 mesmao.
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Sorrisos branquissimos.

Agora vocé pode ter 0 mesmo sorriso e ndo precisa gastar
U5% 50.000 com placas dentais nem ir a um dentista das estrelas
para fazer com gue isso acontega,

Isso nem era possivel um ano atrds. Mas agora €. Vou
mostrar comao...

Comegcar com um lead de promessa pura como o anterior ficou
um pouco mais dificil recentemente porque cada vez mais clientes. .
em potencial estio se tornando “conscientes demais’.

Eles ja viram tantas promessas parecidas de tantos produtos si- -
milares — gracas 4 internet e a outras formas de publicidade — que
acabaram se fechando.

Por mais que ainda desejem ver suas necessidades saciadas pelos
produtos que compram, criaram mais barreiras contra mensagens
de marketing. E o anuncio mais conhecido por esses clientes “cons-
cientes demais” é aquele que chega com um grande argumento ou
uma grande promessa.

Mesmo assim, vocé tem pelo menos dois motivos para dominar
o0 lead de promessa.

Primeiro, precisa identificar e escrever promessas fortes para
criar qualquer outro tipo de lead de sucesso. Segundo, hd momentos
em que um lead de promessa puro, direto e simples serd a melhor
maneira de comecar.

A decisao é quase simples assim: leads de promessa funcionam
melhor com clientes em potencial “majoritariamente conscientes”
que estdo quase Prontos para COMprar.

O gue prometer

“Propaganda funciona melhor”, diz Drayton, “se vocé prometer
3s pessoas algo que elas desejam, nio ~ como muitos imaginam, —
se for inteligente, original ou impactante.”



A promessa essencial em qualquer antincio ¢ uma declaracio de
intencdes. “Se ler isso”, seu cliente em potencial pensa, “o que eu
ganho?” Vocé, em seu copy orientado 2 promessa, responde a essa
questao. Se o leitor gostar da resposta, continuard e comprard o que
vocé estiver vendendo.

Qual é a promessa mais relevante que vocé pode fazer a seu
cliente em potencial?

Antincios prometem todo o tipo de coisa ao cliente. Fazé-lo
emagrecer ou deixi-lo mais bombado. Torni-lo mais forte, mais jo-
vem, mais em forma e mais rapido. Ensind-lo a fazer algo que ele
sempre quis fazer. Ou a fazer algo de uma maneira muito mais facil
do que ele imaginava possivel. Ser mais atraente, Ficar rico. Guardar
dinheiro. Ter um carro melhor, uma casa maior, vestir~se melhor,
ter um casamento feliz.

Veja algumas headlines de antncios cldssicos de promessa:

instant Relaxation!
(Relaxe imediatamente!)

Build Your Memory In 4 Short Weelks —
So Powerfully Your Family Won't Believe it

(Aumente sua meméria em apenas 4 semanas — De
forma tao poderosa que sua familia nem vai acreditar)

z

O que fez com que esses antncios funcionassem?

E ficil imaginar os produtos que eles poderiam estar vendendo.
Mas, quando um lead comega dessa forma, nio foi a promessa de-
corrente do produto que realizou a venda, foi a promessa emocional
que quase nio se vé escondida por tris das palavras.

Por exemplo, “Instant Relaxation!” prometia mais do que calma e
siléncio. Era uma recompensa que reconhecia um descanso merecido.
E a promessa da memoria poderosa traz as ideias de respeito, amor
e admiragdo que a pessoa terd por sua habilidade impressionante.
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A parte mais rica das promessas que vocé fard é a parte que mexe
os pauzinhos nos bastidores. Amizade e status entre pares. Confian-
¢a e liberdade. Inclusdo. Seguranca. Até mesmo o sentimento de es
tar associado a pessoas que o leitor admira e respeita.

Em resumo: a parte de um lead de promessa — €, na verdade, das
promessas dos seis tipos de lead deste livro — que mostra o que seu
produto fard pelos clientes é tao importante (ou talvez um pouco:
menos) quanto a parte que mostra como eles vao se sentir consigo
mesmos enquanto utilizam o produto. Ou, mais importante ainda,
como serdo vistos pelos outros.

Vocé vai reconhecer a headline do antincio a seguir:

HOW 10 WIN FRIENDS
an INFLUENCE PEOPLE

By DaALE CARNEGIE

g B o i

Fikn 5 A wam A 48 T
DRk CEFriEy tueiDatE

Esse, é claro, é o mesmo titulo usado em um dos livros de au-
toajuda mais bem-sucedidos da histéria. E esse € o andncio que o
vendeu, muito mais do que qualquer um imaginava possivel.

A editora original havia impresso apenas 5.000 copias.

O autor, afinal, era apenas um vendedor chamado Dale Carne-
gie, que costumava trabalhar em uma fazenda e que tinha vendido
diversos tipos de coisas, como bacon, sabonete e carros Packard an-



tes de se mudar para Nova York para se tornar ator. Ele s6 comecou
a ministrar seu curso depois de perceber que nio obteria sucesso na
carreira artistica. E Carnegie utilizou notas das aulas que ministrou
por 15 anos para compilar seu livro.

Os leitores se interessaram.

Quando uma cépia do livro foi posta na mesa da lenda do co-
pywriting, Victor Schwab, ele foi inteligente o suficiente para saber
que a melthor promessa que poderia fazer era a mesma do titulo,
“Como fazer amigos e influenciar pessoas”.

Abaixo da headline, o lead de promessa de Schwab dizia
o seguinte:

Ha alguns anos, john D. Rockefeller disse: “A habilidade de
lidar com as pessoas & uma commodity que pode ser comprada,
como agilcar ou café. £ eu pagarei mais por essa habilidade do
que por qualguer outra na face da terra.”

Nao seria de se imaginar que todas as faculdades
dessem cursos ensinando como desenvolver essa habilidade
importante?

Até onde sabemos, nenhuma faz isso.

Como desenvolver essa habilidade é o assunto do incrivel
novo livro de Dale Carnegie...

Para criar ainda mais impacto, Schwab incluiu os titulos dos ca-
pitulos do livro. Alguns deles sao headlines de promessa perfeitos,
por exemplo:

Seis maneiras de fazer as pessoas gostarem de vocé
Faga iss0 e serd bem recebido em toda a parte

Um meio simples de causar uma primeira boa impressao
Como conguistar as pessoas para o seu modo de pensar

Como interessar as pessoas
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Como obter cooperagao
Um modo facil de ser um bom conversador

Como estimular as pessoas para ¢ SUCEs50

Qualquer uma dessas frases poderia ter funcionado como headli :
ne do andncio. Algumas chegaram a ser testadas. Nos anos segui
tes, 0s antncios de Schwab venderam mais de 15 mithdes de copia;

Onde os bons leads de
promessa comecam

Como comegcar um lead de promessa?

A maioria dos copywriters estuda o produto e descobre o que.
¢le tem de melhor. Afinal, todos conhecemos a ligdo “caracteristicas”
versus “beneficios”. Primeiro, vocé faz uma lista das melhores carac
teristicas do produto, depois as traduz para mostrar o que elas fardo
pelo cliente. 3

Simples.

Essa é uma licio que talvez vocé tenha aprendido com um dos.
slogans mais famosos da historia. Forrest E. Mars cresceu na casa de
um doceiro. E ele tinha que estar 4 altura. A pequena empresa de seu
pai prosperou e criou algumas das barras de chocolate mais famosas
do mundo, incluindo Snickers, Mars e Milky Way.

O pai de Forrest ndo queria expandir o negocio, mas Forrest;
recém-graduado de Yale, pensava diferente. Entéo ele vendeu sua
parte do negécio para seu pai e se mudou para a Europa. Foi quando
encontrou outros doceiros.

Também foi quando teve a ideia que ajudaria a mudar o setor de
chocolates, o curso da Segunda Guerra Mundial e milhdes de festas .
de aniversario infantis — e indiretamente toda a publicidade.

Era uma pequena porgio de chocolate, envolvida por uma casca
de doce, encontrada nos kits que os soldados da Guerra Civil Es-



panhola recebiam. O chocolate dava aos soldados energia rapida e
a casca impedia que o chocolate derretesse em condic®es adversas.

Noés o conhecemos, é claro, como M&Ms,

Forrest levou a ideia para os Estados Unidos e patenteou sua
propria formula em 1941. Em menos de um ano, os EUA tinham en-
trado na Segunda Guerra Mundial. Pouco tempo depois, os M&Ms
faziam parte das ragdes dos soldados. Quando eles voltaram para
casa, o chocolate fez muito sucesso com o publico geral.

Mas as vendas estavam prestes a aumentar ainda mais.

Forrest percebeu que a televisio — que estava se popularizan-
do na época — era o préximo lugar em que ele desejava vender os
Mé&Ms. Por isso contratou um copywriter chamado Rosser Reeves.
A ideia foi um sucesso.

Reeves jd era bem-sucedido na época. Ele era chefe do depar-
tamento de copywriting e vice-presidente de sua agéncia em Nova
York. Mas, quando conversou com Forrest Mars sobre os chocola-
tes, ouviu e tomMou notas cOmMO um copywriter iniciante.

“Foi ele quem disse”, afirmou Reeves. “Ele me contou toda a his-
toria, eu o pressionei e ele disse, ‘Bem, eles s6 derretem na sua boca,
mas ndo derretem na sua mio.”

Reeves néo precisava de mais nada.

Em menos de quatro anos, Mars estava vendendo quase qui-
nhentos quilos de M&Ms por semana. Desde entdo, os chocolates
Mé&Ms ji foram com astronautas em viagens espaciais e foram o
chocolate oficial da Olimpiada. E, de acordo com a Business Week, sio
o chocolate mais vendido no mundo.

Em 1999, Mars morreu 20s 95 anos com uma fortuna de
USS$ 4 bilhoes. Sua empresa de chocolates tem uma receita de mais
de US$ 20 bilhoes por ano e emprega mais de 30 mil funcionarios
em todo o mundo.

Nio € por acaso que Reeves conquistou certa fama. Nio apenas
porque serviu de modelo para o personagem Don Draper da série
Mad Men.

5
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Talvez vocé o conheca como o pai do que todo copywriter in
ciante e publicitirio profissional aprende como “Proposta Unica de
Venda” ou “PUV”.

Encontre a promessa,
encontre a PUV

Quando Reeves escreveu sobre a PUV em seu livro Reality in .
Advertising (Realidade na publicidade, em traducio livre), ele estav;
descrevendo a formula dos leads de promessa bem-sucedidos.

A formula de Reeves tinha trés partes.

A primeira parte, para Reeves, significa comecar com o produto.-
Mas s6 se o produto for bom o suficiente para quase se vender sozi-
nho. Por ser fitho de pastor, Reeves era muito honesto e acreditava.
que a publicidade também deveria ser. O produto deve ser capaz de
fazer o que vocé diz que ele faz. -

Mas um motivo ainda melhor para comegar com ¢ produto € a
segunda parte da formula de Reeves. O que o produto faz e, por con-
sequéncia, 0 que vocé dird que ele faz, precisa ser original. Ou seja,
os melhores produtos fazem algo que a concorréncia ndo faz. Isso é
essencial porque a PUV — a promessa que vocé fard — precisar ser
diferente de tudo o que o cliente em potencial ja ouviu antes.

Por fim, a dltima parte da formula de Reeves, Ela é bastante es-
quecida, mas é impossivel deixa-la de lado se vocé quiser criar uma
promessa poderosa. Toda promessa deve atingir o desejo essencial
de seu cliente em potencial. Ou seja, ele precisa desejar o que vocé '
esta prometendo.

Vale a pena repetir.

Reeves acreditava, assim como Eugene Schwartz e como nds,
que vocé ndo pode criar o desejo do cliente. Vocé s6 pode despertar
o que jd esta 14. Isso é mais refevante ainda em um lead de promessa -
pura, em que vocé ndo tem nada além do argumento carregando



todo o peso. Quanto mais perto vocé chegar desses desejos essen-
ciais, mais chances seus andncios tém de dar certo.

E simples assim.,

Um argumento pode ser
grande demais?

Vocé ja deve ter ouvido o conselho do escritor britanico
Samuel Johnson: “Uma promessa, uma grande promessa, é a alma
da propaganda.”

E quando Johnson e seus amigos estavam prestes a leiloar uma
cervejaria, ele os avisou: “Nao estamos aqui para vender cubas e cal-
deiras, mas para oferecer a potencialidade de riqueza que vai muito
além dos sonhos de avareza.”

Uma boa promessa, em outras palavras, é uma grande promessa.
E leads de promessa devem prometer mudar vidas.

Mas essa afirmacdo é sempre verdadeira? Nao necessarjamen-
te. Porque vocé pode correr alguns riscos se comprometendo com
promessas cada vez majores. Um risco, até mesmo Johnson descre-
veu: “Anincios agora sio tio numerosos que as pessoas nio prestam
muita atencio a eles e se tornou necessirio criar promessas magni-
ficentes e, por consequéncia, s vezes sublimes e 3s vezes patéticas.”

Isso foi em 1759.
Imagine o que ele diria hoje.

Um segundo risco é que promessas exageradas, principalmente
no mercado saturado de hoje, podem ser tio grandes que se tornam
mnacreditdveis. Como o copywriter Clayton Makepeace recente-
mente alertou:

“Simplesmente gritar beneficios ndo funciona tio bem quanto anti-

gamente, porque 0 seu & o biliongsimo beneficio que o cliente em poten-
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cial viu hoje... € come se seu beneficio gritasse: QUERTO TE VENDER
ALGOY .. [e] clientes em potencial cada vez mais céticos vio pensar: ‘Ahdim
COM CERTEZA!™ :

E claro que vocé ainda precisa de algum argumento de venda. E
por isso que mesmo os tipos de lead mais indiretos deste livro amda _
contém alguma promessa.

Entio, o que fazer quando uma promessa parece grande demais?

Uma maneira de convencer os céticos é reconhecer seu ceticis
mo antes que eles o facam. Por exemplo, vocé pode transformar
argumento em uma pergunta:

E possivel transformar US$ 500 em
USS 8,4 milhoes?

O risco é nio conseguir cumprir uma promessa t3o grande ou
decepcionar o cliente em potencial quando ele perceber que era 50
um gancho para fazer com que ele lesse.

Outra opcio, obviamente, é diminuir a promessa até que ela fi-
que surpreendentemente pequena. Por exemplo, nés nos lembra-
mos de um lead de promessa que fez exatamente isso, em meio a
um mar de clichés do tipo “Fique rico rapidamente”. A headline era
a seguinte: '

Figue rico devagar

Quem quer ficar rico “devagar’? Talvez ninguém. Mas vocé pode
perceber que a promessa ainda ¢ algo desejavel e que se encaixa na .
zona de conforto do cliente em potencial.

Veja outro exemplo interessante de promessa contida, do co-
pywriter Dick Paetzke.

Parece que a Sears havia contratado uma equipe para ajudar a
empresa a vender a bateria de carros “Diehard” na TV. Para mostrar



como a bateria poderia resistir ao clima, a equipe alinhou 10 carros
em frente 3s cAmeras em uma noite muito fria.

Eles desligaram todos os motores, ligaram os 10 carros a uma
bateria e entdo 10 motoristas deram a partida nos carros ao mesmo
tempo. Foi uma performance incrivel de um étimo produto. Mas
havia um problema: os telespectadores nio acreditaram.

A equipe filmou o comercial novamente com apenas trés ou qua-
tro carros. Todo o resto era igual. Desta vez, o comercial foi um
sucesso. Ao conter a promessa, o argumento se tornou plausivel,

Como saber dar a intensidade certa 4 promessa?

Primeiro, é preciso saber o que ji foi prometido antes. E a marca
a ser superada. Também é preciso saber o que o cliente em potencial
espera para nio prometer pouco demais.

E preciso fazer promessas que possam ser provadas. Todos os
argumentos de um copy, mas principalmente os leads de promessa,
precisam ter muita credibilidade. Isso pode ser conseguido por meio
de testemunho ou histérias, metaforas claras, estudos de caso, grafi-
cos e estatisticas poderosas. Tudo o que for necessario para fazer de
seu argumento uma possibilidade visualizavel.

Por fim, é preciso saber em que medida o que estd sendo vendido
pode ir ao encontro dessas expectativas ou mesmo supera-las. Leads
de promessa que vendem demais um produto — mesmo que de for-
ma bem-sucedida — apenas fazem com que o produto fracasse mais
rapidamente assim que ele nfio conseguir cumprir a promessa.

E

5
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Conclusao

Quando seu ptiblico-alvo é um cliente pronto para comprar, ten
te usar um lead de oferta, Quando estiver vendendo para alguém
mais cético, tente os outros leads deste livro. :

Mas, quando seu ptiblico-alvo é um cliente que estd indeciso,
quase pronto para COmprar, apenas esperando por um empurriozi
nho, leads de promessa direta podem ser uma ferramenta excelent

Nao se engane, nao importa a abordagem que vocé assume
Johnson estava certo: promessas sio a alma dos bons anuncios. Faga
promessas fortes sempre que puder.

Mas p3o se esquega: muito mais importante que o tamanho
da promessa no lead é quio original e relevante ela ¢ para o cliente
em potencial. :

As promessas que mais funcionam s3o as que o cliente em poten-
cial nunca ouviu antes... € que sdo feitas quando ele realmente as deseja.

Isso significa pesquisar muito e ficar 4 frente da concorréncia, .
encontrar maneiras de dizer as coisas de forma simples e saber os’:
desejos secretos do cliente em potencial melhor do que ele proprio. :

E a inica maneira.
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Nao consegue encontrar seu
gancho? Tente esta solucao

O que deixa seu cliente acordado & noite?

Em semindrios e sessdes de treinamento com novos cCOPYWri-
ters, sempre fazemos essa pergunta. Esperamos que vocé consiga
respondé-la, no importa o que esteja tentando vender.

Porque, assim que identificar essa grande preocupacdo, terd ma-
terial para um grande sucesso na forma do préximo tipo de lead, o
lead de solug@o de problemas.

Esse tipo de lead é um cldssico quando se trata de comegar um
copy. Hd diversos exemplos em arquivos de antincios de todas as
épocas. Incluimos virios neste capitulo.

Também é possivel encontrar diversos leads de solucio de pro-
blemas em um setor em que ji trabalhamos muito — o de publica-
¢coes financeiras.

Quando fazemos essa pergunta para representantes do setor de
publicagdes financeiras, nossos clientes em potencial apresentam
um perfil semelhante. A maioria deles sdo homens entre 50 e 60
anos com algum dinheiro para investir. Alguns jd guardaram bas-
tante; outros, nem tanto.

167
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Mas, mesmo com essas diferencas, as preocupacdes sio
semelhantes. :

De maneira geral, eles se preocupam com a bagunga que os poli:
ticos fizeram na economia.

Eles se preocupam com os paises que disputam petroleo;.
gds, alimentos e outros recursos. E se preocupam com os escandalos:
do mercado e com a corrupcio, que poderiam acabar com
sua$ economias. '

Mais localmente, eles se preocupam em cONsSeguir pagar as con-
tas durante a aposentadoria e com a diminui¢ao do saldo bancirio e
o impacto da inflacio.

Também se preocuparam com impostos, com possiveis erros
que possam cometer com dinheiro, com ter menos que o vizinho ou
com perder uma grande oportunidade.

Acima de tudo, eles se preocupam em ficar sem dinheiro perto
do fim da vida.

Todos os antincios que ajudamos os clientes a criar abordavam
€55as preocupacdes.

Nem todos esses antncios usavam leads de solucio de proble-
mas, mas, em alguns casos, os melhores resultados sdo obtidos no-
meando esses problemas e prometendo acabar com eles.

Sendo menos direto

Nos dois primeiros tipos, leads de oferta e leads de promessa,
vocé viu como clientes conscientes podem reagir melhor a uma
abordagem direta. Eles estdo tio conectados com o que voce esta
vendendo — ou pelo menos com o que desejam — que ndo € preciso
fazer muito para ganhar a confianca deles.

Mas, quando a preocupacio é maior que qualquer outra coisa
na mente do cliente em potencial, vocé precisa de algo que seja me-
nos direto para chamar atengio. Considere, por exemplo, o cliente
em potencial consciente da solucio e consciente dos problemas que
mencionamos anteriormente neste livro.



Em ambos os casos, vocé tem um cliente que ao menos sabe que
hé uma situacio que ele deseja melhorar. Ele pode até suspeitar que,
em algum lugar por ai, exista um caminho para isso.

Mas, com ambos os tipos de cliente em potencial, hd um espaco
entre o que eles sabem sobre si mesmos e o que sabem sobre seu
produto. E um espaco pequeno que vocé precisa eliminar antes de
comecar a realizar a venda.

E um bom lead de solugdo de problemas pode ajudi-lo.
Por que comecar com ele?

Conforme vocé se distancia dos clientes mais conscientes, os tipos
de lead comecam a ser menos diretos porque ~ antes que possa fazer
a venda — vocé precisa de mais tempo para criar lacos de confianga.

Leads de solugio de problemas sao mais dificeis de escrever do
que leads de promessa ou leads de oferta porque, primeiro, € preciso
mostrar empatia. Pense um pouco. Em uma conversa pessoal, qual é
uma das maneiras de mostrar que esta ouvindo?

Para parafrasear um presidente, é dizer: “Eu sinto a sua dor”.

iz e et £ e
s, §ausa Had wasinee fon

Enquanto um certa tipo de cliente em potencial pode ndo conhecer seu produto em
especifico, ou nem saber gue um produto como o seu existe, ele pode sentir seu proprio
problema desesperadamente. Identificé-lo é uma maneira de conquistar sua confianga,
coma se vocé dissesse: "Eu sinto sua dor”, 0 que abre caminho para que vocé continue,
“.. e tenho uma solugdo”.
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Quando alguém percebe que vocé compreende suas preocup
¢Oes, isso ajuda a abrir caminhos. Quvir essas preocupacoes na voz
de outrem pode fazer com que seu leitor acredite que vocé seja capaz
de encontrar uma solu¢do, o que d4 inicio a um relacionamento e
tre cliente e vendedor que néo existia anteriormente.

Qual é a férmula para um lead de soluciio de problemas eficiente?
As vezes pode ser tio simples quanto identificar o problema e ofere-
cer um produto que o solucione. Mas a verdade ¢ que hd mais passos
Veja quais sio eles:

1) Concentre-se nas preocupagdes que tiram o sono:
dos clientes.

2) Certifique-se de que essas preocupacdes tenham um
grande peso emocional.

3) Trabalhe com essas emocdes, prove que vocé sente a
dor do cliente em potencial.

4) Nio fale sobre o problema por tempo demais antes de
fornecer algum tipo de esperanca.

5) Ofereca a esperanca de uma solucio relevante.

Nio seria um erro “ser negativo” quando se esta tentando deixar
alguém propenso a comprar? Mesmo que isso funcione, no € erra-
do vender suscitando sentimentos ruins e se aproveitando do medo
das pessoas?

Sdo perguntas sensatas.

Afinal, vocé nio quer soar como um corretor de seguros ten~
tando vender convénios médicos na reuniio do ensino médio ou
como um advogado entregando cartdes na unidade cardiologica do
hospital. Dito isto, ha momentos em que a abordagem de solucio de
problemas nio é apenas certa; € o que seus clientes preferem.

Como?



Quando o certo é “ser negativo”

Vocé ji tentou animar alguém — um amigo, um familiar ou um
conjuge — s6 para ouvir que eles tém o direito de ficar tristes?

E bastante comum. Alguns estudos mostram que mensagens en-~
corajadoras direcionadas a alguém que estd mal podem fazer com
que a pessoa piore.

Por queé?

Pelo menos em parte, é porque emogdes negativas que nos do-
minam — medo, dor, raiva, frustragio, vergonha, desespero, entre
outras — podem nos isolar.

E muito ficil sentir como se vocé fosse a tnica pessoa do mundo
que realmente entende quio erradas as coisas estdo.

E por isso que pessoas com raiva ou tristes por algum motivo se
sentem melhores com alguém que entende o que estd acontecendo e
com quem possam compartilhar os mesmos sentimentos. Reconhe-
cer o problema traz legitimidade. Também pode ajudar seu cliente
em potencial a ficar mais aberto para a procura de solugées. O fato
é que entender o que estd errado pode ajudd-lo a parecer uma fonte
mais confidvel de solugdes.

Em qual problema se concentrar primeiro?

Obviamente, depende do que vocé estiver vendendo, Mais im-
portante, depende de para quem vocé vai vender. Porque a preocu-
pagio mais relevante comeca com o cliente em potencial, nio com o
produto. Se aceitar esse fato, vocé estard &frente da maioria dos pro-
fissionais de marketing orientados ao produto. Mas identificar quais
sdo as preocupactes do cliente pode ser mais dificil do que parece.

E facil imaginar os problemas mais préticos e superficiais: sobre-
peso, dentes manchados e rugas, tabagismo, dor crénica, inabilidade
de economizar, baixa renda, insénia, filhos indisciplinados — todos
esses fatores sdo obsticulos a uma vida boa.

Mas, por trds dessas preocupagdes, hi sentimentos muito mais
profundos, incluindo alguns que nem mesmo seu cliente em poten-
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cial saberia muito bem como nomear. Estamos falando das “emocées:
essenciais”. E, com leads de solucio de problemas, vocé lucrar mais
se conseguir chegar a esses sentimentos subconscientes.

Em relacio 2 soluciio, o copywriter Clayton Makepeace faz um
bom trabalho de identificacio quando escreve sobre o que chama de
“beneficios de alivio emocional™

‘Esta ¢ a promessa que] acaba com os medos e frustracbes do cliente
em potencial. Ela diminui os sentimenios de culpa, vergonha, inseguranga.e
inadequagdo. Alivia os nervos e acaba com a timidez e a vergonha. Previne
a humilhagio futura. Oferece alivio da soliddo e da tristeza. Ela os protege :

de sentimentos futuros de arvependimento.”

S6 é possivel identificar essas emogdes mais profundas de uma
maneira: “falando” com o cliente em potencial ideal. Fale com ele
diretamente. Leia os e~-mails enviados para o atendimento ao cliente,
pergunte se vocé pode participar de reunides.

Descubra que blogs e revistas ele 1¢, que podcasts escuta e de que
convengdes participa. Leia seus posts on-line. Encontre-o onde pu-
der e faga com que fale. Grave o que ele disser — se obtiver permis-
530 para tal e nio pense que isso vai mudar as respostas que ele dé.

Pessoas com preocupagdes nio conseguem nao falar. Preste aten-
¢ao em padrdes, especialmente aqueles espontineos e que se repe-
tem. Sao esses problemas mais profundos que vocé terd que resolver.
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G segredo dos andncios de solu¢do de problemas é: com frequencra 0 probtema
gue vocé estd consertando est@ conectado a sentimentos mais profundos nao
apenas a questOes superficiais. identificar a preccupacdo ndo dita € muito mais
poderoso do que consertar uma que jd foi mencionada.




Quanto tempo demorar?

Depois que vocé aceita a ideia de que a venda baseada em pro-
blemas pode funcionar com clientes focados em problemas, h4 mais
uma questdo: quanto tempo se concentrar na preocupacio antes de
comecar a abordar a solucio?

Primeiro, vocé precisa ter certeza de que estd trabalhando com
o problema certo e de que estd oferecendo a solugdo certa, Um bom
exemplo é a histéria dos lencos Kleenex.

Dependendo do interlocutor, vocé ouvird que a empresa
Kimberly-Clark ficou cheia de estoque de “cellucotton”, um tipo
de filtro que produziu para mdscaras de gis no fim da Primeira
Guerra Mundial.

Quando a guerra terminou, a empresa precisava encontrar outro
mercado e tentou algumas coisas até que alguém teve a ideia dos
“lengos faciais” da Kleenex, um substituto descartavel para as toathas
utilizadas pelas mulheres para remover maquiagem.

E a ideia foi vendida.

Em 1925, um antincio publicado na revista Ladies Home Journal
prometia “o fim das toalhas sujas com removedor” e mostrava cele-
bridades demonstrando como utilizavam os lencos. Pelos préximos
anos, os lengos Kleenex foram vendidos como “o novo segredo da
pele perfeita das estrelas de cinema.”

Em alguns antincios, uma pequena caixa sugeria que os lengos
Kleenex também poderiam ser usados como lengos de papel. Outros
andncios testavam usos alternativos, tudo desde filtros de café até
panos de limpeza.

Mas foi o pesquisador chefe da Kimberly-Clark, que tinha ri-
nite alérgica, quem fez com que o principal copywriter da Kimber-
ly~Clark reescrevesse os antncios com o lead dos lengos de papel
descartdveis em destaque.

“Néo coloque um resfriado no bolso”, diziam os antincios. Em vez de
usar um lenco de pano, “E hora dos lengos Kleenex”.
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Foram essas campanhas, juntamente a Promessas de solucio de
problemas, como “Chega de nariz irritado — use Kleenex!”, que aju-
daram a criar a marca de US$ 1,6 bilhoes. '
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Argumentos de solugdo de problemas sdo parte do bé-G-bd do copywriting
desde o inicio da pubiicidade. Por exemplo, 0 departamento de marketing
do Kimberly-Clark tentou vender seus ogara famosos lengos de diversas ma-
neiras antes de utilizar os andncios de solugdo de problemas focados em
pessoas resfriadas e alérgicas.

E verdade, nio é preciso muito para vender lengos.

Mas perceba que, em argumenitos de solugao de problemas que
se concentram tanto em questdes grandes quanto pequenas, o im-
pacto serd maior se a preocupacao essencial for resumida em uma
frase instantdnea.

Pense no problema que vai abordar como a capa de um romance
best-seller ou a cena de abertura de um filme. Por um lado, vocé de-
seja que seu cliente em potencial fique tempo suficiente para se com-
prometer cOm a MenNsagem. Por outro, deseja suscitar uma emogao
antes que a mente dele passe para a lista de afazeres do resto do dia.



Quanto tempo se demorar no problema, supondo que vocé te-
nha identificado a maior preocupagio? O tempo necessério para que
o cliente esteja pronto para continuar a leitura.

Para produtos simples que solucionam preocupagdes simples,
pode ser logo na headline. Em casos mais complexos, talvez vocé
precise ficar mais um tempo no problema.

Sabemos que essa é uma resposta abstrata e insatisfatéria, Mas
ela deve ficar mais clara com exemplos como o a seguir:

“Se isso, entdo aquilo”

A classica abordagem “se-entdo” para um lead de solucao de pro-
blemas talvez seja a mais comum que exista.

Veja este antincio do Geritol da década de 1950,

Se vocé estd se sentin-
do para baixo, ento isto vai
fazé-lo se sentir melhor.
A frase “sangue cansado” nio é
um termo médico. Os produtos
do Geritol — ou os copywriters Take
— a criaram para caracterizar  fast-acting & [
como ¢é estar resfriado ou gri-
pado.

S6 de lé-la ficamos
cansados. Ela também faz com
que a promessa de “se sentir
mais forte rapidamente” seja
muito mais revoluciondria.
E uma proposta direta e
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Veja outro cldssico da solucao de problemas da mesma época. El
usa praticamente a mesma formula, mas, em vez de “Se iss0, entio:

aquilo”, é “Para alivio disso, tente aquilo”.
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A forca emotiva do problema estd toda na mengio da “miséria”
e na imagem, com flechas que apontam para as ireas bloqueadas de
um homem adequadamente miserdvel. Vocé pode ver que o poder
da solucio também est ligado aos detalhes especificos de um “tablete

de 3 camadas” que “ajuda a drenar as 8 cavidades sinusais’.



“Inversoes”

Gene Schwartz era um grande fa do que ele chamava de leads de
“promessa negativa”. Nos os chamamos de “inversées” ou leads de
“problema e solugio” porque eles invertem a férmula e prometem uma
maneira de sair de uma situacio antes de destacar o problema em si.

E algo que vocé pode ver em antincios muito antigos. Por exem-
plo, héd um antincio para o Vanishing Cream da Pond com uma mu-
Iher no banho que quase nio mostra a pele, ao lado de uma headline
e um lead que dizem:

“Aproveite todos os beneficios do sol do
verao sem seus desconfortos.”

“Sua pele ndo queimard se vocé a proteger antes de a
expor. Aplique o Extract Vanishing Cream da Pond e .. ele
[também] hidratara a pele ressacada e a impedira de descascar,
deixando-a com um bronzeado belissimo... ”

E uma conclusio com afirmacdes que procuram solucionar
o problema antes de o cliente ter de fato o problema. Veja outro
exemplo antigo, de uma headline de problema e solucio em um
antdncio de propriedades:

“Como fazer maravilhas com um
pequeno espacgo de terral”

Ele competiu contra um lead de solugio de problemas mais
convencional, “Um pouco de terra — muita vida” e se saiu melhor do
que ele em 40%. E venceu um lead de promessa com a headline “Dois
acres e seguranca’ por uma margem de 75%.
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“Identificacao”

Vocé ndo esti escrevendo apenas para o problema, mas para a
pessoa que tem o problema e que o sente muito intensamente.

Nao é de se surpreender que alguns dos leads de solugdo de
problemas sio escritos para fazer com que o leitor sesinta identificado
com seus problemas ou até mesmo diretamente responsdvel por eles :

Por exemplo ...

“pdvice to Wives Whose Husbhands
Don’t Save Money — By a Wife”

(Conselhos para esposas cujos maridos nao economizam —
por uma esposa)

“To People Who Want to Write —
But Can't Get Started”

(Para as pessoas que desejam escrever — mas nao
conseguem comegar)

“ror the Woman Who is Older Than She Looks”

(Para a mulher que é mais velha do que parece)

Esse tltimo competiu com uma headline de solucio, sem proble-
ma: “Para a mulher que parece mais nova do que de fato é” e se saiu
melhor por uma grande margem. Por qué?

Provavelmente porque a headline de solugio tem como publico-
alvo uma mulher que nio sente que precisa mudar, enquanto a
headline anterior é sobre uma emogcio que a cliente em potencial
adoraria nio sentir — frustracio por parecer mais velha do que é.



111 —
A questao”
Muitos anuncios de solu¢do de problemas bem-sucedidos sio
frases desafiadoras.

Veja alguns exemplos:

“Are You Ever Tongue-Tied at a Party?”

(Voce fica sem saber o que dizer em festas?)

“Do You Do Any of These Ten
Embarrassing Things?”

(Vocé faz alguma dessas coisas constrangedoras?)

E, é claro, esse exemplo do grande copywriter da Madison
Avenue, Maxwell Sackheim:

“Do You Malke These Mistakes in English?”

(Vocé comete esses erros de inglés?)

Sackheim tentou utilizar outros anudncios, incluindo um lead
de promessa com a headline: “15 minutos por dia proporcionam um
excelente dominio da lingua”, e um lead do grande segredo com a

P

headline: “Sua nova invencdo encontra e corrige seus erros de inglés”

Mas nos concordamos com o arquivista de andncios Lawrence
Bernstein do site infomarketingblog.com, que ressalta que o que faz
esse anuncio funcionar é a palavra “esses” na headline. Além disso, ha
o fato de atingir emocdes mais profundas, ¢ que os outros leads nio
fazem: vergonha e constrangimento ligados 2 falta de conhecimento
de gramatica.

6

Capituio

119



Capitulo &

120

Perguntas tambeém funcionam em leads de solucio de problemas
porque dio inicio a2 uma conversa mental com seu cliente em poten-
cial. Assim que clientes bem-escolhidos respondem “sim” para sua
pergunta, serd muito mais dificil interromper a leitura. '

Fazer uma pergunta sobre um problema com um inevitdave! “Sim” coma
resposta do cliente potencial certo & uma maneira muito forte de co-
megar uma conversa com seu teitor.

“Instrucao”

Caso seu problema seja um pouco mais complexo, outra técnica que
pode funcionar ¢ inventar um nome que o caracterize rapidamente.

Temos certeza de que vocé ja viu pelo menos alguns desses
exemplos famosos:

“Have You a ‘Worry’ Stock?”

(Vocé tem o bichinho da preocupagio?)

“Is Your Home Picture-Poor?”
(Sua casa tem poucos quadros?)

“pow Much Is ‘Worker Tension’
Costing Your Company?”

{Quanto a tensio do funciondrio custa para sua empresa?)



Todas essas headlines também sio perguntas, mas trazem a
curiosidade extra de um termo que o cliente em potencial nunca
ouviu antes. A chave é que o termo, apesar de ser novo, instantane-
amente remete a uma situagio negativa (como a frase “sangue can-
sado” no antincio do Geritol).

Criar um novo termo significa explicd-lo em alguma parte do
lead. Dessa forma, esses tipos de antincio também costumam ser
instrutivos. Eles ensinam o cliente algo sobre a situacio negativa
enquanto prometem libertd~lo dela. Veja outro exemplo sem um
termo inventado:

“Cinco problemas de pele comuns —
qual deles vocé quer resolver?”

Em 10 palavras, a headline promete ensinar o cliente em poten-
cial alguma coisa sobre “cinco problemas de pele comuns”, pratica-
mente supde que ele possui pelo menos um — o “qual” aqui € como
o “esses” na famosa headline de Sackheim que vimos anteriormente
— e provoca a esperanca de uma solugio.

Um andncio que dissesse: “Vocé tem algum desses cinco pro-
blemas de pele comuns?” poderia ter funcionado? Parece que vale a
pena testar. De qualquer forma, o resto do lead continuaria como o
primeiro — educando o cliente em potencial sobre o problema que
ele estava prestes a resolver.

Veja outro exemplo de lead de solugdo de problemas que nido
depende de termos inventados na headline. Ele também foi escrito
por Max Sackheim:
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Obviamente, a ideia dos sete pecados capitais esta sendo traba-
lhada. Sackheim criou o que parece uma lista definitiva de grandes
erros que realmente nio devem ser cometidos. E uma maneira de
fazer erros comuns parecerem mais memordveis.

Assim como no antdncio de David Ogilvy do capitulo 5: “Como
criar anuncios que vendem”, os clientes de Sackheim sentem que
pode aprender algo s6 por ler o antncio.



Decidir usar uma dessas abordagens na formula da solucio de

problemas passa pela ideia de escrever para clientes em potencial
que sabem o que desejam mudar.

O poder de atracio ndo é educar o leitor sobre um problema. Ea
ideia de que os problemas sio ouvidos e compreendidos.

Assim que o leitor sentir que vocé o ouviu, que entende seus
problemas e sua necessidade de uma solugio, ele estard pronto para

ouvir suas solucdes para o problema — solucdes que chegam por
meio de seu produto.
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A magica da bolsa de veludo

Neste capitulo, vocé wval conhecer uma técnica que
recentemente se tornou o tipo de lead dominante no setor de
publicacdes informativas.

S6 no ultimo ano, ela foi responsdvel por mais de um bilhzo de
délares em vendas.

Sabemos de um copywriter que usou este tipo de lead para um
produto de satde. Funcionou tio bem que ofereceram a ele um con-
trato de seis digitos como copywriter sénior.

Conhecemos outro grupo de copywriters que usaram essa téc-
nica no ano passado para gerar mais de US$ 40 milhdes em vendas
para sua empresa e que, por isso, recebeu bénus significativos.

Nés mesmos usamos esta técnica muitas vezes nos tltimos anos.
Na verdade, é uma das técnicas de lead mais poderosas atualmente.

Vocé ndo levard semanas para aprendé-la, provavelmente a
compreenders rapidamente porque é algo que voceé jd sabe.

Vou contar a histdria da bolsa de veludo.
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Hd quase quarenta anos, consegui um emprego como vendedor
de panelas no Queens, Nova York, perto do aeroporto de LaGuardia,

Fui treinado na profissdo por um mestre. Seu nome era Harry.
Ele vendia produtos de porta em porta hd 45 anos. Eu trabalhava
meio-periodo, pois estava no tltimo ano da faculdade. Harry nio
dava muito valor 4 educagio formal. “Por que vocé perde seu tempo
lendo um monte de livros velhos?”, ele me perguntava. “Tudo o que
vocé precisa saber sobre a vida, vocé aprende trabalhando de porta
em porta.”

Harry estava errado sobre isso, mas sabia muito sobre como ven-
der. Muitos dos segredos de marketing que descobri desde entdo ti-
veram como base os fundamentos de venda que Harry me ensinou.

Um dos fundamentos mais importantes era chamado por Harry
de bolsa de veludo.

Depois de conseguir entrar na casa das pessoas, Harry comegava
a falar sobre a qualidade das panelas e as tirava individualmente de
cada caixa. Mas elas estavam embaladas em bolsas de veludo azul
royal. Enquanto Harry descrevia as caracteristicas e beneficios das
panelas, ele as massageava, colocando a mao dentro da bolsa de ve-
ludo, mantendo-as escondidas do cliente em potencial.

“Fique de olho no cliente”, ele me disse. “No inicio, eles vao olhar
para vocé, Mas, conforme vocé continua, percebera que eles come-
cardo a prestar atenc¢do as panelas. Af vocé sabe que eles estdo fi-
cando interessados. Continue falando dos beneficios enquanto eles
observam o que vocé estd fazendo. E nunca, de maneira alguma, tire
as panelas até ter a atengao total do cliente.”

Era um truque visual com grande poder. Harry vendia para qua-
se todos os clientes em potencial que conseguia fazer com que olhas-
sem para as bolsas de veludo. Quanto mais ele as acariciava, mais
curiosos eles ficavam. Quando ele finalmente retirava a panela, os
olhos dos clientes brithavam. As vezes, eles literalmente soltavam
exclamactes, como ooh e aaazh,

Na época, eu ndo entendia muito bem o que estava acontecen-
do, mas agora sei o que Harry estava fazendo. Ele estava criando
tensao emocional ao falar dos beneficios do produto sem mostra-lo.




O desejo instintivo do cliente de descobrir o que estava na bolsa de
veludo ficava a favor de Harry. Quanto mais ele encantava o cliente
com o produto escondido, mais chances tinha de vender.

A mesma psicologia é o que faz desta técnica sobre a qual falare-
mos neste capitulo tio poderosa.

Ela utiliza um instinto humano muito bdsico que nio pode
ser resistido. E por isso que, quando utilizada adequadamente, tem
tanto poder.

Como eu disse, este segredo se tornou mais comum nos altimos
anos. Antes, os publicitirios mais diretos utilizavam outras técnicas
mais tradicionais: ofertas, promessas, leads de solucio de problemas
e, as vezes, leads de historia.

Usel esta técnica pela primeira vez hd mais ou menos 10 anos.

Trabalhando com um copywriter jlinior, nés lancamos uma
nova publicacao financeira. A carta de vendas foi um sucesso, gerou
milhoes de ddlares e deixou o copywriter jinior milionério. Vendo
esse sucesso, diversos outros copywriters adaptaram o mesmo tipo
de lead em suas promocoes e o resultado foi inegavel. Juntos, eles
geraram mais de um bilhdo de dolares em vendas nos préximos
quatro anos.

Atualmente, este tipo de lead é o favorito em vendas ndo apenas
de produtos informativos, mas também de suplementos naturais,
sistemas de musculagio, programas de marketing, sistemas do mer-
cado de a¢des e dietas, entre outros.

E uma técnica simples, mas tem regras que devem ser seguidas.
Se vocé aprender essas regras e utilizd-las consistentemente, verd o
incrivel poder que esse tipo de lead pode dar a seu copy.

Vocé gostaria de saber de que técnica estamos falando?

E o “segredo” — comegar seu copy provocando o cliente em po-
tencial com um segredo.

Harry criou um tipo de segredo quando colocou as panelas nas
bolsas de veludos. O cliente em potencial, vendo-as em embalagens
tdo bonitas, ficavam imaginando como elas eram. Quanto mais
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Harry falava sobre suas qualidades, mais eles queriam vé-las. Adian
do a “revelagio” até que tivesse terminado de falar, ele atingia o ob
jetivo de todos os leads — convencer emocionalmente o cliente d
que ele queria algo antes mesmo de té-lo visto.

O fundador da Agora e grande copywriter Bill Bonner diz o se |
guinte sobre o poder do segredo:

O lead do grande segredo se conecta a um instinto que a pessoas fém’
de sentir que hd segredos nas coisas; que as coisas que sabemos e que sdo
dbvias para todos ndo oferecem vantagens. O que todos sabem € o que todos
sabem e assim que vocé sabe o que todos sabem, vocé ¢ igual a tode mundo.

Se quiser estar a4 frente, vocé precisa saber algo que nin-
guém sabe e essas coisas costumam ser segredos. Vocé vé pessoas
ricas, por exemplo, e diz: "Qual € o segredo delas?’, ou, vocé vé
alguém de 60 anos com uma pele linda ¢ um corpo perfeito e diz: "Qual

¢ o segredo?”

Sentimos gue deve haver segredos porque o caminho para aleancar
essas coisas ndo & ébuio. Parte de nés deseja saber. Nos néo acreditamos
que essas coisas sejam aleatérias. Nio acreditamos que ndo hafja ordem
no mundo e que seja apenas uma coincidéncia as pessoas ficarem assim.
Acreditamos que deve haver um segredo. Por isso, se vocé revelar o segredo,

terd muifos ouvintes,

Vamos ver como isso funciona no copy a seguir.

Fechado para novos investidores pelos
dltimos 6 anocs — agora aberto novamente...

0 “Chaffee Royalty Program” que
transformou cada USS 1 em USS$ 50

Deixe-me fazer uma pergunta: O que é um Chaffee Royalty Pro-
gram? Vocé sabe?



Nzo? Nao se sinta mal. Nao é para saber. O copywriter o inventoul

Ele inventou o termo porque nio queria que os leitores soubes-
sem exatamente do que ele estava falando. Ele queria que o leitor
ficasse interessado antes que ele revelasse do que se trata.

Chamamos esse processo de neologizar — dar um novo nome a
um conceito importante para despertar interesse.

Vamos continuar lendo o lead para ver por quanto tempo o copy
continua antes que o termo seja explicado. Esse é o equivalente tex-~
tual 4 bolsa de veludo.

O copywriter estava tentando fazer com que o cliente em po-
tencial perguntasse: “O que é esse Chaffee Royalty Program?” Para
descobrir, ele deve continuar lendo. “Lerei por mais um minuto”,
ele pensa inconscientemente. E é todo o tempo de que o copywriter
precisa para interessd-lo ainda mais.

Essa é a primeira coisa que vocé precisa perceber: o truque da
bolsa de veludo que prende a atencio do leitor. Mas nao foi sé isso o
que o copywriter fez. A headline continua:

Em 2002, o mesmo “programa de pagamento” real
que pagava USS$ 50 para cada USS 1 investido...
decidiu fechar as portas para novos “membros”.

Em 2008, as portas estdo abertas novamente... e
ficou mais facil do que nunca “ganhar
dinheiro dormindo”...

Mas as portas se fechardo novamente a meia-noite
de quarta-feira, dia 28 de maio, entdo & melhor
vocé recolher seus “Chaffee Royalties”
AGORA MESMOQ...

O que o copywriter esta fazendo?

Ele estd prendendo ainda mais o leitor associando uma informa-
cdo especial: o Chaffee Royalty Program pagou 50 para 1 em 2002.
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E, entdo, ele pressiona ainda mais. Por algum motivo, em 2008 (o
ano em que a promogdo foi escrita), 2 mesma oportunidade surgiu
novamente por um curto periodo de tempo.

O leitor pensa: “Hmm. Isso é interessante. Esse Chafee Royalty
Program, o que quer que seja, gerou grandes retornos hd seis anos.
E esse aniincio estd me dizendo que o mesmo pode acontecer nova-
mente. Vou continuar lendo.”

E ele continua.

Caro leitor,

N3o fazer nada enquanto recebe royalties deve ser uma
das melhores — e mais faceis — maneiras de ficar rico.

“Eu gosto da ideia de ‘niio fazer nada enquanto recebo royalties”,
o leitor pensa e continua.

Por exemplo, David Sengstack nde faz nada e recebe
pagamentos de royalties de US$ 2 milhdes por ano... 56 porque
seu pai foi esperto o suficiente para comprar os direitos
comerciais de uma muisica que vocé ja caniou centenas de
vezes: “Happy Birthday to You.”

Michael Jackson ndo faz nada e recebe royalties sempre que
uma miisica dos Beatles toca no radio {ele comprou os direitos
ha anos). Mas Paul McCartney, que agora & um bilionério, nao
faz nada e recebe ainda mais pelos direitos das 3.000 msicas
de artistas que ele comprou.

Paul Newman atuou bastante. Mas licenciar seu nome
acumula ainda mais doagdes para suas caridades preferidas
— mais de US$ 200 mithdes — dos royalties de sua linha
de alimentos.

Até o boxeador George Foreman se sai melhor nao fazendo
nada, gracas aos cheques de royalties de US$ 137 mithdes que
recebe por emprestar seu nome para uma grill.



Nao & de se surpreender que o investidor mais rico do
mundo chama receber royalties de o methor negocio do munde.
E literalmente uma das maneiras mais faceis de nio fazer nada
e "ganhar dinheiro dormindo”.

"Todos esses homens ricos estio envolvidos de alguma forma

neste Chafee Royalty Program”, o leitor pensa. “Talvez seja uma
coisa séria”.,

0 que pode choca-lo & que realmente existe uma maneira
de aproveitar royalties em crescimento.. riqueza que se
acumula sozinha... que, por fim, pode valer mais que todo o
catdlogo de misicas dos Beatles, todos os direitos comerciais
de "Happy Birthday” e o valor total das 25 obras de arte mais
caras do mundo... somados.

E vocé pode té-lo em menos de cinco minutos.

“Hmm. Que interessante. Posso entrar nesse negécio em menos
de cinco minutos?”

Eu o chamo de “Chaffee Royalty Program”, por causa de
um ex-professor e agora milionario, Jerome B. Chaffee. Como
as pessoas que vivem de receber cheques de royalty, vocé ndo
precisa farer nada depols de entrar nesse programa,

£ s6 assistir o dinheiro ir se acumulando.

O cliente em potencial agora ji leu uma pagina e meia de copy.
Ele estd curioso — mais que curioso. E ainda n3o sabe o que é o Cha-
ffee Royalty Program.

Ele sabe que algumas das pessoas mais famosas do mundo, in-~
cluindo Paul McCartney e George Foreman estao envolvidas nele.
Ele também sabe que o investidor mais rico do mundo acha que tudo
isso vale a pena. Ele estd cada vez mais engajado.
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Por isso, continua a ler.

8 americanos que acabaram de
receber “Chaffee Royalties”

Apesar de ter quase certeza de gue vocé nunca ouviu
falar do "Chaffee Royalties”, algumas das familias mais ricas
dos Estados Unidos ja ouviram, mas com outro nome. Na
verdade, & um segredo que fez mais do que alguns americanos
extremamente ricos.

« Robert Friedland ganhou milhdes de dolares quando sua
participagio do "Chaffee Royalty” disparou de US$ & para US$
167 em apenas dois anos.

- George Hearst tomou emprestado os USS 3.000 que utilizou
para entrar no negocio do "Chaffee Royalties” em Nevada. Em
meses, ele tinha USS$ 91.000 — dinheiro que usou para comprar
mais direitos de royalty, o que deu inicio a seu império,

« Jim Fair, um ex-fazendeiro de illinois, ficou tdo rico
com o "Chaffee Royalties™ que deu a filha, como presente de
casamento, um cheque de US$ 1 milh&o.

« William O'Brien ganhou tanto com seu "Chaffee Royalties”
que se tornou um dos 100 americanos mais ricos de todos
0s tempos.

« John Mackay, um ex-carpinteiro da California, juntou US$
500 para comprar sua primeira participagao do "Chaffee Royalty
Program”. Ele ganhou o suficiente para construir uma mansao
cercada por 70 acres de terra e jardins para seu filho.

« EJ. "Lucky" Baldwin deixou seus Gltimos US$ 800 no
"Chaffee Royalties” quando vivia em Virginia, Nevada. Quando
terminouy, ele tinha mais de USS$ 5 milhoes,

- James Flood, que chegou aos EUA com guase nada, ficou
180 rico com o “Chaffee Royalties” que construiu uma casa de
arenito no topo da famosa Nob Hill em Sdo Francisco. Ele esta
la até hoje.




« Por fim, ha Stanley Dempsey. Um advogado que desistiu
da carreira e colocou seu dinheiro em contratos do "Chaffee
Royalty” agora vive recebendo renda de 23 fontes de royalty
diferentes. Ele saiu na revista Forbes, que chamou sua fortuna
de "ouro puro”, ja que ele ndo precisa fazer quase nada para
que o dinheiro continue chegando.

Agora o leitor estd completamente interessando. “Todas essas
pessoas comuns estio aproveitando”’, ele pensa. “Por que eu nao pos-
so fazer o mesmo?”

E o copywriter tem a resposta:

Mas nao ha motivos para nao comegar a receber quando
quiser.

Na verdade, agora esses "Chaffee Royalty Programs”
operam diretamente na bolsa de valores e vocé pode entrar
quando quiser. E se o fizer na hora certa, pode conseguir um
bom prego. E comecar a receber os ganhos "Chaffee Royalties” 133
imediatamente.

Capitule 7

E a situagao atual.

E por isso que estou lhe escrevendo hoje. Em 2002, uma das
oportunidades Chafee Royalty mais impressionantes de todos
os tempos fechou as portas para novos fundos, logo depois de
entregar pagamentos de 50 para 1 para seus membros mais
antigos.

E, por motivos que explicarei, o momento agora & melhor
do que nunca.

Hoje ha mais de uma maneira de se associar ao “Chaffee
Royalties.” E uma dessas opgoes, de acordo com uma pesquisa
que levei nove meses para realizar, pode pagar mais do que
aquela que ja foi a oportunidade "Chaffee Royalty” mais
lucrativa de todos os tempos.

Eu lhe darei mais detalhes.

Mas primeiro vamaos comecar pelo comego..,



O interesse do leitor estd chegando ao climax porque estio di-
zendo a ele que a oportunidade nio vai durar muito tempo. Ele pre-~
cisa agir logo.

Finalmente, ele obtém a resposta. Ou pelo menos comega a -
obté-la...

0 “Chaffee Royalty Program” que
mudou os Estados Unidos

jerome B. Chaffee ndo ganhava o suficiente em seu trabalho
como professor. Entao, comegou a trabalhar como vendedor
em um mercadinho. Ele usou o dinheiro que conseguiu juntar e
montou seu proprio mercadinho,

-~
o Quando isso ndo era mais suficiente, ele juntou suas coisas
2 e foi para o Colorado. O ano era 1860.
o
U
Na época, como agora, o Colorado era rico em minerais.
134 E apesar de Chaffee nao saber quase nada sobre mineragaq,

sabia que havia possibilidades. Ele comeg¢ou a comprar os
direitos de royalty de ouro e prata sempre gue podia.

Nzo usarei o resto do copy. Mas direi que foi muito bem-suce-~
dido. Ele gerou milhares de assinaturas e milhdes de dolares. E o
motivo do sucesso € o assunto deste capitulo.

Apresentando o lead do
grande segredo
Depois do lead de histéria, o lead do grande segredo € o mais

universal e o mais 1til. Ele pode ser usado para vender qualquer tipo
de produto ou servigo proprietério.

Nés usamos o lead do grande segredo para vender de tudo —
desde newsletters de investimentos até facas de cozinha.




O objetivo do lead do grande segredo ¢ o mesmo de qualquer
lead: fazer com que o leitor leja até que os principais beneficios da

Proposta Unica de Venda do produto sejam totalmente apresentados.

O mecanismo é o segredo, que é apresentado na headline e ndo
é revelado até que o cliente em potencial tenha lido tudo o que o
copywriter deseja que ele leia.

Para entender quanto esse lead é poderoso, veja a headline do
segredo novamente:

Fechado para novos investidores pelos ltimos 6
anos — agora aberto novamente...

0 “Chaffee Royalty Program”
que transformou cada US$ 1 em US$ 50

Compare com o seguinte:

Fechado para novos investidores pelos iltimos 6
anos — agora aberto novamente...

Uma estratégia de dividendos que
transformou cada US$ 1 em US$ 50

Isso, como vocé pode ver, é consideravelmente menos instigante.

O cliente em potencial dessa promogio, um 4vido leitor de news-
letters, j4 viu centenas de esquemas de a¢es. Ele é cético em relagao
a eles. Mesmo assim, ainda estd lendo.

O copywriter que escreveu o “Chaffee Royalty Program” sabia
disso. Ele queria fazer algo que mantivesse a atengdo do leitor por
alguns minutos. Se pudesse manté-lo lendo por tempo suficiente
para explicar a Proposta Unica de Venda do produto, ele teria uma
chance de fazer a venda. Por isso criou uma isca: um nome instigan-

te para um servico de investimentos que se especializa em a¢des de
recursos naturais.
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Um bom lead do grande segredo, nas maos de um copywriter:
inteligente, pode fazer com que o leitor casual leia muitas paginas do
copy antes que o segredo seja revelado. Neste caso, a segunda versio
da mesma headline poderia ter desinteressado o leitor.

Voltando ao copy que acabamos de ler. Mostramos a técnica
da bolsa de veludo e como o copywriter a utilizou enquanto fazia
trés promessas:

1. O segredo tem o poder de transformar um délar em cin-~
quenta dolares.

2. O cliente em potencial pode aprender o segredo em
cinco minutos.

3. Ele pode nio fazer nada e se beneficiar do segredo como os
ricos que recebem royalties.

As trés promessas sdo fortes, A primeira promete lucro ~ o tipo -
de lucro que pode deixar uma pessoa rica. A segunda promete faci-
lidade de entendimento e implementacdo. Facilitar uma solugio é
sempre bom. A terceira apela para tudo que todos que j4 sonharam
em ter uma irvore de dinheiro desejam — e é praticamente qualquer
pessoa que desejara ler essa promogio.

Na verdade, a maior parte das 300 ou 400 palavras que com-~
poem esse lead sio dedicadas a ilustrar a promessa. Comegando com
um homem que recebe US$ 2 milhdes por ano de royalties sobre
a musica Happy Birthday e chegando a celebridades como Michael
Jackson, Paul Newman e George Foreman. E depois passando a oito
exemplos de outras pessoas que ficaram ricas ou estdo ficando ricas
recebendo royalties.

Royalties? Nao exatamente, Nao sio os royalties que Michael Ja-~
ckson recebe royalties quando musicas dos Beatles sao tocadas ou
compradas. S3o retornos de acdes e dividendos — uma coisa com-
pletamente diferente.

Dividendos sio bastante comuns no mundo de investimentos.
Eles definitivamente n3o tém o sex appeal de algo chamado The
Chaffee Royalty Program.



E é por isso que o copywriter comegou com Newman, Foreman
e Jackson e depois falou de outras pessoas. Ele queria se aproveitar
do impacto emocional dos royalties. E um bait and switch conceitual
— deixar os atributos de uma coisa se transferirem para outra.

Tanto na Agora quanto na AWAI, nés chamamos esse tipo de
segredo de transubstanciacdo. Isso significa que nds transformamos
algo comum (como 4gua ou retornos de acdes de mineradoras) em
algo especial (como vinho ou cheques de royalties). E outra técnica
1itil que copywriters com frequéncia utilizam quando criam leads do
grande segredo.

Leia o lead novamente. Veja como o copywriter engaja o cliente
em potencial fornecendo detalhes provocantes que parecem reve-
lar o segredo, mas nunca realmente o fazem. O interesse inicial do
cliente em potencial é meramente descobrir o que o Chaffee Royalty
Program é. Mas, frase a frase, o copywriter deixa o segredo mais
atraente. Antes de o copywriter revelar que o programa € uma es-
tratégia de investimento em dividendos, o cliente em potencial ji
decidiu que deseja participar dessa oportunidade. Ele estd disposto a
ler o copy inteiro para descobrir mais.

Neste caso, o leitor descobre o segredo completo antes de com-
prar o produto. Mas, em muitas promogdes que utilizam o lead do
grande segredo, a natureza do segredo nunca € revelada. Para desco-
bri-la, o cliente em potencial deve comprar o produto.

Vamos dar mais uma olhada no lead do grande segredo.
Este exemplo também é de uma promo¢io para uma newsletter
de investimentos.

Empresa texana lucrando
com reserva de petréleo de
USS$ 2,8 trilhdes... sob a Torre Eiffel

Alguma empresa do Texas encontrou petrdleo. Em Paris! E sob
a Torre Eiffel!
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“Que incrivel”, o leitor pensa. “Eu nio sabia que havia petréleo
debaixo da Torre Eiffel!”

Entio ele continua:

Pequena empresa de Dailas se prepara para extrair
40 bilhoes de barris de petrdleo embaixo da cidade
de Paris, na Franga...

Descoberta grande o suficiente para suprir a
demanda americana por 5,2 anos, de acordo com a
Administracao de Informagao de Energia...

Estimativas mostram possibilidades de 4.620% de
ganhos para investidores que agirem agora... antes
que este petroleo entre no mercado...

A primeira palavra que ele 1¢, “pequena” o ajuda a entender por
que ele nunca ouviu falar disso antes, E uma empresa pequena. Mas
¢ de Dallas. “Nio pode ser uma farsa”, ele pensa. “O escritor estd me
dizendo que a empresa fica em Dallas, entio deve ser real”.

Atualmente, a maioria dos investidores é cética. E os melhores
clientes em potencial sdo os mais céticos porque ja leram mais ofer~
tas que a maioria. Eles sabem, mesmo que inconscientemente, que
estdo lendo um aniincio, E estdo procurando por provas de que esse
antncio em especifico é baseado em fatos. O copywriter sabe disso,
por isso da apenas detalhes provocadores conforme o lead avanca.

O cliente em potencial continud para descobrir mais:
« O tamanho da descoberta sdo 40 bilhdes de barris.

« Isso € o suficiente para suprir o petréleo dos Estados Uni-
dos por mais de cinco anos.

s+ Alguém estimou que essa descoberta poderia gerar retor-
nos de mais de 4.000%.

Novamente, o copywriter estd jogando uma isca ao fornecer
detalhes provocadores que dio mais informagdes sobre o segredo



sem reveld-lo. E alguns desses detalhes sio promessas indiretas

(possivelmente ele pode ter lucros de 4.000% assim que descobrir
qual é a agdo).

QO leitor continua:

Caro leitor,

Esse pode ser o maior depdsito de petrdleo da Europa
Ocidental.

Mas poucas pessoas sabem de sua existéncia.. por
enguanto.

Nem mesmo os grandes do setor do petrdleo nos Estados
Unidos sabem sobre ele.

Porgue... bem... guem pensou em procurar petroleo embaixo
da Torre Eiffel?

Com apenas quatro frases simples, o copywriter explicou uma
obje¢do que deve vir a mente do leitor. Se essa descoberta é tdo gran-
de, por que ninguém ficou sabendo dela?

Ele continua;

De fato, enquanto os parisienses bebem café e mordiscam
croissants em Montmarte.. enquanto turistas passetam pelo
Louvre e caminham & beira do Sena... ha um oceano de petroleo
borbuthando diretamente abaixo de seus pés.

O copywriter cria wma imagem da promessa. Isso é eficiente
porque estimula a imaginagio do leitor e reduz seu ceticismo.

Ele praticamente consegue ver todos os bithdes de barris de pe-
troleo em um mar subterrineo de Paris.

Ele continua;

O ministério de petrdleo francés confirmou mais de 40
bithdes de barris.

E o suficiente para suprir a demanda americana por 5,2 anos,
de acordo com a Administragdo de Informagdo de Energia...
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Suficiente para encher mais de 2,54 milhdes de piscinas
olimpicas...

E & 27 vezes mais peirdleo do que a ExxonMobil produz
anuaimente...

O leitor descobre que o ministério de petréleo francés confir-

mou a descoberta, o que da credibilidade s informacdes. O ceticis-
mo do leitor diminui. ’

Ele continua:

Talvez o mais impressionante & que os direitos de todo 0
petrblec pertencem a uma pequena empresa de Dallas, Texas!

Quando trouxer essa enorme quantidade de petréleo
para o mercado, a empresa vai multiplicar seu inventario em

~ 5.632 vezes.
% Nio & surpresa que Goldman Sachs e Barclays, sem alarde,
§ estao criando posigdes no mercado antes do grande evento.
140

“Goldman Sachs e Barclays?” o leitor pensa. “Esses sdo nomes
bastante conhecidos. Se eles estio investindo, a coisa deve ser real!”

Ele continua lendo:

E ndc é de se surpreender que eles ndo estdo divulgando a
novidade — nenhum cliente sabe de nada.

“Nossa”, o leitor pensa. “Estou feliz de estar lendo isso. Vou des-
cobrir o que os clientes do Goldman Sachs nem sabem!”

Nos proximos minutos, vocé vai descobrirtodos os detalhes
desta oportunidade.

E vai aprender como transformar uma pegquena guantia

de USS 5.000 em USS 231.000 comegando em apenas algumas
semanas.

Mas vocé precisa agir agora.

Vamos ver os detalhes...




O copywriter sabe que o leitor foi fisgado. Entdo ele promete que
vaj revelar “os detalhes” da oportunidade em alguns minutos. Ele
também promete dizer como o leitor pode lucrar com a informagao.
E pede para o leitor continuar lendo para descobrir mais detalhes.

Vamos ver mais um lead de uma newsletter de investirnentos.
Ele foi feito para a Stansberry & Associates:

O Ginico investimento legalmente obrigado
a pagar 181% até 15 de junho de 2009

Nao sdo agdes, opgdes ou titulos publicos... Mas
esse investimento incomum bateu o S&P 500 em
543% desde 2001, de acordo com um relatorio
recente da Dow Jones.

Vocé ji deve estar comegando a entender como isso funcio-
na. O copywriter criou uma proposta unica de venda com a frase

“Gnico investimento legalmente obrigado a pagar 181% até 15 de
junho de 2009.”

O investimento nio é nomeado. Entido o cliente em potencial
continua lendo para descobrir o que é.

Caro assinante da S&A,

E se eu dissesse que ha um investimento que pode pagar
181% nos proximos 12 meses... ;
E que o dinheiro & GARANTIDO por um contrato...

Vocé estaria interessado?

E se eu dissesse que seu ganho de 181% deve ser entregue
POR LEl na exata data de 15 de junho de 2009.

O copywriter nio fez nada além de repetir a headline, um padrao
muito comum e muito bem-sucedido do lead do grande segredo.

Reafirmar o que foi dito na headline faz com que vocé pareca
mais confidvel.
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E, além dos ganhos de 181%, vocé também teria direito,
por lei, a receber 3 pagamentos de juros no mesmo periodo,
proporcionando-lhe um retorno total de 227% ...

.Transformando cada USS 10.000 investidos em USS$ 32.700,
com quase 100% de certeza.

Ainda estd interessado?

Antes de continuar, preciso alertd~lo; Depois de ler isso,
vocé talvez NUNCA mais queira comprar agoes.

Porque essa oportunidade Unica ndo tem nada a ver com
o mercado de agdes.. com titulos do governo.. com fundos
mGtuos... ou com opgoes.

EFm vez disso, & algo que chamamos de “Contratos de
Investimento Segurado”.

Veja 0 que estd acontecendo aqui: O copywriter neologiza. Ele
criou uma frase inteligente para apresentar a Proposta Unica de
Venda. Se ele desse o nome convencional, pareceria mundano.

O quesao"Contratos de Investimento Segurado” exatamente?

Em suma, esses Contratos oferecem uma maneira de
receber ganhos potencialmente tdo grandes quanto os das
cinco melhores agbes, A grande diferenga é&: seus ganhos séo
segurados por um conirato legal.

Melhor ainda... vocé saberd, meses antes, exatamente
quanto vai receber.

Vou mostrar como funciona...

Parece que o copywriter acabou de explicar o termo, mas, na
verdade, ele nio disse nada que nio tenha dito anteriormente.
Mesmo assim, porque um copywriter fez a pergunta que o préprio
leitor estd fazendo (O que é um Contrato de Investimento Segura-
do?) e forneceu um resumo em outras palavras, o leitor sente que
houve progresso.



Entio, o cliente em potencial continua a ler. Ao fazer isso,
sua curiosidade aumenta porque o copywriter utiliza as técnicas que
4 vimos.

O copywriter fortalece o argumento fornecendo detalhes provo-
cativos. Ele diz ao leitor que Contratos de Investimentos Segurados

sdo oferecidos por corporacoes dos Estados Unidos. E que eles sio
mais “seguros” do que ag¢oes.

Entio ele di um “exemplo” de uma operagio especifica que
nio fornece nenhuma pista para solucionar a questdo. Mas é
mais informacio.

O copywriter nio quer que haja questdes sobre quao valioso o
segredo ¢, entdo ele faz as contas com o lejtor — um investimento de
US$ 10.000 com retornos de 227% valeria US$ 32.700.

E ele continua adicionando evidéncias especificas ao copy, in-
cluindo uma lista de datas em que pagamentos segurados foram feitos.

Uma das regras do lead do grande segredo é: Ser especifico é
absolutamente necessdrio para superar o ceticismo que os segredos
automaticamente €vocam.

Nao apenas para
promocoes financeiras

Como Bill Bonner disse: “O lead do grande segredo realmente se
conecta com um instinto profundo das pessoas, pois elas acreditam
que existem segredos sobre todas as coisas.”

Como segredos habitam todos os aspectos de nossas vidas, o lead
do grande segredo foi utilizado com sucesso em diferentes nichos de
mercado, nio apenas no financeiro.

Vamos dar uma olhada no lead do grande segredo em dois exem-
plos, o primeiro no nicho de auto aperfeicoamento no antincio da
Learning Strategies Corporation.
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Learniag Srateghes Corporation
Fhmouth Fost

Kiarminia, M 553052335 1A
0294 * 18927679300

Ancieni Seerats,
Hedarn Solufions

Nesta promogio, o cliente em potencial provavelmente conhece
a palavra “dowsing” (radiestesia} — a pritica de procurar agua ou
minerais valiosos utilizando hastes de radiestesia. Mas aqui ela é
usada em um contexto muito diferente, suscitando a questao: “O que -
é issor”

O que exatamente ¢ “Diamond Dowsing”? O envelope indica que .
é uma maneira de descobrir segredos antigos e solugdes modernas.
Mas nio hd outras informacdes disponiveis. O fato de tudo estar
ligado a alguém chamado Marie Diamond nio diminuiu a curiosi-
dade. E procurar por por diamantes? Ou € procurar com diamantes?
O que ¢ exatamente?

Sem usar a palavra “segredo”, essa frase (um neologismo como
outros que vimos antes) é exatamente isso: um segredo que pode
afetar profundamente a vida do cliente em potencial. Esse aspecto
da promogio é refor¢ado logo que a carta comega:

Como podemos usar a “radiestesia”
para levar o que vocé estiver fazendo
a niveis radicais

... ganhar dinheiro, exercitar-se, jogar, trabalhar,
dormir, meditar, até ler... vocé escolhe!



Caro amigo,

Eu costurnava pensar que a radiestesia era apenas para
encontrar agua, até nossa mestre em Feng Shui Marie Diamond
fazer uma demonstragao espetacular que mudou a minha vida.

Muitas pessoas supbem que 0s problemas que tém na vida
sao causados por algo que estdo fazendo. Marie me mostrou
que talvez nac seja assim.

Se vocé tem questdes ou dificuldades que
simplesmente nao vdo embora, talvez ndo seja sua
culpa. Talvez seja sua casa ou sel escritorio que estejam
atraindo os problemas.

Essas questbes podem ser o resultado de “estresse
geografico”, "linhas de interfergncias” ou "vortices de energia
negativos”. Falarei sobre eles mais tarde — no momento, vocé

sd precisa saber que pode aprender facilmente como usar a

radiestesia para encontrar e resolver essas areas de problemas.
Marie fez demonstracdes de cair o queixo

No verdo de 2005, Marie Diamond, Paul Scheele @ eu nos
encontramos para passar uma semana em Aspen, Colorado.
Marie trouxe hastes de radiestesia em formato de L e comegou
a demonstrar como utilizd~los logo que a encontrei.

Primeiro, ela usou as hastes de radiestesia (hastes
divinatérias) para mostrar como as linhas de energia que
passam pela Terra afetam todos os seres vivos. Eu fiquei
surpreso de ver como as hastes se abriram guando Marie se
aproximou dessas linhas de estresse.

Dormir nessas_linhas de energia_pode tausar _pesadelos,
insfnia e até mesmo doencas,
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Na primeira pagina de uma carta de 8 paginas, o leitor recebe
muitos “fatos” — ideias como estresse geogrifico, linhas de interfe-
réncia e coisas do tipo. O copywriter também comegou a falar muito
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especificamente sobre provas — “demonstracdes de cair o queixo” —
de que radiestesia pode solucionar problemas.

O copy continua assim pelas préximas 7 paginas. Mas o verda-
deiro segredo da “radiestesia” nunca é revelado. Ele é indicado de
forma que o leitor sente que estd recebendo alguma informagao real
e significativa.

Mas o segredo é mantido claramente escondido nas palavras
e frases.

Se uma linha de energia passa por seu jardim, pode
desacelerar o crescimento das plantas ou deixa-las mais
suscetiveis a doengas € a seca.

Lembre-se, Marie Diamond sabe como a energia
funciona nao apenas porque € mestre em Feng Shui e
trabalhou com mestres da radiestesia de todo o mundo
por anos, mas porgue também vé a energia.

Ela tem um dom raro: pode ver o fluxo de energia, como
vocé e ey podemos ver agua fluir em um rio. Essa habilidade &
o0 que torna o que ela diz definitivamente confiavel e valioso.

Nio espere que o cliente em potencial acredite em tudo o que
voce diz — principalmente em um segredo tao mistico quanto esse
— $6 porque vocé estd dizendo. Por isso, como copywriter, vocé
deve fornecer “provas”.

Marie nos mostrou vértices de energia positiva e negativa.
Ela contou a histéria de um de seus clientes cujo comércio
estava falindo. Marie usou as hastes de radiestesia para
descobrir o vortice negative exatamente onde ficava a caixa
registradora. Marie o neutralizou e imediatamente o negacio
comegou a dar certo. Ela disse: “Era como se o vortice afastasse

os clientes”,

Diamond Dowsing e O Segredo

Naquele verdo, nos estavamos em Aspen para um encontro
do Transformational Leadership Council. Outro fenBmeno




ocorreu ali, Rhonda Byrne apareceu com uma equipe de
filmagem e uma ideia maluca schre um filme chamado O
segredo. Por sinal, boa parte d'0 segredo foi fitmada ali, durante
o0 encontro. Foi assim que Marie Diamond acabou participando
do filme.

Os Jeitores dessa promogio, pelo menos, j4 ouviram falar do fil-
me O segredo. E provavel que eles ji o tenham assistido mais de uma

vez. Entdo o copywriter liga a credibilidade do filme com Marie Dia-~
mond e o segredo dela.

Boa parte de nossas reunides do Transformaticnal
Leadership Councilenvelvem membros apresentando seus mini-
workshops para gue possamos compartithar conhecimento. Os
eventos do primeiro dia em Aspen foram estranhos e tediosos.

Naquela noite, Marie tirou suas hastes de radiestesia e
foi até onde os apresentadores haviam ficado — e as hastes
comecaram a girar em sentido antihorario. Isso indicava um
vortice de energia negativa.

Quando Marie neutralizou a energia, as hastes pararam
de girar. Nos proximos dias, as apresentagtes foram melhaores
do qgue nunca! (Eu me pergunto quanto da &tima energia d'0
Segredo veio de Marie).

Encontrei um “Vortice de Energia” em minha propria casal

O segredo verdadeiro nio é o Diamond Dowsing. E como neu-
tralizar energia negativa. Mas essa mudanga sutil ndo foi percebida.
O leitor n3o se importa mais. Ele quer apenas saber como usar os
talentos de Marie Diamond para melhorar sua vida.

E s6 ficamos sabendo muito depois que a maneira de fazer isso é
aprendendo diretamente com Marie em um curso especial em DVD.

Vemos a mesma férmula na promocio da Rodale Press para um
livro chamado Square Foot Gardening (Jardinagem por metro qua~
drado, em tradugao livre). Perceba como o lead combina dois tipos
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de leads de forma bastante eficiente: um lead do grande segredo e
um lead de promessa.

33 pas o 79l A 'k
s ba SRR s 7.

%f o’ HOW to turn a few sguare fest of any soil into:

{5 Your Most Bountiful
Garden.. Ever!

Q}g iF5hhs Horows 0 boe! Vegetabies, Howers, and Herbs Norist
R R WEED-FREE in it lraction of she nomaal spae! Page 11
3
g»}“«i{ Your growing season pever ends! Suvor fresh salads f
i 4 ALL WINTER=icy cold won'teudt thiese revohinionary garden bods, Page 217

Nothing goes te waste! Tum isy bns of me. money, and water into
2 ROUNTY of Lanegrown goodies Page §

A promessa aqui é direta e clara: voce terd “o jardim mais abun-
dante... que j4 existiu!” Mas tudo isso vird de apenas um metro qua-
drado. E é af que o segredo entra em cena. A fascinacao sobre como
isso vai acontecer é o que leva o cliente em potencial para a carta.

No envelope, nio ha nada que indique qual ¢ a técnica a nao ser
a frase: “Vocé vai adorar a facilidade e os resultados dessa técnica
comprovada de jardinagem”. Quando vocé comeca 2 ler o copy, a
promessa continua forte e o segredo continua escondido. Mas, como
nos exemplos anteriores, o copywriter finge revelar o segredo.




Caro colega jardineiro,

Cultivar em um espaco de 4 x 4 0s mesmos tomates,

pimentas e feijdes que vocé normalmente cultivaria em 6
metros? Sim!

Fazer uma embalagem de sementes de alface durar de 5

a 6 anos em vez de plantar as 1.950 sementes todas em uma
temporada? Sim!

Cultivar tomates e alfaces maiores e mais resistentes no
inverno? Sim!

Jardinar com menos trabalho e menos ervas daninhas.
Menos agua? Sim!

Qual é o segredo?

E uma técnica chamada “Square Foot Gardening”, eu

nao podia esperar para testa-la e agora ndo posso esperar :
para compartitha-ta com vocé! Guarde a enxada. Pendure a ::i
mangueiral Junte-se a centenas de jardineiros que aprenderam S
o0s segredos da JARDINAGEM DE METRO QUADRADO... GRATIS por T
21 dias. 149

O copywriter ndo revelou nada significativo sobre o segredo
além de que é um segredo e de que o leitor pode aprendé-lo gratui-
tamente, (Os 21 dias nem passaram pela consciéncia do leitor nesse
momento).

O copywriter responde a pergunta do primeiro subtitulo “Qual
é o segredo?” com o préximo subtitulo. $6 que ele nio responde
de verdade.

Uma maneira mais facil e comprovada
de jardinar — em qualquer lugar

O segredo revelado — uma maneira mais ficil e comprovada — é
um desvio, uma maneira de apresentar a grande promessa travestida
de “segredo”.



O copywriter entdo concede um pouco mais para aumentar o
interesse do cliente em potencial.

Métodos tradicionais, como carreiras, aragem e irrigagao
foram feitos para fazendeiros... € tratores. Mas agora, com a
JARDINAGEM DE METRO QUADRADO, vocé pode cultivar todos os
seus favoritos em seu jardim com muito menos trabatho.

O copywriter parece mais perto de revelar o segredo quando diz '1
o que ndo € Vocé ji viu isso antes na promogdo do “Contrato de |
Investimento Segurado”; “Porque essa oportunidade tnica ndo tem °
nada a ver com o mercado de agdes... com titulos do governo... com
fundos miituos... ou com opgdes.”

Dizendo ao cliente em potencial o que o segredo ndo é, vocé faz
com que ele se sinta mais proximo de descobrir o que €.

£ A promogio da Jardinagem de Metro Quadrado continua e se-

L% gue uma estrutura semelhante as outras que jd examinamos. E qual
é essa estrutura?

150

Que padroes € possivel identificar
no lead do grande segredo?

Desde que comegamos a pensar em leads dessa forma, criamos e/
ou editamos milhares deles. E descobrimos que os mais bem-~sucedi-
dos compartilham certas caracteristicas:

1. O segredo é instigante e benéfico.

2. Ele é apresentado na headline.

3. Ele nio é revelado no lead.

4. Conforme o copy avanca, mais pistas sao dadas.

Nem todo lead do grande segredo bem-~sucedido segue essa f6r-
mula & risca, mas a maioria sim.



E porque esse padrio € tio comum que recomendamos seguir
“regras” para escrever leads do grande segredo.

1. O segredo € instigante e benéfico.

Vamos ver o primeiro exemplo de headline novamente.

Fechado para novos investidores

pelos Gitimos 6 anos —
agora aberto novamente...

0 “Chaffee Royalty Program”
que transformou cada US$ 1 em US$ 50

Ja discutimos em detalhes como o copywriter utilizou o neo-
logismo para criar curiosidade. Mas perceba: Fechado para novos
investidores pelos tltimos 6 anos — agora aberto novamente. Isso
certamente aumenta a curiosidade. Alids, também cria um senso de
urgéncia. Por isso, também ¢é instigante.

E benéfico? Sim. E um programa que “transformou cada dolar
em cinquenta”. Para um investidor, ndo poderia ser mais relevante.

Um bom segredo atrai a atengio do leitor e o distrai do fato de
que ele estd lendo um antncio. Mas, se vocé nio ligar o segredo ao
maijor beneficio do produto imediatamente, serd muito mais dificil
completar a segunda parte do copy (depois do lead).

Quando conecta o beneficio ao segredo, vocé indica ao leitor que

estd vendendo. Nao é exagerado, mas certamente é mais direto do
que o lead de historia.

Mas, apesar de o cliente em potencial saber que estio tentando
lhe vender algo, ele nio consegue manter sua mente consciente fo-
cada nisso porque estd curioso demais com o segredo.
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Vamos ver a terceira headline que estudamos:

O iinico investimento
legalmente obrigado a pagar 181%
até 15 de junho de 2009

Nao sdo acdes, opgdes ou titulos pitblicos...
Mas esse investimento incomum bateu o S&P 500
em 543% desde 2001, de acordo com um relatorio

recente da Dow Jones.

Novamente, vocé pode ver que é tanto instigante quanto benéfico. .

A curiosidade é alcancada por dois elementos: o “legalmente
obrigado” e o fato de que ndo é uma agio, uma opgao ou um titulo
do governo...

O beneficio é fornecido na promessa de 181% e no fato de que -
“bateu o S&P 500 em 543% desde 2001.” '

No exemplo do Diamond Dowsing, a curiosidade vem do uso da -
palavra “dowsing” (radiestesia) em um contexto que o cliente em po- -
tencial ndo conhece. E o beneficio? Elevar tudo em sua vida a “niveis
altamente radicais”.

Por fim, o copy do Jardim de Metro Quadrado... A grande pro-~
messa prende a atengio de todos que levam a jardinagem a sério (ou
nem tio a sério):

O jardim mais abundante... que ja existiu

Esse é o beneficio, e a curiosidade vem de ser possivel fazer tudo
isso em “alguns metros quadrados de solo...”



2. E apresentado na headline.

Em praticamente todos osleads do grande segredo que estudamos,
os segredos foram apresentados imediatamente, ja nas headlines.

H4 um bom motivo paraisso. De todos os tipos de lead, nenhum é
tdo instantaneamente envolvente quantoo o lead do grande segredo.

Quem resiste a tentagdo de ver o que estd sob a bolsa de veludo?
O impulso de descobrir “o segredo” estd profundamente enraizado
no cérebro humano.

Como histérias, segredos sio universais. Eles existem e desem-
penham um papel em praticamente todos os aspectos da cultura, es-
portes, culindria, espionagem e até mesmo copywriting!

Todos tendemos a acreditar que aqueles que se saem muito bem
em algumas dreas possuem segredos para tal. Queremos descobrir
esses segredos para ter o mesmo tipo de sucesso.

Na verdade, bons copywriters usam o poder da bolsa de velu-
do sempre que podem em seus antncios. Eles estio acostumados
a apresentar produtos, a explicar sistemas de uso e de resultados, a
mostrar prémios e assim por diante.

E, como vocé ji viu, eles também podem ser usados com outros
tipos de lead para manter o leitor interessado.

Se vocé observar quase qualquer lead de histéria, por exemplo,
verd que um segredo costuma ser apresentado ou no lead ou logo de-
pois dele. Ao apresentar o segredo na historia, o copywriter prende
a atencio do leitor.

3. O segredo nao € revelado no lead.

Sem dividas, o erro mais comum dos iniciantes é revelar o se-
gredo cedo demais.

Considere qual seria o efeito no leitor se o copywriter ti-
vesse feito a headline do Chafee Rovyalty Program headline da
seguinte forma:

Capitulo 7

|

d
1% ]
o



Capitulo 7

154

Caro leitor,

0 Chaffee Royalty Program descreve um sistema
para investir em dividendos, o qual nos acreditamos ser
incrivel etc.

A curiosidade do leitor é satisfeita na primeira frase. Se o leito
acredita que dividendos sdo sem graga (como muitos leitores de in
vestimento), ele vai parar de ler. O poder do segredo criado com
neologismo {em vez de dividendos, programas de royalty) acabou. O
nimero de leitores que continuardo a ler cai drasticamente... como a,
taxa de resposta (e a reputacdo do copywriter).

Se esse erro nio fosse tao comum, no6s nem o mencionariamos;.
Mas, por algum motivo, muitos copywriters sentem a necessidade
de revelar seus segredos. Talvez eles sintam que é cruel demais pro-
vocar o leitor por tanto tempo. Talvez gostem da sensagdo de revelar,
o segredo.

De qualquer forma, é um erro revelar o segredo no lead. Lem-
bre-se, o objetivo do lead é convencer o leitor emocionalmente. Para
fazer isso, vocé precisa ter toda a atencdo dele até que tenha mosira-
do todos os beneficios do que estd vendendo. Isso leva um tempo .
— de 100 a 600 palavras — dependendo do produto. Essas palavras .
constituem o lead. Logo, a regra: nio revele o segredo no lead.

Na verdade, muitos anincios que utilizam o lead do grande se- '
gredo nunca chegam a revelar o segredo. Em vez disso, prometem
a revelacio depois da compra. Conforme o copy avanca, 0 segredo
se torna mais instigante. O cliente gm potencial continua lendo s
para descobrir que deve comprar o produto se quiser saber qual é
a revelagio.

4. Conforme o copy avanca,
mais dicas sao dadas.

Nés passamos um tempo analisando esses exemplos para ver
como o copywriter mantém o leitor interessado fornecendo dicas
do segredo.



No Chaffee Royalty Program, por exemplo, o cliente em poten-
cial sabe desde a headline que essa é uma oportunidade de ganhar
cinquenta vezes mais dinheiro e que a oportunidade, fechada pelos
ultimos seis anos, abriu novamente agora.

Mesmo no subtitulo, parece que o leitor recebe mais pistas. Por
exemplo, ele descobre que:

= Em 2002, o mesmo “programa de pagamento” de royalty
que pagou US$ 50 para cada US$ 1 investido foi fechado para
novos “membros”.

« Em 2008, as portas estido abertas novamente... e ficou mais
facil do que nunca “ganhar dinheiro dormindo’...

+ As portas vio se fechar novamente a meia-noite de quar-
ta-feira, dia 28 de maio.

Na verdade, o cliente em potencial jd soube de tudo isso na hea-
dline. Os detalhes adicionais (dados mais precisos) dio uma sensacio
de que se aprende mais, 0 que n#o é verdade.

Conforme o copy avanca, o leitor vé nomes de celebridades que
“utilizaram” o programa. Michael Jackson e Paul Newman entram
em cena. Novamente, o leitor sente que estd recebendo mais pistas,
mas, na verdade, nfio estd mais perto de descobrir o segredo.

Posteriormente, ele recebe detalhes relevantes. Ele aprende, por
exemplo, que “Chaffee Royalty Programs” operam diretamente na
bolsa de valores e que ele pode entrar quando quiser.

Vocé pode ver esse uso de “dicas” em todos os copies que anali-
samos. Esses tipos de dica dao ao cliente em potencial a sensagio de
estar mais perto de descobrir o segredo. O copywriter sabe que nao é
verdade, mas continua para guiar o leitor pela carta de vendas.

Como criar o segredo?

Haé duas maneiras de criar uma headline secreta. A primeira é en-
contrar um segredo que ja estd no produto. A segunda € pegar um dos
beneficios do produto e o neologizar para que ele se transforme em se-
gredo, ou seja, usar algo familiar e renomed-lo para que pareca novo.
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Digamos que vocé tenha que escrever um copy sobre um suple
mento natural com oito ingredientes. Vocé pode decidir comegar
com o menos desconhecido. Concentrando-se no ingrediente que o
cliente em potencial nio conhece, vocé o deixa curioso. Ao mesmo
tempo, elimina a possibilidade de ele pensar: “Ah, ja tentei isso antes.
Nio funciona para mim.” :

Ao adotar essa abordagem, faca uma lista de todas as qualidades;:
caracteristicas e componentes de seu produto e pergunte a si mes-
mo qual, se algum, nio é muito conhecido. Decida se o beneficio
fornecido por essa qualidade, caracteristica ou componente pouco
conhecida é suficiente para fortalecer o lead. Em caso positivo, voce:
encontrou seu segredo.

Quando as qualidades e as caracteristicas do produto sdo bastan-
te conhecidas, vocé pode “reinventi-lo” com um novo nome (neolo-
gizar ou transubstanciar). Voceé jd viu exemplos neste capitulo,

Sio as regras basicas para escrever leads do grande segredo for-
tes. Encontre algo que seu cliente nio conhega (ou descreva algo que
ele conheca de forma nova). Depois, provoque-o com um aspecto
pouco comum ja na headline. Continue provocando-o com “pistas’, '
mas nio revele o segredo até que o cliente em potencial esteja emo-
cionalmente pronto para comprar o produto.

O lead do grande segredo é relativamente simples. E uma ferra-
menta simples... mas muito poderosa. Coloci-la em seu repertério
aumentard seu poder como copywriter. Se vocé seguir as regras!
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Voceé nao vai ler isto em nenhum
outro lugar: o lead de revelacao

Até onde sabemos, ninguém mais categorizou esse tipo de lead.

E, ainda assim, além de muito poderoso, hi muitos exemplos do
lead de revelagio tanto na publicidade quanto na literatura editorial
persuasiva. Na verdade, eles s30 uma maneira muito coroum de co-
mecar wm discurso retdrico.

Quando discutimos pela primeira vez a ideia de criar uma cate-
goria s6 para leads de revelagio, nio sabiamos bem como chamé-los.
“Frases emocionalmente convincentes” foi o termo original. Mas
depois discutimos se os leads sio emocionalmente convincentes e se
isso poderia confundir os leitores.

Também jogamos os termos “declaragio” e “andncio”. Por fim,
decidimos que seria “revelacio” porque sentimos que a palavra comu-
nicava a energia dessas afirmacdes emocionalmente convincentes.

Nio importa o nome que eles tém, sio um tipo distinto de
lead. S3ao asser¢des — s vezes, sio afirmacdes de fatos, as vezes, de
opinides, e outra vezes ainda do que poderia ser verdade agora ou
no futuro.
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Mas, em todos os casos, eles impressionam, suscitam a curiosi-
dade e tentam. E por isso que eles s3o tao poderosos. '

Se vocé estiver procurando uma defini¢do para os jeads de reve-
lagdo, veja a seguinte:

Um lead de revelacio bem-construido come¢a com
uma afirmacio emocionalmente convincente, geral-
mente na forma da headline. Depois, no copy que segue
o leitor recebe informacoes que demonstram a valida-
de da promessa implicita. :

Um de nossos temas neste livro sio os conceitos direto versus .
indireto. Dissemos que alguns tipos de lead — leads de oferta, leads
de promessa e leads de convite — sio diretos no sentido de que o
leitor é muito mais consciente de que esti lendo um copy. Leads
indiretos — histérias e segredos — distraem o leitor desse reconhe-
cimento. Se bem feito, o leitor esquece temporariamente que estd
lendo um aniincio e dispensa a mesma aten¢do e suspensao de des-
confianca que dispensaria a um romance ou filme.

O lead de revelacio, apesar de muito simples, é principalmente
indireto. Ele & indireto porque distrai o leitor da venda ao forcé-lo a
prestar aten¢fio ao ponto sugerido pela revelacio, sem revelar exata~ .
mente como aquilo levard a venda.

Bons leads de revelacio sio como histérias de jornal — tabloides,
3s vezes — mas tabloides também sio jornais. O lado racional do
cliente em potencial pode perceber que estd lendo um argumento de
venda. Mas seu lado emocional esté tao absorvido na histéria que ele
continua ansiosamente. :

E esse, como vocé j sabe, é o segredo dos leads indiretos eficien-
tes. Eles “tomam emprestado” os contornos emocionais de outras
formas de comunicagio — histérias e segredos, por exemplo — e as
usam para “vender” ao leitor emocionalmente antes do argumento
da venda se tornar direto e 6bvio.

Como o lead de revelagio ¢ principalmente indireto,
vocévai perceber que ele tem muitas semelhancas com o lead do
grande segredo, o lead de historia e outros leads indiretos. Veja
algumas semelhangas:




« Como é mais indireto, o lead de revelagio é tio forte quan-
to capaz de surpreender o leitor. Ele deve ser relevante, mas
deve ser algo quase incrivel. Afirmacdes comuns sio dispen-
sadas facilmente. Para que o leitor preste atencio a seu lead
de revelacio, a isca deve ser realmente memorivel.

» Como no lead do grande segredo, o copywriter habilido-
so nio vai revelar a Proposta Unica de Venda até que tenha
terminado de provar a revelacio. A revelagao em si é muito
forte e irresistivel. O objetivo é aumentar a curiosidade de
maneira intensa e relevante. O que ele quer primeiro é uma
prova que justifique sua curiosidade, e sé depois ele vai pro-
curar por uma ligacio com as promessas feitas ou deixadas
implicitas no lead.

« Como no lead de histéria, o lead de revelacio deve ser con-
ciso e envolvente. F por isso que com frequéncia vocé encon-
trard leads de revelagio "provados” com histérias — porque
eles podem ajuda-lo a mostrar vividamente que a revelacio
descreve algo real em apenas algumas palavras.

» Como todos os bons leads, quanto mais especifico vocé for
com sua revelacio, melhor. Nao hd melhor atalho para credi-
bilidade real do que detalhes especificos. E, da mesma forma,
como com todos os leads deste livro, o lead de revelacio deve
levar a algum tipo de grande afirmacio ou promessa que seja
relevante para o leitor.

Vejamos como essas regras se aplicam no lead de um dos copys
mais bem-sucedidos da histéria. O exemplo a seguir é de uma pro-
mog¢do que vendia um produto de satdde.
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Util, cativante e preciso: O que vocé vé é uma capa de um
“relatério”, um anuncio de vendas na forma de livro. A primeira fra-
se — Leia ou Morra — é obviamente um titulo. Mas ndo é como os
muitos titulos que o leitor ja deve ter lido. Nés s6 nos lembramos

de um: o manifesto de contracultura de Abbie Hoffman, lancado em
1970, Roube este livro.

Essa afirmacio foi feita para chamar atencio do leitor, Certa-
mente é bem-sucedida. Imagine vé-la em uma livraria. Imagine ler

o subtitulo e descobrir que vocé tem 95% de chances de morrer de
uma doenca curivel,

Voce ficaria assustado? Incrédulo? Claro que sim. E o copywriter
que escreveu essa headline sabia muito bem disso.



Mas a fungio de um bom lead de revelacio nio é apenas assustar,
mas também empolgar e tentar. E essa headline faz as duas coisas
com algumas palavras simples: “j4 hd uma cura em algum lugar do
planeta.” Isso faz com que o leitor pense: “Nossa, se for verdade, é
melhor eu descobrir mais sobre o assunto”.

O leitor-alvo (pessoas que compram produtos informativos so-
bre satide) continua a ler. Ele 1é com um objetivo especifico — desco-
brir se as afirmacdes da capa sao vilidas. E, se forem, descobrir algo
sobre as curas.

Veja a préxima pigina do copy:

Um aniincio da Mountain Home Publishing,
editora da Alternatives

Depois de 6.000 anos de histéria humana, finalmente podemos
afirmar:

A comunidade médica mundial encontrou solucao
para todas as doencas e desordens primarias de
nosso tempo.

Até agora, as artes curativas nynca conseguiram acompanhar o
surgimento de pragas e doengas. Mas, hoje, no inicio do sétimo
milénio, pelo menaos, temos remédios, tratamentos ou mesmo
curas para os principais males do mundc moderno.

O interessante € que o copy continua com outra revelagio: De-
pois de 6 mil anos, a comunidade médica tem remédios para todas as
doencas conhecidas. Isso é eficiente porque repete o trabalho emo-
cional que foi feito na capa. O leitor percebe que o texto nio estd fu-
gindo da revelagio da capa. Ele a estd repetindo mais enfaticamente.

Vamos continuar:

Isso naosignificaque toda doenga conhecidavairapidamente
sumir do planeta. Mas significa que setores da comunidade
médica em algum pais tém uma resposta — ou a resposta — para
virfualmente todos os problemas de sa{ide comuns.
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Na verdade, essa afirmagao poderia ter sido feita ha
15 anos. Mas o conceito de “comunidade médica” teria que
ser flexibilizado para incluir muitas pessoas da medicina
nao tradicional. Hoje, no entanto, laboratorios de pesquisas
coelocam muites remédios antigos sob o microscopio, e centenas
de remédios &tnicos foram refinados e melhorados e agora sao
considerados “fatos cientificos”.

Vocé percebe o que o copywriter estd fazendo aqui? Ele estd
lidando com possiveis objecdes que o leitor pode ter (“Isso é cienti-
fico?”} enquanto é fiel 2 afirmacio assustadora da pagina inicial. Ele
sabe que o sucesso de seu lead vai depender do sentimento do leitor
de que aprendeu algo novo e 1til. Ele quer que seja verdade!

Vamos continuar;

0 Journal of Alternatives existe para reunir
todas essas modalidades de tratamento recém-
descobertas e entrega-las a vocé — em formatos
que permitem que vocé (ou seus pacientes) as
usem de forma facil.

Somos uma rede de mais de 150.000 individualistas, uma
sociedade altamente sofisticada e educada de experts de
salide e estudantes eternos. Um quarto de nds & médico e
outros profissionais de salde.

Agora o leitor é apresentado ao produto — o Journal of Alterna-
tives, que descobre ter 150.000 membros. Esse detalhe extra faz com
que ele se sinta confortivel.

Vamos continuar lendo.

O objetivo do boletim & convida-le cordialmente a se tornar
um de nos. Por favor veja nosso contive na tltima pagina.




Agora, isso é interessante. O copywriter estende o convite
ao leitor. O convite é uma técnica direta. O leitor sabe que estao
tentando lhe vender algo, mas o formato de convite cria um clima
pessoal e exclusivo.

Essa, como vocé ji aprendeu, € uma pratica muito comum na
escrita de leads. Vocé pode comecar fortemente com um tipo de lead
(neste caso, uma revelacio), mas assim que a isca emocional funcio-
na, use leads mais diretos para direcionar o leitor.

Aumentando o nimero de detalhes: Jim Rutz, o copywriter que
escreveu essa obra de arte, indica que é possivel aprender mais sobre
impedir a prépria morte desde o inicio. Mas, conforme o leitor 1& o
copy, o copywriter fornecer cada vez mais detalhes sobre a natureza
das curas incriveis comprovadas cientificamente.

Leads de revelagiio geralmente contém uma promessa implicita.
“I eia ou morral” — no imperativo — deixa implicito que o leitor
poderé evitar uma calamidade terrivel que ameaga sua vida se con-
tinuar a leitura.

Leads de revelacio sao usados com mais frequéncia para vender
produtos orientados aos clientes em potencial que nio tém consci-
éncia do produto. Mas nem sempre € assim.

Vamos ver outro lead de revelacio muito bem-sucedido, retira-
do do nicho de Business-to-Business, no qual os clientes em poten-
cial — médicos, neste caso — estio muito conscientes do produto:

seicivts Bask Refenanset Bk Farh
?5 el 5 FOSIREE
Des Mokazs, 1A S01E-637 Bit. SAMPLE A SAMPLE: Our records indicate your last FAD
PDR® prrchass was tie 1993 Edition! Plebse be advised this x;{:;
editian is obsolete! Do not ese your old FBR lor
preseribing information of serigus rescareh. Se¢ order form

WARNING: YOUR 1995 PDR IS OBSOLETE!

1o destray this volume

‘Al duiners of te 1995 DR are ur
and replace it with the updated 1958 PDR Immediately.

B R LT S T TR AR 3 I R L £0'd
br. Sample A. Sample
1234 Anywhere Street
Ruytown 5T 12345-6789
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O copy salta aos olhos — “Aviso: Seu PDR de 1995 estd Obsole-
to”, é uma frase declarativa.

Talvez vocé nao saiba o que é um PDR, mas os clientes em po-
tencial que receberam esse antncio sabiam. O PDR é o Physicians’
Desk Reference. E um dos primeiros livros que residentes compram e
é parte obrigatéria da colegio de livros de um médico.

Se vocé fosse um profissional da satde, ficaria muito preocupado
em saber que o livro que vocé utiliza para realizar diagnésticos est4
obsoleto. O fato chamaria sua atencio. Faria até mesmo com que
voceé se preocupasse. E faria com que vocé pensasse que seria bom
substitui-lo por uma nova versio. A versio mais nova e atualizada
do PDR é a promessa.

Vocé percebe quanto trabalho j4 foi feito? Em cerca de 50 pala-
vras de envelope, Bob Bly prendeu a atengio e assustou o cliente em
potencial, depois deu a ele a solu¢o para um problema que talvez ele
nem soubesse que tinhal

Essa € a eficiéncia do lead de revelacio.

Mais adiante no copy, Bly fez uma coisa tdo inteligente que pre-
cisamos mostra-la para vocé. Veja o que ele incluiu no texto:

Ele aumentou muito a emocio essencial!

NOTICE:

Please place this sticker on your oid PDR
fo alert readers that it is
out-of-date and should not be used for
prescribing information or serious research.

iG]

This edition of the PDR is out-of-date.

Do not use this book for prescribing
information!




Nesse inteligente trecho de copy, Bly transformou “ultrapassado”
em algo que parece realmente perigoso. E o tipo de astdcia que surge
quando se encontra um lead de revelagio forte.

Na venda de ideias financeiras, politicas, ambientais e de sadde,
grandes copywriters com frequéncia utilizam uma forma especial de

revelagio — a previsio — para atingir os efeitos emocionais deseja-
dos.

Veja um antncio do fim do verdo de 1999. O produto era uma
assinatura mensal de uma newsletter do famoso Dr. Robert Atkins.

ALTERNATIVE MEDICINE JOURNAL

Fall 1909

$4.95
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O titulo — “Por que grande parte da medicina do século XX
logo estard extinta” — é certamente notavel. O leitor fica surpreso,
Como um século inteiro de conhecimento médico se extinguiria”
de repente? '

O leitor quer saber a resposta. Ele 1¢ o subtitulo e descobre que -
um “médico dissidente tem obtido grande sucesso no tratamento do -
céncer, da artrite, de doencas do coracio e de outras enfermidades
consideradas ‘incuraveis'.

E a especificidade de “dissidente” e das doengas mencionadas dio
ao lead detalhes suficientes para fazer com que o leitor acredite que
o livro pode conter informagdes muito interessantes e qteis.

O mesmo subtitulo também é uma promessa implicita: o leitor
descobrird curas novas, presumivelmente do século XX, as quais po-
dem tornd-lo mais sauddvel e ajuda-lo a evitar doengas mortais.

Abaixo do subtitulo, hd pontos que indicam beneficios especifi-
cos que o leitor terd ao abrir e ler o livro.

Vamos ver outro exemplo de lead de revelagio que também uti-
liza a previsio.

O exemplo a seguir apareceu no verdo de 2006, quando muitas
pessoas estavam preocupadas com o prego dos imoveis e das agdes e
indagavam se a economia mundial havia atingido seu auge.

Um economista europeu, o Dr. Kurt Richebacher, oferecen uma
pesquisa sofisticada que provava que era realmente isso o que estava
acontecendo no momento,

Mas o argumento era complexo, e o copywriter sabia que preci-
sava encontrar uma maneira de simplifica-lo. O lead da pagina XXX
foi a solucio encontrada.

Ele comeca com um grande titulo: “Contagem regressiva para
a crise!”

A frase dd o tom e suscita o interesse do leitor. A principal he-
adline prevé: “Trés eventos chocantes vdo acabar com milhdes de
investidores americanos.” E vai acontecer em uma data especifica:
31 de dezembro de 2006.




“Three Shocking Events

will wipe out millions of
American investors by
Dec. 31, 2006...

"One of the world's most famous market

analysts just revealed his sve favorite "wealth
fortress' investinents for protecting his - and

your - money...
"And I can give you both those
recommendations - plus 12 months more of his
insightful newsletter - FREE."
{See below)..
Bear Ferward-iooking Reader,

One of the smartest - and richest - investors |
know says he will NOT buy any stocks this year.

Not a single one. FHe won't buy gold, either.

Or bonds or mutual funds.
And real estate?

For the {irst time,
the world's most elite

B and emigue lovestmeent & Not On r |
e e 0 vour life,

Ligar um evento previsto a uma data especifica é uma técnica
comprovada de aumentar a credibilidade. O leitor se pergunta: “Que
trés eventos podem ter tanto impacto até o fim do ano?”. Ao fazer
essa pergunta, o leitor ja aceitou parcialmente a veracidade da pre-
visdo. Ele estd em uma cagada para descobrir quais sio os eventos e
como o autor sabe que eles acontecerdo até 31 de dezembro.

O copy que segue a headline avisa ao leitor que a previsao vem de
alguém com credibilidade: “um dos analistas de mercado mais famo-
sos do mundo.” E, logo depois, ele descobre que essa mesma auto-
ridade acabou de fazer duas recomendagdes que o protegerao desse
curso de desastres previstos.
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Como dissemos sobre o lead de revelagio em geral, em um lead
orientado a previsio, assim que uma afirmagio emocionalmente
convincente {na forma de uma previsio) fisgar o leitor, o copy pode
comegar a usar algumas das técnicas que funcionam em outros tipos
de lead.

Por exemplo, nesse caso, é possivel usar o grande segredo (na
verdade, sido cinco segredos: trés eventos e duas recomendagdes) e
uma grande promessa. O gancho é que essas recomendagdes prote-
gerdo o leitor.

Um elemento de histéria vem em seguida: “Um dos investido-
res mais ricos e inteligentes que conheco diz que nao vai comprar
a¢des, ouro ou titulos neste ano.” O leitor estd muito engajado neste
momento. Ele se sente compelido a continuar lendo até descobrir de
que eventos o texto fala e que investimentos o salvario.

Veja outro lead de revelagiao, também no formato de previsao ...
No inicio da década de 1990, os EUA tinham acabado de sair de
uma crise bancaria, tinham acabado de sair de uma guerra muito
cara e o governo tinha realizado muitos gastos. As pessoas estavam

preocupadas e esta promocio — na forma de um livro~catilogo —
capitalizava esse medo.

CONTENTS

Chapter One;
Three Little Charts and
the Coming End of the World ..........Page 7

Chapter Twe:
1530 Al Over Agaln v crecmsirne, Page 13

Chapter Three:
Low Interest Rates are Luri
Investors Over & CUH ...

Chapter Four:

The Plague of the Black Deht

(Flus the Moat Profitable

Investment in the U8 Page 1%

Chapter Five:
Where We Get Our Information:
Anl tor's CLA, Page 24

Chapter Six:
How to Beat the Market with
1nside Informaation . Page 31

Chapter Saven;
Furning Chaos nto Casb: Four
SlanDunk Investrments . Page 35

Chapter Eight:
it Takes More Than Friends in
High Places ...

Chapter Nine:
The Btory of a OneTerms
Prosident e Page 55

Page 17




Como vocé pode ver, ele comeca com uma tinica e grande previ-
sdo: Haverd uma depressio. E essa depressio serd causada por divida
— tema comum na época {como agora).

O copy da capa nio é exatamente uma declaragio, mas ¢ quase
isso. Ele contém uma previsio, identifica um problema e entiio ofe-
rece uma solucio.

E uma maneira muito eficiente de suscitar emocées: neste caso,
medo e esperanga,

Perceba como foi feito: por meio de uma metéfora. O copywri-
ter, Lee Euler, decidiu comparar uma quebra do mercado de acdes
(que poderia soar um pouco abstrato) com algo que poderia ser vi-
sualizado mais facilmente: uma praga.

O indice na pégina seguinte aprofunda a ousadia da previsio,
com chamarizes que ressaltam a seriedade das ameacas e identifi-~
cam solucdes,

Essa promogio foi enviada para mais de sete milhdes de pessoas
e gerou mais de 170 mil pedidos. E o formato de livro-~catilogo se
tornou um padrio muito copiado.

Mais recentemente, outro grande copywriter, Mike Palmer
(com quem Michael Masterson também escreveu um livro sobre
copywriting), escreveu uma promocio semelhante utilizando outra
grande previsao: o fim da América.

Até 0 momento, essa promogio ja trouxe mais de 200 mil assi-
nantes e talvez traga 300 mil antes de perder for¢a. Se for o caso, ela
sera a promocio de venda de newsletters'financeiras mais bem-su-~
cedida de que se tem noticia e talvez a segunda mais bem-sucedida
promog¢io da histéria da publicidade de investimentos, depois do
famoso lead de histéria “conto de dois jovens” do Wall Street Journal.

Vocé viu leads de revelagio que utilizam tanto afirmacées fortes
quanto previsao. E nés falamos sobre outros elementos dos leads de
revelacio bem-sucedidos. Agora, vamos rever algumas “regras”.
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Regra 1:

A revelacio deve ser ousada, nao sensata

Para ser eficiente, o lead de revelacio deve ser grandioso € ou-.
sado. Ele deve prender a atengdo, provocar emogdes e ideias. Veja
todos os exemplos neste capitulo. Eles tém uma coisa em comum:
sdo grandiosos e ousados e a maioria chega a ser alarmante.

Vocé nio vai quebrar recordes de marketing escrevendo leads
de revelacio sensatos. Ser razodvel nio é seu trabatho. Nio no lead,
pelo menos.

Regra 2:

Faca uma promessa

Para que sejam eficientes, todos os leads devem fazer uma promes-
sa ou pelo menos deixi-la implicita. E o lead de revela¢ao nio é exce-
cdlo, apesar de sua abordagem ser muito mais indireta. Na promogio
Leia ou Morra, a promessa é a cura para uma doencga que 2 medicina
convencional ainda nio conseguiu encontrar. O préprio leitor ime-
diatamente inverte a mensagem para: “Se ler isso, nio vou morrer’.

Essa estratégia é tipica dos leads de revelagdo. Eles apenas indi-
cam solucdes. Se a promessa nio estiver implicita na headline, vocé a
encontrari no subtitulo. Mesmo o resto do lead passard a maior par-
te do tempo na revelacio e s6 fard uma pequena sugestao de solugdo.

Lembre-se, no entanto, que em algum momento vocé terd que
fazer uma promessa muito mais concreta, o que comeca guando o
leitor est4 emocionalmente comprometido com o copy e se inten-
sifica durante a prova, Vocé deve repetir a promessa de diferentes
maneiras e deixd-la mais concreta conforme o copy avanga, dando
ao leitor a chance de imaginar os beneficios.




Regra 3:

O assunto deve ser relevante

Apesar de os leads de revelacio conseguirem muito impacto di-
zendo algo inesperado, eles ainda devem ser relevantes, ou seja, de-
vem falar de algo importante para o cliente em potencial. Também
devem ser relevantes no sentido de que a promessa deve ser algo que
o cliente em potencial deseja.

Regra 4:

Volte a revelacado no fechamento

Volte e ressalte o tema principal da revelacio em qualquer preé-
mio de venda e nas palavras que utiliza na garantia. Vocé pode até
mesmo conectar a garantia 4 revelacio: “Se vocé néo estiver satisfei-
to com o produto ou decidir que o que digo simplesmente nio é o
que parece, vocé receberd tudo o que pagou de volta...”

Um ultimo segredo

Leads de revelagio, mais do que qualquer outro lead, dependem
da eficiéncia de seu sucesso. Geralmente todo o poder estd em uma
dnica declaragio. Como é apenas uma frase, vocé pode pensar que
leads de revelagao sejam ficeis de escrever, Na verdade, é impossivel
escrevé-los. Eles precisam ser encontrados.

Grandes leads de revelacio quase sempre sdo o resultado de pes-
quisa. As curas discutidas em Leia ou Morra ou em Trés Eventos Cho-
cantes nao sajram do nada. Foram semanas de pesquisa — anélise de
documentos e relatérios médicos. Havia muitos estudos impressio-
nantes citados nas promocdes, muitos dos quais contribuiram para
as ideias de headline e de lead. A headline ousada é o que atinge 0
leitor primeiro, mas sabemos que seria impossivel crid-la sem a pes-
quisa precedente.
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Como no exemplo The Plague of the Black Debt (A praga da divida
negra). Na época em que foi escrito, a crescente divida nacional
americana ja era uma grande preocupagio. Mas s6 dizer isso nio-
era suficiente. Entdo, Lee Euler aprofundou suas pesquisas até-
encontrar provas que embasavam a revelacio. Nesse caso, foi uma
série de trés graficos mostrando a divida que poderia levar a um
colapso financeiro. '

E foi assim que comegou o lead que seguiu a headline, com um
capitulo de abertura ao livro-catdlogo chamado “Trés pequenos gra-
ficos e a verdade”. O resto do lead continuou para mostrar quio pe-
rigosa essa divida poderia ser, antes de indicar que havia maneiras
de se proteger.

Vocé veri esse tipo de estratégia repetidamente principalmen-
te nesse tipo de lead. O truque é ficar alerta para fatos “incriveis”
enquanto 1é. Quando encontrar algo memordvel, ponha no papel
e volte a ele mais tarde. Talvez seja o fato de que vocé precisa para
criar o grande lead de revelagao.
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O copy de US$ 2 bilhoes

Foi no inverno de 1983. Eu estava na biblioteca. Se pudesse
pegd-lo, cumpriria meu prazo e minha reputacao estaria salva.

O grande Don Hauptman o havia mencionado.

“E um dos copies mais bem-sucedidos de todos os tempos”, ele
disse. “Mas tinha um lead muito incomum na época”.

Ele supds que eu o conhecesse. Se tivesse mais confianca, admi-
tiria que nunca tinha ouvido falar dele. Mas fingi que o conhecia, e
ele resumiu a histdria de sucesso.

Quando Don me contou sobre esse copy — escrito por Martin
Conroy — ele tinha sido um controle por seis anos — um grande
mérito para qualquer copywriter. Mas ele continuou por 28 anoes e
gerou estimados 2 BILHOES em receitas.

Fiz uma nota mental para estudd-lo. Se Don Hauptman o estava
recomendando, eu sabia que ele merecia minha aten¢io. Mas aque-~
les eram os dias pré-internet e nio foi ficil o localizar. Entdo acabej
me esquecendo do assunto por quase dois anos. Eu tinha um. prazo
e ndo sabia nem o que fazer com o lead. Havia tentando diversas op-
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cBes, mas nenhuma era boa o suficiente para mostrar a meu chefe,
Eu havia usado meu primeiro grande sucesso com algumas altera-
¢des. Se o proximo nio fosse bom, ele consideraria aquela primeira
tentativa apenas sorte de principiante. Mas se eu obtivesse sucesso
novamente, tudo estaria bem.

Don havia me dito o suficiente sobre a headline para que eu
soubesse que poderia utiliza-la como modelo. Entao, telefonei para
alguns copywriters que conhecia, mas eles nao tinham nenhuma c6-
pia daquele texto. Eles também ja haviam ouvido falar daquilo, mas
nenhum deles sabia onde encontra-lo.

Minha esposa sugeriu que eu procurasse na Biblioteca do Con-
gresso. “Se foi tio importante, com certeza alguém escreveu sobre
o assunto. Deve haver um livro ou um artigo sobre ele.” Era minha
Gnica esperanca. Meu prazo estava ficando apertado. Entéo, eu diri-
gi proximo a um furacio para chegar a tempo. Entrei na biblioteca
uma hora antes do horario de fechar.

Passei a primeira meia-hora procurando no indice de periédicos.
Mas nio encontrei nada. Uma voz no sistema de som avisou que
a biblioteca estaria fechada em breve. Apesar de minha inclinacio
teimosa de nunca perguntar nada, fui até a bibliotecaria e implorei a
ela que me ajudasse. Por vinte minutos, ela procurou, mas nao con-
seguiu encontrar nada. Entdo, conforme o aviso final de fechamento
estava tocando, ela o Jocalizou. Ela me ajudou a fazer uma copia do
documento e, com vontade de beija-la, eu a agradeci profusamente
e COITI para casa.

Era exatamente aquilo de que eu precisava. O primeiro exemplo
de lead de histéria que eu via.



THE WALL STREET JOURNAL

The daily diary of the American Dream
22 Cortland Street/Mew York, New York 10007

Dear Reader;

On a beautiful late spring afternoon, twenty-five years ago, two young men
graduated from the same college. They were very much alike, these two young
men. Beth had been better than average students, both were personable and
both-as young coellege graduates—were filled with ambitious dreams for the
future.

Recently, these men returned to their college for their 25th reunion.

They were still very much alike. Both weve happily married. Both had three
children. And both, it turned out, had gone to work for the same Midwestern
manufacturing company after graduation, and were still there.

But there was a difference. One was manager of a small department of that
company. The other was its president.

What Made The Difference

Have you ever wondered, as I have, what makes this kind of difference in
people’s lives? It isn’t native intelligence or talent o1 dedication. It isn’t that one
person wants success and the other doesn’t.

The difference lies in what each person knows and how he or she makes use of
that knowledge.

And that is why I am writing to you and to people like you about The Wall
Street Jourral. For that is the whele purpose of The Journal: Te give its readers
knowledge-knowledge that they can use in business.

Antes de [&-lo, eu pensava que todas as cartas de venda deve-
riam comegar com uma promessa, uma oferta ou um convite. Meu
primeiro grande sucesso — o que impressionou meu chefe, era um
copy de convite. Mas o seguinte, uma oferta de promessa, nio ven-
deu tanto. S6 de olhar esse andncio famoso, eu podia ver que tinha a
poténcia de que meu copy precisava.

Veja o lead. E wma histéria muito curta sobre duas pessoas que
comecam sua carreira com as mesimas perspectivas, mas se encon-
tram 25 anos depois em uma reunifio de escola. Um deles € muito
bem-sucedido, o outro nio. O leitor deseja saber o que aconteceu.
Essa é aisca.

Como vocé pode ver, hd uma promessa embutida na histéria.
Se o leitor descobrir como o jovem obteve sucesso, ele pode usar a
mesma estratégia na propria vida e ser bem-sucedido também.
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Leads de histéria contém uma promessa. Mas sio muito menos
diretos do que ofertas de promessa. O leitor pode saber que esté len-
do uma peca publicitdria, mas se a histdria for bem contada, logo ele
se esquece disso e se envolve emocionalmente no que estd lendo.

Neste capitulo, falaremos sobre leads de histéria, que, em minha
opinido, sio os leads mais poderosos. Explicarei por qué. Depois,
mostrarei como um bom lead de histéria é construido.

Vamos comegar com um anincio anterior ao do Wall Street

Journal. Na verdade, ele é 51 anos mais velho. Estou falando do
anyncio mais famoso de todos:

They Laughed When [Sat Down
At the Piano

But When IStarted to Play I~
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Vamos ver o que estd acontecendo:

Eles riram quando eu me sentei ao piano...
Entao eu comecei a tocar?




Essa headline instantaneamente comunica todos os elementos de
wm andncio bem-sucedido:

« Uma ideia forte

L]

Um beneficio desejdvel
« Uma emogio principal

« Uma soli¢io inevitdavel

Em apenas 15 palavras, o copywriter John Caples conta uma
histéria poderosa. Vocé vé alguém se aproximando de um piano
em um [ugar cheio de gente — talvez uma festa. Vé a expressio de
descrenca das pessoas. Quando ele arregaca as mangas, as pessoas
comecam a rir. Antes que seus dedos toquem o marfim, hd um coro
de risadas abusivas.

Como ndo sentir pena? Certamente vocé jd passou, em algum
momento da vida, por algum constrangimento semelhante (Quem
nunca?).

Imaginando essa situagio, vocé sente a necessidade de aprovacio
ou de vinganca — dois dos desejos humanos mais profundos.

Entdo vem a segunda frase — “Mas quando eu comecei a tocar!”

E possivel ver o choque nas expressoes das pessoas que estavam
rindo. Nosso heréi comegou a tocar perfeitamente. Os homens fi-
cam palidos com admiracio e ciimes. Os olhos das mulheres bri-
lham em admiraco.

Vocé pensa: “Nio seria étimo se eu soubesse tocar piano?”

Por causa da headline de Caples, o leitor ja comeca a ser persu-
adido de comprar o curso que estd sendo vendido. E um trabalho
impressionante em apenas 15 palavras simples.

O que estd acontecendo?

Ja disse sobre a Regra do Um: “Escreva sobre uma coisa de cada
vez. Porque uma ideia boa, apresentada de forma clara e convivente,
é melhor do que diversas ideias jogadas juntas.”

A headline de Caples é um 6timo exemplo. Se ele tivesse adotado
a abordagem da salada de frutas — tdo usada por alguns copywriters
hoje em dia — poderia ter escrito o seguinte:
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Agora vocé pode aprender piano
de forma rapida e facil!

Depois de anos de pesquisa, musicdlogos descobrem o
método mais eficiente para aprender piano.
Utilizando esse novo programa inico, vocé pode dominar
as técnicas de piano em menos de um ano!
Vocd impressionara amigos e vizinhos! Alguns podem até
se chocar com quio bem vocé tocal Além disso, vocé pode
ganhar uma renda extra aos fins de semana!

Essa headline nao chega aos pés da original porque tem coi-
sas demais. Muitos detalhes desnecessarios, muitas emog¢oes e
muitas palavras!

A headline de Caples é forte porque, entre outros, conta uma
histéria. De todas as maneiras de envolver o leitor emocionalmente
no copy, nada funciona melhor e mais consistentemente do que o
lead de histéria.

Leads de histéria ndo sio tio comuns quanto leads de promessa
ou de oferta, mas se vocé analisar os melhores antncios da hist6-
ria, eles sio surpreendentemente comuns. No inicio dos anos 2000,
Raphael Marketing compilou uma lista das 101 melhores headlines
de aniincios impressos. Em conjunto, esses anincios venderam mi-
1hées de délares em produtos e servicos (Hoje em dia, seriam bilhdes

de délares).

Apesar de a maioria dos antncios estar “perdida na histéria”,
uma analise rdpida mostra que cerca de 35% das headlines sao base-
adas em histérias. Néo € a toa.

Hist4rias sdo uma maneira muito primordial de comunicacio.
Muito antes de a imprensa ser inventada, as pessoas usavam histo-
rias para transmitir ligdes culturajs importantes para os filhos. Todas
as sociedades antigas orais tinham histérias — histérias sobre como
o mundo foi criado e como eles haviam se tornado o povo escolthido.

A lliada, a Odisseia e Beowulf sio histérias que inspiraram e edu-
caram suas respectivas culturas. Algumas dessas histérias continham




elementos nio narrativos (listas, mandamentos etc.), mas eles esta-
vam envolvidos em histérias.

O que ¢é a Biblia — O Velho e 0 Novo Testamento — se ndo uma
colecio de histdrias?

Por que as historias s@o uma parte tdo importante de nossa cul-
tura? Porque transmitem informacio de forma ficil de memorizar.
Podem transmitir tanto informagdes quantitativas quanto qualitati-
vas que outras formas de comunicagio nao podem.

Algumas escolas de pensamento argumentam que nossos cére-
bros foram feitos para reagir a histérias. Talvez nao seja isso, talvez
as histérias simplesmente sejam mais interessantes.

Com essas ideias em mente, vamos ver outro exemplo de lead de
histéria muito bem-sucedido.

O homem com a camisa Hathaway

Vocé jd viu 0 homem mais interessante do mundo?

Estou me referindo as propagandas de TV para a cerveja Dos
Equis. Nelas, ha um homem com rugas e cabelo grisalho sempre cer-
cado de lindas mulheres.
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Em uma das versdes do comercial, ele disputa uma queda de bra-
¢o com um General do Terceiro Mundo e solta um urso pardo de
uma armaditha. Em outra, o narrador diz que, mesmo seus inimigos,
colocaram-no como contato de emergéncia e que a policia com fre-
quéncia o questiona sé porque o considera interessante. '

Se vocé estuda publicidade, sabe que essa é uma copia da famosa
campanha de David Ogilvy: O homem na camisa Hathaway.

FEm suma: O ano era 1951. Ellerton Jette, um fabricante de camisas
de Waterville, Maine, desejava aumentar seu negdcio e transformd-lo
em uma marca nacional, mas ndo tinha muito dinheiro. Ele ja tinha
ouvido falar das proezas de David Ogilvy e marcou uma reuniao.

"Tenho um orcamento de apenas US$ 30.0007, ele disse a Ogilvy.
”Sei que é muito menos do que vocé normalmente cobra. Mas acre-

dito que vocé pode me transformar em um grande cliente se aceitar
o trabalho”.

Se ele sé dissesse isso, Ogilvy o teria expulsado do escritério.
Mas Jette disse algo que conquistou o grande vendedor.

Ele disse, ”Se vocé aceitar o emprego, Mr. Ogilvy, faco uma pro-
messa. Nao importa quio grande minha empresa fique, nunca o de-
mitirei. E nunca mudarei uma palavra do seu copy.”

H4 uma grande li¢do aqui. Vamos falar sobre ela.

O que Ellerton Jette fez foi genial. Em duas frases curtas, ele mu-
dou a ideia de um dos homens mais poderosos do mundo da publi-
cidade. Ao mesmo tempo, fez de si mesmo um homem muito rico.

O orcamento de US$ 30 mil de Jette pode ter colocado US$ 3 mil
no bolso de Ogilvy. Apesar de ser uma pequena quantia na época e
quase nada hoje, pelo menos era alguma coisa. Mas o que realmente
fechou o negdcio foram as duas promessas de Jette.

Jette sabia que s6 tinha uma chance de criar uma relacao com
Ogilvy. Ele compreendia que Ogilvy tinha dois grandes problemas.
Ele tinha medo de que seus grandes clientes fossem embora.

Ele também odiava quando seus clientes alteravam seu copy. En-
tao, em vez de pensar apenas em seus proprios objetivos, Jette parou
para descobrir no que poderia oferecer a Ogilvy.



Quando Jette fez suas duas promessas, Ogilvy percebeu que fa-
lava com um empresdrio que um dia poderia se tornar seu sécio.
Via que Jette acreditava nele, o deixaria encarregado do marketing e
seria leal por toda a vida.

Agora, vamos voltar para a histéria do antncio da camisa
Hathaway...
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The man in theHathaway shirt
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Depois de aceitar a oferta, Ogilvy passou dias pesquisando a base
de clientes de Jette. Ele teve diversas ideias e escolheu uma campa-
nha construida ao redor da imagem de um homem distinto em um
local romantico vestido com uma camisa Hathaway. Ele selecionou
um modelo que se parecia com William Faulkner e agendou a pri-
meira sessao de fotos,
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No caminho para a sessio, passou por uma loja de 1,99 e com-
prou alguns tapa-olhos baratos. Durante as fotos, pediu a0 modelo -
que 0s usasse,

Quando viu as fotos em que o modelo usava o tapa-olho, ele soube.

A campanha “O homem na camisa Hathaway” foi um sucesso
instantaneo. Os antincios foram veiculados em jornais de todo o pais
e foram mencionados nos editoriais da Time, da Life e da Fortune.

Logo, diversos imitadores surgiram. Outras empresas fizeram
antncios com tapa-olhos em bebés, cies... até mesmo vacas. Uma
charge do New Yorker mostra trés homens olhando a vitrine de uma
loja de camisas. No segundo quadro, eles estdo saindo da loja com
tapa-olhos.

Ogilvy diz que teve essa ideia por causa de uma foto do Embaixa-
dor Lewis Douglas, que havia machucado o olho enquanto pescava
na Inglaterra. Mas ele teve a ideia em si — a ideia de um homem
aristocritico com uma vida romantica — por causa da histéria de
James Thurber, The Secret Life of Walter Mitty (A vida secreta de
Walter Mitty, em tradugdo livre). Kenneth Roman ressalta em O
rei da Madison Avenue que a ideia pode ter vindo da vida secreta de
David Ogilvy. Quando era um jovem executivo, Ogilvy gostava de
usar capas e gravatas borboleta quando todos vestiam ternos de fla-
nela cinza.

Nio foi apenas o tapa-olho que fez o anuncio funcionar. Foi a
combinacio do modelo, da situacio em que ele estava e do copy em si.

E o copy era brilhante. Veja primeira linha do antncio:

“0 discipulo melancélico de Thorstein Veblen teria
desprezado esta camisa.”

A maioria dos leitores nio sabia quem era Thorstein Veblen.
Mas todos entenderam a ideia. Veblen era algum aristocrata esnobe.
Ao usar um modelo grisalho e bonito com um tapa-olho, Ogilvy
mexeu com o imaginirio americano. Todos nés odiamos aristocra-
tas, mas gostarfamos de ser como eles.



Havia outra ideia brilhante no anuncio. Colocar o modelo em
um lugar romantico deu um elemento ficcional ao argumento. Ti-
nha o “apelo da histéria”, como Ogilvy disse.

Ogilvy disse que havia descoberto o conceito de apelo da histéria
em um livro de Harold Rudolph, um ex-diretor de pesquisa de uma
agéncia de publicidade. Aquela foi a primeira vez, Roman diz em seu
livro, “que publicidade de camisa se concentrava tanto no homem
usando a camisa e ndo na camisa em si.”

E agora, de volta ao Homem mais interessante do
mundo...

Sou f4 dos comerciais Dos Equis. Gosto deles porque sao uma
homenagem a David Ogilvy e porque reproduzem com sucesso os
elementos essenciais dos antncios de Ogilvy para as camisas Ha-
thaway. Eles tém o belo modelo grisalho. Tém o tapa-olho. E tém o
toque anti-aristocratico (O produto é cerveja, nao é mesmo?).

Eles também tém o romance e a histéria. Cada nova edicio do co-
mercial é um episédio na vida do homem mais interessante do mundo.

A empresa Dos Esquis peca em apenas um aspecto. Nio faz um
bom trabalho de equivaler o produto com o conceito.

Quando me lembro de um antdncio Dos Equis, eu me lembro
do rosto do ator e das mulheres bonitas. Eu sei que as mulheres nio

resistem a ele. E que, quando ele bebe, ele bebe... Espere um minuto.
O que ele bebe?

Esse é o problema.

Nés descobrimos que O Homem Mais Interessante do Mundo
bebe Dos Equis. Mas ele também poderia beber Pabst Blue Ribbon.
A equipe criativa responsével por essa campanha falhou nesse que-
sito. Ogilvy, por outro lado, coloca o nome do produto na headline.
O fato de que seu homem estava usando uma camisa Hathaway era
essencial para a histéria.

Prender a atengdo do cliente em potencial com. uma ideia ou histé-
ria cativante é essencial em qualquer campanha. Mas € preciso ir além.
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E preciso vender o produto. E, para fazer isso, é preciso conectar -
o sentimento inicial criado na headline com a emogdo necessdria & .
realizacio da venda no fim (Mas tome cuidado. Isso nao significa -
colocar o nome do produto na headline e no lead, Com frequéncia,
isso é um erro.)

No Accelerated Program for Six-Figure Copywriting (Programa in-
tensivo para escrever copies de seis digitos) da AW AI, chamo isso de
“Linha Dourada”. E bastante simples. O produto estd em uma ponta
da linha. O coragio do cliente em potencial estd na outra. Cada ele-
mento do copy deve estar conectado tanto ao produto quanto ao
cliente em potencial. E a conexio deve ser tensa. Se a linha ficar
meio solta, mesmo que por um segundo, a venda é perdida.

O poder de uma historia

Dos seis tipos de arquétipos de lead abordados neste livro, ne-
nhum é mais poderoso do que o lead de histéria.

Histérias funcionam porque permitem que o ouvinte/leitor vi-
vencie um evento de maneira visceral. Vocé ouve uma histéria sobre
um produtor de camisas que sonha em criar uma marca nacional.

Vocé se identifica com ele e com o desafio. Sente a frustragdo que
ele sente. Compreende a auddcia de seu objetivo. E vivencia — em
sua imaginagio — os esforgos e sucessos dele.

Antes de terminar a histéria, vocé internalizou algumas ideias
basicas. Essas ideias o envolvem porque vocé as “viveu’. Elas nao sio
afirmacdes que alguém lhe pediu para aceitar.

Todo grande copywriter entende a ambivaléncia fundamental
do cliente em potencial: Ele quer comprar, mas nio quer que ven-
dam para ele.

Quando vocé utiliza um lead direto, como o de oferta, convi-
te, promessa ou solugdo de problemas, o cliente em potencial reco-
nhece que vocé tenta vender algo. Como ele ndo quer isso, resistird
emocionalmente 4 venda, mesmo que sinta vontade de comprar.



No caso de leads indiretos, o cliente em potencial nio esti tio
consciente da venda. Quando Ié o lead do grande segredo, sente
vontade de continuar porque deseja descobrir o segredo. O mesmo
acontece no lead de revelacio. E, acima de tudo, no lead de histéria.

Se a histéria for bem contada, o cliente em potencial esquece —
quase imediatamente — que estd lendo um antncio. E esquece, pelo
menos Por um mormento, que estdo tentando the vender algo. Suas
emocdes estio conectadas 4 histéria. Hi um problema e ele deseja sa~
ber como sera resolvido. Ele lerd com a mesma abertura emocional
com que [& um romance ou assiste a um filme. Sua guarda est4 baixa.
Muito baixa. Essa ¢ uma grande vantagem para o copywriter.

Veja o que John Forde diz sobre o assunto:

“Conheco muitas pessoas gque rejeilam grandes promessas. Conhego
muitas mais que ndo ligam para listas com estatisticas chocantes. Mas ndo

conhego ninguém gue resista a uma boa histdria. Vocé conhece?
“Todos adoram wma boa histéria.”
“Como forma de se comunicar, nada ¢ mais natural.”

“Entdo quando alguém diz: 'Vou contar uma histéria..” ndo faz sentido

prestar atengdo e ouvir?”

“Nao hd melhor maneira de acabar com a resisténcia. E clare que, se
vocé ndo contar a histéria bem, pode perder o leitor, E contar a histéria certa

cpe it
nem sempre € fdcil.

“Mas, se acertar, o lead de histdria permite que vocé entre na mente do
leitor sem que ele perceba, como nenhum outro lead consegue, fornecendo
provas e promessas... preparando o teryeno para seu argumento... muito an-

tes de o leitor perceber o que vocé estd fazendo.”

O antincio do piano de Caples foi um sucesso instantineo, ven-
dendo mijlhares de cursos por correspondéncia. Muitos o chamam
de 0 antincio mais bem-sucedido do século XX,

E a estrutura dessa headline cldssica foi “tomada emprestada” di-
versas vezes por outros copywriters. Vocé pode té-as visto {obriga-
do, Don Hauptman, pelos exemplos):
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Eles riram quando o garcom falou comigo em
francés... mas a risada se transformou em
admiracao quando dei minha resposta.

Eles riram quando eu pedi um filme colorido
gratuito... mas agora meus amigos
também estdo pedindo.

Eles riram quando eu me sentei ao computador —
mas eu comecei a usa-lo!

O que o copywriter moderno pode aprender com o exemplo
classico de headline de Caples?

» Primeiro, a Regra do Um: Uma ideia/emocio/beneficio
forte é melhor do que virios mediocres.

+ Segundo, o poder da histéria: ndo hd maneira mais forte de
envolver o cliente em potencial do que uma histéria simples,

« Terceiro, seguir as “regras” do bom storytelling rendera
o melhor resultado. Isso significa comegar no meio com um
conflito — expresso ou implicito — que afeta um protago-
nista com o qual o leitor pode se identificar. E oferecer uma
solucio emocionalmente satisfatéria.

Vocé nao precisa usar as palavras de Caples. Apenas tome em-
prestada a estrutura de sua headline:

+ O her6i, uma pessoa comum, como o cliente em potencial,
tenta realizar algo extraordindrio.

« As pessoas duvidam dele.
« Ele prova que elas estio erradas.

Hid diversas maneiras de aplicar essa estrutura. Se vocé estiver
vendendo produtos financeiros, por exemplo, pode contar uma his-
téria sobre o segredo de como as familias mais ricas da Europa fize-
ram suas fortunas. Como o sr. Mike Palmer fez em uma promogio
para Verdadeira Riqueza.



Caro leitor,

Muitas das familias mais ricas do mundo usaram essa
“moeda secreta” por geragdes para criar dinastias.

Vou mostrar apenas um exemplo...

Mayer Amschel Rothschild usou seu conhecimento de
investimentos para criar a maior fortuna familiar do mundeo.

Mayer nasceu na Alemanha em meados do século XVl e foi
criade em um guete de Frankfurt, onde, em uma casa, moravam
em média 15 pessoas.

Quando ele tinha 11 anos, uma epidemia de variola chegou
a0 gueto e matou seus pais. A tragédia preparou Mayer para
aprender o maior segredo de sua vida.

Ou, se estiver vendendo charutos, vocé pode criar uma histéria
sobre os perigos e a emo¢io de encontrar o melhor tabaco.

15 rios para cruzar... e apenas 7 pontes
Veja como conseguimos lhe trazer...

Apesar dos bandidos, jaguares, dinessauros fithotes e da
maré alta... por um preco que fara de vocé um bandido feliz!

Eu pensava que a (nica maneira de ter uma aventura
de verdade era ser um astronauta ow algoe do tipe. Mas isso
foi antes de minha viagem recente para o Hidden Valley em
Honduras, onde o solo atuvial tem dois metros de profundidade
e todos carregam armas para se proteger dos bandidos.

Talvez vocé pense que eu so fiquei escrevendo cartas para
meus clientes e mandande caixas de charuto pelos Correios.
Nao foi bem assim. Vocé nao recebe o melhor tabaco em casa.
E, acredite, nem sempre encontra os confortos de uma casa.

As verzes, ey me pergunto por que estou nesse setor — e
por gue vou até o inferno para garantir o fornecimento de
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tabaco de gqualidade. Mas se eu ndo fosse até as fazendas
de tabaco, ndo conseguiria oferecer a vocé os charutos que
ofereco. E certamente nunca encontraria os maravithosos
fardos de embrulhos que trouxe de minha dltima viagem a
América Central.

Ou, se voce estiver tentando fazer com que seu cliente em poten-
cial doe dinheiro para abrigos para adolescentes em situacio de rua,
poucos leads sdo tdo poderosos quanto uma histéria bem contada
como esta...

Hoje estou escrevendo para vocé do abrigo...

Caros amigos,

Esta noite, estou escrevendo do abrigo. Do canto, posso
ver James, que sO tem 16 anos, dormindo em uma cama
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improvisada na capela. A Covenant House esta cheia. Minha
cama esta sendo usada. Eu nem sempre sei como arranjamos
espaco para todas essas criangas, mas, pela graca de Deus, hoje
conseguimos novamente.

James chegou esta noite, guase ndo conseguia manter 0s
olhos abertos, Ele estava tentando dormir perto de lixeiras de
restaurantes, em estacges de dnibus, em bancos de pargues.
Ele descansava a cabeca nas mesas de tanchonetes, sob luzes
fosforescentes, desesperado por um lugar calmo e seguro para
dormir.

Nos montamos uma cama, colocamos lencgdis limpos,
demos a ele um novo cobertor. Ele dormiu antes de se deitar
completamente.

James esta seguro hoje por causa de pessoas como vocg,
que se importam com as criangas.

Vou terminar dizendo o seguinte: Vocé acabou de ler diversos
segredos de marketing que eu conheco. Se deixar este livro de lado
e se esquecer de tudo o que leu, estard cometendo um grande erro.




Leia-o diversas vezes e pense sobre ele. Se vocé ndo se tornar um
multimiliondrio, comerei minha prépria camisa. Hathaway, é claro.

Este é realmente o fim?

Ainda ndo, esqueci de contar o fim da histéria com a qual eu
comecei. Usei o antincio do Wall Street Journal para criar minha pré-
pria histéria. Eu estava vendendo um produto chamado Executive
Productivity. Era uma newsletter que ensinava egecutivos a — bem,
vocé sabe — ser mais produtivos.

Antes se usava uma headline muito direta: Como dobrar sua
produtividade ou algo assim. Meu lead era muito diferente. Eu es-
crevi uma histdria sobre minha prépria experiéncia. Eu trabalhava
como editor executivo de publica¢des, mas nio dava conta do servi-
¢o. Erajovem e inexperiente demais. A maioria dos escritores que eu
editava tinham o dobro de minha idade e eram escritores melhores
do que eu.

Eu sabia que, para fazer um bom trabalho, teria que trabalhar 24
por dia. Eu tinha esposa e dois filhos pequenos. Como poderia ter a
produtividade necessdria? Eu nao sabia o que fazer até que encontrei
um livro em um sebo...

Vocé entende a ideta. Como meu copy se saiu? Triplicou a taxa
de resposta e foi o mais bem-sucedido por cinco anos. Mais impor-
tante, fez com que meu chefe acreditasse em mim... o que mais tarde
me deu a oportunidade de me tornar seu sécio.

E tudo comegou comigo aprendendo a contar uma boa histéria.
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Fazendo o sistema funcionar
a seu favor

Desde que come¢amos a montar esse sistema de arquétipos de
lead, vimos ele ser implementado por nossos colegas.

Deu certo para eles?

Se os resultados indicam alguma coisa — e sabemos que indicam
— deu muito certo.

A copywriter Angela Salerno, por exemplo, testou dois leads so-
bre o qual falamos neste livro. NZo apenas no mesmo produto, mas
na mesma promocio de marketing. E com um resultado impressio-
nante.

O produto era uma pesquisa de investimento que identificava
operagdes de a¢hes orientadas a momentum.

Era natural, Angela pensou, para o tipo de lead de oferta sobre o
qual falamos no capitulo 4.

Afinal, os assinantes em potencial conheciam bem a operagzo
por tris do produto, e o produto tinha um bom track record. E nao
havia oferta melhor disponivel para os assinantes. Entdo Angela foi
bastante direta. Esta foi a headline:
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Por que estamos lhe dando 12 meses GRATIS do
Momentum Alert de Alexander Green

No iltimo ano, esse servico gerou
impressionantes lucros de 3183%.

Mas, de acordo com Alex, isso nao € nada comparado
aos proximos 12 meses. E, se vocé responder hoje, pode
acessar a pesquisa sem custos. Sem compromissos.
Continue lendo para mais detalhes...

O copy foi bem. As vendas ultrapassaram US$ 1 milhdo. Mas o
mais interessante é que, quando chegou a hora de atualizar a promo-
¢io, um novo formato possibilitou alcan¢ar um piblico muito maior
com a mesma oferta.

Angela percebeu que nem todos os novos clientes em potencial
conheciam o editor ou tinham qualquer motivo para confiar nele.
Entio, ela revisou o mesmo copy e o transformou em um lead de
solugiio de problemas menos direto, como aqueles do capitulo 6.

Ela também deixou a meng4o  oferta e ao produto mais a frente
1o copy e se concentrou no “erro terrivel que a maioria dos inves-
tidores estd cometendo neste momento’ ao nido prestar atengdo a
essas operacdes orientadas a momentum.

QO resultado?

A nova abordagem combinada ao novo formato transformaram
o copy de milhzo de délares em um copy de trés milhdes de dolares.
Angela diz: “Foi, de longe, o produto mais vendido do ano.”

Karen Reddel, que dirige uma empresa de suplementos nutricio-
nais com a gual trabalhamos, conta uma histdria semelhante,

Um dos produtos de Karen era um suplemento para o coracio
que oferecia diversos beneficios — incluindo melhoras na pressio
sanguinea e nos niveis de colesterol, fortalecimento do sistema imu-~
nolégico e melhor circulagio — que poderiam ser interessantes para
os clientes dela.



Caso se lembre do capitulo 1, ji sabe que de acordo com'  prin-
cipio da Regra do Um, melhores resultados sio. -obtidos s

concentrar em um grande beneficio do que em dwerso be :eﬁ’cms
menores. '

No entanto, Karen ressalta, os multiplos beneficnos do suple~
mento eram uma parte essencial da histéria. "H4 mais na’ saude do
corac¢do”, o copy dizia, “do que 36 o colesterol”,

A primeira coisa que Karen fez foi encaixar os mdltiplos benefi-
cios em uma mensagem unica e simples.

Veja como ficou:

What #f 1 told vou [ could replace every bottle of pills on your shelf with...

intiading the one nutrient that can single-handely

« Maintain healthy blood pressure

< Suppert healthy cholesterol levels

v Promoie a strong immume system and
v Maintsin healthy circulation

Dear Prient],

One pill for cliolestercl. .snotiter for blood pressure...one more
oy trighyeerides..and siill saother for free tadical protection and
overall healthy immune suppost. 1t might sound like o healtity
shell-fulf of heart supplements ta somne, but to me it sowtds like a
tot of pills (2nd money) to accontplish dne gual—suppurting a
healthy heart,

Fm a doctur by trade and a skeptic by siture—sa, Fmatot one
o et anyibing perfeet. But, rot only have I found ane powerful
ﬁ;mmbmmt o uttrient tiat can replace sl of the fieart supplements on that
) shelf, it ntight just be the world’s most perfecr fteart nutrient,

And while {t'll be decades before you hear about i, read phoui it or see 1t on the cvening
news, these are thousands of prople whi've sfready repiaced every botils on their shell with
i1,..and they're reaping its benefits as 1 type this letter,

Il tell you all abaut it in just 4 syinute. But first, it's fmpostant 1o umlerstand thal..

There's muore o the heart health: story than cholesiars! alone

Fact: not anly dogs yaur body require sume cinilesterol 10 be healthy, bat oaly 207 of yoor
total sholesterol comes front the foods you cat. Your body wnakes the rest onit's own—
beeause it nerds 1,

1t might alza interest you to katow that rescarelt tone by renowsed cardnttogist, Dr. John

fuver plonss
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Karen usou uma headline idéntica no envelope. O resto do lead :
enfatizava a mesma ideia, vocé poderia “substituir todas as pilulas na
prateleira” por esse suplemento versitil. Foi um lead de promessa
claro e simples como aqueles que vocé viu no capitulo 5.

Como um teste, Karen também fez outra versdo. “O teste era
menos claro”, Karen diz, “mais um ‘lead de ideia’ se eu tivesse que
chamar de alguma coisa”. Podemos chami-lo de lead de revelacio,
como os do capitulo 8.

Em vez de se concentrar nos beneficios do suplemento, a hea~
dline e a subheadline do copy diziam: “A medicina tradicional pode
acreditar no ‘mito do colesterol’, mas eu sei... uma vida com um co-
racio saudvel nio comega e termina apenas na questio do coleste-
rol. Continue lendo para descobrir tudo... além de uma maneira facil de
fazer com que seu coracdo bata mais forte comecando ainda hoje.”

Como outros leads de revela¢iio, ele era ousado. E tinha o poten-
cial de causar curiosidade.

Mas nés também concordamos que nfo era claro. A versio teste
tinha que se esforcar muito para fechar a questdo de abertura do
“mito do colesterol” e depois conectd-la aos diversos beneficios do
suplemento que Karen e sua equipe estavam tentando vender. Além
disso, eles sabiam que seus leitores eram do tipo mais consciente,
tinham uma ideia do que procuravam e respondiam melhor a ofertas
e promessas mais diretas.

O lead de promessa direta foi melhor que o teste por uma mar-
gem de 50%. Naturalmente, é impossivel saber antes de testar. Mas,
Karen diz, “assim que vocé sabe quio conscientes seus leitores sio,
vocé pode estimar muito bem. H4 muito tempo, nods aprendemos
que grandes promessas funcionam melhor para nés e a maioria de
nossos testes tém sido grande promessa versus grande promessa ou
solucio de problemas versus solugio de problemas.”

Pouco depois de criarmos os seis principais arqueétipos de lead
para este livro, o copywriter financeiro Aaron Gentzler comecou a
trabalhar em um copy de um servico que pesquisava oportunidades
em agdes de tecnologias rapidas, mas pouco conhecidas.




O lead dele misturava alguns dos tipos abordados aqui — como
alguns copies fazem as vezes — mas, se pudéssemos escolher uma ca-
tegoria, estaria mais proximo de uma versao inteligentemente sutil
do lead de solu¢ao de problemas apresentado no capitulo 6.

Aaron se concentrou em algo que ja sabia ter forca emocional
com seu publico, o medo da eportunidade perdida. Veja como o lead
de Aaron comecou...

Seu bisavd viu o surgimento das ferrovias,
mas ele lucrou com elas?

Seu avd viu o primeiro modelo T pelas ruas.
Ele ficou rico?

A geracao de seu pai testemunhou a ascensao dos
computadores. Quanto ele ganhou com isso?

A proxima criacdo massiva de riqueza comeca
AGORA. Veja como YOCE pode deixar milhdes para
as proximas 3 geragdes de sua familia.

0 mundo ficara sabendo do que pode ser uma
revolugdo histoérica no dia 19 de novembro — e vocé
pode participar antes de a noticia ser revelada...

O copy continuava e comparava a oportuntidade em potencial
com os grandes eventos de criagdo de riqueza do século XX, Chama-
mos essa técnica de transubstanciagio, em que vocé adiciona riqueza
a uma ideia ao elevar seu contexto.

Grandes oportunidades que ocorrem apenas uma vez na vida sio
mais do que apenas uma chance de se dar bem monetariamente, o
copy argumentava; sio uma chance de “construir uma fonte de ri-
queza transgeracional para vocé e para sua familia.”

Entdo, é claro, ele continuava e provava que “a préxima ideia”
realmente poderia ser grande o o suficiente para ganhos que mudam
um destino. Era uma grande promessa e precisava de uma grande
prova. Ao adicionar uma data — 19 de novembro — ele mostrou que
a promessa era ainda mais real. E aumentou o senso de urgéncia.
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Funcionou.

Na primeira semana, o argumento de solucdo de problemas de
Aaron rendeu mais de US$ 500 mil em vendas. E os resultados con-
tinuaram a crescer nas semanas seguintes. Desde entio, ele afirma
que sempre volta para a férmula de sucesso.

O copywriter Colm O’'Dwyer também diz que obteve sucesso
com nosso sistema de seis leads. Um de seus projetos mais recentes
foi um copy para uma carta de pesquisa de small caps. Small caps-
costumam ser acdes baratas, fora do radar e sem muitos acionistas. -

Muitas das grandes empresas que vocé conhece hoje comegaram
como small caps ou mesmo com o que 0 mercado chama de “micro- -
~caps”. Aqueles que as seguem gostam delas porque tém potencial de -
subir rapidamente e, historicamente, tendem a bater grandes agdes.

Isso pode fazer com que seja facil vendé-las.

Mas Colm tinha um desafio. A publicacio j4 tinha boas vendas. '.
Colm sabia que teria que fazer algo especial.

Colm diz: “Vendo os seis tipos de leads, eu sabia que, para ter -
mais chances de sucesso, deveria usar o lead do grande segredo, o
de revelagio ou o de histéria. Mas encontrar uma histéria boa e ori-
ginal pode ser dificil ¢ o produto ndo se encaixava em um lead de
revelacio, entio resolvi usar o lead do grande segredo.”

O lead do grande segredo funciona melhor quando promete des-
vendar um mistério que oferece um grande beneficio ao leitor. Mas
também retém a melhor informagio e sé a revela depois que o clien-
te em potencial concorda em comprar.

“Depois que achei meu caminho”, Colm diz, “eu simplesmente
estudei outros copies que usavam o lead do grande segredo e que
vendiam produtos semelhantes. Peguei as melhores ideias de cada...
e adicionei algumas de minhas ideias... assim eu consegul escrever
um blockbuster.”

O copy de Colm continuava e revelava os tipos de investimentos
que o produto seguiria. O que ele ndo disse foram os detalhes do
processo especial usado para escolher as estratégias vencedoras. A
headline de Colm apresentava um “Guia de Aposentadoria Secre-



to de US$ 200, E o copy prometia “um passo a passo” que poderia
transformar mesmo a menor quantidade de dinheiro — por exemplo
US$ 200 — em uma pilha muito maior, ao passar os ganhos de uma
operagao para a outra.

No fim, Colm diz, “Foi o copy mais bem-sucedido que ji escrevi.

Ele gerou muitos royalties para mim. Também foi o copy mais ficil
de escrever.”

Até o momento, o “passo a passo” de Colm trouxe mais de 55 mil
novos clientes.

O copywriter Mike Palmer também tem diversos grandes copies
na carreira. Mas, como mencionamos no capitulo 8, um dos maiores
deve ser o lead de revelacio que ele recentemente escreveu para um
colega do setor de publicacdes. O produto era uma newsletter que
assumiu uma posigio forte e pessimista sobre o rumo que os EUA
estdo tomando por causa da divida nacional que s6 aumenta.

Veja o antncio on-line que levava ao link do video:

~andmay be ofiensive to some aug
Lo Viewer discretion is ‘advised
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Na promogio em si, Mike aproveitou o formato de video e pedia
para sua equipe de design fazer o antincio no mesmo estilo da faixa -
vermelha de um trailer, o que ressaltou a controvérsia da mensagem, -
fez com que ela parecesse mais urgente e, sem dividas, suscitou a .
curiosidade dos expectadores. A seguir, o que havia depois do clique
no link:

WARNING: THE FOLLOWING PRESENTATION IS
CONTROVERSIAL AND MAY BE
OFFENSIVE TO SOME AUDIENCES.

Viewer Discretion is advised

Subscribe Now

(You can review what your subscription inciudes before you place your order.}

Como era wma previsio muito ousada, Mike passou alguns mo-~
mentos estabelecendo a credibilidade. Ele rapidamente forneceu o
histérico do analista que fez a previsdo; outra grande quebra do sis~
tema financeiro americano e talvez até de algumas estruturas sociais
e politicas que dependem dele; e entdo entrou nas previsdes dristicas.

O copy dizia...

“Eu falo de nosso sucesso e experiéncia na Gltima crise de
Wall Street porque nos acreditamos que uma crise ainda maior
esteja se aproximando — algo que abalara as bases do pais.



£ por isso que passei uma boa quantidade de tempo e de
dinheiro preparando esta carta.

Em resumo, quero falar sobre um evento especifico que
acontecerd nos EUA no futuro proximo... que poderia paralisar
nosso pais e nossa vida... ”

Palavras ousadas. E, é claro, o lead de revelacio precisar trabalhar
as emog¢des corretas no mMomento correto, COmo Vocé viu em nossos
exemplos anteriores. Quando essa promogio foi langada, preocupa-
¢des sobre o aumento da divida americana eram fortes (ainda sdo). E
isso ajuda a mensagem a tocar os leitores.

Nos trés primeiros meses, ela trouxe mais de 200 mil novos assi-
nantes. As vendas ultrapassaram os US$ 10,5 milhes, fazendo desse
um dos copies mais bem-sucedidos do setor. Certamente Mike fez
uma fortuna e consolidou uma carreira que ja era estelar.

O editor Mike Ward e o copywriter Jim Amrhein também es-
creveram para nés contando sobre um sucesso de lead de revela-
¢do. Eles estavam vendendo um produto financeiro, mas para um
analista com uma histérica incrivel. O editor era um especialista em
petréleo e havia trabalhado para o Departamento de Estado como
espido. Sua lista de contatos no setor era incrivel.

Veja o que eles escreveram...

Apenas 50 pessoas controlam 90% dos
mercados de energia do mundo... e todas elas
tém meu niimero na discagem rapida...

Estou ajudando esses Grandes Jogadores a
realizarem trés “grandes mudangas” no mercado
de energia global agora mesmo — veja como vocé
pode aproveita-las e obter ganhos de
2.505% em 13 meses

Caro leitor,

Esqueca Blue Chips .. microchips .. biotecnologia ..
franquias de café gourmet ... smartphones ... iPads ... iPods .. e
i-nao-sei-o-qué ... AR
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A major quantidade de dinheiro do mundo SEMPRE sera
feita por aqueles que sabem como usar os mercados de energia.

O problema & que 99,9% dos especialistas que estdo na
midia, dos analistas de mercado, dos gestores de riqueza e dos
consultores de investimentos nunca poderao ajuda-lo com isso.

isso porque, diferentemente de mim, ELES nao tém acesso
ao pequeno "CIRCULO” de jogadores poderosos que controtam
90% da energia mundial.

Entdo, eles estdo sempre atrasados para chegar nas
jogadas que apenas algumas pessoas do mundo sabem que vaj
acontecer.

Sou uma dessas pessoas. E, nesta carta, vou provar
para vocé...

Vocé pode ver que a afirmacio ousada sobre o circulo de “50
pessoas” que controlam a maior parte do mercado de energia nio
é uma promessa direta, mas certamente fica implicita. E o resto do
copy precisava provar que o "Circulo” existia € que o analista tinha
uma conexio com ele.

Mike diz: “Foi bastante desafiador... [porque queriamos apresen-
tar as credenciais dele] de maneira plausivel, sem contar vantagem.
Reescrevemos o copy cerca de trés vezes. Em determinado momen-
to, eu disse, 'Por que nds nio dizemos que 20 ou mais pessoas con-
trolam 90% do mercado de energia e que nosso cara conhece todas
elas?” Era tudo de que Jim precisava. Ele criou a ideia da ‘discagem
direta’ e quando lemos, todos disseram: ‘Isso mesmo.’ Foi imediata-
mente legal e convincente.” O piblico-alvo pensou o mesmo.

Essa promocgio gerou cerca de US$ 6 milhdes em vendas em ape-
nas quatro meses.

A copywriter Jennifer Stevens escreve regularmente para pro-
dutos de viagem. Ela diz que leads de histéria sao padrio no setor
de viagens porque permitem que vocé capture o romance da ideia
de viajar de uma forma que outros tipos de lead ndo conseguem fa~
zer. Ela nos mandou um exemplo. Veja como a histéria comeca na
subheadline e vai até o lead...




E se vocé tivesse um guia simples que
te levasse de onde vocé esta agora...
até o lugar perfeito no exterior?

Nossos editores, Dan e Suzan, levaram uma década
para descobrir os melhores segredos da boa
vida no exterior...

Mas vocé pode aprender muito rapidamente. Com o guia
passo a passo deles, vocé economiza dinheiro... evita os
problemas... e encontra o local perfeito no exterior...

Vocé pode comecar a viver melhor
(e com menos) imediatamente...

Caro teitor da International Living, 2
©°
fles comegaram no Equador.. tentaram trés lugares %
no México.. foram para o Panama.. ficaram um tempo na 3
Nicaragua... voltaram ao México... e agora estao passando parte
205

do ano no Equador de novo...

fles alugaram... reformaram... viajaram com pets... foram
ao dentista... aprenderam uma nova lingua... fizeram cirurgias...
compraram residéncias... venderam residéncias...

MNa Oltima década, nossos editores, Dan Prescher e Suzan
Haskins, lucraram com muitas oportunidades de todo o planeta...

Eles economizaram mithares de dblares em despesas
cotidianas... mas vivem muito melhor do que viviam em Omaha,
Nebraska (E n3o sofrem com a neve).

Hoje eles tém uma bela casa colonial em Merida, México
— uma cidade cheia de sol e musica. £, quando fica guente
demais, eles vao para sua cobertura no Eguador, em uma regido
em que o ar é limpo e o clima & fresco o ano todo.

Se ainda estivessem nos EUA, estariam vivendo em um bairro
de classe média, trabalhando mais de 50 horas por semana,
dirigindo pela neve, economizando para a aposentadoria para
gue um dig, talvez, conseguissem se aposentar.
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Em vez disso, eles passaram os Gltimos dez anos
aproveitando a vida. Viajando muito. Vivendo bem. Sem pressdes
monetarias e sem o estresse de morar nos Estados Unidos, eles
tém tempo de relaxar e aproveitar os confortos da vida...

O copy continua e explica como eles fizeram tudo isso, incluindo
0s erros que cometeram e o que desejavam ter sabido desde o inicio.
O copy inclui uma foto tentadora da piscina de Dan e de Suzan em
sua casa no México, Perceba como o copy, além de fazer a promes-
sas, as dernonstra na narrativa.

Essa é a forca do lead de histéria.

Jen diz que eles quase nio escolheram essa abordagem. “Nos ti-
nhamos esse ‘kit se aposente no exterior’ que deveria ser vendido, o
que nunca aconteceu. Entio, nés o reinventamos. Nés adicionamos
videos e dividimos o contetido em relatérios curtos. Depois, ten-
tamos vendé-lo como ‘90 dias para sua nova vida no exterior’. Isso
também ndo funcionou. Por isso, eu refiz o lead novamente para
posicionar o kit como um passo a passo de Dan e Suzan sobre sua
nova vida no exterior — e ai tudo funcionou”. Em apenas cinco dias,
o copy gerou US$ 75.636 e continua a funcionar.

Por que € disso o que vocé
realmente precisa

Um dos desafios que enfrentamos enquanto estdvamos escre-
vendo este livro foi encontrar os exemplos perfeitos dos seis tipos
de lead. Por que foi tdo dificil? Porque muito da publicidade atual
utiliza uma combinacio de um, dois ou mais desses verdadeiros “ar-
quétipos” em vez de um em especifico. E nés queriamos usar exem-
plos tio “puros” quanto possivel para que a mensagem fosse mais
facilmente compreendida.

Talvez vocé tenha percebido que, para facilitar a mensagem, es-
crevemos cada um dos capitulos sobre um tipo de lead de modo que



eles comecassem com o tipo de lead em questio. Nos esforcamos
para mostrar a vocé — em vez de apenas dizer — como comegar da
melhor forma possivel,

No fim, o que podemos dizer é o seguinte: entre nos, analisamos
centenas de copies de sucesso ao longo dos anos. Facilmente mais de
80% dos melhores realmente comecam com um dos seis tipos puros
de lead ou uma combinagio de dois ou mais tipos semelhantes.

Combinar leads dilui sua eficiéncia ou contraria o que dissemos
sobre a Regra do Um? As vezes. Mas, nos melhores leads, a eficién-
cia ¢ mantida contanto que o copywriter utilize as diferentes ferra-
mentas para se concentrar na mensagem essencial.

Se estiver em duvida, utilize os tipos puros que aprendeu aqui.
Aproveite o sucesso que aprender cada um deles trara. Depois que ti-
ver dominado cada tipo de lead e tiver isolado uma tinica mensagem
de venda, vocé pode, aos poucos, comecar a utilizar tipos hibridos.

Mas, se fizer apenas o que viu aqui, jd estard muito i frente de
outros escritores persuasivos. Vocé perceberd que seus leads estio
muito mais fortes, serio mais bem-~sucedidos e mais lucrativos para
vocé e para seus clientes.

Aqui vai um bénus: aplique essas mesmas regras de escrita de
leads em todo o copy e perceberd grandes beneficios. Use a Regra do
Um, por exemplo, para se concentrar na mensagem de venda. Use a
ideia de mensagem direta para ter certeza de que estd falando com o
tipo certo de cliente.

E assim por diante.

Vocé percebera que estd escrevendo ofertas mais fortes, fazendo
promessas mais irresistiveis, identificando solugdes mais relevantes
para compradores, revelando melhores oportunidades, contando
historias mais convincentes e muito mais.

E claro que hi apenas uma maneira de ter certeza de que estamos
certos: testar nossas sugestoes. Assim que fizer isso, temos certeza
de que concordari.
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