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Bem-vindo a obra-prima de marketing
direto mais procurada. Este livro foi vendido recentemente por mais de US $
900 ddlares usados, entéo decidi reedita-lo. E um verdadeiro privilégio trazer a
sabedoria publicitaria de Gene Schwartz de volta & imprensa. Construimos um
negécio maravilhoso baseado em sua sabedoria.

Ele era uma delicia especial e um prazer conhecé-lo — Gene tinha 1,82m
e me lembrava Gary Cooper em The Fountainhead. Mas Gene tinha muito mais
charme e sagacidade e um sorriso fabuloso e inesquecivel a mesa.

Emocionante visdo—observar os dedos do génio multitalentoso voando
sobre o teclado criando outro andncio brilhante. E entéo ele se sentava com
aguele grande sorriso, lia e se divertia mais
e mais.

Gene escreveu textos publicitarios para os melhores profissionais de
marketing direto da América. E ent&o ele publicou um livro em 1964 intitulado
Hoxc to Double Your Child's Grades in School, seguindo com How to Double
Your Power to Learn e depois Breakthrough Advertising em 1966.

Ele era muito esperto — ele trocou seus direitos autorais por acesso a

nomes de listas de discussdo e promoveu seus proprios livros para eles!
Mas entéo Gene teve um derrame em 1978 e teve problemas para

digitar... pois afetou seu lado direito. Mas ele trabalhou e
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trabalhou até se tornar bastante proficiente na digitacdo apenas com a méao
esquerda.

Minha grande ideia — manter Gene como consultor de negécios em vez
de redator para garantir a ele uma renda regular. Ele se tornou muito importante
para nés nesse novo papel. li e ajudou muito na criagdo do conceito Bottom
Line/ Personal e do nosso estilo editorial. Incrivel.

Depois havia Gene lll, o cientista, sempre lendo os livros de ciéncia de
ponta e pertencente a um grupo muito sofisticado que se reunia semanalmente
para discutir as implicagdes desses avangos cientificos na sociedade.

Finalmente, havia Gene IV — um talento incrivel como colecionador de
arte, junto com sua esposa Barbara, uma famosa designer de interiores.
Eles construiram uma fabulosa colecéo de arte apostando em Hans Hoffman
Morris Lewis, Frank Stella, Donald Judd e Milton Averv bem antes de qualquer
outra pessoa ter ouvido falar deles. Sua primeira aquisi¢éo foi pelo pioneiro da
cor Hans Hoffman. Levei anos para apreciar o trabalho de Hoffman. Barbara
também me ajudou a construir uma incrivel colecédo de fotografias que hoje
estdo no Art Institute of Chicago. Na minha primeira visita a galeria com eles -
descobri uma foto amassada dos gémeos Starn com duas palavras -

Confus&o/Ordem. E a isso que me dedico: tirar ordem da confuséo. Entéo Barbara e eu
construimos uma colegdo muito interessante de Lig6es de Vida . Fui seu primeiro cliente

de consultoria de arte. E é com sua generosa permissao que trazemos o livro classico

de Gene de volta ao mundo.

Martin Edelston
Fundador e Presidente. Boardroom Inc.

Editor de Bottom Line/ Pessoal

Janeiro de 2004
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EDI(;AO DA SALA DE CONSELHO

Este livro foi publicado pela primeira
vez em 1966 — o que parece ter sido trés vidas atras. Foi lancado pela
Prentice-Hall, uma casa maravilhosa: vendeu apenas alguns milhares de
exemplares. Mas desde que foi publicado, pessoas vém me procurar
regularmente para me dizer que eles creditam diretamente a leitura deste
livro por terem ganho milhGes de ddlares.

Isso é bastante surpreendente, mas ainda mais notavel é o fato de
que — quando olho para trds — nenhuma dessas pessoas era redatora. Aqui
esta um livro chamado Breakthrough Ad vertising . . e, no entanto, foi usado
por homens gliehefio ekstayseramammna de pobjadates @anawgenhacomidar.

Como isso aconteceu? Por que um editor, um financista, um fabricante
de novidades, conseguiu ganhar tanto dinheiro com um livro que trata de
juntar frases? (O financista me disse que, um ano depois de obter o livro,
ele havia aumentado seu patrimdnio liquido de US$ 100.000 para US$ 10
milhdes). As frases contidas nas paginas a seguir séo realmente tao
poderosas? Eles podem mudar a sorte dos homens tao radicalmente? Eles
sd0 muito mais universalmente adaptaveis do que eu pensava a principio...
entéo eles ndo sdo mais sobre produtos publicitarios , mas literalmente
sobre abrir novos mercados para eles?
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Portanto, dezoito anos depois, quando a Boardroom Books me pediu para
republicar este texto. Eu tive que estuda-lo novamente, com os olhos frescos de
uma pessoa gque nao o havia lido em todo esse tempo, para ver qual era o real

contetido do meu livro e seu real efeito sobre seus leitores.
Eu fiz. Eu descobri o segredo. E estou usando esta introdu¢éo agora para

admitir minha vergonha de rosto vermelho. O que eu pensava ter escrito hd muitos
anos era um livro sobre publicidade; o que eu realmente coloquei nestas paginas foi

um livro totalmente diferente, sobre um tema muito mais amplo:

Existe uma maneira de desenvolver um mercado inteiramente novo para um
produto novo ou antigo. Essa forma envolve um certo nimero de passos claramente
definidos. E neste gancho eu mostro cada uma dessas etapas.

Como vocé deve saber, todos n6s — nao importa a designacéo oficial que
demos a indistria em que fazemos negécios, na verdade estamos em um nivel mais
profundo, exatamente na mesma profissdo. Estamos todos simplesmente criando
ou explorando mercados para nossos produtos. Quando nasce o mercado, hasce
simultaneamente o nosso negdécio. Quando cresce, nossa parte também cresce.
Quando esta maduro, nossos graficos de vendas desenvolvem suas primeiras dores

e sofrimentos. E nesse ponto, se pudermos desenvolver um novo mercado para
aquele velho produto, é exatamente como se tivéssemos realizado o sonho faustiano
e permitido que aquele produto bebesse da proverbial "Fonte da Juventude".

Somos todas principalmente parteiras conceituais. ajudando a dar a luz
novos mercados para nossos produtos. Todas as outras fungdes "nds ou nossos
negocios, executamos a fabrica¢éo, o gerenciamento de servicos de distribuicdo e

todo o restante simplesmente adjuntos a essa central vital
processo.

Somos, em uma Unica frase, "Market-Makers". Sentimos cada novo mercado
por sua vez. Testamos e avaliamos seu tamanho e alcance Medimos sua verdadeira
forca financeira potencial e entdo focamos todas as pessoas, todo o dinheiro e todo
o desejo que o compde em um objeto final: nosso préprio produto.

Na maioria das vezes, o mercado existe antes do nosso produto, e
simplesmente aproveitamos sua for¢a atual. Mas, nesta era de constante
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mudanca, nés mesmos podemos ajudar a dar-lhe sua primeira forma financeira
viadvel. Podemos sentir que as pessoas querem computadores em suas casas,
assim como em seus escritérios... ou querem andar por ai com musica plugada
em seus ouvidos. . . ou gostaria de passaninés gaisadistantegidiaimd@mdoram
espadas leves contra o mal e a tirania.

Fazer um mercado, entéo, ndo é. como eu pensei quando escrevi este
livro originalmente, simplesmente uma questdo de fazer um anuncio. E também
a fabricagcao de um produto. E é a constru¢édo de um canal através do qual esse
produto pode ser obtido pelas pessoas que vocé fez desejar mais do que uma
soma equivalente de seu dinheiro. Este livro fala abertamente sobre as frases
gue comp8em o apelo principal desse produto para esse mercado. Mas sua
mensagem verdadeira e mais profunda € encontrada quando é interpretada
como um adivinho de mercado e um intensificador de mercado. Em outras
palavras, sua mensagem mostrara a vocé como encontrar seu mercado "dos
sonhos" e como conduzi-lo a um "frenesi alimentar" nacional.

E também fiz uma descoberta igualmente importante ao revisar este livro
desde que foi publicado pela primeira vez. Os exemplos em suas paginas
ficaram um pouco mais velhos, mas os principios que esses exemplos
manifestam séo atemporais. Por exemplo, se eu estivesse escrevendo este livro
hoje, seus exemplos mostrariam mais apreco pelo feminismo, consciéncia
ambiental, luta pela salde e condicionamento fisico — até mesmo a abencoada

revolugao sexual. Eles seriam mais abertos e francos do que poderiam ter sido
entéo.

Tudo isso é para o bem — mas este livro ndo trata de reviver anincios de
todm/ s, mas de criar do zero os vencedores de amanha! Este livro trata de
evitar a necessidade de copiar ou imitar outro produto ou propaganda. Portanto,
os exemplos de hoje séo tao "desatualizados" quanto os de duas décadas atras.
Este livro é sobre o que acontece a seguir e as regras fundamentais para fazer
uma fortuna redirecionando levemente esse amanha.

Veja, as pessoas ndo mudam: apenas a direcdo de seus desejos muda.
Eles ndo podem querer nada, nem é necessario criar caréncia. Tudo o que é
necessario é ser capaz de canalizar
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esses desejos em produtos adequados que oferecem satisfagdo legitima para
eles. S&o necessarios dez milhdes. . . Quinze milhges . . .20

¢inco milhdes. . . cinquenta milhdes . . cento e cinquenta milhdes de pessoas...
para criar um vasto mercado para seus produtos. Mas é preciso apenas um
pedaco de papel - ou sua recitacao por uma série de vendedores - para
direcionar todos esses milhfes de pessoas para suas lojas, seus catalogos ou
seus atacadistas.

Nem uma Unica coisa mudou a esse respeito desde que escrevi
este livro. Nem nunca mudara nem um pouco.

Portanto, este livro ndo trata da construgdo de melhores ratoeiras. Trata-
se, no entanto, de construir mouses maiores e, em seguida, criar um medo
aterrorizante deles em seus clientes. Em outras palavras, trata-se de ajudar a
moldar o maior e mais forte mercado possivel e, entdo, intensificar a reagao
desse mercado a sua necessidade ou problema bésico e a solugéo "exclusiva"
que vocé tem a oferecer.

Pergunte a Rodale Press - para quem vendi mais de vinte milhes de ddlares

partes de um Unico livro, The Practical Encyclopedia of Natural Healing.

Pergunte ao editor deste livro. Boardroom Reports, Inc— que comegou
com US$ 3.500 em capital de giro total e que provavelmente far4 mais de US$
25 milhdes em volume bruto no préximo ano, com o qual tenho orgulho de
dizer pelo menos um pouco de minha ajuda.

Pergunte aos dezessete negocios que abri ou ajudei a iniciar. . .

(Vinte e cinco por cento de apenas um deles foi vendido por quase um milhdo
de délares em um dia.)

Esses principios funcionam. Eles descobrem mercados. Eles constroem
mercados. Eles intensificam os mercados. Eles revitalizam os mercados. Eles
desempenham, em suma, a fungéo inestimavel de dar a vocé clientes para os
produtos que vocé quer ou tem para vender.

E é disso que todos nés precisamos, ndo é€? Clientes. Isso la
Por exemplo, € um livro cheio de clientes — para seus produtos.

E realmente nada mais. Apenas clientes, aos milhdes.

Dezoito anos se passaram. Trés vidas. Foram bons anos e boas vidas.
Eu néo tinha lido o livro desde entdo, mas
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alguma parte escondida de mim se lembrou disso, e acho que vale a pena sua
leitura agora.
Se vocé concorda comigo, ndo escreva e me diga isso. Eu tenho varios

milionarios e multimilionarios, para meu crédito agora. Eu gostaria de fazer o
préximo VOCE.

Por favor me ajude.

Gene Schwartz

DEDICACAO

A BARBARA, que de alguma forma, incrivelmente, ainda me ama e sempre me inspira.
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A criatividade pode ser feita sob encomenda

Se vocé seguir esta regra simples

Se vocé espera um tomo académico sobre
publicidade, pare aqui.

Sou um redator de pedidos pelo correio que ganha a vida produzindo
resultados - em délares de lucro cuidadosamente medidos - a partir da palavra

escrita.

Minha renda — meu padrao de vida — depende direta e diretamente de
minha capacidade de vender. E ndo tenho vendedores para me ajudar; sem
reputacao de loja para me ajudar: sem lembretes no ponto de compra, sem
descontos, sem vendedores amigaveis para dar um empurrdo nos produtos de MV.

Eu vendo, ou ndo vendo, com base apenas em uma ferramenta - meu
anuncio. Portanto, pensei muito e experimentei esses anuncios. E, como tive a
sorte de possuir minhas proprias empresas de vendas por correspondéncia nos
Ultimos onze anos, tive muito mais liberdade do que a maioria dos redatores para

testar minhas ideias e ver se elas realmente funcionam ou nao.

Eu acredito, como muitos outros publicitarios, que o correio é a maior escola

de redacdo do mundo. Em ordem de correio
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por razdes que revelarei mais adiante neste livro, VOCE aprende técnicas e
abordagens para copiar — especialmente novos produtos e novas copias
tendenciosas — que vocé ndo aprende em nenhum outro ramo desse negaocio.
Algumas dessas técnicas eu nunca vi discutidas em nenhum outro artigo ou
livro sobre redacgéo policial — e acho que li a maioria delas. Eu expliquei essas
técnicas em detalhes na esperanga de que elas sejam t&o lucrativas para outros

escritores de eopv quanto foram para mim.

Eles também podem ser usados por escritores de eopv que ndo séo por correspondéncia?
Com certeza. JK Lasker disse uma vez que o pedido pelo correio faz um redator
de copias, mas sua verdadeira vantagem vem quando ele aplica suas técnicas de
pedidos pelo correio a publicidade em geral. Acho que BBD & O., Ted Bates,
Ogilvy, Young & Rubicam e uma dizia de outras agéncias comprovam isso todos
os dias.

Portanto, escrevi este livro - ndo pelo correio
perspectiva apenas - mas do problema universal de todos os escritos de eopv:
como escrever um titulo - e um andncio que o segue - que abrird um mercado
inteiramente novo para seu produto. Um anuncio que dara lucro imediato a um
novo produto: que dara a um produto antigo um viés novinho em folha; isso dara a
um produto maltratado pela concorréncia uma nova arma - ndo apenas para se
proteger contra seus imitadores, mas para prejudicar ou destruir a lealdade de
seus seguidores.

Esses objetivos ndo podem ser alcancados seguindo a férmula de outra
pessoa - ndo importa 0 quéo bem-sucedida foi para ela. Eles exigem criatividade
Eles exigem uma manchete totalmente nova; uma abordagem totalmente nova
para o mercado: uma "descoberta” publicitaria literal.

Dai o titulo deste livro.

Este, entdo, é um livro pratico, de regras praticas que produzem e exploram

a criatividade, e que devem valer a pena logo no primeiro antincio. Para colocéa-los

em pratica, comece com esses fatos basicos.
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Fatos béasicos da vida para redatores

Escrever copy é como jogar no mercado de ac¢des ou ser um fisico atdmico.

Basicamente, todas essas trés profissdes — redacéo de episddios, especulagéo e
ciéncia — sdo exatamente iguais. As mesmas teclas fazem cada uma delas funcionar. E se

vocé perceber, ganhe. vocé pode dobrar a eficacia de sua copia da noite para o dia.

Considere estes fatos:

Todos os trés lidam com imensas forgas naturais gigantescas forgcas milhares de
vezes mais poderosas do que os homens que as usam. Na ciéncia, sdo as energias
fundamentais do universo. Na especulagéo, sdo as marés e correntes bilionarias do mercado.

Na redacao de textos, estdo as esperancas, medos e desejos de milhdes e milhées de homens

e mulheres, em todo o mundo.

Os homens que usam essas forgas néo as criaram; o V
pode nem liga-los nem desliga-los eles ndo podem nem di
minimiza-los nem adiciona-los. Mas eles correram aproveita-los! O cientista ndo criou a
energia do sol; mas ele pode direcionar essa energia para a explosdo de uma bomba atémica.
O especulador ndo criou 0 enorme crescimento da indistria eletrdnica apds a guerra: mas ele
pode aproveitar esse crescimento para produzir um aumento de cinqgiienta vezes em seu
capital. E o redator néo cria o desejo de milhdes de mulheres em toda a América para perder

peso; mas ele pode canalizar esse desejo para um determinado produto e tornar seu dono

um milionario.

Este, entéo, € o objetivo final — pegar essas gigantescas forgas naturais e aproveita-las
para nossos proprios usos. Mas como fazemos isso?
N&o ha duas dessas forgas iguais. Cada um é Unico; cada um opera de maneira diferente. A
mesma férmula, cuidadosamente elaborada para liberar energia atdmica, falha completa])-
para resolver o problema da propulsédo de foguetes. O mesmo padréo de investimento, que

detecta a alta na eletrdnica e faz fortuna, perde essa fortuna em uranio. E o mesmo apelo

publicitario, que constréi uma

INTRODUGAO (
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dustrv ao reduzir, desmorona completamente quando aplicado a alimentos saudaveis,

embora ambas as propagandas possam atingir exatamente o mesmo publico.

O qué? Porgue nenhuma férmula funciona duas vezes. Cada formula é
simplesmente a solucgéo escrita para um problema especifico que ocorreu no passado.
Mude até mesmo uma parte desse problema e vocé precisara de uma férmula totalmente
diferente. E por isso que memorizar teorias n&o fara de vocé um cientista, estudar
gréaficos nao fara de vocé um mago do mercado, ou reescrever as manchetes de outra

pessoa nao fara de vocé um redator.

O que vai funcionar? Inovacéo, claro. Inovagéo continua e repetida. Um fluxo
constante de novas ideias — novas soluces para novos problemas. Criado — néo pela

rota impossivel da memoéria — mas pela andlise.

Em um campo em que as regras mudam constantemente — onde as forgas que
determinam o resultado mudam constantemente — onde novos problemas sao
constantemente encontrados todos os dias — regras, formulas e principios simplesmente
n&o funcionardo. Eles sdo muito rigidos - muito fortemente ligados ao passado. Eles
devem ser substituidos pelo Unico método conhecido de lidar com a analise

constantemente nova .

E o que ¢ andlise? E uma série de hastes de medigéo, pontos de face, perguntas
de sinalizagdo que mostram para onde uma determinada forga esta indo e permitem que
vocé chegue la primeiro. E uma série de suposicdes aproximadas, baseadas em
sucessos passados, que permitem que vocé corte a superficie de um problema para
ver o que o faz funcionar. A analise é a arte de fazer as perguntas certas e deixar que o

problema dite as respostas certas. E a técnica do rompimento.
E pode ser aprendida — tdo seguramente quanto gramatica, matematica ou ortografia.

A primeira parte deste livro € sobre andlise, aplicada a profisséo de copywriting.
Sua tese basica é esta:
Todo novo mercado — todo novo produto — todo novo anuncio é

um novo problema que nunca existiu antes na face da Terra. Sucessos de
publicidade anteriores
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DESEJO DE MASSA:

A FORCA QUE FAZ
TRABALHO DE PUBLICIDADE
— E COMO FOCAR

ELE NO SEU PRODUTO

Vamos direto ao cerne da questao.
O poder, a forca, o desejo irresistivel de possuir que faz a publicidade
funcionar, vem do proprio mercado, e ndo da cépia. A copia ndo pode
criar desejo por um produto.
Ele s6 pode pegar as esperangas, sonhos, medos e desejos que ja
existem no coracdo de milhdes de pessoas e concentrar esses desejos
ja existentes em um produto especifico. Esta é a tarefa do redator: ndo
criar esse desejo de massa, mas canaliza-o e direciona-lo.

Na verdade, seria impossivel para qualquer anunciante gastar
dinheiro suficiente para realmente criar esse desejo de massa. Ele sé
pode explora-lo. E ele morre quando tenta correr contra isso.

Isso tem sido demonstrado repetidas vezes no campo automotivo,
por exemplo. Em 1948, a fim de exibir seu crescente padréo de vida, o
publico americano decidiu que queria um carro mais longo, mais baixo
e mais largo. A Chrysler optou por resistir a tendéncia; e ofereceu um
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carro fino e funcional - com mais espaco para cabeca, pernas e ombros por dentro -
mas mais curto e atarracado por fora. Uma campanha multimilionéria foi preparada
por uma das agéncias mais criativas da América. Mas os resultados — contra a maré

do desejo de massa — foram catastroficos.

Em 1954, os carros haviam se tornado universalmente longos; e os motoristas
avaliavam o carro um do outro em termos de poténcia. Aqui estava a ascenséo ao
dominio de uma vasta e nova demanda publica. O Twin-H Hudson Hornet, o Cadillac
de escapamento duplo, o Chrysler 300 — todos, por sua vez, exploraram essa
tendéncia e a montaram para ganhar milhdes de délares em vendas extras. A Ford
Company decidiu vendé-lo e dedicou milhdes de délares em publicidade para vender
seguranga. Mais uma vez, a publicidade esbarrou num muro de desinteresse: os
resultados eram inexistentes; e no ano seguinte a Ford produziu e anunciou os

motores de maior poténcia de sua historia

YVut talvez \Vie mais pamTu\ prooY foi o Edsel. Ali estava um bom carro,
sustentado por uma enxurrada de publicidade, que morreu tentando combater a
esmagadora mudanca na demanda para um carro compacto barato, simples e de
baixo custo.

Deixe-me repetir. Esse desejo de massa ja deve estar la. Ja deve existir. Vocé
ndo pode cria-lo. e vocé ndo pode lutar contra isso.

Mas vocé pode — e deve — direciona-lo, canaliza-lo. concentre-o em seu produto
especifico.

O que é esse desejo de massa — e como ele é criado?

Podemos definir esse desejo de massa de forma bastante simples. é a boate
lic propagacgao de um desejo privado.

A publicidade é um negdcio de estatisticas. Lidamos com idades percentuais
da populacéo. Dirigimos nossos anuncios a individuos; e, no entanto, o sucesso de
nossa publicidade depende de milhares, ou mesmo milhdes, desses individuos
compartilhando a mesma resposta a esses anuncios - a resposta de querer nosso
produto o suficiente para nos pagar o pre¢o que pedimos por ele.
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Antes que esses individuos possam compartilhar essa resposta de compra, eles devem
primeiro compartilhar o desejo no qual nosso andncio se baseia.
Particularmente, cada um deles quer a mesma coisa. Puhliclx. h& o suficiente para nos pagar
o custo de publicidade, fabricagéo e venda, mais um lucro. E no momento em que um desejo
privado é compartilhado por um nimero estatisticamente significativo de pessoas, grande o
suficiente para retribuir lucrativamente a venda dessas pessoas, que nasce um mercado. Este

mercado pode consistir em um desejo compartilhado

por apenas alguns milhares de pessoas, como o desejo de possuir antiguidades finas. Ou
pode ser compartilhado por dezenas de milhées, como o desejo de perder peso. Mas ele esta
14, exigindo ser satisfeito, esperando apenas a informagédo que o direcionara para um

determinado produto.

Uma vez que esses desejos de massa sdo compartilhados por milhGes de pessoas.
levam anos para se desenvolver e sdo criadas por forgas sociais, econdmicas e tecnolégicas
muito maiores do que a propria publicidade pode comandar. E este fato, quando usado
corretamente, que confere a publicidade seu enorme potencial de lucro. Ao simplesmente
direcionar esse desejo de massa gigantesco e ja existente - em vez de ser obrigado a cria -lo
-, a publicidade comanda uma for¢ca econdmica centenas de vezes mais poiveifnl do que o
mero nimero de délares que o anunciante pode gastar com ela. Esse é o efeito de amplificacéo
da publicidade bem-sucedida — a razédo pela qual US$ 1 gasto em tal publicidade pode gerar

850 ou até SI00 em vendas.

Mas esse efeito de amplificagdo ocorre apenas quando a publicidade explora o desejo
ja existente. Quando tenta criar esse desejo, ndo é mais publicidade, mas educagéo. E, como
educacdo. ele pode produzir, na melhor das hipéteses, apenas um délar em vendas para cada
doélar gasto em publicidade. Nenhum anunciante sozinho pode se dar ao luxo de educar o
publico americano. Ele deve contar com forgas muito maiores do que qualquer orgamento de
publicidade para construir esse desejo de massa. E entdo ele pode fazer essas forgas

trabalharem para ele — direcionando esse desejo para seu produto especifico.

Quais séo essas forgas de ambito nacional que criam essa massa

desejo? Existem muitos deles. Mas eles se dividem em dois gerais
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categorias — cada uma apresentando seu problema distinto ao redator.
Aqui estdo essas duas categorias, com alguns exemplos especificos de cada
uma.

1. Forgas Permanentes

Instinto de massa. O desejo das mulheres de serem atraentes, ou dos
homens serem viris, ou homens e mulheres ambos para manterem sua
salide. Nesse caso, 0 instinto nunca se desvanece — o desejo nunca muda.
O problema do redator aqui ndo é escolher a tendéncia - ela esta |4 para
todos verem. Seu trabalho é distinguir seu produto dos outros que existiam
antes dele - criar um novo apelo - construir uma credibilidade mais forte -
mudar o desejo da satisfagdo oferecida por um produto para aquela oferecida
por outro.

Como isso é feito, veremos em um momento.

Um problema tecnolégico de massa. Ma recepgao de televisdo, ou
silenciadores de automoveis corroidos, ou 0 tempo que leva para a aspirina
trazer alivio. Até que o problema seja finalmente resolvido, os clientes
comprardo e experimentardo — comprardo e tentardo novamente. E aqui o
redator tem 0 mesmo problema — oferecer a mesma alegacao de alivio que
seus concorrentes, mas oferecé-la de uma nova maneira.

2. As Forcas da Mudanca

O inicio, o cumprimento e a reversdo de uma tendéncia.
Estilo. A subita decisdo em massa de exibir um aumento salarial por causa
de uma piscina no quintal, em vez de comprar um carro maior. O apelo da
poténcia dos anos cingiienta e sua subita subordinagdo a economia do gas.
Aqui o copv escritor esté lidando com os canudos no vento que podem
indicar um furacé@o. Aqui ele precisa de sensibilidade, previsdo, intui¢cdo. Ele
deve ser capaz de ver e pegar a maré alta quando ela é quase imperceptivel
— perceber quais dos varios apelos que estdo embutidos em seu produto ele
deve enfatizar em um determinado momento e quando mudar para outro — e,
sempre, como estar |4 primeiro.
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Educacgédo de Massa. A cartilha escolar e a tela de cinema.
Os gostos e aparéncias das mulheres da sociedade, estrelas da televiséo, candidatos
presidenciais, chegando a todas as aldeias da América. Pressao do grupo; fofocas de
quintal; pioneiros de produtos comunitarios. E igualmente importante, a soma total de
toda a publicidade — em seu efeito inconsciente, ndo planejado e geral de multiplicar
0s sonhos e desejos das pessoas e, assim, elevar seu padrao de vida. Aqui,
novamente, o problema é o tempo. Quando a mudanga se torna estatisticamente
significativa? Quando pessoas suficientes fazem a mudanc¢a? Quando a poténcia
automotiva, por exemplo, deve mudar sua imagem para se tornar a economizadora

de gas do homem comum?

O redator se depara com uma sociedade que contém dezenas — até centenas
— desses desejos de massa ja existentes. Seu primeiro trabalho, portanto, é detecta
-los - inventaria-los - mapear sua forga e direcdo. Este é um estudo que ocupara parte

de cada dia de trabalho pelo resto de sua vida.

Seu segundo trabalho é colocar seus produtos nas costas deles.
Ele faz isso neste wav:

Como canalizar o desejo em massa

Para o seu produto especifico

O redator em seu trabalho usa trés ferramentas: seu préprio conhecimento das
esperancas, sonhos, desejos e emogdes das pessoas; o produto de seu cliente; e a
mensagem publicitéria, que conecta os dois.

O redator executa seu trabalho em trés etapas. Em geral, eles vao mais ou
menos assim:

1. Escolha o desejo mais poderoso que pode ser aplicado ao seu produto.

Todo desejo de massa tem trés dimensdes vitais. A primeira é urgéncia,
intensidade, grau de demanda a ser satisfeita. Por exemplo, dores artriticas constantes
em comparagdo com uma pequena dor de cabega. A segunda dimenséo é o poder de
estagnagao, o grau de repeticdo, a incapacidade de ficar saciado. Por exemplo, a
fome crua comparada ao desejo por comidas gourmet. E a terceira dimenséo é o
escopo—
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0 numero de pessoas que compartilham esse desejo. Por exemplo, 0 nimero
de homens dispostos a pagar US$ 10 por um acessorio automotivo que
economize gasolina - em comparacdo com aqueles dispostos a pagar 0 mesmo
preco por um que apenas evita futuras contas de reparo.

Cada produto atrai dois, trés ou quatro desses desejos de massa. Mas
apenas um pode predominar; apenas um pode chegar através do seu titulo
para o seu cliente. Apenas uma é a chave que desbloqueia o maximo poder
econdmico no momento em que seu anuncio é publicado. Sua escolha entre
esses desejos alternativos € o passo mais importante que vocé dara ao
escrever seu anuncio.

Se estiver errado, nada mais que vocé fizer no anuncio tera importancia. Essa
escolha estéa incorporada em seu titulo. E por esta raz&o que passamos tantos
capitulos em manchetes mais tarde.

Para resumir o primeiro estagio, vocé tenta escolher o desejo de massa
que lhe da mais poder em todas as trés dimensdes. Vocé tenta atingir um
Unico desejo irresistivel que existe hoje nos coragdes e mentes de milhGes de
pessoas que estdo buscando ativamente satisfazé-lo neste exato momento.

2. Reconheca esse desejo — reforce -0 — e/ ou ofereca os meios para
satisfazé -lo — em uma Unica declaragdo no titulo do seu anuncio.

Este titulo é a ponte entre seu cliente potencial e seu produto. Ele toca
seu prospecto no ponto de consciéncia que ele chegou hoje. Se ele estiver
ciente de seu produto e perceber que pode satisfazer seu desejo, seu titulo
comecga com seu produto. Se ele ndo esta ciente do seu produto, mas apenas
do desejo em si, seu titulo comega com o desejo. E, se ele ainda ndo esta
ciente do que realmente procura, mas esta preocupado apenas com um
problema geral, seu titulo comega com esse problema e o cristaliza em uma
necessidade especifica.

De qualquer forma, seu titulo — embora nunca mencione seu produto —
0 primeiro passo vital para reconhecer esse desejo em massa — justifica-lo e

intensifica-lo — e direcionar sua solugdo por um caminho especifico.

3. E entdo vocé pega a série de performances que sao
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embutido em seu produto - 0 que seu produto faz - e vocé mostra ao seu

cliente potencial como esses desempenhos do produto inevitavelmente
satisfazem esse desejo. Veja como:

A analise do seu produto:
O que é —eoquefaz

Na realidade, cada produto que vocé recebe para vender sdo, na
verdade, dois produtos. Um deles é o produto fisico — o ago, o vidro, o
papel ou o tabaco que o fabricante moldou em um padréo particular, do
gual ele se orgulha com razao. A outra é o produto funcional — o produto
em acdo — a série de beneficios que seu produto oferece para seu
consumidor e com base na qual ele compra seu produto.

O produto fisico ndo vende. As pessoas ndo compram 0 ago de um
carro, o vidro de um vaso, o tabaco de um cigarro ou o papel de um livro.

A parte fisica do seu produto s6 tem valor porque permite que seu
produto faga coisas para as pessoas. A parte importante do seu produto
€ o que ele faz. O resto — o0 esqueleto de aco — a caixa de cromo ou
metal que vocé entrega ao seu cliente — € apenas sua desculpa para
cobrar seu preco. O que eles estdo realmente pagando para vocé é o
gue o produto fara .

Nenhuma parte fisica do seu produto pode se tornar uma linha
principal. Ninguém vai comprar o tamanho da fabrica do seu cliente, o
peso do aco do seu cliente, o cuidado com a construcao do seu cliente.
Todos esses fatos s6 podem ser usados mais tarde. documentar e
refor¢ar o desempenho primério que vocé promete ao seu leitor em seu
titulo, nas seguintes formas:

Justificando seu preco. Esta é a teoria do senso comum de que
guanto mais longo o carro, mais tubos no aparelho de televisdo, mais
pontos por polegada no terno, entdo maior o nimero de délares que seu
produto pode ganhar - se esse produto primeiro entregar o desempenho
que seu cliente em potencial exige.

Documentando a qualidade do seu desempenho. Diga ao seu
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prospecte o peso do aco na porta do seu carro, e € mais provavel que ele
acredite que seu carro protegera a vida dele se ele sofrer um acidente na
estrada. Diga ao seu cliente o nimero de vezes que sua planta remove as
impurezas do seu creme facial, e € mais provavel que ele acredite que o seu
creme removera as impurezas da sua pele.

Assegurando ao seu cliente potencial que esse desempenho continuara
ao longo dos anos. Silenciadores de ceramica significam que ndo ha contas de
reparo durante a vida util do seu carro. Papel quimicamente protegido significa
que vocé pode entregar seus livros de prémios para seus filhos. Alimentos
ultracongelados significam que vocé pode manter o sabor e as vitaminas por
meses ap0s a compra.

Agucando a imagem mental do leitor desse desempenho. O Rolls-Royce
deve proporcionar um siléncio de condugao perfeito, porque cada parte
metalica do chassi é protegida de todas as outras partes metdlicas por uma
camada protetora de borracha. O novo creme facial de Helena Rubenstein
deve deixar sua pele mais jovem porque contém a placenta de animais vivos.

E, acima de tudo, dando a afirmacgdo de desempenho do seu produto
uma nova base de credibilidade. Este € o uso mais importante do produto fisico
em campos onde uma nova empresa ou produto esté tentando invadir um
campo estabelecido de Instinto de Massa. Outros ja fizeram a mesma afirmacao
antes. Seu produto, a fim de atrair as vendas, deve introduzir um novo
mecanismo que realize a reivindicagdo, ou uma nova qualidade que assegure
seu desempenho, ou uma nova liberdade de velhas limitagBes que melhorem
o desempenho. Este é o ponto de diferenga - muitas vezes concebido pelo
redator e incorporado pelo fabricante ao produto por recomendacéo dele.
Discutiremos esse ponto de diferenca bastante detalhadamente nos préximos
capitulos.

Tanto para o produto fisico. Est4 sempre subordinado ao produto
funcional — o produto em a¢&o — o que o produto faz.

E o desempenho do seu produto, satisfazendo o desejo de massa do seu
mercado, que fornece o poder de venda do seu anuncio.
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Sua primeira tarefa, entdo, ao estudar seu produto, é listar o nimero de
desempenhos diferentes que ele contém - agrupar esses desempenhos em
relagao aos desejos de massa que cada um deles satisfaz - e, em seguida,
apresentar o desempenho que gerard as maiores vendas. energia em seu
produto naquele momento especifico.

Pegue o automovel, por exemplo. Cada automovel oferece ao seu potencial
proprietario varios conjuntos diferentes e distintos de desempenhos:

Oferece-lhe transporte. A capacidade de transportar a si mesmo, sua
familia, sua bagagem e talvez a caixa de peruas) seus animais de estimacéao e
seus moveis de um lugar para outro.

Oferece-lhe confiabilidade. A liberdade de avaria, paralisacéo, baixo
desempenho, contas de reparo, constrangimento e inconveniéncia.

Oferece-lhe economia. Transporte barato: economia de gas e petréleo;
isengéo de contas de reparo, visto desta vez do ponto de vista do livro de bolso:
durabilidade alto valor de troca, baixo custo de seguro.

Oferece-lhe poder. Nimero de cavalos ao seu comando; decolar nos
seméforos: aceleragdo em ladeiras e no transito; velocidade maxima, mesmo
gue ele nunca a use. Tudo somado a uma sensacédo de dominio na estrada.

Oferece-lhe reconhecimento. Admiracéo, status, vangloria sutil e aceita,
inveja, sensacao de ter chegado. Os ahs e ahs de seus vizinhos, o primeiro
passeio, o proprio cheiro de um carro novo.

Oferece-lhe valor. O nimero de pés de ago que ele pode
mando pelo preco. Alto valor de troca ao longo dos anos. O fato de que o carro
pode durar 100.000 milhas, mesmo que ele possa troca-lo todos os anos.

Oferece-lhe uma novidade: dire¢éo hidraulica ha cinco anos — fechaduras
elétricas das portas hoje. Trabalhos de pintura em trés tons vesterdav — tintas
iridescentes agora. A emocéo de ser o lider, o lider, o pioneiro comprovado.

E cara\- mais. Alguns deles escondidos, nunca admitidos, descobertos
apenas recentemente por pesquisa de motivacdo. Dezenas de



Machine Translated by Google

vz MASS  DESEJO: A FORGA QUE FAZ A PUBLICIDADE FUNCIONAR

performances diferentes, construidas no mesmo produto, cada uma
delas alcangando e tocando um desejo diferente — um publico distinto.

E, no entanto, seu anuncio pode apresentar apenas uma dessas performances;
pode atingir efetivamente apenas um desejo de massa de cada vez.

Seu titulo é limitado pelo espaco fisico. Vocé tem apenas um
olhar no olho do leitor para deté-lo. Ele esté preocupado por ndo
estar procurando seu produto ou sua mensagem - a extensdo de sua
atencéo permitira que apenas um pensamento penetre em sua
indiferenca durante aquele olhar.

Se o0 seu primeiro pensamento o prende. ele vai ler o segundo.
Se o segundo o detiver, ele lera o terceiro. E se o terceiro pensamento
o prender, ele provavelmente lerd seu andncio.

Cada produto oferece dezenas de chaves. Mas apenas um vai
encaixar a fechadura. Seu trabalho é descobrir que um desempenho
dominante espremer cada gota de poder em sua apresentacao - e
entdo convencer seu leitor de que esse desempenho e essa
satisfacdo podem vir apenas de seu produto.

Os préximos quatro capitulos mostrardo como localizar aquele
desempenho dominante e como inclui-lo em seu titulo.

Uma vez que vocé tenha escrito esse titulo, até mesmo outro
desempenho contido em seu produto simplesmente reforca e
documenta esse apelo principal, exatamente da mesma maneira que
os fatos do produto fisico listados acima.
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ESTADO DO SEU PROSPECTO
DE CONSCIENCIA - COMO
CAPITALIZE-O QUANDO
VOCE ESCREVE SEU

TITULO

Vocé concluiu agora as duas primeiras
etapas ao escrever seu anuncio. Vocé definiu o desejo de massa que compde seu
mercado — por exemplo, o desejo de perder peso, compartilhado por milhdes de
mulheres em toda a América. E vocé selecionou o desempenho de seu produto que
satisfaz mais profundamente esse desejo — por exemplo, uma refei¢éo liquida em um
copo, deliciosa, recheada, j& medida para vocé. tao facil e agradavel de beber quanto
um chocolate maltado.

Essa definicdo de seu mercado e a sele¢do do desempenho do produto com
maior probabilidade de capturar esse mercado formam o conceito central, ou tema, de
seu anuncio. Agora vocé sabe por onde vai comecar — com 0 seu mercado; e onde
vocé esta indo — com seu produto. A ponte entre esses dois - seus
ponto de encontro—é o seu anuncio.

Seu anuincio sempre comega com seu mercado e leva esse

13
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mercado inevitavelmente em seu produto. O inicio do seu andncio — seu titulo —
€ 0 primeiro passo nesse processo. Por isso, preocupa-se inteiramente com o seu
mercado. Ele pode nunca mencionar seu produto ou seu desempenho. Baseia-se

inteiramente na resposta a estas trés perguntas:

1. Qual é o desejo de massa que cria esse mercado? (Que
j& descobrimos.)

2. Quanto essas pessoas sabem hoje sobre a maneira
seu produto satisfaz esse desejo? (Seu estado de consciéncia.)

3. Quantos outros produtos foram apresentados a eles
antes do seu? (Seu estado de sofisticacéo.

A resposta a pergunta 1 da a forca nacional que cria seu mercado. A resposta
as perguntas 2 e 3 fornece a localizagdo desse mercado em relagdo ao seu produto.
Sua estratégia para explorar ou superar as respostas a essas duas Ultimas
perguntas Ihe dara o contetdo do seu titulo. Vamos primeiro redefinir o trabalho
gue vamos pedir ao nosso titulo e, em seguida, ver como cada uma dessas duas

Gltimas perguntas nos diz o que esse titulo deve — e ndo deve — ver

O verdadeiro trabalho do seu titulo

Tem havido muita confusédo sobre quanto de uma venda

trabalho que seu titulo deve ser obrigado a fazer. Na verdade, seu titulo ndo precisa
vender nada. N&o precisa mencionar

seu produto. Nem precisa mencionar seu apelo principal. Exigir que um titulo faca
qualguer uma dessas acdes é colocar o 6nus total da venda em aproximadamente
10% a 20% do espaco fisico total do seu aniincio . aquele espago fisico ocupado

pela propria manchete.

Seu titulo tem apenas um trabalho — parar seu prospect e obriga-lo a ler a
segunda frase do seu anuncio. Exatamente da mesma forma, sua segunda frase
tem apenas um trabalho - for¢a-lo a ler a terceira frase do seu andncio. E a terceira
frase
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— e cada frase adicional em seu anincio — tem exatamente o mesmo trabalho.

E simplesmente senso comum que quanto mais de sua histdria vocé puder forgar
seu prospect a ler, mais completamente vocé podera vendé-lo. Tentar fazer o mesmo
trabalho de venda em dez palavras, em vez de cem, ou mil, é jogar dados com o
dinheiro de seus clientes. Vocé também pode reservar apenas espaco suficiente para

imprimir seu titulo e usar o restante do orgamento para insergoes repetidas.

E o trabalho do redator forgar o cliente em potencial a ler a histéria completa de
seu cliente — ndo apenas uma versao resumida dela. Somente para clientes em
potencial que procuram ativamente o produto de marca especifico do cliente, e em um
caso em que vocé possa oferecer a eles uma redugéo de preco especial, seu titulo
pode fazer o trabalho de venda completo. Tentar um trabalho de venda completo com

qualquer outro tipo de titulo é simplesmente
admitir a derrota.

Qual é o estado do seu cliente em potencial
Demandas de conscientizagdo de seu titulo

Ja presumimos que o Unico leitor que vocé esta procurando é o cliente em
potencial para o seu produto. Isso significa que ele compartilha um desejo definido com
milhares, e talvez até milhdes, de outras pessoas em toda a América. Mas quéo
consciente é essa perspectiva desse desejo? Quéo perto esta da superficie de sua
consciéncia? Ele esta ciente apenas de que existe um problema ou necessidade, ou
ele esta ciente de que eles podem ser satisfeitos? E se ele esta ciente de que existe
um meio de satisfagcéo, ele percebe que estéd no seu conjunto de produtos, ou
especificamente no seu produto pelo nome, ou mais especificamente no seu produto a

um determinado preco?

A resposta a essas perguntas o ajudara a determinar o estado de consciéncia de
seu mercado — seu estado atual de conhecimento sobre seu produto e a satisfa¢éo
com o desempenho de seu produto. E nesse ponto preciso de consciéncia que comega

a linha da cabega.
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Em seu desenvolvimento natural, a conscientiza¢&o de cada mercado
passa por vérias etapas. Quanto mais consciente for o seu mercado, mais facil
sera o trabalho de venda, menos vocé precisara economizar. Vamos descer a
escala de consciéncia passo a passo. Comecaremos no Most Aware — o trabalho
de vendas mais mecanico — e prosseguiremos para problemas cada vez mais

dificeis, exigindo solu¢Bes cada vez mais criativas.

1. Os mais conscientes

O cliente conhece seu produto — sabe o que ele faz — sabe que o quer.
Neste ponto, ele simplesmente ndo chegou a compréa-lo ainda. Seu titulo — na
verdade, todo o0 seu andncio — precisa informar pouco mais, exceto o0 nome do
seu produto e um pre¢o de banana.

Por exemplo:

"Revere Zomar Lens, Electric Eve Camera - Anteriormente
$ 149,50—Agora apenas $ 119,95."

O restante do anuncio pode resumir rapidamente os pontos de venda mais

desejaveis. Em seguida, adicione o nome de uma loja, ou um cupom, e feche.

Esta é a tipica loja de departamentos, loja de descontos, tipo de
propaganda de catalogo de pechinchas por correspondéncia. Ele aproveita todo
0 peso de toda a publicidade que foi feita no mesmo produto antes dele. Seu
acréscimo — sua novidade — € o prego — ou um brinde — ou entrega instantanea
— ou proximidade na vizinhanga. O cliente em potencial esta totalmente ciente —
ele tem todas as informagdes de que precisa. Aqui o redator nada mais é do que
o criador de frases do gerente de vendas. O preco € a parte mais importante de
seu titulo. N&o h& nada criativo em seu trabalho, e ele deve receber a menor
escala possivel de pav.

2. O Cliente Conhece o Produto

Mas ainda n&o quer

Aqui, seu cliente potencial ndo estd completamente ciente de tudo o que

seu produto faz, ou ndo esta convencido de quao bem ele o faz, ou ainda nao foi
informado de quéo melhor ele o faz agora.
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Agui — na abordagem desse mercado — esta a maior parte de toda
publicidade. Aqui vocé esta lidando com um produto que é conhecido - que
estabeleceu uma marca - que ja se vinculou a um desejo publico reconhecido e
provou que satisfez esse desejo.

Agui seu titulo se depara com uma das sete tarefas:

(a) Para reforcar o desejo do seu cliente potencial pelo seu produto: (b)

Para aprimorar a imagem dele da forma como o seu produto satisfaz esse
desejo; (c) Alargar a sua imagem de onde e quando o seu produto satisfaz esse

desejo; (d) Introduzir novas provas, detalhes, documentacao de quéo bem
seu produto satisfaz esse desejo; (€) Anunciar um novo mecanismo nesse produto

para permitir que ele satisfaca esse desejo ainda melhor; (f) Anunciar um
novo mecanismo em seu produto que elimine limitacbes anteriores; (g) Ou alterar

completamente a imagem ou o mecanismo desse produto, a fim de retira-lo
da concorréncia de outros produtos que alegam satisfazer o mesmo desejo.

Em todos os sete casos, a abordagem € a mesma. Vocé exibe o nome do
produto - no titulo ou em um logotipo igualmente grande - e usa o restante do titulo
para destacar sua superioridade. O corpo do anudncio € entdo uma elaboracao dessa
superioridade — incluindo visualiza¢éo, documentagéo, mecaniza¢do. Quando vocé
terminar de tecer todos os fios da superioridade de seu produto?7 , seu andncio
estara pronto.

Agui estdo exemplos de titulos apresentando solugBes para todos os sete

dos problemas desse estado de consciéncia:

(a) Para reforcar o desejo do seu cliente potencial pelo seu produto — usando:

ASSOCIAGAO:

"Steinway - O Instrumento dos Imortais."
"Jov - o perfume mais caro do mundo."
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EXEMPLO:

"Qual gémea tem o Toni?"

" Coloragao de cabelo tdo natural apenas seu cabeleireiro

Sabe com certeza - Srta. Clairol."

AFIAGAO SENSORIAL IO :

"Parece que vocé acabou de escolher - Dole."

"A pele que VOCE adora tocar - Woodbury"

ILUSTRAGAO:

(Qualquer um dos milhares de anuncios pictdricos soberbos nas industrias de
alimentos, moda, cosméticos, joias e similares. Talvez melhor resumido pelo titulo classico do

Life Saver. "Por favor, ndo lamba esta pagina.")

(b) Para aprimorar a imagem do seu cliente potencial da forma como seu produto
satisfaz esse desejo (muito parecido com a modelagem sensorial ilustrada acima; mas

concentrando-se aqui no préprio produto fisico, ou no mecanismo pelo qual ele funciona):

"A 60 milhas por hora, o barulho mais alto em um Rolls
Royee é o relégio elétrico.”
"A incrivel histéria de um Zippo que funcionou depois

sendo tirado do sino de um peixe."

(c) Para estender sua imagem de onde e quando seu produto satisfaz esse desejo:

"Aonde quer que vocé va. A Hertz estd sempre por perto"

"Sede ndo conhece estacdo" - em um anuincio de inverno, de cada vez

gquando as bebidas geladas eram consumidas apenas durante o verdo —
"Coca Cola".

(d) Para apresentar novas provas, detalhes, documentagéo de como 11 seu produto

nés, satisfaz esse desejo:

"9 em cada 10 estrelas de tela usam Lux Toilet Soap para suas

peles suaves inestimaveis."
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"Jake La Motta, lutador de 160 Ib, ndo consegue achatar o copo
de papel Mono."

"Em Boston, a cidade de consumo de chan®1,ochan®1é

Salada."

(e) Anunciar um novo mecanismo nesse produto para permitir que ele satisfaga ainda
melhor esse desejo:
"A nova invencéo da Hoover lava o chéo e aspira

até a 4gua da lavagem.”

"A Unica comida de cachorro do mundo que faz seu préprio molho -
Gaines Graw Train."

(f) Anunciar um novo mecanismo no produto i/ onr que elimina limitagdes anteriores:

"Vocé néo respira odores de poeira quando vocé faz isso com

Lewt."

"Um novo aparelho auditivo Zenith - imperceptivel além da
crenca."

(g) Ou alterar completamente a imagem ou o mecanismo do produto, a fim de retira-lo

da concorréncia de outros produtos que alegam satisfazer o mesmo desejo.

Aqui estamos lidando com o estado de sofisticagdo do nosso mercado — a quantidade
de exposic&o que eles ja tiveram a produtos semelhantes. Todo produto durante sua histéria
de vida encontra esse problema. Todo o Capitulo 3 sera dedicado a algumas das abordagens

para sua solugéo.

Agora passamos para 0s mercados menos conscientes - com seus mais

desafios copv dificeis, e sua maior demanda pelo inédito.

3. Como apresentar novos produtos

O cliente potencial sabe, ou reconhece imediatamente, que quer o que o produto faz;

mas ele ainda ndo sabe que existe um produto — seu produto — que fara isso por ele.
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Aqui o problema é duplo. Primeiro, para identificar o desejo mal
definido, como-vet-uncrvstalized, que esta lentamente se espalhando por
grandes massas de pessoas em toda a América. E segundo, cristalizar
esse desejo e sua solucdo de forma tdo nitida e dramatica que cada
perspectiva o reconhecera de relance.

As trés etapas do processo sao simples. Nomeie o desejo e/ou sua
solucao em seu titulo. Prove que essa solugdo pode ser realizada. E

mostre que o mecanismo dessa realizagdo esta contido em seu produto.

No entanto, comeg¢ando com um mercado neste estado de
consciéncia ainda amorfo, e continuando com cada um dos desafios
mais dificeis que estdo por vir, a execugao torna-se cada vez mais
importante do que a mecéanica. Aqui o redator eopv contribui cada vez
mais para o valor do produto na véspera do publico e para o seu volume
total de vendas. Aqui o inovador entra em jogo. Aqui a proporcao de
saléario de redator para supervisor de producéo dispara abruptamente.
Pois este é o dominio do homeme-ideia.

Quais sao os atributos que ele precisa?

Primeiro, andlise. Como redator, vocé achara necessério definir o
mercado especifico mais receptivo ao seu produto, sua localizagdo em
relagdo ao seu produto em termos de conscientizacao e sofisticacéo, e
as forgas emocionais que criaram esse mercado e o potencial para o
produto. vendas de seu produto dentro dele.

Em segundo lugar, a intuicao, que pode ser descrita como a
capacidade de perceber uma tendéncia em seu inicio, avaliar sua forca
e direcao, determinar o momento preciso em que ela floresce em um
mercado lucrativo.

E terceiro, a criatividade verbal, conforme discutido nos préximos
trés capitulos e no restante do livro. A capacidade de dar um nome ao
ainda indefinido. Capturar um sentimento, uma esperanga, um desejo,
um medo em palavras. Para criar um slogan ou um slogan. Para focar a
emocao, e dar-lhe um objetivo.

Vejamos como os grandes escritores do passado tomaram essas
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desejos amorfos, e os trouxe para um foco afiado em uma Unica declaragédo em seu

titulo:

"Acenda um Lucky, e vocé nunca sentira falta de doces que
engordam.”

"Quem mais quer uma lavagem mais branca - sem trabalho duro":""

"Como fazer Amigos e Influenciar Pessoas.

"Para homens que querem trabalhar algum dia.

"Quando os médicos se sentem podres, é isso que eles fazem."
"Agora! Dirija seu carro sem velas de igni¢éo"

"Quem ja ouviu falar de 17.000 / >/ <>om* ironi a single plant0 "

E dezenas mais. Aqui, o desejo amorfo foi cristalizado na manchete. Em seguida,
afiado e expandido nos primeiros paragrafos; satisfeito e documentado no corpo do

anuncio: e focado inevitavelmente no produto por toda parte.

As vezes, a declaracéo mais simples do desejo é a melhor.
"Como fazer amigos e influenciar pessoas" néo precisa de tor¢éo verbal para aumentar
seu impacto. Outras vezes, o préoprio desejo deve ser reforcado por novas provas de
que pode ser alcangado: "Quando os médicos se sentem podres, € isso que eles fazem".
Ou por mistério, "Agora! Dirija seu carro sem velas de ignigao!" Ou por admiracao,
"Quem ja ouviu falar de 17.000 flores de uma Unica planta?". Os préximos dois capitulos
discutirdo, primeiro, a estratégia de determinar quando usar uma nova abordagem; e

segundo, como agucar essa primeira declaragcao de desejo com a verbalizagao.

4. Como apresentar produtos que atendem as necessidades

A perspectiva tem - ndo um desejo - mas uma necessidade. Ele reconhece a
necessidade imediatamente. Mas ele ainda n&o percebe a conexao entre o atendimento
dessa necessidade e seu produto.

Este é o0 anuncio de solugdo de problemas. Pode ser pensado como um caso

especial do andncio de desejo mencionado acima, uma vez que a tecnologia
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nica de escrever é tdo semelhante. Aqui vocé comega por nomear a necessidade e/ou
sua solugd@o em seu titulo. Em seguida, dramatize a necessidade de forma téo vivida
que o cliente em potencial perceba o quanto ele precisa da solugéo. E entdo apresente

seu produto como a solugao inevitavel.
Mais uma vez, esse tipo de anincio vai desde a declaragdo mais nua da

necessidade por si s, até as tor¢des verbais mais complicadas para trazé-lo ao pico
do impacto. Para comecar do inicio, o titulo mais eficaz possivel para o seu problema

especifico pode ser tdo simples quanto isto:

"Grilhos?"

Aqui, apenas o problema em si € mencionado — nada mais.

Ou pode ser necessario declarar o problema e a solucéo imediatamente:
"Para a coceira enlouquecedora."
Muitas manchetes nesta categoria prometem a remocao de limitacdes
anteriormente inconquistaveis. Eles séo especialmente populares na venda por

catélogo:

"Permite que os radios transistorizados portateis toqguem em uma casa comum
mantenha a corrente.”

E muitos combinam todos os trés elementos - o problema, € tao

¢ao e a remocéao das limitag6es normalmente esperadas:

"Reduz hemorréidas sem cirurgia."

Héa manchetes que prometem substitutos para tarefas desagradaveis ou caras:

"Agora! Um trabalho de anel e pistdo em um tubo!"
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E ha manchetes que prometem impedir um futuro

problema, antes que ele ocorra:

"Olha, mae! Nada de céaries!"

Mas muitas vezes o problema néo é tdo claramente definido, nem téo
obviamente na superficie. Vocé pode conhecer a area geral do problema - por
exemplo, o constrangimento das pessoas por falarem inglés mal. Mas vocé
pode ndo ter certeza de qual caminho é o mais eficaz para alcanga-los. Aqui, a
énfase de uma Unica palavra — a nitidez emocional de uma imagem ja facilmente
identificada — fornece a resposta:

"VOCE comete esses erros em inglés0 "

E, onde a solugado para a necessidade foi prometida antes — onde a
declaragdo direta da solucé@o perdeu sua forca e frescor — entdo sdo necessarias
tor¢des verbais para restaurar essa

novidade:

"Como um barbeiro careca ajudou a salvar meu cabelo."

5. Como abrir um mercado completamente inconsciente

E, finalmente, o mais dificil. O cliente em potencial ndo esta ciente de seu
desejo ou de sua necessidade - ou ele ndo vai admitir honestamente para si
mesmo sem ser levado a isso pelo seu anincio - ou a necessidade é tdo geral
e amorfa que resiste a ser resumida em um unico titulo — ou é um segredo que
simplesmente ndo pode ser verbalizado.

Este é o alcance externo da escala de conscientizagdo. Essas sdo as
pessoas que ainda séo as perspectivas logicas para o seu produto; e vet, em
suas proprias mentes, eles estdo a centenas de quildmetros de aceitar esse
produto. E seu trabalho preencher essa lacuna.

Deixe-me repetir o que disse quando comegamos a explorar esses cinco
estagios de consciéncia. Cada um desses estagios é separado dos outros por

uma parede psicoldgica. De um lado dessa parede esté a indiferencga; por outro,
intenso interesse. Uma manchete que
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fara maravilhas no primeiro estagio - por exemplo, "Disque sabonete - 90 um bolo - falhara
completamente quando direcionado a um mercado de terceiro estagio, onde seu cliente

em potencial nem percebe que sabonetes podem ser feitos com desodorantes embutidos.
E uma manchete de terceiro estagio, por exemplo, "Quem mais quer uma lavagem mais
branca sem trabalho duro?" - sera o velho chapéu, nenhuma novidade para a dona de casa

de hoje, que tem sido bombardeada por publicidade mais branca do que branca por vinte

anos
Para resumir, entdo.- uma manchete que funcionara para um mercado em um

estagio de conscientizacéo néo funcionara para um mercado em outro estagio de
conscientizagdo. Nem funcionard, mesmo para um mercado em que foi bem-sucedido, uma

vez que esse mercado passe para um novo estagio de conscientizagao.
b

A maioria dos produtos sdo projetados para satisfazer uma necessidade ou desejo
especifico. Eles nascem em mercados que sdo pelo menos o terceiro ou quarto estagio de
conscientizacéo. Eles podem, portanto, nunca se deparar com o problema de um mercado
inconsciente.

No entanto, muitos produtos realmente passam fora do conhecimento publico ou
da aceitagdo publica — em algum momento ou outro durante suas histérias de vida. O
desejo que eles satisfazem seca, ou outros produtos o atendem melhor, ou eles sdo
rotulados como "antiquados"

Mais uma vez, estamos lidando com uma questéo de estatistica. Quando um produto
comeca a escorregar. . . quando o voliriedineraiinessem quepsodmmantose de produto
ja ndo vende tanto. . . quando uma declaracéo ditertaadulesejaopeodeate Sidade/ gneeo

produto atende ja ndo vende tanto - entéo essepaizatngpdecEzriranastencade inaltdieea é
. quando um estado direto

Novamente, este é o problema mais dificil e desafiador de um 1. Existem poucos
marcos positivos para guia-lo Mas, felizmente, existem algumas regras negativas
completamente auto-evidentes que podem eliminar muitos becos sem saida e coloca-lo
frente a frente. sua tarefa. Planejar uma manchete para um mercado completamente

inconsciente ou resistente, entéo, é antes de tudo um processo de eliminagao'

Aqui estdo os primeiros caminhos:
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1. O precgo néo significa nada para uma pessoa que ndo conhece
0 seu produto, ou ndo quer o seu produto. Portanto, elimine todas as
mengdes a pre¢o ou reducao de preco em seu titulo ou exibi¢éo principal

modelo.

2. O nome do seu produto nao significa nada para uma pessoa
que nunca o viu antes, e pode realmente prejudicar seu anuncio se
vocé teve um modelo ruim no ano anterior, ou se agora esta associado
ao antiquado, fora de moda , ou a formiga desagradavel. Portanto,
mantenha seu produto fora do titulo e seja extremamente cauteloso
para ndo quebrar o clima ou disfarce de seu antncio com um logotipo
proeminente.

3. E este é o fato mais dificil de aceitar. Nesse estagio de seu
mercado, uma declaracao direta do que seu produto faz, qual desejo
ele satisfaz ou qual problema ele resolve, simplesmente nao funcionara.
Seu produto nado atingiu esse estagio direto ou ja o ultrapassou. E vocé
nao pode simplesmente mudar de um desejo para outro. Vocé néo esta
diante de um problema de tanta sofisticagdo, mas de completa
indiferencga ou inaceitabilidade. Portanto, o desempenho de seu produto

e o desejo que ele satisfaz sé podem ser trazidos mais tarde. Vocé nao
pode menciona-los em seu titulo.

' Entdo vocé ndo pode mencionar preco, produto, fungdo ou desejo.
O que vocé deixou? Seu mercado, é claro! E a distinta possibilidade de
gue, ao ampliar seu apelo além do preco, fungdo do produto ou desejo
especifico, vocé possa atingir os limites maximos de todo o0 seu mercado
potencial; consolidar apelagfes de lascas; e aumentar as vendas do
seu produto a um ritmo fantastico.

Depois de aceitar o desafio de escrever esse tipo de anincio, seu
produto e seus atributos desaparecem em segundo plano e vocé se
concentra exclusivamente no estado de espirito de seu mercado neste
momento especifico.

" O que vocé esta fazendo essencialmente neste quinto estagio é reunir
seu mercado no titulo do seu anincio. Vocé esta escrevendo um titulo

de identificagdo. Vocé néo esta vendendo nada, ndo prometendo nada,
nao satisfazendo nada. Em vez disso, vocé estd ecoando uma emocao,
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uma atitude, uma satisfacéo que separa as pessoas da multidao e as
une em uma Unica declaragéo.

Neste tipo de titulo, vocé esta dizendo a eles o que eles séo.
Vocé os esté definindo para eles mesmos. Vocé esta dando a eles as
informag0es que eles precisam e querem, sobre um problema ainda tao
vago que vocé é o primeiro a colocé-lo em palavras.

Aqui, acima de tudo, esta o tipo de titulo que nunca tenta vender
um produto ou uma performance, mas simplesmente tenta vender o
restante do préprio andncio — as informacdes que seguem na pagina. A
Unica funcéo desse titulo € fazer com que o cliente em potencial leia o
préximo paragrafo. E este segundo paragrafo o puxa para o terceiro; e
0 terceiro no quarto: e logo abaixo na pagina, paragrafo apés paragrafo.

Enquanto isso, esses paragrafos vdo construindo uma progressao

constante de imagens légicas, desde a primeira identificacdo com a
manchete, até uma consciéncia crescente do problema ou o desejo de
perceber que uma solugéo estd a méo e a inevitavel focaliza¢éo desse

problema. desejo e essa solugdo em seu produto especifico.

Essa, entéo, € a estratégia geral de lidar com um mercado
inconsciente. A aplicacdo desta estratégia, quando todos os métodos
diretos falharam, produziu centenas de grandes manchetes. Seria
impossivel classificar todos eles, pois cada solugdo estabelece seu
proprio novo padrdo. No entanto, existem marcos e dire¢8es definidas
gue podemos distinguir. Aqui estdo alguns deles — comegando com o
principio geral que eles usaram, entdo o problema que eles resolveram,
entdo o titulo em si, e entdo o paragrafo estrutural mais importante do

corpo do texto:

Dando palavras a um sonho escondido

Problema: expandir o mercado de cursos por correspondéncia
domiciliar além do obtido pelas manchetes "Ganhe mais dinheiro" e
"Ganhe mais habilidade". A solucéo:
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A UNIVERSIDADE DA NOITE

O jovem Lincoln, debrugado sobre livros escolares emprestados
noite adentro — procurando na penumbra de sua lareira a luz
transformadora do conhecimento — ansioso por crescer — ansioso
por fazer. . L 88 pHILaXAMAR Y URIERHGHRAMRIBS PSR o
seu lugar no mundo.

Esta noite, em cidades e vilas e aldeias. dos - - Milhares
homens abandonarédo seus labores diarios para lutar, sob a lampada,
a batalha que Lincoln travou. .

Subindo das minas, descendo dos mastros dos navios. de
todos os lugares onde os homens trabalham, eles v&o para casa e
pegam seus livros porque desejam crescer, porque buscam maior
treinamento, maior habilidade, mais responsabilidade.

Alguns deles sao homens que trabalham em um campo
enquanto seus talentos e desejos estdo em outro. Algumintes@onpidos

em Seu progresso porgue nao compreendem os principios mais
elevados de seu negdcio ou profissdo. Alguns deixaram a escola na
juventude porque a pobreza o tornou necessario. .

Cinquenta anos atras, esses homens. . . ndo teriam a quem
recorrer para os cursos de estudo e para a orientagdo pessoal de
que necessitam.

Trinta anos atras, foi fundada uma escola para ajudéa-los - uma
escola criada para suas necessidades e circunstancias -

uma escola que vai até eles , ndo importa onde estejam — uma
escola. . .

Criadas em resposta a uma necessidade, as Escolas de
Correspondéncia Internacional tém desenvolvido o seu alcance e
utilidade para o crescimento dessa necessidade.

Explorando um medo oculto

27

Problema: revitalizar as vendas de um substituto do café, muito depois de

as manchetes de saulde, estimulantes e de sabor terem falhado. Problema

secundario: superar um nome de marca decadente, isso ndo era mais um trunfo

nem no titulo nem no logotipo.
A solucéo:
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POR QUE OS HOMENS CRACK ...

Uma autoridade de prestigio internacional escreveu recentemente;
"Vocé comeu demais e entupiu seus 6rgdos com estimulantes moderados,
os piores dos quais néo séo apenas éalcool e tabaco, mas cafeina e
aculcar...

Vocé os conhece. Homens fortes. homens vigorosos, homens
robustos — homens que nunca tiveram um dav doente em suas vidas.

Eles dirigem. Eles se dirigem ao limite. Eles se chicoteiam acima do limite
com estimulantes. Eles racham. Muitas vezes, o \- crash.

Vocé os viu depois. Conchas lamentaveis. O entusiasmo
se foi, o fogo se foi. Fornos de energia queimados. "

"Ele era um homem de aparéncia tédo _

saudavel . Sua saude foi sua ruina. Sua constituicdo absorveu o
castigo. Caso contrario, ele poderia ter sido avisado a tempo.

"Para cada acéo ha uma reagéo igual e contraria." Vocé aprendeu
a lei da fisica. Aplica-se aos corpos.

Para cada grama de energia adquirida por estimulagao, por estimular
0s nervos a agao, uma grama de forga de reserva € drenada... Mas as
retiradas repetidas esgotam a reserva.

Faléncia fisica. Em seguida, o acidente .. .

E hora de voltar ao normal, fechar os rascunhos, abafar alguns dos

incéndios...

Evite estimulantes. O que é bom para o bov € bom para 0 homem

A energia emprestada deve ser reembolsada!
Dois milhdes de familias americanas evitam cafeina por beberem

Postum. E dois milhdes de familias americanas estdo em melhor situagéo
com isso. .

Levando a um problema inaceitavel ao iniciar
Com uma imagem universalmente aceita

Problema: Ganhar a aceitagdo do editor e do prospect para um desodorante

feminino. Uma declaragao direta do desempenho ou produto ndo apenas ofenderia,

mas nunca seria publicada.
A solucéo:
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DENTRO DA CURVA DO BRACO DE UMA MULHER

Uma discusséo franca de um assunto muitas vezes evitada.

O brago de uma mulher! Poetas cantaram sobre sua graga: artistas
pintaram sua beleza.

Deve ser a coisa mais delicada e doce do mundo.

E veterinario, infelizmente. ndo &, sempre.

Ha um velho ofensor nessa busca pela guloseima perfeita — um
ofensor do qual n6s mesmos ndo temos consciéncia, mas que esta téo
verdadeiramente presente.

Vamos discutir isso com franqueza?

Muitas mulheres que dizem: "N&o, eu nunca fico irritada com a
transpiracdo” ndo conhecem os fatos.

Claro, ndo somos culpados porque a natureza nos fez para que
as glandulas sudoriparas sob os bracos sejam mais ativas do que em
qualquer outro lugar. Nem somos culpados porque . tornaram impossivel
a evaporagao normal.

Vocé teria certeza absoluta de sua delicadeza?

S&o as substancias quimicas do corpo, ndo a impureza, que
causam o odor. E mesmo que néo haja transpiragdo ativa - nenhuma
umidade aparente - pode haver um odor nas axilas.. .

Mulheres exigentes que querem ter certeza absoluta de sua
delicadeza descobriram que néo podiam confiar em sua prépria

consciéncia; eles sentiram a necessidade de um banho de 4gua que os
protegesse contra qualquer tipo de desconforto nas axilas, seja umidade
ou odor.

Para atender a essa necessidade, um médico formulou Odorono—
uma agua de toalete perfeitamente inofensiva e deliciosa.

Projetar um desejo oculto que

N&o pode ser colocado sem rodeios em palavras

Problema: Para capitalizar os resultados da pesquisa de que fumar cigarros da
aos homens uma sensacéo de virilidade, importancia, for¢a sexual.
Qualquer expressao verbal desses temas, no entanto, seria instantaneamente
rejeitada como absurda e ofensiva. A solugéo:

O MARLBORO TATTOO AD: Com seus homens viris (vaqueiros, pilotos de

carros de corrida, paraquedistas, etc.) cuja aparéncia s6



Machine Translated by Google

30

ESTADO DE CONSCIENCIA DO SEU PROSPECTO

projetava mais uma imagem de virilidade crua do que qualquer nimero de palavras
poderia transmitir.

Usando um ressentimento comum ou protesto nao verbalizado

para capturar um mercado muito maior do que o direto
Declaragdo da Solugéo desse Ressentimento

Produziria

Problema: Para vender um livro de bricolage sobre consertos de televisores.

Embora todos os proprietarios de aparelhos de TV fossem o mercado potencial,

apenas uma pequena fragcdo se considerava suficientemente interessada ou capaz

de responder a uma manchete de promessa direta: "Economize até US$ 100 por
ano em consertos de TV!" A maioria temia que eles proprios ndo pudessem fazer
os reparos. Portanto, o mercado deve ser ampliado para incluir os proprietarios

ndo manuais, aproveitando o ressentimento existente contra os contratos de

televis&o. A solucéo:

POR QUE OS DONOS DE TV NAO FORAM AVISADOS
ESTES FATOS

O seu conjunto foi comprado apés a primavera de 1947? Entédo
aqui estéa a histéria completa e sem censura de como von pode evitar
essas contas de reparo de US$ 15 a US$ 20 — evitar essas taxas de
servico de US$ 30 a US$ 860 por ano — e ainda obter as fotos perfeitas
e nitidas com as quais vocé sonhou!

Quantas vezes esta semana vocé teve que se levantar para consertar
uma imagem de TV com saltos? . - . Quantas vezes vocé teve que aturar
fantasmas? . 90% dessas avarias sdo desnecessarias!

Todos esses colapsos podem ter parecido tragicos para vocé
no momento em que aconteceram — mas aqui esta a verdadeira
tragédia! Vocé sabe que é exatamente 0 mesmo conjunto que vocé
tem agora na sua sala da frente. doahritzcaadmas sedasado tasteo
perfeitamente!

Esses conjuntos foram submetidos a "Testes de avaria" . . .
Esses conjuntos foram testados contra todos os tipos concebiveis de
risco de visao. - . E, em quase todos esses
casos, esses sets produziram filmes perfeitos,
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imagens nitidas, sem grandes avarias, por até um ano inteiro! Aqui estéo
algumas das razdes pelas quais:

O que os especialistas em TV aprenderam sobre o seu aparelho.

Se o0 seu conjunto foi bem cuidado, pois esses conjuntos precisam
nds estamos ... quebrar apenas uma vez durante todo o
ano . .

Se o seu aparelho for bem cuidado, ele pode realmente dar a vocé
uma recepcao perfeita e nitida nos outros 364 dias do ano.

E o mais importante, esses especialistas descobriram que vocé néo

precisa ser um faz-tudo ou um mecénico para conseguir esse desempenho.
- . Aqui esta o

porqué: 5 minutos por semana para uma recepgao perfeita.

Esses especialistas em TV descobriram que seu aparelho de TV é
muito parecido com seu corpo a esse respeito — que ele da sinais de
alerta antes de ter um grande problema.

Agora, se vocé tivesse o0 conhecimento para fazer alguns pequenos
ajustes, nos controles externos desse conjunto, poderia corrigir esses
sintomas.

Se vocé ndo tem esse conhecimento. . entdo seu conjunto
enfraquecerd, vocé terd uma imagem constantemente ruim.

E simples assim. Vocé paga um reparador - ndo pelo trabalho dele
- mas pelo conhecimento dele. Se vocé mesmo tivesse esse conhecimento,
ndo precisaria pagéa-lo. . .'

Agora suponha gque vocé tenha um especialista em TV ao seu lado
24 horas por dia. Suponha que toda vez que seu aparelho comegasse a
piscar ou pular . . esse ekpkaialidtaftra dwstar@aretanateé podébatgmar.

Suponha que toda vez que vocé fosse incomodado por fantasmas. .
este especialista Ihe mostraria um simples truque ndo mecéanico.

Sim, e suponha que mesmo quando seu set ficou preto,
este especialista pode mostrar a vocé.
Todas as informag6es que vocé precisa sobre seu aparelho de TV!
E exatamente isso que um novo livro, o TELEVISION OWNER'S
GUIDE, faz por vocé. .
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Projetando um triunfo final com o qual o prospect

se identificara

Problema: vender aulas de musica por correspondéncia para um publico
maior do que responderia a uma abordagem direta "Plav Real Tunes on the Piano

in Five Davs". A solucéo:

ELES RIRAM QUANDO EU ME
SENTEI AO PIANO.
MAS QUANDO COMECEI A JOGAR!—

Arthur acabara de tocar "O Rosarv". A sala ressoou com
aplausos. Decidi que este seria um momento dramatico para eu fazer
minha estreia. Para espanto de todos 0s meus amigos, caminhei
confiante até o piano e me sentei.

"Jack esta com seus velhos truques”, alguém riu. A multidao riu.

"Ele pode realmente jogar?" Ouvi uma garota sussurrar para Arthur.
"Céus, ndo!" exclamou Artur. "Ele nunca colocou uma nota em
sua vida. Mas vocé apenas o observa. Isso vai ser bom." .

Ent&o eu comecei a jogar.

Instantaneamente um siléncio tenso caiu sobre os convidados.
O riso morreu em seus labios como por magica... Ouvi suspiros de
espanto. Meus amigos ficaram sem folego — fascinados.

Eu joguei sem parar e enguanto eu jogava eu esqueci as
pessoas ao meu redor. Esqueci a hora, o lugar, os ouvintes sem
félego. O pequeno mundo em que eu vivia parecia desaparecer —
parecia escurecer — irreal. Apenas a misica erareal ...  Parecia
que o préprio mestre da musica estava falando comigo. . ndo em
palavras, mas em acordes. Ndo em frases, mas em melodias
requintadas!

Um triunfo completo!

Quando as ultimas notas da Sonata ao Luar se extinguiram, a
sala ressoou com um subito rugido de aplausos. Encontrei-me cercado
por rostos excitados. Como meus amigos continuaram! Os homens
me apertaram a mao - me felicitaram loucamente - me bateram nas
costas com seu entusiasmo!

Todo mundo estava exclamando com prazer - me dando
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perguntas rapidas. . . "Jack! Por que vocé ndo nos disse que podia.
jogar assim?" vocé- - "Onde vocé aprendeu?" - . "Quanto tempo

estudou?" . - . "Quem era seu professor?"

"Eu nunca vi meu professor”, eu respondi. "E
pouco tempo atras eu ndo conseguia nem tocar uma nota."

"Pare de brincar", riu Arthur, ele préprio um pianista talentoso.
"Vocé estuda ha anos. Eu posso dizer."

"Estou estudando ha pouco tempo", insisti.
"Eu decidi manter isso em segredo 'para que eu pudesse surpreender todos vocés

pessoal."

Entao contei a eles toda a histéria "Vocé
ja ouviu falar da Escola de Musica dos EUA?"

T'ISKPQ

Alguns dos meus amigos assentiram. "Isso € uma escola por
correspondéncia, ndo €? ", exclamaram.

"Exatamente”, eu respondi. "Eles tém um novo método
simplificado que pode ensinar vocé a tocar qualquer instrumento pelo
correio em apenas alguns meses." : -

Projetar o resultado de um problema de tal maneira que

Sera identificado por pessoas que rejeitariam um
Declaracéo direta do problema em si

33

Problema: Aumentar as vendas de um colutério, ndo apenas no tema germe

(que poderia ser imediatamente aceito), mas no tema mais universal da ofensa

social, que seria rejeitado em sua forma direta. A idéia de mau halito era muito
insultante para ser tomada pelo publico "hetero". A solugao:

FREQUENTEMENTE UMA DAMA DE HONRA, MAS NUNCA UMA NOIVA

O caso de Edna era realmente patético. Como toda mulher, sua
principal ambic&o era se casar. A maioria das garotas em seu conjunto
eram casadas — ou prestes a ser. No entanto, ninguém possuia mais
charme, graga ou beleza do que ela.

E & medida que seus aniversarios se aproximavam gradualmente dessa
tragica marca de trinta anos, o casamento parecia mais distante de sua vida do que

sempre.

Ela era muitas vezes uma dama de honra, mas nunca uma noiva.
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Essa € a coisa insidiosa sobre halitose (halito desagradéavel). Vocé
mesmo raramente sabe quando o tem. E nem mesmo seus amigos mais
préximos vao contar a vocé.

As vezes, é claro, a halitose vem de algum distirbio organico
profundo que requer aconselhamento profissional.

Mas geralmente — e felizmente — a halitose é apenas uma condigao
local que cede ao uso regular de Listerine como enxaguatdrio bucal e
gargarejo. E interessante que este conhecido anti-séptico que tem sido
usado para \ orelhas para curativos cirdrgicos, possui essas propriedades
incomuns como desodorante de halito...

Projetando o resultado de uma realizacdo para atrair
Pessoas que ficariam assustadas com o trabalho
Implicado para alcancga-lo

Problema: Ampliar o mercado de cursos por correspondéncia domiciliar, além do
possivel com uma declaragéo direta do resultado imediato — aprendizado ou habilidade.

Uma tentativa deve ser feita para direcionar a mente do prospect para longe do esforgo,

para recompensar. A solucéo:

"AQUI ESTA UM EXTRA $ 50, GRACE-" Estou

ganhando dinheiro de verdade agora!"

"Sim, eu tenho mantido isso em segredo até o dia do pav chegar.
Fui promovido com um aumento de $50 por més. E o primeiro dinheiro
extra é seu. Apenas uma pequena recompensa por me incentivar a estudar
em casa. O chefe vé que meu treinamento nas horas vagas me tornou um
homem valioso para a empresa e em breve havera mais dinheiro. Estamos
comegando a easv street, Grace, gracas a vocé e ao ICS.

A lista nunca acaba

Todos os dias novas solug8es, novos padrées estdo sendo criados.
Onde quer que o apelo direto falhe ou perca seu poder, vocé deve comegar a explorar

uma manchete do quinto estagio.

No entanto, h& dois pontos vitais a serem lembrados em relagdo a esse problema.

Em primeiro lugar, este tipo de titulo é in-

SEUS PROS
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finitamente mais dificil de trazer para o alvo do que qualquer um dos outros
quatro tipos. E muito mais provavel que vocé perca o alvo neste titulo, porque
vocé tem muito menos guias para direciona-lo.
Seu titulo ndo se refere mais ao meu produto, mas deve, portanto, referir-se
ainda mais fortemente ao seu mercado. Nao pode ser simplesmente
surpreendente, nem chamativo, nem engragado, nem bonitinho. Tampouco
pode mascarar o fato de que ndo ha manchete por trds de uma imagem prettv.
A maioria dos redatores usa um problema de quinto estagio para escrever um
titulo vazio e, portanto, esta simplesmente desperdigando o tempo de seus clientes.
dinheiro.

Porque é téo facil desviar-se para uma linha de cabeca irrelevante,
mantenha esta regra cardeal em mente. Seu cliente em potencial deve se
identificar com seu titulo antes que possa comprar dele. Deve ser sua manchete,
seu problema, seu estado de espirito naquele momento especifico. Deve
escolher as perspectivas légicas do produto — e rejeitar tantas pessoas quantas
ele atrair.

E, se for um titulo eficaz e funcionar, também ficara desatualizado &
medida que seu mercado passar para um novo estagio de conscientizagdo. E
vocé sera apresentado a outro problema, tdo desafiador e recompensador
guanto aquele que vocé resolveu antes. Vocé nunca pisa no mesmo rio duas
vezes. Nenhum mercado fica parado.

Uma palavra final sobre estilo na cdpia publicitaria

Os mercados mudam; desejos mudam; as modas mudam. E os estilos
aceitaveis de propaganda também mudam. Certos estilos de publicidade - a
forma que sua mensagem publicitaria assume - se cansam com o tempo -
depois se tornam obsoletos - e, na verdade, risiveis. Na virada do século,
anuncios eficazes eram escritos em verso; vinte anos depois, ninguém acreditaria
neles. Na década de 1920, a maioria dos grandes anuncios eram histérias
narrativas — ou confissées em primeira pessoa, revelagfes em terceira pessoa
ou dramatizacdes de histérias em quadrinhos. Hoje tudo, exceto a histéria em
quadrinhos, se foi — e vemos cada vez menos a cada ano. Quando nasce um
novo estilo, as pessoas acreditam nele, e
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refor¢ca a mensagem que esta levando. Quando esse mesmo estilo se
torna banal, as pessoas nao conseguem ver a mensagem do andncio.

Exploraremos mais esse assunto nos capitulos que discutem Humor
e Disfarce ao escrever anlincios. Enquanto isso, mais uma nota aqui.

Na publicidade eficaz, embora os estilos possam mudar, a
estratégia ndo. Se vocé estudar os anuncios de piano e dama de honra
neste capitulo, notaré o seguinte: embora o estilo narrativo de ambos
seja antiquado, vocé ainda pode responder ao poder deles. Ambos
atendem a desejos que ainda existem — embora agora talvez direcionados
a produtos e problemas diferentes. E ambos evocam esses desejos e
canalizam esses desejos de forma téo eficaz que, se fossem reescritos
no idioma de hoje e aplicados a produtos diferentes, ainda poderiam
vender milhdes de dolares em mercadorias hoje.
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A SOFISTICAGCAO DO SEU MERCADO: QUANTOS
PRODUTOS ESTIVERAM LA ANTES DE VOCE?

Como mencionamos antes, no Capitulo 2,
hé trés perguntas que vocé deve responder antes de determinar o que vai no titulo.
Estes séo:

1. Qual é o desejo de massa que motiva seu mercado?
2. Quanto seu mercado sabe sobre seu produto?
(Seu estado de consciéncia.)
3. Quantos produtos semelhantes eles foram informados sobre serem
frente? (Seu estado de sofisticagdo.)
Esta terceira pergunta € a mais facil de responder. Algumas horas de pesquisa
devem fornecer amostras de todos os anuncios concorrentes no campo - se houver

algum.

Se vocé é o primeiro em seu mercado

Se nao houver - se vocé for o primeiro em seu mercado especifico, com seu

produto especifico - entdo vocé esta lidando com clientes em potencial.
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gue ndo tém sofisticacéo alguma sobre o seu produto. Em outras palavras,
eles nunca receberam nenhuma informacé&o sobre tal produto antes. Uma
vez que Vocé os atraia, eles provavelmente ficardo muito mais
entusiasmados, acreditardo muito mais no que vocé tem a dizer e
comprardao muito mais prontamente. Lembre-se, sua histéria é totalmente
nova para eles.

Este, é claro, € o sonho de todo fabricante e todo redator. Para ser
o primeiro. E isso acontece com bastante frequéncia hoje em dia.
Algumas vezes por causa de um avango tecnoldgico — a criagdo de um
novo produto (lacas para cabelo feminino), ou um produto radicalmente
melhor (discos longos), ou um produto familiar a um preco explosivamente
baixo (o Ford Modelo T).

E, as vezes, um mercado tdo novo é criado pelo insight de um
publicitario, lidando com um produto ja estabelecido. Nesse caso, 0
publicitério visualiza a aplicacdo do produto em um mercado totalmente
diferente (a mudanca, nos anos 20, de Ovomaltine de um auxilio para
insbnia para um fisiculturista para criangas magras).

Ou ele chega a esse mercado através de um meio até entao
inexplorado (Revlons resultados fabulosos com o patrocinio de "The
$64.000 Question" nos primoérdios da TV).

Ou ele descobre um desempenho anteriormente despercebido de
seu produto que o leva completamente além dos limites de seu antigo
mercado (a descoberta de Lifebuoy de que as pessoas aceitariam seu
forte odor medicinal como uma cura para o odor da transpiragdo, e seu
subsequente batismo desse odor com a captura -palavra "BO").

Quando essa oportunidade de ouro - ser 0 primeiro - se apresenta,
vocé provavelmente esta lidando com um mercado em seu terceiro ou
quarto estagio de conscientizagédo. Seus clientes potenciais sabem que
gostariam do que seu produto faz ou gostariam de se livrar do problema
que seu produto resolve — se isso fosse possivel.

Aqui, a resposta a sua terceira pergunta é bastante simples. Vocé
esta lidando com um mercado onde vocé esta em primeiro lugar. Portanto,
eles ndo tém informacgdes anteriores sobre produtos similares. Portanto,
eles sdo completamente néo sofisticados.
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E sua exploracéo desta resposta - sua estratégia em ap
abordar esse mercado - € igualmente simples: 1.

Seja simples. Seja direto. Acima de tudo, ndo seja extravagante. “O
mesmo € a necessidade ou a afirmagdo em seu titulo — nada mais. Dramatize
essa afirmacéo em sua cOpia — torne -a 0 mais poderosa possivel.

E. entdo traga seu produto; e provar que funciona.

Nada mais — porque nada mais é necessario. Para ilustrar, vejamos
um dos campos mais rentaveis, insaciaveis, constantemente renovados e,
portanto, sobrecarregados da histéria do marketing: o campo redutor.
Ninguém sabe quem foi o primeiro homem a tropecar no campo de redugao
(embora seja bastante certo que ele deve ter se tornado um milionario). Mas
tudo o que ele tinha a dizer em sua manchete era uma simples declaracao
W_do desejo direto de milhdes de mulheres:

"AGORA! PERCA A GORDURA FEIA!"

Quando ele comecou a limpar, outros inevitavelmente o seguiram. Mas,
a essa altura, o campo redutor j& havia sido explorado. Os andncios foram
executados. A reclamacéo direta foi feita. A mera repeticdo ndo seria mais
suficiente. Em outras palavras, o mercado redutor estava agora em seu
Segundo Estéagio de Sofisticagdo. Era necessaria uma nova abordagem. A
estratégia teve que ser mudada — para isso:

Se vocé é o segundo, faga isso

Se vocé for 0 segundo e a reivindicacao direta ainda estiver funcionando,
copie essa reivindicagdo bem-sucedida, mas aumente-a. Conduza-o ao limite
absoluto. Supere sua concorréncia.

Por exemplo, aqui estdo duas manchetes de sucesso no campo de
redugdo, agora ferozmente competitivo, que fizeram exatamente isso. Ambos

foram empurrados para os limites externos da legalidade e da credibilidade.
Mas ambos funcionaram.

'PERDE ATE 47 LIBRAS EM 4 SEMANAS
OU RECEBA $ 40 DE VOLTA!"
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"EU SOU 61 PILHAS MAIS LEVE
.. . NUNCA UM MINUTO DE FOME."

Na maioria dos campos, essa técnica de reivindicagdo ampliada atinge os limites
externos em estagios sucessivos. As vezes, a conclusdo desse processo leva anos.
No campo da horta caseira, como outro exemplo, um anunciante trouxe uma Floribunda

Rose — usando esta manchete com sucesso surpreendente:

"ESCOLHA 25—50—100 ROSAS
DESTA PLANTA MAGNIFICA!"

Funcionou. E assim, alguns anos depois, uma variedade especial de almofadas

varreu o pal’s com esta manchete:

"SEIS CENTAS MAES
DE UM UNICO ARBUSTO!"

E, um ano depois, essa manchete levou o processo ao que

sdo provavelmente os limites absolutos da Mde Natureza:

"QUEM JA OUVIU FALAR DE

17.000 FLORES DE UMA
UNICA PLANTA?"

Por mais simples que pareca essa evolucéo, ela produz resultados. Ele
proporcionou um tremendo aumento nas vendas de carros na década de 1950, quando
mais 50 cavalos de poténcia foram adicionados aos anuncios todos os anos. Atingiu o
climax no Chrysler 300 - um carro batizado com o nome de sua classificagdo de

poténcia - e atingiu o limite de credibilidade, praticidade e a inevitavel reagéo do publico.

Pois a reacao vird . No final, o processo se desintegra. A reivindicagdo bem-
sucedida esté sobrecarregada; pilhas de alargamento sobre o alargamento. Novos
concorrentes entram em campo — cada um tentando prometer mais. Manchetes
dobram e triplicam em tamanho. As palavras comegam a perder o significado —
aparecem "mais brancos que brancos". A perspectiva torna-se confusa - depois cética.
A credibilidade é abalada; reclamagdes sao automaticamente descontadas em 50%

por seus leitores. Mais promessas sao despejadas para compensar. O governo-
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mérito comega a investigar. E a curva de vendas comeca a virar de baixo
para baixo.

A terceira fase da sofisticagao

Neste ponto, seu mercado entrou em seu Terceiro Estagio de
Sofisticacdo. Seus clientes em potencial ja ouviram todas as alegacdes —
todos os extremos. Talvez tenham até comprado um ou dois produtos
concorrentes. Toda vez que abrem um jornal, outra manchete semelhante
grita com eles. Como distinguir um produto da massa? Como vocé rompe
para alcanga-los?

Um fator é vital aqui. Esse € o poder restaurador do mercado com o
qual vocé esté lidando. Pode ser um mercado baseado em um instinto de
massa constantemente recorrente, como a redugdo. Pode ser um mercado
baseado em um problema tecnoldgico néo resolvido, como a substituicdo
da vela de igni¢do. Pode ser um mercado que periodicamente deseja
renovar ou melhorar suas compras, COmo carros, casas, eletrodomeésticos.

Em todos esses casos, o desejo nunca se desvanece; o mercado
se renova continuamente. Novas perspectivas chegam ao mercado.
Clientes antigos ficam insatisfeitos com suas compras antigas, suas
solucgdes antigas e comegam a procurar novamente. O desejo de massa
— o0 tremendo potencial de lucro — ainda existe. Mas ndo pode mais ser
aproveitado pelos métodos antigos e simples.

As mulheres ainda querem perder peso. Mas até agora eles leram
dezenas de anlncios para reduzir a ajuda — todos prometendo que
perderiam 20, 30, 40 libras em questao de semanas. Eles ja ndo acreditam
plenamente neles. Talvez eles acreditem tdo pouco nesses anuncios que
nem tentem um novo produto. Por meses, até anos, eles podem
simplesmente aceitar sua condi¢cao de excesso de peso como "algo que
simplesmente ndo pode ser evitado".

Mas o desejo nunca desaparece. A insatisfacdo aumenta, més apds
més. Secretamente, talvez até inconscientemente, essas mulheres
esperam encontrar um novo produto — uma nova manchete — que lhes
prometa uma nova maneira de satisfazer esse desejo antigo.
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E sobre este fato fundamental, construimos nossa estratégia para vender
um mercado em seu Terceiro Estagio de Sofisticacao.

Se o0 seu mercado esta no estagio em que eles ouviram todas as alegacoes,
em todos 0s seus extremos, a mera repeticao ou exagero nao funcionara mais. O
gue este mercado precisa agora é de um novo dispositivo para fazer com que
todas essas velhas afirmacgdes se tornem novas e criveis para eles novamente.
Em outras palavras, UM NOVO MECANISMO — uma nova maneira de fazer a
velha promessa funcionar. Um processo diferente - uma nova chance - uma nova
possibilidade de sucesso onde antes s6 havia decepgéo.

Aqui a énfase muda do que o produto faz para COMO ele funciona. Nao
realizacdo, mas o desempenho torna-se dominante. A manchete se expande. A
afirmacéo permanece — mas agora é reforcada pelo mecanismo que a realiza.
No campo redutor, por exemplo, os limites de sua promessa bésica foram
alcancados por manchetes como esta:

"EU SOU 61 PILHAS MAIS LEVE
. . NUNCA UM MINUTO DE FOME."

Agora, novos lideres surgem - evitando a competicao de reivindicagdes -

enfatizando o mecanismo, assim:

"FLUTUAR GORDURA PARA
FORA DO SEU CORPO!"

"PRIMEIRA DROGA
MARAVILHOSA PARA REDUZIR!"

Uma mudanca vital ocorreu em ambos os andncios — e em todos 0s
anuncios que lidam com sucesso com esse Terceiro Estagio de Sofisticagdo. Nos
anuncios de segundo estagio anteriores, todo o titulo era ocupado por uma
declaracé@o completa da reivindicagdo principal. Abaixo dele, em letras menores,
em um subtitulo ou na copia bodv, vinha 0 mecanismo que realizava a
reivindicagao. Muitas vezes, esse mecanismo era abreviado - simplesmente
mencionado em vez de ser explicado - indicado por uma espécie de abreviagao,
como esta:



Machine Translated by Google

A SOFISTICAGAO DO SEU MERCADO 43

"EU SOU 61 PILHAS MAIS LEVE
.. NUNCA UM MINUTO DE FOME.

Leia a experiéncia surpreendente da comida de Nova York
Especialista com o famoso plano Eat-and-Redtice.

Nos anuncios de terceiro estagio, no entanto, esse arranjo é completamente invertido.
A essa altura, a alegagéo basica tornou-se bem conhecida de quase todos os seus clientes
potenciais — talvez até conhecida demais. Portanto, essa abreviagé@o pode ser aplicada a
propria reivindicagdo. O que havia antes de uma manchete de cinco a dez palavras
descrevendo nada além da afirmagéo béasica — “EU SOU 61 POOLS MAIS LEVE” —ele
pode
comunicado em uma Unica palavra em um titulo dedicado a explicar como essa afirmagéao

é realizada. Por exemplo:

"FLUTUAR GORDO DIREITO
FORA DO SEU CORPO!"

"PRIMEIRA DROGA MARAVILHOSA
PARA REDUZIR!"

Primeiro, 0 mecanismo é trazido para a manchete para estabelecer um ponto de
diferenca — para tornar as velhas afirmagdes frescas e criveis novamente. E entdo — uma
vez que a perspectiva é informada de que aqui estd uma nova chance de sucesso — entédo
a afirmacéo pode ser reafirmada na integra, para garantir que ela perceba tudo o que esta
recebendo. Assim:

"FLUTUAR GORDO DIREITO
FORA DO SEU CORPO!"

Lancado pela primeira vez! A incrivel descoberta cientifica que derrete
até 37 LIBRAS em homens e mulheres - sem dietas de fome, sem um Unico
momento de fome - sem sequer abrir m&o dos alimentos que vocé ama!

Ou — usando o0 mesmo arranjo de mecanismo do Terceiro Estégio no titulo, e

afirmacao elaborada no paragrafo principal — nés
tem este andncio:
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"PRIMEIRA DROGA MARAVILHOSA
PARA REDUZIR!"

Usado com sucesso por milhares de médicos! Perca
guantos quilos quiser sem dietas, sem exercicios, sem abrir
ma&o do tipo de comida que vocé gosta de comer!

Em ambos os andncios - e em todos 0s outros como eles - a
promessa em si esta subordinada ao mecanismo que realiza essa
promessa. Este mecanismo é apresentado no titulo. Quando anuncios
como esses sao bem-sucedidos, vocé esta lidando com um mercado
que esta em seu terceiro estagio de sofisticacao.

A Quarta Etapa

Mas vocé ainda estda em um mercado competitivo e esses andncios
oferecem apenas uma vantagem temporaria. Esses anuncios,
apresentando uma nova promessa, iniciam uma nova tendéncia. Dentro
de alguns meses, o Terceiro Estagio de Sofisticacdo passa para um
Quarto Estagio — um novo estagio de elaboragao e ampliagdo. Mas
desta vez, a elaboragéo esta concentrada no mecanismo, e ndo na promessa — assim:

"PRIMEIRA REDUGAO SEM DIETA
DROGA MARAVILHOSA!"

Essa estratégia do Quarto Estagio pode ser resumida assim:

se um concorrente acaba de introduzir um novo mecanismo para
alcancar a mesma reivindicagdo que o seu produto, e esse anuncio do
novo mecanismo esta produzindo vendas, entdo vocé contra-ataca
dessa maneira. Simplesmente elabore ou amplie 0 mecanismo de
sucesso. Torna-lo mais facil, mais rapido, mais seguro; permitir que ele
resolva mais do problema; superar antigas limitacdes; prometa beneficios

extras. Vocé esta iniciando um estagio de embelezamento semelhante ao

Segundo Estagio de Sofisticagao descrito acima. A mesma estratégia
sera eficaz aqui.

Mas, infelizmente, as mesmas limitagdes também. O quarto
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O Estagio de Sofisticagdo, como o Segundo Estagio com o qual se parece,
eventualmente se empurra para fora do reino da credibilidade. Neste ponto,
elaboragdes adicionais tornam-se ineficazes. Vocé entdo se depara com duas
alternativas:

Primeiro, descobrir um mecanismo novo e aceitavel para tornar a promessa
nova e crivel novamente. Mas lembre-se, 0 mecanismo que vocé usa nao deve ser
apenas novo e legitimo, mas deve ser aceito como crivel e significativo pelo seu
mercado. Cada anuncio de Terceiro e Quarto Estagio que o precede, torna este

problema de aceitacédo cada vez mais dificil.

Eventualmente, é claro, nenhum novo mecanismo ganhara aceitagdo. O
mercado tera se cansado de suas promessas e dos mecanismos pelos quais elas sao
cumpridas. Suas perspectivas terdo sido empanturradas de publicidade. Vocé tera
alcangado o Quinto Estagio de Sofisticagdo — o0 mais dificil — onde se diz que o campo

esta esgotado — onde os concorrentes estdo abandonando o mercado em massa.

Como reviver um produto "morto"

Nesta Etapa Final de Sofistica¢@o, seu mercado ndo acredita mais em sua
propaganda e, portanto, ndo deseja mais conhecer seu produto. De muitas maneiras,
portanto, este Quinto Estagio de Sofisticagdo corresponde ao Quinto Estagio de
Consciéncia discutido no Capitulo 2. Os problemas s&o os mesmos. A estratégia é a
mesma. A énfase muda da promessa e do mecanismo que a realiza, para a
identificacdo com o préprio prospecto. VVocé esta lidando aqui com o problema de
trazer seu cliente potencial para o seu andncio — ndo por desejo — mas por identificacéo.

(Consulte o Capitulo 8.)

Um exemplo notavel de um produto que perdeu seu mercado por causa de tal
Quinto Estagio de Sofisticagao, e depois o ganhou de volta pelo uso brilhante do titulo
de identificagcdo, € o anuincio Postum discutido no Capitulo 2, e seu titulo, "Por que
HOMENS CRUCAM.. . ."
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Vejamos uma indudstria que passou

Todos os cinco estagios da sofisticacao

Mas talvez o exemplo classico de uma industria que enfrentou todos os cinco
Estagios de Sofisticacdo — e 0s superou — seja a Industria do Cigarro. A histéria da
publicidade de cigarros é uma batalha continua contra a concorréncia, contra tabus
fisicos e sociais, até mesmo contra o proprio sucesso de sua prépria publicidade
atual; que satura e esgota o mercado pelo peso de seus gastos combinados na e heiai:

industria e exige constantemente novas abordagens.

Vamos examinar brevemente a corrente principal da publicidade de cigarros
primeiro - a progressao do primeiro para o quinto Estagios de Sofisticagdo - e depois

discutir alguns dos problemas secundarios encontrados.

Na Primeira Etapa da Sofisticagéo, quando o mercado era novo, a propaganda

de cigarros trazia gosto, prazer, prazer na manchete:

"EU ANDARIA UMA MILHA POR UM CAMELQO!"

"CHESTERFIELD — ELES SATISFAZEM!"

Essa promessa crua de prazer foi gradualmente elaborada e embelezada para
leva-la aos limites da credibilidade. Nesta Segunda Etapa, como nao se pode medir
o prazer que um cigarro lhe da, a promessa-crescimento tomou a forma de

comparagfes cada vez mais amplas:

"LEVE UM SORTUDO E VOCE NAO PERDERA OS DOCES
QUE FAZEM VOCE GORDA!"

Mas, sem medicdo, os limites do alargamento sdo rapidamente atingidos.

Assim, a estratégia do Terceiro Estagio comecou a ser empregada - um fluxo
continuo de novos mecanismos brilhantes:

"LUCKIES — ESTAO TORRADOS!"
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"FILTROS DE MAIOR COMPRIMENTO DO PALL MALL
A FUMACA AINDA!"

"CAMELOS — PROTEJA SUA ZONA T!"

E, como cada um desses mecanismos foi aceito pelo publico comprador, os
concorrentes dos originadores adotaram 0 mecanismo e comegaram a elabora-lo —

iniciando a Quarta Etapa:

"PHILIP MORRIS — TODA A DUREZA ACABA!"

"CHESTERFIELD - REGULAR E KING-SIZED

TAMBEM!"

"NOVE EM DEZ MEDICOS PREFEREM
SORTE!"

Mas eventualmente os mecanismos perderam sua poténcia e o governo descartou
as alegacdes de saude; e no inicio dos anos cinglienta a inddstria enfrentou um
mercado de quinta fase. Mas uma nova ferramenta de marketing — Motivation Research
— mostrou a eles como chegar a esse mercado sem mecanismos ou pretensdes, sem
sequer manchetes, simplesmente projetando fortes identificacdes visuais com a
virilidade que o publico aceitara em um cigarro. Por exemplo, anv dos anuncios Marlboro

"Homens viris". Ou suas imitagdes em Chester

campo ou anuncios de camelo.

Assim, temos todo o espectro de sofisticagdo que confronta uma indistria. Mas
os anunciantes de cigarros também encontraram dois problemas colaterais criticos. A
primeira Ihes ofereceu a oportunidade de dobrar seu mercado. O segundo, de reter
aquele enorme mercado diante da publicidade mais adversa. O primeiro desafio ocorreu
logo apds a Primeira Guerra Mundial. A essa altura, o velho tabu dos "pregos de caix&o"

havia sido esquecido — para os homens. Mas ainda restava o mercado potencial
igualmente grande de mulheres fumantes — se fumar pudesse se tornar respeitavel
para as mulheres. A tendéncia foi definitivamente nessa dire¢cdo — o desejo, a

curiosidade existia em milhées de mulheres em todas as areas sociais.
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aulas — algumas mulheres respeitaveis estavam realmente se atrevendo a fumar
em publico.

Mas a tendéncia — deixada por si mesma — levaria anos para se desenvolver.
Um andncio teve que ser criado para acelerar essa tendéncia. Fazer
fumar para as mulheres nao apenas aceitavel, mas desejavel. Canalizar o vasto
movimento de libertacao e igualdade dos anos 20 como for¢a motriz para a
abertura deste enorme novo mercado.

Mas tal antncio nunca poderia sair e sugerir que as mulheres fumem. Nao
podia nem mostrar uma mulher fumando. Esse anincio era definitivamente um
problema do Quinto Estadgio — um problema de identificacéo. E foi resolvido
ligando um homem e uma mulher em sua conex&o mais atraente — apaixonados
por uma situagao de tabagismo. O anincio mostrava um jovem casal, sentados__
juntos em uma praia em uma noite de luar. Ele estd apenas acendendo um cigarro
— as primeiras baforadas de fumaga estéo se dissipando ao luar. Ela esta com o
rosto voltado para o dele, e suas palavras compdem todo o titulo (e, exceto o

logotipo, todo o andncio):

"SOPRE UM POUCO DO MEU WAV."

Nada mais precisava ser dito. Um vasto novo mercado — aberto com quatro

palavras.

O segundo desafio ocorreu trinta anos depois. Este € o susto do foi
cancer do final dos anos 50, que continua até hoje. Resultou em quatro reagdes:
primeiro, foram piteiras, cachimbos, filtros ceramicos etc. - nenhum deles
conseguiu estabelecer um mercado nacional, pois representavam muita
inconveniéncia, uma admissdo muito flagrante de que o comprador estava

preocupado com o fato de ele fumar.

Em segundo lugar, o susto produziu um esfor¢o determinado na propria
indastria para realizar suas proprias pesquisas, para contrariar ou corrigir tais
alegacdes.

Terceiro, produziu uma queda temporaria nas vendas de cigarros.

E, quarto, abriu um vasto mercado novo para um ja
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produto existente - o cigarro com filtro - auxiliado pela prépria indastria, que

sabiamente apostou que os fumantes ndo deixariam os cigarros, mas simplesmente
para um tipo diferente de cigarro.

Os cigarros com filtro sempre existiram, como um pequeno mercado de
especialidades. Mas agora eles foram expandidos para um mercado de massa.
Milhdes de novos prospects, que nunca haviam pensado em cigarros com filtro,
agora buscavam informacdes sobre eles, pediam para saber qual comprar. Um
novo mercado se abriu. E comecou a refazer os mesmos estégios de sofisticagao
pelos quais seu mercado-mae havia passado cinquenta anos antes:

Primeira etapa:

"ARMADILHAS DE FILTRO DE MICRONITA DE KENT TARS BE
ANTES QUE CHEGUEM AOS SEUS LABIOS™

Segundo estagio:
"20.000 ARMADILHAS DE FILTRO NO VICEROY!"

Terceira Etapa:

"PARLAMENTO - A MAIS IMPORTANTE V * POLEGADA
FUMAR HOJE - SEM FEEDBACK DO FILTRO!"

Quarta Etapa:

"TAREYTON - FILTRO DUPLO PARA DUPLO
PRAZER!"

E 0 Quinto Estégio - em um golpe de génio em toda a industria -
de volta ao sabor novamente:

"WINSTON SABE BOM COMO UM CIGARRO
DEVE!"

"E O QUE ESTA NA FRENTE QUE CONTA!"

"L&M ENCONTROU O SEGREDO QUE UN
TRAVA O SABOR!
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E por ai vai. Em indUstria apés industria. O mesmo ciclo de vida para
cada mercado. Os mesmos desafios mortais. A mesma vontade de se
adaptar em vez de perecer.

Uma Nota Pessoal

Neste livro, tentei escrever um estudo cientifico sobre publicidade,
sem incomodar o leitor com qualquer ética pessoal que eu mesmo possa
observar. Todo redator copv que ja suou por dias para criar uma nova
abordagem sabera como é ver essa abordagem copiada da noite para o dia
por um concorrente. Eu compartilho cada grama desse sentimento. Mas tais
eventos acontecem todos os dias. E séo eficazes. Portanto, exemplos como
os detalhados acima devem ser listados, com toda a objetividade, como uma
estratégia de negocios que tem e vai resolver problemas competitivos em
um setor competitivo. Eu as incluo aqui — ndo como recomendacdes, mas
como possiveis estratégias a serem escolhidas ou rejeitadas.
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SEU TIiTULO

UMA VEZ QUE VOCE TEM SEU
IDEIA BASICA

Até este ponto, nos preocupamos com
a estratégia de planejamento copv - de chegar ao tema de nosso andncio e ao
contetdo de seu titulo - em vez de
com as técnicas de realmente escrever esta copia. Toda a segunda parte do
livro seréa dedicada a essas técnicas.
Mas devemos fazer uma pausa agora e examinar uma dessas técnicas fora de
seqiiéncia. 1sso se chama VERBALIZACAO. E é a arte de aumentar o impacto
de uma manchete pela forma como é enunciada.

Tudo o que fizemos até agora nos ajudou a obter o contetldo do nosso
titulo. Agora sabemos o que queremos dizer. E agora temos que determinar
como salva-lo.

A forma mais 6bvia, é claro, é simplesmente declarar a afirmagdo em sua
forma mais simples. "Perder peso” ou "Pare de calos". por exemplo.

E se vocé é o primeiro em seu campo, ndo ha melhor wav.
Mas onde vocé é competitivo, ou onde o pensamento é muito
51
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complicado de ser declarado de forma simples e direta, entdo vocé deve reforcar
essa afirmagao vinculando outras imagens a ela com as palavras em que vocé a

expressa. Isso é Verbalizacdo. E pode cumprir varios propositos diferentes:

1. Pode fortalecer a afirmagéo — ampliando-a, medindo-a, tornando-a mais
vivida, etc.

2. Ele pode tornar a afirmacéo nova e fresca novamente - torcendo-a, alterando-
a, apresentando-a de um angulo diferente, transformando-a em uma narragéo,
desafiando o leitor com um exemplo, etc.

3. Pode ajudar a reivindicagéo a atrair o cliente potencial para o corpo do
anuncio, prometendo-lhe informagdes sobre isso, questionando-o, revelando
parcialmente o mecanismo etc.

Todos esses objetivos sé@o alcangados adicionando variagdes, ampliages ou
enfeites a reivindicagao principal do titulo do antncio. Essas imagens adicionais estao

vinculadas a reivindicagéo principal pela estrutura da frase do titulo. Eles alteram a
alegacéao principal para torna-la mais eficaz.

Eles sdo a segunda etapa criativa ao escrever o anincio. Em primeiro lugar,
vimos como determinar o recurso em si. E agora, como moldar esse apelo em sua
forma mais eficaz no titulo.

H4, é claro, um nimero infinito dessas varia¢des (todo bom redator inventa

algumas). Mas ha padrbes gerais que a maioria deles segue. Aqui estédo alguns

desses guias para 0 seu préprio pensamento:

1. Mega o tamanho da reclamagao:
"20.000 ARMADILHAS DE FILTRO NO VICEROY!
"EU SOU 61 PILHAS MAIS LEVE . . ."

'QUEM JA OUVIU FALAR DE 17.000 FLORES DE UMA UNICA
PLANTA?

2. Meca a velocidade da reclamagéo:

"SINTA-SE MELHOR RAPIDO!"
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"7A7 DOIS SEGUNDOS, BAYER ASPIRINA COMECA
PARA DISSOLVER NO SEU VIDRO!"

3. Compare a reivindicagao:

"SEIS VEZES LAVAGEM MAIS BRANCA !"

"CUSTA ATE $ 300 MENOS DO QUE MUITOS MODELOS DOS TRES
DE BAIXO PRECO!"

4. Metaforize a afirmacéo:

"BANI CALOS!"

"DERRETE A GORDURA FEIA!"

5. Sensibilize a reclamagao fazendo com que o cliente em potencial a sinta,
cheire, toque, veja ou ouga:

"TA GOSTO DE VOCE ACABOU DE ESCOLHER!"

“A PELE QUE VOCE AMA TOCAR!"

6. Demonstre a reivindicacdo bv mostrando um exemplo principal:

"JAKE LAMOTTA, LUTADOR DE 160 POUND, FALHA
PARA ACHATAR O COPO DE PAPEL MONO!"

"A 60 MILHAS POR HORA, O RUIDO MAIS ALTO NESTE ROLLS
ROYCE E O RELOGIO ELETRICO!"

7. Dramatize a reclamacéo ou seu resultado:

"AQUI ESTA UM EXTRA 850, GRACE - EU SOU MAK
GANHE MUITO DINHEIRO AGORA!"

"ELES RIRAM QUANDO EU SENTEI EM . ."
O PIANO - MAS QUANDO COMECEI A TOCAR

8. Declare a alega¢@o como um paradoxo:

"COMO UM BARBEIRO CALVO SALVA MEU
CABELO!"

"Vencer as corridas escolhendo perdedores!"

53



Machine Translated by Google

4 3 8 MANEIRAS DE FORTALECER SEU TiTULO
9. Remova as limitag6es da reivindicacéo:
"ENTRA HEMORROIDES SEM SUR
GERIA!"

"VOCE NAO RESPIRA ODORES DE PO QUANDO
VOCE FAZ ISSO COM LEWYT!"

10. Associe a reclamagéo a valores ou pessoas com quem

o cliente em potencial deseja ser identificado:
"MICKEY MANTLE DIZ: CAMELOS NUNCA
INCOMODA MINHA GARGANTA!"

"9 DE 10 DECORADORES USAM WUNDA
TECE TAPETES PARA UMA VIDA LONGA A BAIXO CUSTO!"

11. Mostre quanto trabalho, em detalhes, a reivindicagéo faz:
"AGORA! ALIVIO DE TODOS OS 5 CAUSADOS POR ACIDO
PROBLEMAS DE ESTOMAGO - IK SEGUNDOS!"

"ALIVIA O CONGESTIONAMENTO EM TODOS OS 7
PASSAGENS INSTANTANEAMENTE!"

12. Declare a reclamag&o como uma pergunta:
"QUEM MAIS QUER UMA LAVAGEM MAIS BRANCA - COM
SEM TRABALHO DURO?"

"VOCE PODE USAR US$ 25 POR SEMANA EXTRA EM VINDO?"

13. Oferega informacdes sobre como realizar a reclamacéo:

"COMO FAZER AMIGOS E INFLUENCIAR PESSOAS!"

"AQUI ESTA O QUE FAZER PARA SE LIVRAR DAS ESPINHAS
RAPIDO!"

14. Vincular autoridade a reivindicagdo:

"CHEFE MECANICO MOSTRA COMO EVITAR
FATURAS DE REPARO DE MOTORES!"
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"AQUI ESTA O QUE OS MEDICOS FAZEM QUANDO ELES
SINTA-SE RUIM!"

15. Antes e depois da reclamagéo:

"ANTES DO COLDENE, UMA CRIANGA APOS UM RESFRIADO

APOS 5 DIAS DE DORES, ESPIRROS, SILVEIRAS, GOTEJAMENTOS,
SOFRIMENTO, TOSSE, CHORO, GAGGING, CUSPE."

"COM COLDENE UMA CRIANCA SUPERA UM
FRIO EM CINCO DIAS!"

16. Enfatize a novidade da reivindicagao:

"ANUNCIANDO! FAISCA DE MiSSIL GUIADO
PLUGUES!"

"AGORA! PLACA CROMADA SEM CALOR, ELECTRICIDADE,
MAQUINAS!"

17. Ressalte a exclusividade da reivindicagéo:

"SOMENTE NOSSOS! ORIGINAIS DE CORDEIRO PERSA —
$389,40!"

"SO GLEEM TEM GL-70 PARA MANTER OS DENTES LIMPOS O DIA TODO

COM UMA ESCOVAGAO!"

18. Transforme a afirmag&o em um desafio para o leitor:

"QUAL GEMEO TEM O TONI? E QUAL
TEM OS $ 15 PERMANENTES?"

"ELA TEM OU NAO? COLORACAO DE CABELO TAO NATURAL QUE SO A

CABELEIREIRA SABE COM CERTEZA!"

19. Declare a reclamagdo como uma citagao de historico de caso:
"Olha, MAE, SEM CAVIDADE!"

"VOCE ACREDITARIA... ESTOU REFRIGERADO!"
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20. Condense a reclamacéo - troque seu produto e o produto que ele substitui:

"AGORA! UM TRABALHO DE ANEL E PISTAO EM UM TUBO!"

"DERRAME-SE UM MOTOR NOVO!"

21. Simbolize a afirmagéo - substitua a declaragéo direta ou a medi¢édo da

afirmagao por uma realidade paralela:

"A PARTIR DA PROXIMA TERGA-FEIRA, O OCEANO ATLANTICO
SE TORNA APENAS UM QUINTO DO TEMPO!"

22. Conecte 0 mecanismo a reivindicacao no titulo:

"FLUTUAR GORDURA PARA FORA DO SEU CORPO!"

"ALIMENTA FUMOS DE GAS W\STE DE VOLTA PARA O SEU
MOTOR!"

23. Surpreenda o leitor ao contradizer a maneira como ele pensa que o
mecanismo deve funcionar:

"BATE A BOLA COM O SEU
MAO DIREITA', DIZ TOMMY ARMOUR!"

24. Conecte a necessidade e a reivindicagéo no titulo:

"SO HA UMA SOLUGAO PARA UM ANUNCIO
PROBLEMA DE VERTISAGCAO: ENCONTRE O HOMEM!"

25. Informacdes da oferta no préprio andncio:

"POR QUE OS HOMENS CRUCAM. . .

"O QUE TODOS DEVEM SABER SOBRE

ESSE NEGOCIO DE AGOES E TiTULOS!"

26. Transforme a reclamacéo ou a necessidade em um histérico de caso:

"TIA MEG, QUE NUNCA SE CASOU

"DE NOVO ELA PEDE - UMA SALADA DE FRANGO,
POR FAVOR™
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27. D& um nome ao problema ou necessidade:
"QUANDO VOCE ESTA CANSADO COM FA DE DIA
TIGUE, TOMA ALKA-SELTZER."

28. Avise o leitor sobre possiveis armadilhas caso ele ndo use o produto:

"NAO INVISTA UM CENTAVO DO SEU DURO
GANHE DINHEIRO ATE CONFERIR ESTE GUIA!"

29. Enfatize a afirmacgéo por sua fraseologia - dividindo-a em duas frases, ou
repetindo-a, ou parte dela:
"UM HOMEM EM QUE VOCE PODE SE APOIAR! E KLOPER
CARA!"

"NINGUEM, MAS NINGUEM SUBVENDE GIM
BEL!"

30. Mostre como a reivindicagédo é facil de realizar por meio da imposicao
uma limitag&o totalmente superada:

"SE VOCE PODE CONTAR ATE ONZE, VOCE PODE
AUMENTE SUA VELOCIDADE E HABILIDADE NO NUM
BER!"

31. Indique a diferenga no titulo:

"A DIFERENCA NO PREMIUM GASO
LINHAS ESTA CERTO NOS ADITIVOS!"

32. Surpreenda seu leitor ao perceber essa antiga limitagdo
ja foram superadas:

"VEJA O QUE ACONTECE QUANDO VOCE ESMAGA UM
HARTMAN DC-8? NADA!"

33. Aborde as pessoas que ndo podem comprar seu produto:
"SE VOCE JA TIROU SUAS FERIAS
ENTAO, NAO LEIA ISSO. VAl QUEBRAR SEU CORACAO."
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34. Fale diretamente com seu cliente potencial:

"AO HOMEM QUE SE APOIAR
NADA MENOS DO QUE A PRESIDENCIA DE SEU

EMPRESA."

35. Dramatize o quéo dificil foi produzir a alegacéo:

"QUANDO JENS TERMINOU DE PROJETAR ESTE
PORTADOR DE VELAS TIVEMOS QUE INVENTAR UM INTEIRO
NOVO TIPO DE VELA."

36. Acusar a alegacéo de ser boa demais:

"E IMORAL GANHAR DINHEIRO TAO FACIL?"

37. Desafie as perspectivas presentes crengas limitantes:

"VOCE E DUAS VEZES MAIS INTELIGENTE DO QUE PENSA."

38. Transforme a reclamag&o em uma pergunta e resposta:

"VOCE NAO SABE O QUE ESTA SOB O
CAPA E VOCE NAO SE IMPORTARIA MENOS ENQUANTO
COMO SEU CARRO FUNCIONA SUAVEMENTE. QUEM DEVERIA
VE SE NAO?... ALGUEM QUE
CARES-UNITED DELCO."

E assim por diante: um nimero infinito de variag6es. Trv para criar

seu préprio — amanha.
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PLANEJAMENTO CRIATIVO—
COMO FAZER UMA IDEIA
CRESCER

Agora, vamos dar uma olhada em alguns

problemas de titulo e, em seguida, resumir:

Os trés niveis de criatividade

Algo deve ser dito aqui sobre as véarias abordagens que os redatores
usam para desenterrar um novo titulo. Tanto quanto eu posso dizer, existem
trés deles:

A primeira, a mais superficial, a mais difundida e eficaz, é a Técnica do
Substituto de Palavras. Aqui o redator consulta uma lista de titulos
comprovados e bem-sucedidos. Ele entdo retira o nome original do produto e
0 substitui pelo seu; ou o desempenho de seu proprio produto, etc. Ele
geralmente vem com algo assim:

"EU CAMINHO UMA MILHA POR UM XICARO DE BRANCO
CAFE!"
59
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"Por que os proprietarios de barcos nao foram informados
ESSES FATOS?"

"FLUTUAR ESPINHAS FEIAS PARA FORA DA SUA PELE!"

Se esses anuncios forem copiados de um produto similar, no mesmo mercado,
ao mesmo tempo, sua chance de sucesso € boa — especialmente se eles embelezarem
a promessa de alguma forma. Mas se o produto, ou 0 mercado, ou 0 momento for
diferente, entdo as chances de sucesso diminuem proporcionalmente. Eles se tornam
anuncios de Echo Ads que lembram as pessoas de algum outro produto. Eles ndo __
prestam atencdo ao relacionamento Unico produto-mercado-timing que existe no
momento. Portanto, eles perdem todas as for¢as que estao envolvidas nesse
relacionamento. Eles séo o tipo de anlncio que os clientes escrevem, em vez de

redatores.

A segunda abordagem, mais profunda e dificil, é através de férmulas. Aqui o
redator memorizou uma lista de regras ou principios e tenta despejar seu titulo neles
como se fosse despejar chumbo quente em um molde. Essas regras geralmente
dizem respeito a forma como um titulo é expresso. Eles listam métodos para fortalecer
a verbalizacao da ideia do titulo, e aqui eles tém um uso perfeitamente valido. Varios

exemplos desses principios sdo dados no Capitulo 4.

Mas a ideia de um anuncio ou titulo exige sua propria forma.
N&o pode ser encaixado na solucéo de outra pessoa. O problema desafia uma
formula. E a terceira abordagem analitica que descrevemos acima — sem respostas;

apenas guias e perguntas - oferece o onlv wav.

Este é um fato dificil de aceitar. Isso significa que uma solucédo que lhe custou
dias e semanas de esfor¢o doloroso e que fez seu trabalho perfeitamente - pode ser
usada apenas uma vez. Isso significa que ndo ha atalhos criativos — que o esforgo
deve ser duplicado com cada anuncio individual. Mas felizmente as técnicas de

sondagem podem ser aprendidas e aperfeicoadas; a intuicdo pode ser agucada;
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uma sensibilidade pode ser desenvolvida para selecionar o fato vital de um
labirinto de informagdes.

E, claro, abandonar esse esforco leva a uma realidade ainda mais
dura. Os redatores de Manx envelhecem, ou se cansam, ou tém medo.
Eles param de procurar a solugdo Unica em cada problema.

A partir deste momento, eles comecam a copiar em vez de criar. E 0 mais
patético de tudo, os principais' comecam a se copiar. Quanto mais bem-
sucedido for o redator da Copv, maior sera a tentagédo de encontrar sua
nova manchete em seus arquivos antigos.

Mas nao vai funcionar. A copia pode ser feita por qualquer filhote.
Tudo o que esse processo faz é reduzir o talento ao nivel da mediocridade
do arquivo. O verdadeiro redator deve argumentar com sucesso — ele deve
ir além dele toda vez que se deparar com um novo produto. Na publicidade,

assim como na ciéncia e na arte, a solu¢édo para o Unico esta apenas em si
mesma.

Sobre a pesquisa de motivacao e seus

Relacdo com o Copywriter

Como repetimos ao longo desta primeira parte do livro, o principal
trabalho do redator é conhecer seu mercado. Muitas vezes, ele tem que
saber mais sobre aquele mercado do que o mercado sabe

sobre si mesmo.

Antes do MR, ele fazia isso principalmente por meio de escavacdes
pessoais, leitura, conversa e adivinhagdo. Com MR, ele tem alguns adivinhos
bastante profissionais trabalhando com ele. E eles tém o equipamento para
provar seus palpites com muito mais facilidade e baixo custo do que
escrever uma campanha e testé-la.

O redator pode usar o MR de duas maneiras. Pode ser uma tremenda
fonte de informacéo para ele. Informacdes sobre as necessidades e desejos
mais poderosos de seu mercado — desejos que podem estar ocultos,
verbalmente inaceitaveis ou completamente desconhecidos.

Mostra-lhe a forgca desses desejos — sua deriva e impulso — os tabus que
0s acompanham e limitam sua expresséo. Isso o ajuda a localizar divisbes
em seu mercado - avalie suas
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pontos de diferencga - design atraem recursos para cada um deles.

E isso lhe devolve as reagdes iniciais a sua propria fraseologia — para

testar seus proprios pontos de preocupagéo no andncio — para capacita-lo

a mudar a énfase — e até mesmo emergir com uma ideia completamente nova.

Tudo bem e bom. Mas uma descoberta de pesquisa de motivacéo nao
€ uma manchete, nem mesmo o tema central de um andncio, nem nunca
serd. Como qualquer outro fato, € uma direcdo. Primeiro, ele lhe diz aonde
ndo deve ir, para evitar desperdicar seu tempo. E ent&o indica a area geral
da sua solucéo.

Mas a transformacéo desses fatos em uma ideia, e a expresséo dessa
ideia da forma mais forte possivel, ainda requer tanto talento criativo quanto
qualquer outro ponto de partida. A fonte de uma ideia, por mais profunda
gue seja, ainda é apenas o comeco. O redactor tem que partir dai.

O segundo grande servigo que o MR pode realizar para o redator é
testar seus proprios palpites, respondendo as perguntas que ele descobre
ao lidar com seu mercado durante um periodo de tempo.

Para fins de simplicidade, lidamos com a estratégia de publicidade
como se ela sempre consistisse em escrever um Unico andncio — em vez de
uma campanha continua. Ao nos limitarmos dessa maneira, conseguimos
lidar com cada uma das fases de tal campanha como se fosse um problema
separado e distinto, exigindo um anuncio separado e distinto para resolvé-lo.
Ao fazer isso, enfatizamos que um avango pode ocorrer em qualquer estagio
de uma campanha; e que as mesmas técnicas inovadoras podem ser usadas
para produzir a ideia germinal para toda a campanha que se segue.

Na realidade, porém, o redator geralmente trabalha em um determinado
produto, ou em uma determinada area de mercado, por longos periodos de
tempo. Durante esse tempo ele escrevera muitos andncios sobre o mesmo

assunto. E durante esse tempo ele vai se engajar em uma espécie de
discurso com seu mercado, no qual ele alimenta as ideias desse mercado, e
isso Ihe devolve as reacdes a essas ideias.

Durante essa conversa macica, se ele for sensivel, a copia
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O escritor captara um fluxo continuo das informacdes mais vitais.
Algumas dessas informacfes serdo tendéncias e preferéncias reais,
gue podem ser imediatamente traduzidas em novos anincios. Mas
muito mais sera de forma negativa — falhas, bloqueios, limitacdes na
resposta de seus anincios. E apenas as medidas estatisticas dessas
limitacbes serdo mostradas — ndo suas causas.

O redator vai querer saber por que eles ocorrem. E ao perguntar o
qué, ele daréa origem a perguntas como estas:

O que faz com que uma mulher faca a maioria de suas roupas
em casa e outra mulher use sua maquina de costura apenas para
pequenos reparos?

Como podemos convencer mais pessoas de que é seguro
comprar pelo correio?

Por que os homens compraréo instantaneamente um descascador de batatas
automatico — e as mulheres o enviardo de volta a loja novamente?

Essas sdo questbes de pesquisa. Eles lidam com dimensbes
psicolégicas. O escritor copv 0s descobre e 0s passa para seu
pessoal de MR para serem redigidos, testados e respondidos. Assim
nasce uma nova ideia, um novo tema e uma nova manchete, talvez
até uma nova campanha.

Sobre Expressar a Personalidade de um
Produto em seu titulo

Uma das descobertas mais potentes da pesquisa de motivagao
€ que um produto, ou uma loja, ou um grupo inteiro de produtos tem
uma personalidade distinta e completa para o consumidor. Essa
personalidade é uma qualidade complexa, abrangendo muitos tracos.
No caso do Cadillac, por exemplo, consiste em qualidade, prestigio,
desempenho, aparéncia, conforto, valor de revenda, isen¢éo de
reparos e muito mais.

Mas — e esse € 0 ponto importante a ser considerado ao
escrever seu titulo — um desses tracos sempre serd o mais eficaz
para resumir e expressar essa personalidade. No caso da Cadillac,
sempre foi e sempre sera qualidade. Esse
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o0 trago sumario é apresentado em uma série de manchetes, ou ilustragdes de
manchetes — talvez misturado com um ou dois dos outros tracos para dar
variedade, mas sempre fortalecendo esses outros tragos interrelacionando-os
com essa qualidade dominante.

Assim, a personalidade é simplificada, simbolizada e agugada para captar
o leitor. E entdo — a medida que o leitor avanga através do corpo do andncio —
essa personalidade é expandida e examinada em todos os seus apelos — uma
piramide de persuaséo cada vez maior, atraindo todas as informagdes
necessérias — carregando essa informacdo com desejo — terminando
inevitavelmente na Unica fonte de satisfagédo para esse desejo - seu produto.

Examinaremos esse conceito mais detalhadamente no Capitulo 8 — sobre
Identificacéo.

Sobre o Unico tipo de manchete de prevengdo que vendera

Muitos redatores acreditam que nenhum titulo de prevencéo (porque
trata de um problema que pode ocorrer e que ndo esta realmente atormentando
seu cliente potencial neste momento) pode ser eficaz.
A razdo que eles déo para esse fracasso € a incapacidade do cliente potencial
de identificar-se com um problema que ainda néo se imp0s a ele.

Isso é verdade — mas apenas para os problemas que o afetam
pessoalmente. Ele é perfeitamente capaz de imaginar tais problemas afligindo
seus entes queridos, seus amigos, sua esposa e filhos, até mesmo sua nagao.
E por isso que a pasta de dente para prevencéo de céries vendeu tdo bem
quando os antncios focavam a céarie, ndo nos pais, mas nas criangas. E por
isso que o seguro de vida pode ser vendido, ndo imaginando as perspectivas de
morte, mas os horrores infligidos a esposa e aos filhos se sobrar dinheiro
insuficiente para cuidar deles.

Para resumir: um homem néo visualizara desastres futuros ocorrendo
para si mesmo, mas ele é perfeitamente capaz de visualizar e comprar medidas
preventivas da imagem de tais problemas futuros afetando outras pessoas ao

seu redor.
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Sobre a selecdo de mercados fragmentados para evitar a concorréncia

Ao longo deste livro, presumimos que cada concorrente em um
mercado tentara anunciar para esse mercado como um todo.

Por exemplo, que todo auxilio redutor tentara vender todas as mulheres
interessadas em perder peso.

Essa suposi¢éo ndo é necessariamente verdadeira, em pelo menos
dois aspectos. Primeiro, assume que tal mercado é todo de uma sé peca
(por exemplo, que todas as mulheres querem perder peso pelo mesmo motivo).
Eles ndo, é claro. Existem pelo menos duas subcategorias importantes no
mercado — aqueles que querem perder peso por razbes de aparéncia e
aqueles que devem perder peso por causa de sua saude. O mesmo apelo
geral — PERCA PESO - seré eficaz com ambos. Mas certamente 0s
mecanismos devem variar — velocidade e facilidade no primeiro —
seguranca e permanéncia no segundo.

Em segundo lugar, uma pequena empresa com orcamento limitado
pode evitar competir com rivais maiores pelo nicleo do mercado e pode
concentrar seu atague em um segmento menor desse mercado. Isso
geralmente é feito regionalmente. Mas pode ser ainda mais eficaz se se
basear na sociologia do mercado e ndo na sua geografia. Por exemplo,
uma ajuda redutora pode decidir abandonar o segmento de maior aparéncia
do mercado e apelar muito mais especificamente para o segmento de
salde. Essa focalizacéo deliberada do apelo alteraria todos os aspectos da
campanha, desde o titulo, passando pela cépia de identificacéo, pelo
mecanismo e fundamentacéo — até a selecao da midia e canais de
distribuicdo. (Revistas de saude e geriatrica e distribuicdo através de
médicos em vez de farmacias.)

Eventualmente, é claro, se o apelo for bem-sucedido e o orgamento
crescer, entdo o anunciante pode decidir invadir o mercado majoritario. Se
ele fizer isso, 0 sucesso da campanha limitada inicial pode ser usado como
um diferencial para atrair o mercado maior. Por exemplo, o fato de que as
mulheres que foram forgadas a perder peso permanentemente confiaram
neste produto duas vezes mais que qualquer outro, etc.
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Em suma

Os primeiros cinco capitulos deste livro, que vocé acabou de
terminar, descrevem um processo que pode levar dias, semanas ou
meses para ser concluido.

Esse processo comeca com uma analise completa do mercado para
o produto de seu cliente - com uma tentativa de medir a amplitude e a
profundidade desse mercado - para identificar as gigantescas for¢cas
emocionais que criam esse mercado - para definir e focar essas for¢as em termos
de uma Unica imagem, desejo ou necessidade — e canalizar essas for¢as
para uma solucéo inevitavel — o produto do seu cliente.

Para fazer isso, a segunda etapa desse processo envolve um estudo
meticuloso do préprio produto - 0 que é e o que faz - o produto fisico que
vocé entregara e o produto funcional que vocé vendera - todas as suas
diversas satisfacbes e desempenhos - novamente focados em uma Unica
imagem, uma Unica identificagdo, uma Unica afirmacao que ird explorar a
maior forga emocional possivel dentro de seu mercado.

A combinacao dessas primeiras e segundas etapas fornece o tema
do seu anuncio — o desejo que seu mercado exige e sua satisfagéo . . .
a necessidade que seu mercado sente e sua solugdo. . a identificacéigque
seu mercado busca e sua expressao.

E uma vez que vocé descobre esse tema, vOCé comecga 0 processo
de expressa-lo. Vocé explora o estado de maturidade do seu mercado.
Vocé descobre o quanto as pessoas sabem sobre o seu produto e o que
ele faz — o quanto elas foram informadas sobre produtos semelhantes — e
0 quanto elas se importam com ambos.

Dessa analise vem o ponto de entrada para sua linha principal — o
ponto de contato — o ponto de maior interesse e aceitagao por parte de
seu cliente potencial. Ele pode estar localizado em qualquer lugar — em
seu préprio produto, em seu preco, em seu desempenho, na satisfacéo
que seu produto promete, ha necessidade que seu mercado exige de seu
produto ou apenas no préprio mercado.

Mas, onde quer que seja, este € o ponto onde vocé comega. Aqui a busca
e o planejamento param. Aqui comecam as palavras.
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Novamente, esse processo pode levar semanas ou até meses. E em
ao final desse tempo, vocé pode ter escrito cinco ou dez palavras.

Estas cinco ou dez palavras irdo representar cerca de 90% do valor do
seu anuncio. Se vocé estiver certo, eles podem iniciar uma nova industria. Se
vocé estiver errado, nada que vocé escrever depois deles salvara seu andncio.
Copywriting — no nivel da ideia — & uma profisséo de tudo ou nada. Vocé constroi
sua ideia, peca por peca. . VOcé o0 agrupa -epecinaoenedrrz rpalagrpsr sesentao
tudo o que qmm@@g@&g@gg@@@mﬁ@jmt&ﬁso que dedicamos

E é um processo. Vocé ndo tem uma ideia ou uma manchete — ou vocé
a constroi ou a desdobra, pétala por pétala. Vocé o extrai da pesquisa de
mercado. vocé 1€, vocé ouve, VOCE. expsiifepada 99f§fdr@g@@f&g% trabalha . .
duro. Vocé se esfrega contra este produto e este mercado com tanta forca que
eles penetram em seus poros. E — acima de tudo — vocé se lembra desse
passeio cardinal de criatividade: o que vocé esta procurando neste produto e
neste mercado € o Unico elemento que os torna Unicos. A ideia que vocé quer —

o titulo que vocé quer — 0 avango que vocé quer — esta tudo dentro
daquele produto e daquele mercado. Em nenhum outro lugar.

E nenhum passeio externo - nenhuma férmula externa os dara a voceé.
Vocé esta enfrentando uma relagéo produto-mercado-timing que nunca
aconteceu antes - € Unica. E a solugdo que vocé precisa é igualmente Unica.

O que esta primeira parte do livro tentou dar a vocé ndo séo moldes, mas
compassos. Nao formulas para copiar palavra por palavra, ou regras para seguir
rigidamente. Mas sim guias para colocar seu pensamento na direcéo certa.
Especificamente e tecnicamente, esses postos-guia se dividem em duas classes:
A primeira sdo os procedimentos analiticos. Seu propésito é desmembrar um

problema complicado em suas partes... para examinar essas partes um
por um .. . para descobrir qual € o mais importante — e comegar sua solugéo a
partir dai.

Depois de ter feito isso, vocé comeca a construir o seu
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solucdo ao seu maior poder. Vocé faz isso removendo os fatores
limitantes e adicionando tudo o que encontrar para fortalecer sua
ideia. Se escrevéssemos literatura em vez de publicidade, esses dois
processos seriam chamados de concepc¢éo e execucao. Ao redigir o
texto, avisamos que obtemos o tema principal do nosso andncio e o
colocamos em um titulo.

E quando terminar, vocé tera cinco ou dez palavras. Se forem
as palavras certas, serdo imensamente valiosas. Mas eles ainda
serdo apenas o comeco. Eles séo o fim de uma estrada e o comeco
de outra. Eles sdo a imitagdo do seu anincio — a mao que vocé
estende ao seu cliente potencial para o seu produto. Seu trabalho
agora é fazer com que essa apresentagdo valha a pena — para ambas as partes.

No restante do livro, discutiremos as técnicas para escrever a
copia do seu anuncio. Essas técnicas sao direcionadas para um fim:
construir conviccdo — ndo apenas incutir o desejo por seu produto,
mas, na verdade, fortalecer esse desejo com a crenca de que esse
produto fara o que o cliente em potencial deseja.

Agora nos voltamos para esse processo de construcdo de seu andncio, para que seu
anuncio construa convicgao.
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PARTE 2

OS SETE BASICOS

TECNICAS DE
AVANCO

PUBLICIDADE

Como escrever um texto tao
forte quanto seu titulo
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DENTRO DO SEU PROSPECTO
MEND - O QUE FAZ

AS PESSOAS LEEM, QUEREM,
BEIJEVE

Vocé j4 construiu seu titulo.

Vocé agora tem um meio de interromper sua perspectiva — de interromper momentaneamente
todas as diversas atividades da mente dele — de concentrar a atengéo dele, pelo menos por
um momento, em um Unico pensamento.

Este é o trabalho para o qual vocé projetou seu titulo — ndo vender ou identificar seu produto,
ou mesmo mencionar a necessidade ou desejo que seu produto satisfaz — mas simples e

exclusivamente sinalizar seu cliente em potencial e fazé-lo ler seu primeiro paragrafo.

A partir desse momento, sua copia do corpo faz a venda. Ele faz isso alterando a visdo
da realidade do seu cliente em potencial. Isso cria um novo mundo para seu cliente potencial
— um mundo no qual seu produto surge como a realizagdo do desejo dominante que fez

com que esse homem respondesse ao seu titulo.

Para criar este mundo, sua cépia deve expandir ou alterar uma ou mais das trés
dimensdes de seu mundo mental j& existente. Esta € a tarefa do restante do seu andncio.
Seu policial

71
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deve ser longo o suficiente para realizar essa mudanca - e o tamanho do seu anincio
dependera de trés fatores: primeiro, quanta cépia vocé precisa para desenvolver o
desejo dele por esse produto - e tudo o que esse produto pode fazer por ele -

com a maior forga possivel .

Segundo, quanta copia adicional vocé precisa para fazé-lo se sentir confortavel
e elogiado por esse produto, para permitir que ele visualize esse produto como parte
da estrutura de vida que ele construiu e esta construindo para si mesmo.

E, finalmente, quanta cépia adicional vocé precisa para fazé-lo acreditar no

gue vocé disse - para compensar seus preconceitos e crencas ja existentes.

As respostas a essas trés perguntas determinam néo apenas a duragéo do
seu anuncio, mas também sua estrutura, seu desenvolvimento, seu estilo e seu
ritmo. Cada uma dessas perguntas relaciona-se a uma dimenséo separada da mente
de seu cliente potencial — diferentes formas que ele tem de organizar pensamentos
e sentimentos. Neste capitulo, examinaremos brevemente essas trés dimensdes e
esbocaremos em quais formas e até que ponto vocé pode altera-las ou expandi-las
por meio de seu anuncio. E entéo, nos capitulos seguintes, detalharemos
minuciosamente esses mecanismos de persuasao , juntamente com as técnicas mais

eficazes de apresenta-los.

E entdo, no dltimo capitulo, tentaremos junta-los em uma progressao simples,
direta e légica de imagens — levando seu leitor do titulo, passando pelo produto, até

a compra real.

Comecemos com estas trés dimensdes de pensamento e sentimento:

1. Desejos

Estes séo os desejos, necessidades, desejos, sedes, fomes, luxurias, etc.,
gue conduzem sua perspectiva pela vida. Eles séo fisicos — como o desejo de ser
magro, forte, saudavel ou livre de acne, calos, mau halito ou qualquer outra coisa.

Eles sdo materiais - como
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o desejo de possuir dinheiro, ou um carro grande, ou um belo vestido.
Eles séo sensuais — como a sede de um copo de cerveja gelada ou a
necessidade de um corpo cansado se esticar em uma cama macia.

Eles tém, é claro, um tremendo poder de conducdo. E eles ja existem.
Vocé ndo pode cria-os, diminui-los ou combaté-los. Mas vocé pode expandi-
los, aprimoréa-los, canaliza-los e dar-lhes um objetivo. E esta é sua tarefa
principal como redator de cépia.

Sua primeira tarefa - e em alguns andncios sua Unica tarefa - é fazer
com que seu cliente em potencial queira. Para agucar seu desejo. Para
retratar cada momento de sua realizacdo. Para deixa-lo ver, sentir, tocar,
sentar nele, ouvir seus amigos elogiarem. Para fazé-lo visualizar o
maravilhoso mundo novo que seu produto oferece a ele com tanta forga
gue ele praticamente vive nele - e entdo oferecer a ele esse produto. O
método de fazer isso — Intensificagdo — sera discutido no préximo capitulo.

2. ldentificac6es

Esses sdo 0s papéis que seu prospect quer desempenhar na vida e
os tracos de personalidade que ele quer que seu produto o ajude a construir
ou projetar.

Esses anseios de identificagdo — anseios por uma personalidade
bem definida — anseios por status social — ndo séo, €é claro, materiais,
fisicos ou sensuais. Eles complementam e intensificam os desejos fisicos
- acrescentam outra dimensao a eles - fazendo com que cada compra
cumpra um duplo dever. Assim, ndo sé a mulher compra um alimento de
baixa caloria para emagrecer, mas ao fazé-lo também reconstréi uma
personalidade radiante, atraente e jovem. E n&o apenas um homem compra
um carro pela poténcia, velocidade e transporte que ele Ihe dara, mas
também pela projecéo de prestigio, sucesso e readv-cash-to-burn que essa
compra comunica a seus vizinhos.

Chame-os como quiser — metas, esperancgas, sonhos, ambicoes,
invejas,
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projecdes bdlicas, nunca faladas abertamente de nossas préprias auto-imagens séo forcas
de vendas imensamente poderosas. Sua tarefa é coloca-los diretamente atras do seu
produto. Para fazé-lo sentir o prestigioso e seleto grupo ao qual se junta quando se torna
usudrio daquele produto. Para retratar para ele as pessoas que vivem no mundo do seu

produto hoje.

3. Crencas

Estas sdo as opinides, atitudes, preconceitos, fragmentos de conhecimento e
concepgdes da realidade que seu prospecto vive.
Este é o mundo da raz&o emocional que ele habita — o
a forma como aceita ou rejeita os fatos e constréi seu universo, os tipos de pensamento que
utiliza para chegar as decisdes, as ideias e valores que lhe d&do conforto e que acredita

serem permanentes e verdadeiros.

Essas idéias podem ser superficiais ou profundas, validas ou falsas, perfeitamente
l6gicas ou mera ilusédo. Mas néo é missao da publicidade discutir com eles. E nenhum
anunciante pode altera-los. Publicidade ndo é educagéo; ndo tem a sociedade como
patrocinadora, nem tem os anos de tempo que séo dedicados a educagéo para produzir

resultados.

A publicidade, como a ciéncia, deve aceitar a realidade como ela existe, ndo como
gostaria que ela existisse. S6 entédo pode alterar a realidade — n&o batendo de frente com

ela —, mas explorando suas tendéncias e direcionando suas energias.

Acreditar € um processo — um processo de encaixar novos fatos em certos padrdes
estabelecidos de pensamento e convicgéo. As pessoas acreditam de certas maneiras. Essas
crengas formam um filtro pelo qual suas informag6es sobre o produto devem passar ou ser
rejeitadas. E seus padrdes de raciocinio ja estabelecidos criam canais de habito ao longo

dos quais sua copia deve construir sua convicgdo — ou morrer.

Vocé comega com essas crengas como base. Vocé constréi a partir deles usando o
tipo de l6gica dele, ndo a sua, para provar que seu produto satisfaz os desejos dele - para

provar que seu produto funciona - para
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provar que o tipo de pessoa dele confia no seu produto — para provar que
nenhum outro produto satisfaz as necessidades dele também.
Os mecanismos para fazer isso sdo mostrados nos Capitulos 9 e 10.
L& vocé os tem. Desejos. . . . Identificages. . . . Crengas.
Cada um deles composto de partes iguais de emog&o e pensamento.
As trés dimensdes da mente de seu cliente potencial — as matérias-primas com
as quais voceé trabalhara.
Para estudéa-los, trataremos de cada um deles separadamente.
Mas, ao escrever seu anuncio, € claro, vocé os entrelagara — para criar um
caminho de pensamento simples e fluido do inicio ao fim do anincio. Essa técnica
— Mistura e Refor¢co — seré o assunto do Capitulo 14.
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A PRIMEIRA TECNICA
DA COPIA DE DIETA:

INTENSIFICAGCAO

Treze Maneiras de Fortalecer o Desejo

A forca que cria as vendas, que alimenta
nossa economia atual, é o desejo. Desejo de Massa, espalhado entre milhGes de
homens e mulheres. E a arte de vender, fundamental e principalmente, esta expandindo
esse desejo. Expandindo-o horizontalmente, entre mais e mais pessoas. Expandindo-

o verticalmente, agu¢ando-o e ampliando-o0 — construindo-o a tal ponto que supere 0s

obstaculos do ceticismo, letargia e preco, e resulte na venda.

Publicidade é habilidade de vendas impressa. Portanto, acima de tudo, a
publicidade é a literatura do desejo. E a enciclopédia dos sonhos da sociedade. .
nosso livro de desejos do sécul&éXomeoblicidabEtadorma e contelido ao desejo.

Esses desejos, como existem na mente de seu prospect hoje, séo indistintos.

Eles s&o borrdes - nebulosos, ambiguos, ainda ndo
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cristalizado em palavras ou imagens. Na maioria dos casos, sdo
simplesmente emocdes vagas, sem compulsdo ou direcdo. E como
tal, eles tém apenas uma fracédo de seu verdadeiro poder potencial.

Seu trabalho é preencher esses desejos vagos com imagens
concretas - mostrar ao seu cliente potencial todas as maneiras

possiveis de realiza-los - multiplicar sua forca pelo numero de
satisfacdes que vocé pode sugerir para alcanc¢éa-los.

As primeiras qualifica¢cdes de um redator sédo imaginagéo e
entusiasmo. Vocé é literalmente o roteirista dos sonhos de seu
prospect. Vocé é o cronista de seu futuro. Seu trabalho é mostrar a
ele em detalhes minuciosos todos os amanhas que seu produto torna
possivel para ele.

Este é o cerne da publicidade — sua funcdo fundamental. Para
pegar o desejo ndo formulado e traduzi-lo em uma cena vivida de
realizagcdo ap0s a outra. Acrescentar o apelo da satisfagcao concreta
apos a satisfacdo ao impulso béasico desse desejo. Para certificar-se
de que seu cliente em potencial perceba tudo o que ele esta recebendo
- tudo o que ele esta deixando para tras - tudo o que ele pode estar
perdendo.

Quanto mais nitido vocé puder desenhar suas imagens - e
guanto maior o nimero delas que vocé pode apresentar legitimamente
- mais seu cliente em potencial exigira seu produto e menos importante
parecera seu preco.

Quanto espaco vocé pode dar a esse processo de Intensificacdo?
Isso depende de dois fatores: a quantidade de espago que vocé tem
para o anuncio inteiro e o nimero de vezes que vocé pode apresentar
suas imagens sem dar a sensac¢édo de repeticdo ou tédio.

Em primeiro lugar, midias diferentes exigem tratamentos
diferentes. Por exemplo, catalogos, anincios em jornais e revistas de
pequeno espaco, radio e televisdo limitam estritamente o nimero de
palavras dadas a vocé para desenhar suas imagens. Para encaixar
sua mensagem em suas estruturas, vocé deve usar uma ou ambas
as técnicas. A primeira é a compressédo — a reducédo de projegfes e
imagens em poucas palavras-chave. E a segunda é a campanha — a
repeticdo dessas palavras-chave repetidas vezes — junto com um
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progressao de embelezamentos e diferenciacdes — através de toda uma
série de anuncios.

Veremos como isso é feito, em detalhes, no final deste capitulo.

Por outro lado, anancios publicitarios de grandes dimensdes em
jornais e revistas e especialmente mala direta oferecem espac¢o adequado,
na maioria dos casos , para apresentar uma historia completa. ber de
maneiras que vocé pode apresentar suas imagens sem dar a sensac¢ao de
repeticao ou tédio.

N&o importa o que vocé faga, seu cliente em potencial levara consigo
apenas uma ideia basica, uma imagem dominante do seu anincio. Mas
com cada nova e diferente onda que vocé pode apresentar essa ideia, ela
se torna mais nitida e mais real na mente de seu cliente potencial, e
acumula cada vez mais peso emocional.

Assim, o problema torna-se de perspectiva, de novos pontos de
vista, de detalhes novos e diferentes. De passear pelo seu produto em
sua imaginacao e apresenta-lo ao seu cliente potencial de todas as
maneiras gque ele entrar na vida dele.

Vocé esta trabalhando contra duas forcas opostas. A primeira, como
no titulo, é a quantidade de material que ja foi apresentado ao seu prospect
sobre produtos similares em outros andncios.

Existem estagios de sofisticacdo de mercado a serem tratados tanto no
texto original quanto no titulo. Se o seu cliente em potencial ja leu a mesma
fraseologia antes, ele ficara entediado com ela, ndo importa onde a
encontre novamente.

E o segundo obstaculo é a fraseologia do seu préprio andncio.

Uma vez que vocé tenha apresentado sua realizagdo basica em uma certa
forma; entdo vocé deve variar seu ponto de vista em sua segunda
descricdo, ou ndo apresenta-lo novamente. Caso contrario, vocé perdera
seu leitor no meio do seu anuncio.

Vocé néo pode repetir, mas pode reforcar. E toda vez que a mesma
promessa basica recebe um novo cenario para seu cliente em potencial,
ela reforga as descri¢cdes anteriores e torna seu cliente em potencial muito
mais determinado a participar.
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A apresentagdo de uma série de novas, novas e diferentes realizagdes para
o desejo dominante de seus clientes potenciais — nosso primeiro mecanismo de
persuasao — é chamada de Intensificagdo. Assume muitas formas, com muitas mais
certamente a serem aplicadas. Vamos listar alguns deles aqui, dando exemplos
completos de cépia para mostrar como eles foram trabalhados para lidar com
problemas especificos de copia.

Nossas ilustragGes nesta parte do livro serdo extraidas principalmente de
pedidos pelo correio. A razéo para isso é simples. A publicidade por correspondéncia
deve realizar sua venda a partir de um Unico anuncio, sem depender da forca
cumulativa da campanha e sem a ajuda da exposi¢éo do produto ou dos vendedores.
Portanto, o pedido por correspondéncia tenta apresentar o maximo possivel da
histéria completa de uma s6 vez.

Essas mesmas técnicas se aplicam igualmente bem a todas as formas de
publicidade. Mas la os}- sdo geralmente bastante compactados, e seu propésito e
estrutura ndo eram t&o aparentes.

Aqui estdo estas técnicas de intensificacéo:

Sua primeira apresentacéo de suas reivindicagdes

1. Primeiro apresente o produto ou a satisfagao que ele da de forma direta
— sem rodeios — por meio de uma descrigdo completa e completamente detalhada

de sua aparéncia ou dos resultados que oferece. Por exemplo, este antincio de rosa:

MAIS ROSAS DO QUE VOCE JA VIU EM QUALQUER
ROSA. ..

O Leading Eastern Agricultural College relata: Esta fabulosa
variedade de rosas produziu 500 flores em junho. 1523 flores maiem
julho. . 1616 mais flores em agdsty.6 Maidad3o flascdecumsetendaro. .
planta. . .

Vocé pode imaginar a beleza fantastica de uma roseira que
pode facilmente lhe dar MAIS DE 4.000 ROSAS de junho a setembro
- e depois continua florescendo fortemente até a geada.

Vocé pode imaginar a fantastica emocao de entrar em seu
jardim e colher 3 dizias, até 4 duzias?
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rosas por dia de uma Unica planta, dia apés dia, semana ap6s
semana - e ainda deixam gigantescos cachos de flores em cada
planta.

Rosas coloridas e perfumadas quase tdo grandes quanto os
mais caros Chas Hvbrid, que florescem as centenas de uma sé
vez ... em um Unico arbusto! Rosas rosa-cereja de 3 polegadas
sobrepostas com tons de vermelho que se aprofundam em fogo e
brilho a medida que as flores se abrem - para revelar um respingo
de ouro deslumbrante em suas pétalas! Rosas que irrompem em
paredes vivas de flores que ardem uma e outra vez em requintadas

massas de flores em junho, julho, agosto, setembro, outubro,
novembro. . gjuauitaprierEsyganmarsecairanth.flor semanas depois

Esta é a rosa com um poder de florescimento t&o fantastico
que lhe dara enormes cachos de 10, 12 até 15 flores em uma Unica
haste. . e produza esses cachos enGngssascdlidente fleragas!
duas maos estendidas juntas. . . clusters que realmente medem até
30 cm de diametro. . cada haste um buquésforiiedipiet eddsh .
de mais de 50 NOVAS ROSAS dia apés dia, pentaraepés 5émana,
semanas seguidas durante os dias quenfesattesepioa .eriRhsasodos
os comodos de sua casa com cor e fragrancia durante todo o verao.

Rosas suficientes para encharcar seu terrago com beleza, para
varrer sua casa e inundar suas camas, suas fronteiras, seus
passeios, sua cal¢cada com paredes sélidas e vivas de rosas durante
todo o verdo. . com apenas algumas plantas!

E esta € a rosa que vocé pode ter desabrochando em seu
jardim agora e nos proximos anos, que fara de seu terreno o jardim
de exibicao da vizinhanca, se vocé aceitar esta oferta extraordinaria
de flores agora! .

Ou, como outro exemplo, esta descri¢do dos resultados de um

Projetor de lanterna de Natal que mostra slides coloridos do
Biblia:

-+ . Vocé pega a invengdo incrivel que Ihe enviamos.

Vocé simplv liga-lo. E de repente até mesmo uma pessoa na sala
prende a respiragdo em excitagdo e admiracgao!
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Pois ali, diante de vocé, na parede da sala — projetada com um
metro e meio de largura por um metro de altura — esta um dos quadros
mais bonitos que vocé ja viu! Antes de suas vésperas - tdo real que vocé
pode praticamente estender a méo e toca-la - esta a Virgem Maria
segurando o Menino Jesus em seus bragos.

A imagem realmente brilha com cores requintadas. VVocé pode ver cada
detalhe magnifico. . os animais améspeads sles\iogendo. .canemedones
- do sorriso. no rosto do Infante. .

E quase como se vocé estivesse realmente la! Sul
todos os contos maravilhosos que seus filhos ouviram. todo o
significado e gldria do Natal. . ganhe vida antes das-vésperfiids! Em
tamanho natural... tdo alto quanto seus filhos. . cena ap6s cena desfila
diante delegrimSRRME PR 834HNEIRS LMD AL T8RS SR R a
Estrela de Belém se erguendo sobre o mundo! Eles estdo lado a lado
com os Trés Reis Magos em adoracao silenciosa!

Diante de seus proprios olhos, eles véem Cristo crescer até a
maturidade. Eles o observam surpreender os ancidos do Templo quando
crianca. Eles emocionam ao seu primeiro encontro com Joéo Batista.
Eles estdo presentes no Serméao da Montanha.

Eles testemunham cada um dos milagres — veem com seus proprios
olhos Jesus acalmando a tempestadssuscsaratolbdzadocdasniato .
- agua.

Pode haver alguma experiéncia mais emocionante? De repente,
cada sermao que eles ja ouviram. . overv livro que eleg b lquenelesada
aprenderam, assume UnpRxSigffieadorR ReRaR RWd AlRsafeta ke
vocé passara com seus filhos. Eles vao pedir para vocé repetir uma e
outra vez.

Estas imagens magnificas continuardo a emocionar e a toca-los e instrui-
los nos préximos anos.

Ou, como outro exemplo, esta descricdo do ap externo

aparéncia de um jato gigante de plastico voador:

- . Sim! Imagine a expressao nos rostos de seus filhos, quando
eles entrarem em sua sala daqui a uma semana e de repente verem este
magnifico aeromodelo parado na frente deles na mesa da sala!
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Aqui estd um aeromodelo gigantesco, tridimensional, todo de
plastico — apoiado com seguranga em seu proprio trem de pouso triplo —
e tdo grande que s6 sua cauda fica a seis metros inteiros da mesa!

Este magnifico aeromodelo ostenta orgulhosamente as cores
oficiais da Pan American Airways! Suas asas e motores sdo de um prata
deslumbrante! Sua fuselagem é de um branco reluzente — com uma
listra azul brilhante que se estende para tras por vinte e uma polegadas
ao longo de todo o comprimento do corpo! E estampado em ambos os
lados do enorme leme esta o Fan American World Globe — e a bandeira
americana acima dele. pronto para identificar este avido onde quer que
va!

Tanto as asas quanto a cauda estdo inclinadas diagonalmente
para trds — prontas para cortar o ar a uma escala de 600 milhas por hora!
E suspensos sob as asas estéo os quatro motores enormes - cada um
téo longo e tdo grosso quanto os dedos do seu filho - cada um com seu
proprio JET SOUND SIMULATOR, para dar ao seu filho emogéo apés
emocado quando ele realmente voar neste modelo de tirar a respiragéo! . .

Coloque as reivindicagbes em acao

2. Agora que vocé apresentou sua descrigdo principal, vocé esta pronto para

expandir a imagem. Uma das maneiras mais eficazes de fazer isso € COLOCAR O

PRODUTO EM ACAO para o seu leitor.
Para mostrar, ndo apenas como o produto se parece, e quais beneficios ele traz ao
leitor, mas exatamente como ele faz isso. Como exemplo, vamos continuar com nosso

anuncio de modelo de aviéo a jato:

Sem Combustivel! Sem perigo! Sem Crack-Ups! No entanto, ele
voa 600 milhas de escala por hora, tudo sob seu controle completo!

Pegue este magnifico modelo de plastico da mesa. e entregue ao
seu filho. Enquanto ele o segura, simplesmente prenda a Linha U-Control
conforme mostramos a vocé na asa esquerda. Em seguida, suspenda o
modelo desta linha de controle e comece lentamente a gira-lo no ar.
Diante de seus olhos atdnitos. vocé vera uma das vistas mais
emocionantes de toda a sua vida!
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Este modelo é perfeitamente projetado para voos de alta velocidade!
Assim que ele pegar o poder do movimento de sua méao, ele erguera o
nariz, suas asas comecardo a cortar o ar, ele voara para cima e voara a
sua frente! A medida que vocé lhe d& mais e mais linha, ela se tornara
cada vez mais larga. voar cada vez mais rapido.

- . Vocé pode fazé-lo voar em circulos de apenas
um metro e meio de largura, ou leva-lo ao ar livre e fazé-lo voar em arcos
gigantescos de trinta metros de largura — o tamanho de um lote inteiro. .

Vocé pode fazer este avido subir - parar em alturas fantasticas -
mergulhar em dire¢éo ao solo - e depois ganhar velocidade e subir
novamente em um resgate de tirar o félego! .

Vocé pode espiralar este modelo magnifico em um pouso perfeito! Vocé
pode pilotar dois ou mais avides em formacéo! Vocé pode ter corridas de
jato! Vocé pode ter uma frota inteira de modelos de tirar o félego pilotados
por todos os membros de sua familia - e vocé pode té-los por apenas US
$ 1 cada - menos de UM QUINTO do prego que vocé pagaria por um
modelo de plastico desse tamanho e desempenho! .

Ou, como outro exemplo, esta descri¢éo do produto em ac¢éo de um folheto que

vende uma isca de peixe autopropulsada:

- Pense nisso! Para alimentar essa atragéo incrivel de acéo ao
vivo, tudo o que vocé faz é isso. Basta abrir a camara de combustivel -
despeje o combustivel absolutamente inofensivo - e feche a camara de
combustivel novamente! . - . Simplesmente lance ou abaixe a atracédo
em agua doce ou salgada - e prepare-se para a emocao da pescaria da
sua vida!

Por talvez um minuto, a isca flutuara silenciosamente na superficie
da agua. Mas entéo essa agua atingira a carga de combustivel dentro - a
isca parecera estremecer por um segundo - e entdo saltard dramaticamente
para a "vida"!

O ar ao redor sera preenchido com o zumbido de uma abelha
morrendo! Instantaneamente, o nariz da isca apontara para baixo e
comecara sua primeira descida! Lentamente, aos solavancos, como um
peixinho mutilado, ele nadara ruidosamente para baixo — zumbindo e
zunindo — viajando cerca de trés metros a cada quinze segundos! Se
nenhum peixe o interceptar, ele interrompera automaticamente sua descida
- levantara lentamente o nariz - e comecara sua escalada irresistivel a
superficie novamente!
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E de novo! E de novo! Incansavelmente - hora apds hora -
alongando o alcance de seus préprios moldes! Roaming
incansavelmente a cada metro de 4gua abaixo de vocé - mesmo
em uma linha frouxa - mesmo quando seu barco estd amarrado -
mesmo quando vocé esta enrolado no cais, dormindo profundamente! .

E levando os peixes & sua volta a um tal frenesi com sua
natacdo e seu zumbido que eles praticamente arrancam a vara de
suas maos - eles estéo tdo ansiosos para colocar a boca no anzol! . .

Traga o leitor

3. Ou, se o seu produto se presta a esse tipo de tratamento, coloque seu

leitor bem no meio dessa histéria de produto em agdo e dé a ele uma
demonstracao verbal do que vai acontecer com ele no primeiro dia em que ele
possuir aquele produto. produtos. Por exemplo, esta passagem de um andncio
gue vende um amplificador de poténcia para o carro médio:

- .. Imagine isso para si mesmo! No préximo fim de semana
VOCé vai até 0 seu carro — 0 mesmo carro cansado que vocé dirige
h& anos. Vocé fez apenas uma simples mudanca naquele carro, tédo
facil que seu filho de dezesseis anos poderia fazé-lo. Mas agora,
guando vocé liga a igni¢do, um milagre moderno da ciéncia da
engenharia ganha vida sob seu capd!

Desde o primeiro momento, vocé vera e sentiré a diferenca
nesse motor! . . . Quando voceé soltar o freio de
emergéncia, seu carro deslizaré para fora da vaga de estacionamento
— rolara pela rua com o pé quase tocando o acelerador. A cada 30
ou 40 segundos, vocé dara a esse carro uma injecéo extra de gas -
sentindo-o jorrar a frente - testando o novo poder que esta cantando
sob seu pé!

Pedimos que pare outro carro no semaforo, aproximadamente
do mesmo ano e faga como seu!

Aguarde até que a luz mude de vermelho para verde. Deixe o outro
carro comecar primeiro. Espere até o outro carro chegar no meio da
rua. E entéo bata o pé no acelerador!

Antes que aquele outro carro atravesse a rua, Vocé o

alcancara. Por um breve segundo, vocé e aquele outro carro
correrdo de para-choque a para-choque. E entdo vocé
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ird piscar para longe dele. vocé vai deixa-lo um quarteirdo inteiro para
trés. . . vocé vai olhar no seu espelho retrovisor e ver o olhar assustado de
espanto no rosto dos outros motoristas! . . .

Mostre a ele como testar suas afirmagdes

4. Mas ainda h& mais espaco para expandir a imagem nestas linhas. Transforme a
demonstracdo em um teste. Deixe seu leitor se visualizar provando o desempenho de
seu produto — obtendo seus beneficios imediatamente — da maneira mais especifica e
dramatica possivel. Por exemplo, neste antincio, vendendo um novo tipo de vela de

igni¢éo:

- - . Quando vocé recebe seu conjunto de SA FIRE L\"JECTORS,
aqui esta tudo o que vocé faz. Se vocé tiver uma transmissdo automatica,
anote a velocidade com que seu carro se arrasta para a frente quando esta
na posicao de conducéo, com o motor em marcha lenta. Se vocé tiver um
carro esportivo, um carro de corrida ou um barco, anote as RPM's indicadas
no tacometro quando o motor estiver em marcha lenta.

Se voce tiver transmissao regular, coloque seu carro em marcha baixa em
uma estrada plana e observe sua velocidade com o motor em marcha lenta.
Proximo : . parafuse seus injetores direto nas aberturas das velas de
ignigao ...

Agora, se vocé tem uma transmissao automatica, coloque seu carro
em movimento e deixe o motor em marcha lenta. Se o seu carro ficou
parado com as velas de ignicéo, ele agora avancgara de 4 a 6 milhas por
hora; isso significa que a quantidade de gasolina que apenas mantinha seu
motor funcionando agora levara vocé até 6 milhas sem nenhum custo para
VOCé.

Se vocé tiver um carro de corrida ou esportivo ou um barco com
tacOmetro, suas RPMs aumentardo até 200 mais em marcha lenta e até
300 mais em altas velocidades.

Se vocé tiver transmissao regular, em marcha lenta com o motor em
marcha lenta, seu carro avancara de 4 a 6 milhas por hora mais rapido. Em
outras palavras, ndo importa o que voceé dirija, aqui esta a prova absoluta
de que vocé pode ir mais longe, mais rapido e mais barato...



Machine Translated by Google

PRIMEIRA TECNICA DE COPIA DESCOBERTA: INTENSIFICACAO 8/

Ou, como outro exemplo, este teste-demonstra¢do de um anuincio que vendia um

curso de mem@ria, com o titulo "Dé&-me uma noite e eu lhe darei uma memoria de botédo":

. Pegue este livro e abra na pagina 39. Leia oito paginas curtas
— nada mais. E entdo, largue o livro. Reveja em sua mente o Unico
segredo simples que Ihe mostrei. E entdo - obtenha readv para testar sua
nova memoria AUTOMATICA!

O que vocé vai fazer, naquela primeira noite, é isso. Sem consultar
o livro, vocé vai se sentar e escrever — nédo cinco, nem dez, mas VINTE
fatos importantes que vocé nunca conseguiu memorizar antes! Se vocé é
um homem de negécios, podem ser pedidos de clientes que vocé
recebeu... se vocé é vendedor, podem ser vinte produtos diferentes em
sua linha.. . se vocé é uma dona de casa, eles. .

De qualquer forma, vocé simplesmente vai dar uma olhada nessa
lista novamente por alguns instantes. Vocé vai fazer um truque mental
simples em cada um desses fatos - que vai gravar esse fato em sua
mente, permanente e automaticamente! E entéo vocé vai colocar essa
lista de lado.

E na manha seguinte, vocé vai surpreender seus amigos e
familiares! Quando vocé for trabalhar, atendera a todos esses pedidos —
automaticamente — sem consultar seu bloco de notas!. .

Sim! E vocé surpreendera seus amigos lembrando-se de cada
produto em sua linha — de tras para frente — na ordem exata em que
vocé os memorizou! Vocé mantera todos os compromissos em dia —
porque um COmMPromisso aparecera automaticamente em sua mente apos
0 outro — no exato momento em que vocé precisar deles — exatamente
como se vocé apertasse um botdo mental!

Tudo isso — em uma Unica noite!. . . .

Aumente seus beneficios a tempo

5. O nimero de variagfes, de pontos de vista novos e surpreendentes
interminavel. Aqui esta outro desvio do tema do produto em agéo: mostrar o produto no

trabalho, ndo por apenas uma hora ou um
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dia, mas ao longo de semanas e meses. Aqui vocé estende a visdo de seu leitor cada

vez mais no tempo — mostrando-lhe um fluxo continuo de beneficios. Esta passagem é

tirada de um andncio de um alimento vegetal inglés:

... Primeiro, os incriveis pellets ingleses déo as suas plantas uma
tremenda nova exploséo de crescimento! Plantas novas e velhas - elas
enviam dezenas de brotos e botdes escondidos! Algumas de suas plantas
podem dobrar de altura e largura no primeiro més!

Mas isso é s6 o0 comeco! Dentro de uma ou duas semanas — sem
gue vocé sequer toque em sua planta — este incrivel pellet inicia
AUTOMATICAMENTE o segundo estagio de seu trabalho! Ele envia
automaticamente um segundo nutriente milagroso — que penetra até
mesmo nas células do corpo de suas plantas — que enche essas células
de saude, for¢a e robustez.

.. Grandes hastes altas se levantam com preciséo militar!
Botdes gigantes comegam a inchar com vigor e vitalidade! Até mesmo
arbustos e arvores velhos e cansados — que vocé quase deu por perdido
— comecgam a endireitar — engordar — enviam o crescimento verde e jovem
que vocé nunca esperou ver novamente!

E entdo, a parte mais notavel de todas! Assim como essas plantas
fantasticamente belas atingiram sua altura e forga plenas e gloriosas -
naquele momento, essas pequenas pelotas inglesas liberam
automaticamente ainda um terceiro ingrediente de trabalho maravilhoso!. .

E quando esse terceiro ingrediente precioso chegar a esses botdes

- entdo naquela mesma manha vocé abrira a porta de sua casa - E VOCE
FICARA CEGO PELA EXPLOSAO DE CORES QUE O SAUDA EM SEU

JARDIM! .

.. Vocé vera roseiras carregadas de massas de
flores, de uma riqueza, perfume e cor que vocé nunca imaginou antes!
Vocé veréa délias e asteres e gladiolos tdo grandes, tdo requintados, tao
lindos de tirar o félego que vocé mal pode acreditar que sdo as mesmas
plantas que vocé colocou no ch&o! E quando seus vizinhos comegarem a
entrar em seu vard - quando vocé vé-los dobrar e tocar essas flores para
ver se elas so reais - ENTAO VOCE SABERA UMA SENSACAO DE
REALIZAGAO E ORGULHO DO JARDIM QUE NUNCA SONHOU ANTES!. .
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Traga um publico

6. Ao final desta passagem, outros atores além do leitor séo trazidos para a
cena. Cada um deles — cada grupo deles — fornece uma nova perspectiva através da
qual seu leitor pode visualizar o produto. Visto através de seus olhos - experimentado
por meio de suas agdes e reacdes - os desempenhos do produto tornam-se novos,

vividos e completamente diferentes novamente.

Esses novos participantes podem ser celebridades, que relatam suas experiéncias
por meio do depoimento. Esta técnica é muito familiar para justificar um exemplo aqui.
Ou podem ser homens e mulheres comuns, com os quais o leitor se identifica
facilmente, cujas experiéncias séo relatadas por meio da narragéo ou da histéria do
caso. Provavelmente o exemplo mais famoso de narragéo é o anuncio "Eles riram
guando me sentei no piano" citado na primeira secéo deste livro. Aqui, como exemplo

da abordagem de histérico de casos, usamos uma passagem de um anuncio redutor:

. E entdo, se vocé fosse como os homens e mulheres cujas
historias fantasticas de casos foram relatadas pelos principais periédicos

médicos, talvez vocé fosse ao seu médico e Ihe pedisse UMA SAIDA
FACIL — SEM TORTURA — E SEM RETIRAR! . . .

Esses médicos tinham a resposta em uma pilula de tinv grev — e
um plano de bom senso.

Eles instruiram dezenas de pacientes a testar esse plano milagroso
em suas proprias casas, sob a superviséo desses médicos. Esses
homens e mulheres NAO desistiram dos alimentos que amavam - eles
simplesmente e naturalmente os reduziram!

Eles nio receberam dietas de fome. portaram, caso - - €les sdo
apods caso, que sentiram mais animo. mais energia, mais juventude e
vitalidade do que eles conheciam ha anos!

E entdo, a cada dia, mais rapido, mais facil e mais seguro do que
eles jamais conheceram antes, o feio excesso de gordura ao redor de
seus corpos derreteu! Enquanto eles comiam trés deliciosas refeicdes
por dia, eles estavam perdendo até dois quilos por semana! Enquanto
eles se banqueteavam com agua na boca...
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comendo bifes, fatias grossas e suculentas de rosbife, batatas,
manteiga e pdo — eles estavam perdendo centimetro apos
centimetro apds centimetro em torno de suas cinturas, coxas,
quadris. Roupas que haviam descartado anos antes comecaram
a sair dos armérios e so6tdos. Tanto homens quanto mulheres —
eles sorriem ao notar um novo visual jovem em seus queixos e
rostos que pensaram ter perdido para sempre.

E quando o plano acabou. . esses homens e mulheres
perderam tanto quanto 17 e 25 e até 34 libras. . eles voltaramekagio
de peso 5, 10 e até 15 anos. . . E suas figuras esbeltas e esguias
estavam apenas comegando. . :

Mostrar especialistas aprovando

7. Mas néo apenas celebridades e pessoas comuns podem ser usadas

para reafirmar os beneficios do produto. Especialistas no campo —
profissionais —, os sofisticados, os exigentes, os blases podem ser chamados
para registrar suas reagdes. Nao ha nada tdo surpreendente quanto o espanto
dos especialistas. Aqui os elementos de surpresa, competicdo e descoberta
combinam-se para agucar ainda mais a imagem. Este exemplo foi retirado do

anlincio de rosa mencionado acima:

-+ . Imagine a cena em que esses horticultores
universitarios comegaram este incrivel teste de floragdo de rosas.
Pois aqui reunidas em um campo de teste estavam todas as
elogiadas rainhas g@RefABE)-rodas et ARs & Rikloms de
rosas que hoje custam até US$ 3,75 por uma Unica planta. Fila
apos fileira de rosas. . premiados em concursos internacionais. .

melhor que o mundo tem a oferecer. .
- E ENTAO, QUASE WILD COMEGOU A FLORESCER!

Basta imaginar o espanto nos rostos desses especialistas
guando apenas no primeiro més, Nearly Wild produziu mais de 15
vezes mais flores do que a média de todas as outras rosas
combinadas; como s6 em julho ela produz uma média de 50
novas rosas por dia, mais de 7 vezes mais flores que a segunda
rosa principall Como em agosto produziu 21 vezes mais rosas do
que seu concorrente mais préximo; e entdo continuou. .
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E de admirar que um famoso especialista em rosas, ao ver os
resultados deste teste, exclamou: "Ora, € como ter um jardim de rosas
completo de 20 plantas - tudo em um Gnico arbusto!" Ou quando outro
especialista em rosas, balangando a cabega em descrenga, declarou: "Se
alguma vez langassemos essas figuras floridas ao publico, eles nunca
acreditariam. E se acreditassem, ndo poderiamos produzir rosas quase
selvagens. plantas para atender a demanda nos préximos 25 anos!". .

Comparar, contrastar, provar superioridade

8. Cada nova abordagem sugere outras. A competicdo pode ser realizada em

contraste. As desvantagens do produto ou servigo antigo podem ser colocadas lado a

lado com as vantagens do novo - colocando essas vantagens em relevo. Aqui, como um

exemplo, estd uma breve passagem de trés frases de um comercial de radio de um

clube do livro que estabelece a diferenga entre a compra aleat6ria e a economia do

clube do livro de forma indelével na mente do ouvinte:

- . Sim! Enquanto seus amigos estavam pagando US$ 3,95 por
seus exemplares do best-seller de Frank Yerbv, The Golden Hawk, os
membros do Dollar Book Club estavam recebendo exatamente o mesmo
livro por apenas 99 centavos * Enquanto seus amigos estavam pagando
US$ 4,95 pelo novo thriller de John O'Hara , A Rage to Live, os membros
do Dollar Book Club estavam recebendo exatamente o0 mesmo livro por
apenas 99cl . E enquanto seus amigos estavam pagando US$ 5,95 pelo
novo e imponente triunfo de Thomas B. Costain.

High Toicers, os membros do Dollar Book Club estavam gostando
exatamente do mesmo livro - por apenas 990! ¢ « ¢

Ou, como outro exemplo, aqui estd uma passagem de uma mala direta vendendo

um Recuperador de Combustivel — um dispositivo para o motor do seu carro que

alimenta os gases do carter que escapam de volta ao seu carburador:

- - . Este dispositivo usa o poder de suc¢éo do seu proprio motor
para recolher essa fumaca. E entdo — em uma das ideias mais brilhantes
da histéria da engenharia — ele destr6i aquela fumaga
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alimentando-o de volta em seu motor, onde é queimado novamente
como um fluxo continuo e extra de combustivel!

Pense nisso! Em vez de 6leo poluido, motor poluido, ar poluido
— vocé recebe um fluxo constante de gasolina extra fluindo para o
seu motor, quase como se vVoceé tivesse um segundo tanque de
gasolina livre conectado ao seu carro!

Em vez de um colapso apés o outro, mais um
conta de reparo apos a outra, cada uma mais cara do que antes, vocé ___
obtém energia de carro novo, economia de carro novo, resisténcia de
carro novo a contas de reparo, porque os causadores de lama, causadores
de &cido, causadores de sujeira que costumavam arruinar seu carro ,
estdo agora sendo queimados como combustivel em seu motor!. .

Imagine o lado negro também

9. E ndo ha necessidade de negligenciar a abordagem Céu-ou-Inferno.
Aqui, o aspecto negativo de cada promessa - 0 problema de que vocé esta
liberando seu cliente para sempre - é pintado em toda a sua cor preta. Voce irrita
a ferida e depois aplica a pomada que a cura.

Assim, vocé deriva duas correntes de motivagdo — a repulsao do problema
anterior ou produto inadequado e a atracéo gerada pelas solu¢Bes contrastantes
de seu préprio produto.

Existem varias formas pelas quais vocé pode apresentar essa imagem de
antes e depois. Vocé pode fazé-lo através da narragdo ou do depoimento. Vocé
pode fazer isso usando a técnica de "arremesso" do ridiculo do produto. Ou vocé
pode simplesmente apresentar uma descrigdo direta do produto ou problema
antigo, com todas as suas desvantagens detalhadas, e entdo seguir diretamente
com uma descrigdo semelhante de sua nova solugdo em um estilo perfeitamente
paralelo, item por item. Aqui, como exemplo, esta uma passagem de um anuincio

que vendia um novo tipo de vela de ignicéo:

- - . Algum dia, se vocé tiver um momento livre, retire uma
das velas de igni¢éo antiquadas do seu carro! Olhe para a parte
inferior desse plugue. Em 10 segundos, vocé aprendera mais sobre
desperdicio de gas do que qualquer livro poderia ensinar em um ano!

Se esse plugue esteve em seu carro a 5.000 quilémetros ou
mais, entdo o que vocé vera na parte inferior desse plugue
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€ SUJEIRA! O Ponto de Disparo daquele plugue — o ponto mais
importante do seu carro — sera sufocado, estrangulado e sujo com
CARBONO PRETO E SUJO! Carbono que rouba do seu carro até 20
cavalos de poténcia vitais toda vez que seu motor é acionado!

Agora, limpe essa sujeira e olhe para o préprio Firing Point. Este é
0 POWER POINT do seu carro. . . a cabec¢a de pino da electticdivsfprena o
géas bruto em 300 cavalos de poténcia de energia motriz! E qual € a
condicéo desse ponto?
CORROIDO - ESGOTADO - CICATRIZE - E DESGASTE!
Dificilmente capaz de entregar metade da faisca que deveria!
Desperdi¢cando gasolina — desperdi¢cando dinheiro toda vez que vocé
pisa no acelerador!

Sim! Vocé paga US$ 2.000—83.000—84.000 pelo seu carro. E' uma
Unica parte de 99c rouba a poténcia e o prazer reais daquele carro.

AFINAL! UM PLUG TAO INTELIGENTE QUE PENSA"!

Agora olhe para o novo plugue — o plugue Power Flash
revolucionario que vou enviar a vocé — exatamente pelo mesmo preco
que vocé esta pavimentando hoje.

Aqui esta um plugue que ndo tem apenas UM ponto de disparo,
mas centenas de pontos de disparo em potencial! Isso realmente ELIM
INA AQUELE CARBONO MORTAL—queima-o—joga-o fora—MANTEM-
SE BRILHANTE LIMPO A CADA CURSO! A poténcia total e ardente que
estava la quando seu carro era novinho em folha ainda esta la até 30.000
milhas depois.

Mas isso é s6 o comego! Esse plugue realmente lhe da o poder de
disparo total de que vocé precisa para todas as condi¢des de condugéo
— poténcia suave e confiavel para dirigir em idas e vindas na cidade —
poténcia sem esforgo para a via de estacionamento — poténcia de reserva
incrivel para supervelocidades. .

E isso ainda é s6 o comego! Melhor de todos. este € um dos plugues
mais resistentes, fortes e duradouros ja fabricados. Vocé poderia realmente
baté-lo contra uma parede de concreto com um martelo sem sequer
amassa-lo - e esse plugue incrivel ainda dispararia limpo e quente com
30.000 milhas! Sim!

Esses plugs fantasticos oferecem um servigo tao consistente e duradouro
gue podemos nos dar ao luxo de dar uma das garantias mais incriveis

gue voceé ja ouviu. .
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Mostre como é facil obter esses beneficios

10. Para repetir novamente, as variagdes sao ilimitadas. Sempre que seu
produto atinge a vida de seu cliente potencial precgo, disponibilidade, facilidade
de uso, durabilidade, portabilidade, substituicdo e manutencgéo, até mesmo
desembrulhando a caixa em que ele vem, ele fornece a vocé outra nova
perspectiva para reiterar e enfatizar novamente sua beneficios. Aqui esta apenas
um exemplo — enfatizando a facilidade de aplicagdo e contrastando-a com os
enormes beneficios que essa aplicagdo oferece:

- - . Daqui a uma semana, vocé vai até o seu carro. Vocé vai
levantar o capd - vocé vai pegar a lata preta e brilhante que Ihe
enviamos - e vocé vai simplesmente despejar seu contetido no
cano de abastecimento de 6leo do seu carro! isso é todo o trabalho

que vocé fara! Essa é toda a habilidade que vocé precisa! E
ainda nesse trabalho de 30 segundos, vocé melhorara o desempenho
daquele carro em oito ondas diferentes!

Com apenas 30 segundos de trabalho, vocé fortalecera tanto
0 motor desse carro que obterd de 2 a 3 a 5 milhas a mais por
galdo de cada galdo que vou buv. . .

Com apenas 30 segundos de trabalho, vocé lubrificara o
motor tdo completamente que dirigird até 5.000 milhas completas
sem nem olhar para o 6leo. . .

E, com apenas 30 segundos de trabalho, vocé protegera esse
motor tdo completamente que adicionara até quatro anos a sua
poténcia e vida util! .. . Vocé deixara de lado os trabalhos de anel e
pistdo que podem custar US $ 75 cada - por anos!.

Use Metéafora, Analogia, Imaginagéo

11. Vocé também néo precisa se contentar apenas com a declaracédo de
fato. Existem infinitas oportunidades para o uso da imaginacao para apresentar
esses fatos de forma mais dramatica, fora da abordagem rigidamente realista.
Alguns dos exemplos mais famosos s&o o anuncio de Alexander Hamilton dos
anos 20, "A Gléria do Caminho Ascendente”. Ou a série de despertadores do
Big Ben, "Primeiro ele sussurra, depois grita". Ou esta passagem do talvez mais
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anuncio de longa duragéo de todos eles, o Curso de Inglés Shenvin Cody, no qual um

manual de instrucéo é personificado e dado real
vida:

O principio basico do novo método do Sr. Cody é a formagéo
de habitos. Qualquer um pode aprender a escrever e falar corretamente
usando constantemente as formas corretas. Mas como saber em cada

caso qual é o correto? Mr. Cod" resolve este problema de uma forma
simples, Unica e sensata.

Dispositivo 100% autocorretivo.

Suponha que ele mesmo estivesse parado para sempre ao seu
lado. Toda vez que vocé pronunciou ou escreveu incorretamente uma
palavra, toda vez que violou o uso gramatical correto, toda vez que usou
a palavra errada para expressar o que queria dizer, suponha que pudesse
ouvi-lo sussurrar. "Isso esta errado, deveria ser assim e assim.”" Em

pouco tempo, vocé usaria habitualmente a forma correta e as palavras
certas para falar e escrever.

Se vocé continuasse a cometer 0s mesmos erros repetidas vezes,

a cada vez, pacientemente, ele Ihe diria 0 que era certo. Ele seria, por
assim dizer, um mentor eterno ao seu lado — um mentor que n&o riria de
VOCé, mas que, ao contrario, o apoiaria e ajudaria. Este dispositivo 100%
autocorretivo faz exatamente isso. E o Sr.

A voz silenciosa de Cody atras de vocé, tente falar sempre que vocé
cometer um erro. Ele encontra seus erros e se concentra neles. Vocé
ndo precisa estudar nada que ja sabe. Ndo ha regras para memorizar. .

Antes de terminar , Resumir

12. Para repetir novamente, h4 um nimero infinito de novas abordagens.

Nenhuma lista deles pode ser completa, porque novas aplica¢des, novas perspectivas,

novos pontos de vista estéo sendo descobertos todos os dias.

Qual deles, e quantos deles vocé usara em um Unico anidncio, € uma questéo de
tempo e equilibrio & medida que vocé comega a montar seu anuncio. Enquanto cada

nova perspectiva adicional continuar a construir o desejo dominante na mente de seu
cliente potencial, use-a.
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Mas se a perspectiva adicional ndo for diferente ou dramatica o suficiente para
renovar o interesse do cliente em potencial em suas reivindicagdes, deixe-a de lado.
Em grande medida, isso € uma questao de sensibilidade e originalidade de sua
parte. A sensibilidade vem da intuicdo e da experiéncia; a originalidade muitas
vezes vem de nada mais do que trabalho duro. E talvez a melhor maneira de medir
o equilibrio entre os dois — aquele ponto critico em que o reforgo se torna mera
repeticdo — seja reler seu anuncio, alguns dias depois de té-lo escrito.

Existem, no entanto, dois dispositivos convencionais de resumo que séo
gquase sempre utilizados e que devem ser mencionados aqui.

A primeira delas é o "catélogo". Esta € uma breve listagem condensada de
todos os desempenhos, beneficios e/ ou aplicagbées do produto, um apds o outro,
sem descri¢do, dramatizacdo ou elaboragdo. Cada um dos beneficios ou
perspectivas que poderiam ter recebido trés ou quatro paragrafos no inicio de seu

anuncio esta aqui resumido em uma unica linha.

Existem dois tipos de catalogos. Aqueles que expandem o desejo
horizontalmente, entre grupos cada vez maiores de aplicagfes ou perspectivas. E
aqueles que expandem o desejo verticalmente aprofundando ou ampliando esse
desejo.

Agui esta um exemplo do primeiro tipo de catalogo - usado para listar todas
as aplicacdes de um kit de macarico que poderia vendé-lo a um proprietario:

TUDO EM UM!

Magcarico, removedor de tinta, ferro de soldal

A tocha de propano profissional-hpe também funciona como
removedor de tinta rapido e seguro e ferro de solda de precisao! Faz
101 trabalhos em casa, incluindo— Laving azulejo; removendo tinta

ou putt}'; descongelamento de tubos congelados; transpiracédo
tubos de cobre; calhas de solda; reparacao de trabalhos eléctricos;
acender carvao e lareiras: queimar ervas daninhas, parasitas e folhas
Umidas; descongelar fechaduras congeladas; brasagem leve; afrouxar
parafusos enferrujados; carroceria e para-choque
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reparos; solda de aluminio, prata e j6ias e outros hobbies, e muito mais. .

E bastante 6bvio, € claro, que esse dispositivo de catalogo usa a "abordagem de
espingarda". Até este ponto, seu andncio tomou um Unico desejo dominante e
desenvolveu esse Unico desejo até o ponto de intensidade méxima absoluta. Essa
disposicéo de apostar em estar exatamente certo — em ter escolhido o apelo mais

poderoso — d& ao seu andncio o impacto de um rifle de alta velocidade.

Mas também exige a precisdo de um atirador experiente.

Agora - por meio desta listagem de catalogo com varios recursos - vocé tem uma
chance de Ultima hora de se proteger. Agora vocé vai "espingarda” com todos os apelos,
beneficios e aplicagBes do livro. Antes vocé estava intensificando um Unico desejo,

imaginando a satisfacédo desse desejo em uma dlzia de cenarios diferentes.

Agora vocé esta construindo um efeito de um tipo diferente - um de pura
magnitude, de ndmero, de infinitas possibilidades - na esperanga de que qualquer um
deles, ou a combinacéo de todos eles trabalhando juntos, possa fornecer o impulso extra
que fecha a venda.

Esta técnica de catalogo nasceu na venda de livros por correspondéncia, e aqui
tem a sua aplicagdo mais ampla. Este préximo exemplo € uma continuagdo do anuncio

do livro de memorias que citamos acima:

. Mas este € apenas o comecgo dos "milagres" que vocé pode

realizar com sua memdria. Este segredo € apenas um dos mais de 50
INTENSIFICADORES DE MEMORIA contidos neste livro.. .

Por exemplo - LEMBRANDO NOMES E ROSTO! .
. . Como vocé gostaria de entrar em uma sala com vinte

pessoas hovas — encontrar cada uma delas apenas uma vez — e depois
lembrar seus nomes, automaticamente, enquanto viver?

Pense na vantagem nos negécios, quando vocé pode chamar cada
cliente pelo primeiro nome e depois perguntar pela esposa e filhos,
instantaneamente, pelo primeiro nome! Pense na impresséo que vocé
causara quando lhe perguntar sobre o estado de seus negocios, seus
hobbies, quando repetir, quase palavra por palavra, a Ultima conversa que
teve com ele. Imagine



Machine Translated by Google

98 PRIMEIRA TECNICA DE COPIA DESCOBERTA: INTENSIFICAGCAO

tornar-se a celebridade em seu clube - como o membro que “conhece todo
mundo” - em quem se pode confiar para evitar erros, ganhar novos amigos
para a organizagao, fazer as coisas!

Mas isso ainda é s6 o comeco! Este livro ensina vocé a lembrar
exatamente o que ouve e |é! .. .
Ele ensina como memorizar um discurso ou uma apresentacéo de vendas.
em minutos! Ele ensina vocé a se lembrar de todas as cartas jogadas
quando voceé relaxa a noite! .. . Ele mostra a vocé
como melhorar a profundidade, a for¢a e o poder de sua mente!
Como dobrar seu vocabuléario - aprenda dezenas de wavs para gravar
novas palavras em sua memoaria - aprenda seus significados sem procura-
los - repita frases inteiras, frases, paragrafos dos grandes escritores! Vocé
sera capaz de aprender uma lingua estrangeira em poucas semanas —
pelo menos trés a quatro vezes mais rapido e facilmente do que sem este
sistema! Vocé podera ouvir uma piada, histéria ou anedota apenas uma
vez e depois repeti-la da mesma forma hilaria!

Sim! E, o mais importante de tudo, este livro Ihe mostrara como
organizar profissionalmente sua mente — fagca o que vocé tem que fazer
na metade do tempo! Vocé vai se lembrar de datas, vestidos publicitarios,
compromissos — automaticamente! VVocé carregara dezenas de nimeros
de telefone no arquivo de nossa mente! .

Deixe-me enviar-lhe este livro e provar esses fatos para vocé em uma
noite curta, ou ndo lhe custard um centavo! .

O segundo uso para esta técnica de catélogo € empilhar desejo sobre desejo, em
vez de aplicacéo sobre aplicagdo. E novamente um edificio de magnitude, de ndmero -
mas desta vez em resumo de todas as perspectivas anteriores. Este exemplo é retirado

do anuncio Fish Lure citado acima:

. Aqui esta o que esta incrivel isca de peixe autopropulsada faz
por vocé!

Em primeiro lugar, essa isca de peixe autopropelida o libera para
sempre da tarefa imunda de cavar minhocas e rastreadores, pegar rés ou
pagar de 500 a US$ 1 por um balde de peixinhos que morrem em vocé
antes que vocé possa pega-los no barco. ! Ele o libera para sempre de
pagar $ 3, 84 ou até 85 por uma atragao chique e "morta como um pato"
que s6 funciona quando
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vou rebocéa-lo - que nunca poderia nadar sob seu préprio poder por tras
vocé!

Liberta-o para sempre de longas e torturantes horas de trabalho
cuidadoso, cuidando de suas préprias moscas e iscas, porque vocé
simplesmente ndo podia comprar nada, em qualquer lugar, que alcangasse
v Seus arremessos mais distantes e pusesse 0 peixe para voceé!

Significa que amanha. agua .. vocé pode sair em frescoou . . e
jgteada. puxe os olhos com uma isca que realmente os leva a um
frenesi com sua agdo min now aleijada e seu som de abelha morrendo! Isso
significa que vocé pode pesar seu barco com bigmouthed bass, small mouthed
bass, cat-fish, dog-fish. . onde quer que vocé solte uma linha!

Isso significa que vocé pode pescar melhor - novato ou profissional -
dormindo profundamente no fundo de seu barco - do que a maioria dos
pescadores suando e langando até seus bragos doerem com iscas comuns,
"mortas como um pato”!

E isso significa que vocé tera o melhor momento de sua vida - nédo
apenas surpreendendo seus amigos e familiares com os carregamentos que
vocé arrasta para casa atras de vocé - mas apenas observando os rostos de

seus amigos pescadores, na primeira vez que eles virem este incrivel
AUTOMOPULADO ISCA DE PEIXE em agédo! Suas vésperas quase saltardo

de suas cabecas!. .

Coloque sua garantia para funcionar

13. E, finalmente, ao fechar a venda, ao pedir agdo ao cliente em potencial, ao declarar

os termos de sua garantia, vocé pode transformar essa garantia no climax de seu anuncio -

0 ultimo breve resumo do desempenho de seu produto - reforcada a cada passo pela

reafirmagao positiva dessa garantia. Aqui esta um exemplo do anuncio de vela de ignicéo

citado acima:

. Garantido por dois anos completos!
Sim! Vocé experimenta estas incriveis VELAS DE IGNIGAO POWER
FLASH por dois anos inteiros inteiramente por nossa conta e risco! Primeiro,
teste-os por um més inteiro para aumentar a poténcia, emocionante novo

desempenho de conducéo, economia de gas de tirar o félego sozinho! D ingee
naguele primeiro més sozinho

1. Esses plugues devem fornecer até 9 milhas a mais por
galé@o instantaneamente - ou seu preco total de compra de volta!
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2. Esses plugues devem dar até 31 cavalos a mais
energia instantaneamente - ou seu preco total de compra de volta!
3. Como uma garantia extra - esses plugues devem continuar a

fornecer a vocé essa poténcia, desempenho e economia de gas POR
DOIS ANOS INTEIROS - ou enviaremos a vocé um novo conjunto

TOTALMENTE GRATIS! .. .

Ou, como um exemplo ainda melhor do impacto total que vocé pode ganhar

usando sua garantia como um dispositivo de resumo, aqui esta a passagem de garantia

do anuncio de racéo citado acima:

- - . Esses Pellets Ingleses Magicos. . . custo onlv S2.98 para

um pacote de 144 pelotas. - . Uma vez que apenas um ou dois
pellets sdo necessarios para tratar a planta média, este € um investimento
de apenas alguns centavos por planta para a beleza mais surpreendente
que voceé ja viu!

E esses resultados séo totalmente garantidos! Aqui esta o que
pedimos que vocé faca, quando vocé receber seu Magic Pel, na préxima
semana—

USE-OS PARA CRIAR SUPER-FLOYYERS! Lugar
uma pequena pelota além de cada uma de suas hvdrangeas. zinneas. - -
qualquer tipo de flor que vocé quer super-floresce! E se vocé ndo vir um
novo crescimento fantastico dentro de poucas semanas. Se vocé ndo
assistir com espanto enquanto punhados de novas flores brotam dessas
velhas plantas - entéo simplesmente devolva o pacote vazio para cada
centavo do seu dinheiro de volta!

USE-OS PARA CRIAR SUPER-VEGETAIS!

E escolha beldades enormes e de tirar o félego em poucas semanas.
emocione suadafigibasoHueS BEgslesnnetdtlRiiiemaleenagstals saais

dinheiro de volta!

SIM! USE-OS EM TODO O SEU JARDIM!
Use-0s em plantas de azar, onde vocé quase perdeu a esperanga! Use-
os nas plantas domésticas mais dificeis de cultivar que vocé conhece!
Sim, use-0s até na areia e surpreenda seus amigos! E se vocé ndo
concorda que esta invencao britanica € um verdadeiro milagre de
jardinagem... se o seu jardim né&o for a vitrine do seaurtrméso-ferdgbde um
simplesmente devolva o pacote vazio - por até um centavo do seu dinheiro
de voltal. .
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No final do seu anuncio, bem como no inicio — Intensificagdo —, crie
o desejo apresentando continuamente novas imagens de sua satisfagédo por
meio de seu produto. O primeiro dos Processos de Persuaséo.

Como aplicar esses principios de
Intensificacdo da campanha

Conforme mencionado no inicio deste capitulo, usamos
predominantemente exemplos de pedidos por correspondéncia para ilustrar
0 mecanismo de Intensificag@o. Fizemos isso por dois motivos. Primeiro,
porque o pedido por correspondéncia costuma usar copv longo e hipérbole;
e é através dos extremos dessa longa copv e desses superlativos que
podemos ver essas técnicas funcionando com mais clareza.

Em segundo lugar, usamos o pedido pelo correio para esses
exemplos porque o pedido pelo correio diz tudo o que precisa para saber
sobre um produto em um Unico andncio. Nao ha "campanhas" por
correspondéncia, no sentido de uma série de anuncios diferentes, embora
relacionados, aparecendo um apés o outro e baseados em um tema
comum. O pedido por correspondéncia comprime essa campanha em um
Unico anuncio. Ele guarda tudo o que pode, tudo o que pode pensar, neste
Unico anuncio (que muitas vezes é laboriosamente montado a partir de uma
série de anuncios preliminares, cada um dos quais contribui com algum
elemento para a forma final). E entdo, quando se provou bem-sucedido, é
congelado — até o ponto da tipografia — e executado até esgotar seu potencial.

Assim, o correio normalmente contém o maior niimero desses
dispositivos de intensificagdo em um Unico anuncio; e estudando esses
anuncios de venda por correspondéncia podemos vé-los trabalhando uns
contra os outros, complementando-se, reforgando-se mutuamente,
fortalecendo o efeito geral a medida que paragrafo é empilhado em paragrafo.

Mas na publicidade nacional, as regras mudam. Enquanto o correio é
uma série de langamentos de novos produtos, cuja vida média € inferior a
dois anos, a publicidade nacional se preocupa com produtos cuja vida Util
€ muito maior, muitas vezes se aproximando de toda a vida Util da propria
publicidade. E enquanto o
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0 anuncio de venda por correspondéncia é executado uma vez e néo é repetido
por trés a seis meses, a publicidade nacional deve manter a imagem de seu
produto constantemente diante de seu publico e, portanto, deve ser veiculada
com muito mais frequéncia.

Assim, a publicidade nacional, por suas frequentes inser¢des, logo perde
sua novidade imediata. O problema criativo na publicidade nacional muda,
portanto, de encontrar o tema para um anuncio especifico para encontrar o tema
para uma série de andncios.

E o problema da Intensificacdo muda da construgao do desejo ao longo do
anuncio para a construgdo do desejo ao longo da série. E surge um problema
inteiramente novo de equilibrio — 0 de manter a continuidade ao longo da série,
mantendo a imagem dominante suficientemente nitida e identificavel o suficiente
para utilizar o desejo gerado por anlincios anteriores e, a0 mesmo tempo, variar
essa imagem o suficiente para induzir a perspectiva a leia-o novamente e,
portanto, reforce e aguce esse desejo.

Supondo que vocé tenha encontrado sua imagem dominante, seu problema
criativo agora se torna duplo. Primeiro, para comprimir essa imagem em uma
Unica declaragdo ou imagem, tdo poderosa que vendera o produto na primeira
vez que for usado e téo fiel ao coracdo do seu mercado que continuara a vender

esse produto, mesmo quando é usado repetidamente.

E importante perceber que — & medida que a campanha se desenvolve —
essa imagem ou ideia dominante ndo pode permanecer como manchete.
Apresentar o mesmo titulo basico (ou imagem principal) repetidas vezes para o
mesmo publico logo tornaria a campanha ilegivel. Isso nos leva ao seu segundo

problema criativo. Apresentar uma série de variagdes ou perspectivas
dessa imagem central — cada uma emergindo de sua ideia dominante, mas cada
uma tao diferente das demais que impelem seu cliente em potencial a Ié-las, e
téo frescas que fazem a ideia dominante parecer nova novamente.

Assim, vocé tem sua Idéia Central de Campanha e sua reafirmacéo
continua em uma série de novos disfarces. Ha tantas maneiras diferentes de
usar essa técnica béasica de construgdo de campanha quanto ha estilos

de publicidade. Elas
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variam do mais flagrante e 6bvio ao mais sutil. Para comecar pelo topo, em um breve
resumo de exemplos, considere a campanha da Colgate, soberbamente eficaz, no
final da década de 1950. Aqui a ideia central foi declarada abertamente, e repetida

com precisdo, durante cada anincio:

"Gardol - 0 escudo invisivel que protege seus dentes."

As variagOes consistiam em uma série de analogias de abertura.
Usando a televisdo como o exemplo mais nitido, um escudo invisivel foi mostrado
protegendo o locutor contra bolas de beisebol, bolas de futebol, etc. - contra o qual
eles simplesmente quicariam. A redagao dos comerciais era ritualistica. Terminada a

demonstragéo inicial, ndo houve variagdo nas frases que se seguiram:

"Assim como esse escudo invisivel (o locutor bate no escudo com
os nos dos dedos) me protege contra essa bola de beisebol, o escudo
invisivel da pasta de dente Colgate protege seus dentes contra a carie."

Aqui as variagdes se limitam a demonstragao de abertura nos primeiros dez
segundos do comercial. Estes sdo projetados para assustar o espectador (a bola é
jogada diretamente nele de dentro do aparelho de televisdo) e essa rea¢cdo emocional
é transportada para reforcar o restante rigidamente repetido do comercial. Assim,
vocé tem um envolvimento emocional rapido e surpreendente, unido a uma mensagem

de venda precisa.

Igualmente poderosa € a técnica de repetir a imagem verbal exata ao longo de
uma série de anuncios, enquanto varia e refresca o apelo emocional através de um
espectro de ilustragBes principais em constante mudancga. Assim, a imagem
dominante é mantida intacta — a continuidade é mantida — mas ndo ha sensacéo de
familiaridade excessiva ou tédio. Essa técnica pode ser chamada de "Regra e
Exemplo". Dois de seus usos mais eficazes recentemente foram no campo de

penteados. Primeiro com Toni, onde a imagem verbal precisamente repetida era:
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"QUAL GEMEO TEM O TONI - e qual tem o permanente de
USs$ 157"

Acima dessa manchete invariavel havia um fluxo de garotas bonitas em
constante mudanga — cada nova foto tornando a pergunta nova novamente e
exigindo uma interagdo de exame entre a foto e a copia para descobrir a
resposta.

A mesma técnica foi usada, alguns anos depois, pela Clairol para vender
sua coloragdo de cabelo. Aqui a Regra foi expressa na manchete repetida

preeiselv:

"ELA OU NAO ELA " "A coloragéo do
cabelo é tdo natural que s6 o cabeleireiro dela sabe ao certo."

Aqui, novamente, essa manchete foi revigorada por uma série de
ilustragdes principais, de mulheres jovens e atraentes, em atividades cotidianas
comuns, mas glamourizadas, curtindo suas vidas. Aqui novamente. os Exemplos
ndo apenas provaram a Regra, mas a renovaram.

No outro extremo, porém, a imagem dominante pode nem mesmo
aparecer nos préprios aniincios, mas pode ser apenas o tema subjacente da
campanha como um todo. Aqui a continuidade € mantida — ndo por um slogan
ou declaracao precisamente repetido — mas por um Unico ponto focal
rigidamente mantido. Esse ponto focal pode ser um apelo de produto dominante
— como a qualidade Cadillac7 , que é simbolizada em todo anuncio Cadillac na
fotografia d¢diasdesdelideas Eresapa@tpogoaiia carestlasiingEaamasoitaas
que sdo concedidas a eles - até mesmo para os desenhos de caneta e tinta
altamente estilizados que sdo usados quando a campanha muda para jornais.

Ou, se for o caso, o foco pode ser simplesmente o proprio produto.
Nessa campanha, cada anuncio seguinte revela outro fato sobre o produto.
Cada um é completamente diferente; nenhuma frase ou slogan é repetido duas
vezes. Aqui, as variacdes abrangem todo o conteudo verbal dos andncios. Mas
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0 assunto e as ilustragées sdo sempre 0s mesmos — o produto.

Talvez o melhor exemplo dessa técnica seja a magnifica campanha da
revista Volkswagen. Aqui os anuncios sao reduzidos a uma simplicidade severa.
Nao ha qualquer identificagdo de antecedentes. Diferentes perspectivas do
produto sdo mostradas o mais proximo possivel (exceto no andncio "Think
Small") contra um fundo absolutamente nu.

Contra esse foco rigido no carro em si, com excluséo de todos os outros
elementos visuais, a série de mensagens copv apresenta uma exploragao
completa de todas as facetas do desempenho do carro, utilidade, economia,
durabilidade, instalacdes de servico e tudo o que vocé tem.

Qualquer anuncio Unico é suficiente para interessar um potencial comprador.
Juntos, especialmente quando concentrados na mesma midia e alcangando o
mesmo publico semana apds semana, a série cria uma impressao avassaladora
de novidade e valor — o tema de um carro honesto. Aqui, como exemplos, estdo
apenas algumas das dezenas de titulos diferentes:

"PENSE PEQUENO."

(O primeiro da série, discutindo os méritos da compacidade como um ativo.)

"Lim&o."
(Mostrando o que parece ser um carro perfeitamente bom e discutindo a
falha microscépica, quase imperceptivel, que o desqualificou.)

"Nosso novo modelo."

(Um carro que ndo mostra nenhuma diferenga, mas tem dezenas de
mudancas essenciais de engenharia dentro do carro, onde eles ndo tornaréo os
modelos atuais obsoletos.)

"Por que vocé deve abrir o icindoio antes de fechar a porta de um
Volkswagen."

(Discutindo o fato de o carro ser hermético e a qualidade que esse fato
simboliza.)

"Nosso vendedor nimero um."

(O militar, é claro, aumentando a qualidade do atendimento
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que o dono do VW recebe, e combatendo a concepcao de que, para carros
estrangeiros, o servico é escasso.)

E assim por diante. Uma série de andncios de blocos de construgéo,
nao fazendo nenhuma tentativa de contar a histéria completa em si mesmos,
confiando em sua capacidade de captar o cliente em potencial e conduzi-lo
através de uma procissao de histérias de vendas curtas e nitidamente focadas
que se combinam para dar um desejo informado de tremenda profundidade.

Observe, alias, que cada um desses titulos atende aos requisitos
necessarios para coloca-lo no topo de um andncio. Cada um deles estende a
ma&o e toca o cliente no ponto de seu desejo dominante (obter mais valor pelo
dinheiro do carro). Cada um expressa o tema comum da campanha (este é
um carro honesto). E cada um move o prospecto para o corpo do texto — faz
com que ele leia a mensagem de venda completa, embora breve (o primeiro
segundo, terceiro e quinto titulo fazem isso apresentando ao leitor uma
aparente contradicdo — no primeiro caso, com sua noc¢ao aceita de "pensar
grande", e nos anuncios restantes, entre a mensagem da manchete e o
conteudo da fotografia acima dela - obrigando assim o leitor a percorrer o corpo
do texto para resolver a contradigdo. - prometendo ao leitor informacdes

explicando um pedido inusitado e provocativo).

Observe também que, para realizar essa novidade dentro da
continuidade, e atrair a atengao do cliente em potencial por meio de uma série
de andncios, e para mové-lo para a copia em corpo, onde ele pode ser vendido
mais detalhadamente, cada uma dessas manchetes leva o " Jogo criativo." O
produto, sua marca registrada ou seu desempenho ndo sao mencionados no
titulo. O redator esta assumindo a posicao de que s6 pode vender
adequadamente com o nimero de palavras que lhe é permitido pelo corpo da
copia. Portanto, ele esté disposto a arriscar sua manchete para atrair a atengéo
de seu cliente potencial e impeli-lo a continuar lendo, na prépria mensagem de
vendas, apresentada em detalhes convincentes abaixo. Se ele falhar em sua
aposta, ele desperdigou sua pagina. Se for bem-sucedido, dobrou e triplicou a

eficacia de seu anuncio.
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Como construir uma personalidade vendavel em seu produto

Os desejos, vontades, necessidades

e anseios da humanidade que acabamos de discutir sdo, acima de
tudo, 6bvios. O faminto sente as contracdes no estbmago: o doente
sente a dor. A mulher que esta acima do peso sente seu
constrangimento, seu desconforto, sua vergonha. O desejo de
satisfacdo, ou de alivio, se mostra abertamente. Anuncia tanto seus
desejos quanto suas necessidades. Ele responde de todo o coracéo
e imediatamente aos mecanismos que atingem seus objetivos.

Portanto, o reconhecimento e ampliagdo desse desejo é a
primeira e mais 6bvia tarefa do copywriting. Todos os principios e
técnicas descritos no ultimo capitulo foram praticados com perfeicao
pelos redatores de medicina de patentes da década de 1890. Antes
da Primeira Guerra Mundial, Claude Hopkins os havia tirado da
medicina de patentes e o0s estabelecido em todas as categorias da
publicidade geral. Até 1954, eles literalmente dominaram a publicidade.

107
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Mas ha outro tipo de desejo que existe no ser humano
mente — muito mais sutil, parcialmente inconsciente, ansiando néo por satisfacéo,
mas por expressao. Esse segundo tipo de desejo é tdo diferente do primeiro e
opera sob regras téo diferentes que pode ser justamente descrito como uma
segunda dimensao da mente humana. Pode-se intitular o Desejo de Identificagao.
Sua ascensédo a proeminéncia como motivo de compra marca a grande revolugéo
no merchandising de nosso tempo. Sua utilizagdo na redagdo de textos — como um
complemento a construc@o do desejo — constitui nosso segundo mecanismo de

persuaséao. o de construir a identificacdo adequada em seu produto.

Uma Nota Pessoal

Deixe-me apenas inserir uma nota pessoal aqui sobre os nomes que dei a
essas Técnicas — ou processos — que acredito que vocé deveria usar para fortalecer
cumulativamente sua copia. Como mencionei na Introdugdo, nunca ouvi ou li uma
discusséo sobre essas técnicas antes. Portanto, eles ndo fazem parte da terminologia

publicitaria comum e, caso ap6s caso, realmente

sem nomes.

N
Por causa disso, tive que inventar nomes para eles. Alguns desses nomes

transmitem seu significado a primeira vista, como In tensificagdo. Juntei outros
nomes a partir de duas ou mais palavras comuns, como Gradaalization, para tentar
transmitir uma ideia que foi propositalmente ambigua quando vocé a encontra pela
primeira vez. E ainda em outros casos, como na técnica de ldentificagéo discutida

neste capitulo, usei termos que vocé ja conhece e ampliei seu significado.

A identificagcdo aqui, por exemplo, significa mais do que o processo do cliente
de se identificar com a personalidade de um produto, ou mesmo com um grupo de
usuarios de prestigio daquele produto. Aqui, neste novo contexto que dei, significa
ao mesmo tempo o processo ativo pelo qual o redator capitaliza essa necessidade

de
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identificagdo ao construir sua realizacdo por meio de seu copv em seu produto.

A énfase esta sempre, em todas essas técnicas, na palavra ativa. Estas
sdo as atividades que vocé deve realizar. . 0s processos que vocé deuélizar. . .
os efeitos psicolégicos que vocé deve alcangar para dar a sua cépia a forga
maxima possivel. E esse processo ativo, deliberado e continuo — essa construcéo
de efeitos — que tentei transmitir por meio desses termos.

Os papéis que seu prospect deseja

O que, exatamente, é esse processo de Identificagdo? Muito simplesmente,
€, antes de tudo, o desejo de seu prospecto desempenhar certos papéis em sua
vida.

E o desejo de seu prospecto definir-se para o0 mundo ao seu redor - para
expressar as qualidades dentro de si mesmo que ele valoriza e as posi¢es que
ele alcangou.

E como vocé utiliza esse anseio de identificacdo quando escreve sua
copia? De duas maneiras: Primeiro, transformando seu produto em um
instrumento para alcancgar esses papéis. E segundo, transformando esse produto
em um reconhecimento de que esses papéis ja foram cumpridos.

Cada produto em que vocé trabalha deve oferecer ao seu cliente potencial
dois motivos distintos e separados para compra-lo. Primeiro, deve oferecer-lhe a
satisfacdo de um desejo ou necessidade fisica. Esta é a satisfagcao que seu
produto lhe d&. E segundo, deve oferecer-lhe um método particular de satisfazer
essa necessidade, que o defina para o0 mundo exterior como um tipo particular
de ser humano.

Este é o papel que seu produto oferece ao seu cliente potencial. E o valor
nao funcional e superfuncional desse produto. E ela é incorporada a esse produto

- ndo por engenharia - mas apenas pelo merchandising.

Por exemplo, sé o pobre hoje em dia compra comida apenas para suas

satisfacdes fisicas. O americano médio hoje seleciona
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a comida dele. Seleciona alimentos que acredita serem modernos, pois deseja
estar atualizado. Seleciona alimentos que ndo engordam, porque deseja ser
jovem e magro. Seleciona comidas que vém de todos os paises e refletem
todos os gostos da terra, porque ele quer ser cosmopolita, aventureiro e
sofisticado.

Este homem nado compra mais comida s6 por comida. Ele ganhou. ou
Ihe foi dado, todo um novo vocabulario de desejos. Ele agora compra ndo
apenas objetos, mas papéis. Sua vida se dedica a uma busca por
reconhecimentos — "atualizados". "afinar” . . "aventureiro™. . "jovem". e

- . "Cosmopolita” . . - "sofisticado"
neste Unico caso.

E por causa dessa multiplicagdo de desejos, esse homem lhe da
centenas de novas maneiras de focar sua atencéo, estimular seu desejo,
construir esse desejo até o ponto de compra. Mesmo um novo papel que ele
cobiga — cada novo anseio por identificagdo que ele desenvolve — Ihe da
mais um desejo de massa que vocé pode aproveitar para seu produto.

Quais séo esses papeéis? De onde eles vém? Como eles operam? Como

vocé os coloca para trabalhar para o seu produto?
Em primeiro lugar, os préprios papéis. Existem dois tipos. Ha papéis que

definem o carater. E ha papéis que expressam conquistas. Vamos dar uma

olhada breve em cada um:

1. Papéis dos Personagens

Geralmente expresso por adjetivos, ou adjetivos-virados-substantivos.

Por exemplo—"progressivo" . . . "chique" . . "encantador". Eles sdo - - "brihante

uma pagteda pessepatidladesdeirer Aigskeshpienaiainfalies/ BRIIRCE Mesenvolve-
los. luz da atencao de outras pessoas sobre eles, um apés o outro.

Alcancar esses papéis de personagem — domina-los — ndo é suficiente.

Uma vez que tenham sido dominados, eles devem ser reconhecidos,
valorizados e admirados, ou eles sao inuteis.
Aqui, novamente, seu produto pode atender seu cliente potencial em trés
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maneiras distintas - além de suas satisfacdes fisicas - nessa busca constante
de autodefinicdo. Primeiro, pode ajuda-lo a dominar os papéis de personagem
escolhidos - como um livro de filosofia, se ele desejar ser considerado bem lido.

Em segundo lugar, pode ajudar a simplificar a condensagéao ou acelerar
esse dominio — como um Curso de Leitura Rapida.

E terceiro, e mais importante, pode servir como simbolo dessa maestria
para invocar o reconhecimento ou a admiragdo de seus amigos — como uma
estante para abrigar os dois livros.

Vocé deve perceber que cada um desses valores vai muito além das
satisfagdes fisicas dos proprios produtos. Eles s&o suprafuncionais e, portanto,
adicionam um incentivo extra para a compra.

O livro de filosofia poderia néo ter sido comprado se o0 prospecto desejasse
apenas satisfazer sua curiosidade académica e ndo desejasse também
esclarecer seus amigos na conversa. O Curso de Leitura Rapida pode néo ter
sido adquirido se o cliente em potencial desejasse apenas absorver mais
informag6es em um periodo mais curto de tempo, e também néo desejasse usar
essas informag8es para progredir tanto nos negdcios quanto na vida social. E
certamente as estantes de livros nédo teriam a mesma qualidade, acabamento e
luxo se o prospecto quisesse apenas usa-las como uma casa de armazenamento,
e ndo também como uma peca de mostruario.

Pelo menos metade de todas as compras feitas hoje ndo pode ser
compreendida apenas em termos de funcéo. Seria absurdo para um homem
gastar US$ 5.000 em um carro esporte de 150 milhas por hora por razdes
funcionais, quando ele s6 o usa para ir e voltar do trabalho em vias
congestionadas de 35 milhas por hora. Sua disposi¢&o de gastar esse dinheiro
s0 se torna racional quando vocé leva em consideragdo mais um fato - que essa
velocidade maxima de 150 milhas por hora, essa mudanga de marcha manual,
essa fantastica habilidade nas curvas déo a ele como seu dono o papel de "
esportista" - e muito provavelmente "desportista de sucesso".

Todos os produtos podem se beneficiar desse poder de atribuicédo de
papéis. Mas ha muitos produtos em que essa capacidade de reforcar o carater
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mento - seja incorporado a esse produto pelo design, pela sociedade ou
pela publicidade - supera em muito em valor de vendas o desempenho
incorporado desse produto. Nesses produtos, é a funcao de dar o papel
gue vende, e ndo o desempenho.

Mais um fato que distingue esses papéis de personagens. Uma vez
gue ndo sao criados pela sociedade, mas pelo proprio prospecto, e quase
nunca séo reivindicados abertamente, mas apenas sugeridos. implicitos e
solicitados, portanto, eles nunca podem ser verdadeiramente testados ou
medidos, e sdo ambiguos. Estéo sujeitos a erros.

E, mais importante, eles estdo sujeitos a fantasia.

Grandes areas desses papéis de personagens existem literalmente
no subconsciente. Eles nunca recebem palavras definitivas. Eles ndo sdo
declarados ou discutidos, mas sutilmente expressos em simbolos e imagens.
Raramente o cliente em potencial os define para si mesmo. E ainda mais
raramente ele as testa contra o mundo exterior, para ver se elas sdo
realmente verdadeiras.

Portanto, seu cliente em potencial tem muito mais capacidade de
acreditar nos papéis de carater que vocé atribui a ele do que nas alegactes
de desempenho de seu produto ou nos papéis de realizacéo que ele pode
oferecer a ele. Se o papel do personagem for lisonjeiro, como "virilidade", e
se for sutilmente expresso em um simbolo de imagem néo-verbal, como um
piloto de teste fumando um cigarro, entdo o prospecto pode facilmente
persuadir-se de que a mesma ag¢éao, fumar, realizado no mesmo produto, o
cigarro, transmite a ele pelo menos um pouco da virilidade implicita do
possuidor genuino — neste caso, o piloto.

N&o h& nenhuma reivindicacéo direta feita no anincio. Sem ver

balizag&o a ser transmitida pela mente consciente e racional. Nenhuma
situacao de teste é necessaria em que o cliente em potencial deve provar
que a funcao € valida. A aceitagdo é facil, indolor, ndo exigente.

Isso nao é verdade para uma reivindicagdo de desempenho, que
deve ser justificada em termos de resultados concretos para nossos
amigos. Nem é verdade para um papel de realizacédo, que deve enfrentar a

dura realidade de nossa posicao na vida cotidiana. Essa soberba facilidade
de aceitacdo, esse recurso de consolacao sem custo do papel do personagem é sua
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grande forga, e a razdo pela qual deveria ser usada para complementar as

afirmacg6es verbais em cada anuncio.

2. Funcgodes de realizagéo

Essas séo as funcGes de status. . _papéis de classe. . . cargos de posicdo
gue sdo criados por todas as sociedades do mundo e oferecidos aos homens e
mulheres que podem ganha-los. Em uma civilizagdo tdo complexa como a nossa,
existem literalmente centenas deles — geralmente expressos por substantivos,

com os substantivos servindo como titulos.

Por exemplo, para os homens, existem - "Executivo”. . . "Casa
Proprietario” . . »Homem de $ 20.000 por ano". - . "Cinco Handicap" . .. "Cara.
On-His-Way-Up" . .. "Presidente do Bloco”. . e dezenas mais, em

preparando cada atividade de nossas vidas.
Para as mulheres, o principal papel de conquista a ser conquistado é "Esposa”,

e a partir de entdo—"Fashion Setter" . . . "Mulher de carreira" . . ."Bom
Mae" . . . "Lider Civico". . . "Poder-Atras-do-Trono" .
"Patrono das Artes". - . e assim por diante.

A lista, tanto para homens quanto para mulheres, é interminavel. Cada um
desses papéis é uma conquista a ser conquistada, mantida e, acima de tudo ,
exibida.

Aqui a exibicao é vital - porque nenhuma dessas conquistas é 6bvia. Muito
pelo contréario, séo imateriais e invisiveis — meros titulos, papéis, pacotes de
privilégios. Eles existem — s&o reais — e, uma vez adquiridos, tém um grande
potencial para alterar nossas vidas. Mas esse potencial deve primeiro ser traduzido
em simbolos fisicos de sucesso, para que todos ao nosso redor vejam.

E os simbolos de sucesso mais faceis e universalmente reconhecidos na
América hoje sdo os produtos que podemos comprar. Produtos que sdo comprados
— ndo por qualquer esfor¢o de imaginagdo apenas por sua funcéo fisica — mas

pela definicdo que eles nos déo como seus possuidores. Nos Estados Unidos hoje
somos conhecidos - ndo apenas pela empresa que mantemos - mas pelos
produtos que possuimos.

O exemplo mais 6bvio é a mulher recém-casada. Seu primeiro ato em seu

novo papel como "Esposa” é receber um presente fisico,
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gue ndo tem absolutamente nenhuma fungdo além de defini-la — o anel de
casamento com o qual ela se casou. Semanas antes disso, ela estava literalmente
tirando armarios cheios de roupas — roupas que ainda lhe serviam fisicamente,
mas ndo socialmente — para substitui-las por uma nova personalidade material,
seu enxoval.

Seus lencdis e lengodis séo novos. Seus moveis e carpetes sdo novos. Até
mesmo o teto sobre a cabega dela, hoje, em nossa sociedade. deve ser novo.
Porque ela é literalmente uma nova mulher — seu novo papel a transformou — e

ela deve expressar essa transformacao em tudo que possui.

O mesmo principio se aplica a todos o0s aspectos de todas as nossas vidas.
Todo papel social que conquistamos na vida é imediatamente traduzido naquelas
posses que acreditamos expressar mais claramente essa posi¢do. E a medida
gue adquirimos essas posses ao longo de nossa vida. o que estamos fazendo é
construir para nés mesmos uma "personalidade material”, que levamos conosco
aonde quer que vamos, e cuja funcéo é nos definir, instantaneamente, para quem
quer que encontremos.

O "Homem-Em-Sua-Caminho", por exemplo, troca seu Ford por um Buick
e, quando se torna um "Executivo", troca seu Buick por um Cadillac. A "Mulher
de Carreira" precisa de um guarda-roupa totalmente diferente daquele que ela
possuia como "dona de casa".
E quando o homem da casa recebe um aumento, a casa fica maior, ou mais
bonita, ou mais cheia de definidores de status de todos os tipos — ou a propria
casa é descartada, para ser substituida por outra mais condizente com o novo

carater de sua casa. possuidor.

Como colocar esses anseios de identificagdo para trabalhar
para o seu produto

Assim, os produtos tornam-se mais do que produtos. Além de
suas funcdes fisicas, assumem novas funcdes imateriais como definidoras de ___
status. Eles anunciam nossas conquistas, definem nosso papel na vida,
documentam nosso sucesso.

Todos os produtos podem se beneficiar desse poder de definicdo. Mas, em
particular, quando vocé tem um produto que faz 0 mesmo trabalho que seu
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concorrentes, e tem um preco tdo alto que o prego ndo é mais um fator, entéo a
escolha do cliente em potencial dependera quase que predominantemente da
diferenca de papel que seu produto oferece a ele. E é seu trabalho criar essa funcéo
para ele em seu anuncio.

O desempenho deste trabalho - 0 processo de construir esses papéis de
carater e realizagdo em seu produto, a ser usado por seu cliente potencial - é o
processo de ldentificagédo, nosso segundo mecanismo de persuaséo.

E assim como o desejo por essa identificagéo por seu cliente potencial € uma
forma especial de desejo - 0 desejo, ndo de satisfacéo, mas de reconhecimento -, 0
método que vocé usa para colocé-lo em pratica para seu produto segue exatamente
0 mesmo padrdo de descoberta e ampliagdo que vocé usaria para qualguer outro
desejo.

Primeiro, seu trabalho é descobrir exatamente que tipos de papéis de carater
e realizacdo seu cliente potencial esta pronto para identificar com seu produto - que
tipo de papéis ele rejeitara para aquele produto - e qual dos papéis aceitos € o mais
atraente.

E entdo vocé deve apresentar esses papéis escolhidos de uma forma téo vivida e
intensa - que o papel que vocé esta projetando se tornara virtualmente irresistivel.

Mais uma vez, é seu proprio mercado que lhe apresenta tanto suas
oportunidades quanto suas limitagdes. E é sua habilidade pessoal como redator que
determina a eficacia com que vocé evita essas limitagées e com que intensidade
vocé percebe o potencial de suas oportunidades.

Em primeiro lugar — as limitagdes. Acima de tudo, é claro, vocé ndo pode
forgar seu mercado a aceitar uma identificacdo irreal. As pessoas atribuem certas
caracteristicas a determinados produtos.

Essas caracteristicas podem surgir do préprio produto — sua estrutura ou
desempenho, sua historia, seu custo de producédo ou venda. Ou eles podem derivar
do papel ou papéis que ele desempenha em suas vidas hoje - ou que produtos
semelhantes desempenham em suas vidas - ou que esses produtos desempenham
na vida de outras pessoas, que eles viram, ouviram ou leram.

Essas caracteristicas podem ser verdadeiras ou falsas, superficiais ou
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profundo, lisonjeiro ou difamatério. Mas no que diz respeito ao seu produto, eles sdo
téo duros quanto a rocha — e igualmente determinantes. Eles existem. S&o fatos.
Eles ndo podem ser alterados. Se vocé tentar rompé-los e estabelecer uma imagem

contraditdria, aprendera que eles formam as paredes de uma priséo.

Mas se vocé decidir se basear neles - usa-los como base para imagens mais
nitidas e coordenadas, que podem ser ainda mais amplas e atraentes -, entéo, se
necessario, vocé pode transformar essas limitagdes aparentes nos pontos de venda
mais fortes do mercado. seu anuncio.

Nem todo produto precisa dessa técnica, € claro. Falando em potencial de
identificagdo, existem dois tipos de produtos. Um é o produto com prestigio embutido
— 0 carro esportivo, a piscina, a pulseira de diamantes. Esses produtos raros e caros
ja incorporam os apelos de identificagdo que a maioria dos americanos deseja. Na
verdade, eles simbolizam esses apelos: sucesso, conquista, aventura, auto-
indulgéncia, exclusividade — téo inquestionavelmente que podem ser usados para

consolidar esses mesmos valores em outros produtos.

Mas esses outros produtos - de longe a esmagadora maioria dos produtos
com os quais vocé trabalhara - ndo tém esse prestigio embutido. Cabe a vocé criar
seu prestigio para eles.

E vocé deve fazer isso com base nas caracteristicas que eles ja
possuem — usando essas caracteristicas aceitas como uma ponte
— entre o produto. . . a imagem dagjéstgio.queaonagavejheia

encerrar \vith.
Agora temos todas as ferramentas necessarias para construir valores de

identificagdo para nosso produto. Compreendemos que os anseios de identificacéo
sdo uma forma separada e imensamente poderosa de desejo — um desejo, ndo de

satisfacao fisica, mas de expressédo e reconhecimento.

Esses anseios de identificacdo sao duplos. Todos desejamos expressar n0Sso

carater e todos desejamos obter reconhecimento por nossas realizagoes.

Mas n&o podemos fazer isso abertamente — verbalmente. Ndo podemos sair

por ai nos gabando de quao viris somos, ou de quéo ricos somos. Entdo nés svmbolize
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essas reivindicagdes de prestigio. NOs os expressamos em termos de produtos
— e compramos produtos gue os expressam.

Como americanos, vivendo em nossa cultura e em nosso século, existem
certos papéis de carater e certos papéis de realizagdo que valorizamos mais
do que outros. Os mais gerais e convincentes sdo: o desejo de ser viril ou
feminino - o desejo de ser excitante, Unico, divertido e aventureiro - o desejo
de ser amigavel e querido - o desejo de ser importante, influente e correto —

0 desejo de ser moderno e atualizado — e. acima de tudo, o desejo de ser
bem sucedido, de fazer algo de nossas vidas.

Esses sdo 0s papéis que a maioria dos americanos buv. Em alguns
mercados fragmentados, outros papéis contraditérios podem ser aplicados.

Mas, na massa, essas sio as caracteristicas que vao transformar os prospects
de uma marca para outra.

A imagem principal do seu produto

H& um ponto critico que separa o processo de construgdo da
identificacdo do processo de construcdo do desejo, a saber, que o produto
gue vocé recebe tem sua personalidade masculina no momento em que vocé
o recebe. Tem suas proprias caracteristicas. E essas caracteristicas podem
contradizer 0 que a maioria dos americanos quer — ou simplesmente ndo
inclui-los — ou simplesmente néo incluir tantos deles quanto vocé deseja.

Por exemplo, um cigarro ndo é, por si s6, um simbolo de sucesso.
Mas vocé percebe que, se pudesse torna-lo um simbolo de sucesso, poderia
vender muito mais deles. Tampouco um anel de pistéo, por si s6, é um
simbolo de virilidade — embora essa imagem de virilidade, se vocé pudesse
cria-la, venderia muito mais anéis de pistao. E, embora os eletrodomésticos

ndo sejam, a primeira vista, simbolos de feminilidade, as mulheres teriam
muitos mais deles se pudessem de alguma forma ser

feito feminino.

Como vocé faz isso? Em duas etapas — a primeira delas é identificar a
imagem principal que cada um desses produtos j4 tem na mente de seus
clientes potenciais. Por exemplo, um cigarro é
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viril na mente de quase todos. E um anel de pistdo é usinado com preciséo e
cheio de beleza mecéanica para quase todos 0os homens.

E os eletrodomésticos economizam tempo, em virtude das varias fungfes que
desempenham.

Essas sdo as imagens primarias dos produtos que vocé é chamado a
vender. Estas séo as imagens aceitas que eles ja tém na mente do seu cliente
potencial. Seu trabalho agora € usar 'essas imagens j4 aceitas como matéria-
prima, como ponto de partida para construir imagens novas, duplas, triplas e
quédruplas, que atraem mais desses papéis mais procurados em sua
personalidade de produto e multipliguem sua apelo de identificagao.

Vocé faz isso em dois wavs:

Primeiro, alterando a intensidade da sua imagem primaria. Enfatizando
e dramatizando essa imagem primaria, se ja for aceitavel. Ou diminuindo o
tom, se for negativo ou neutro.

Por exemplo, a virilidade masculina naturalmente associada aos cigarros
€ uma ajuda definitiva nas vendas, mesmo com as mulheres. O simples ato

fisico de fumar - de "brincar com fogo" - de "respirar fogo" - tem sido ha séculos
uma afirmac¢éo de masculinidade e ousadia.

Mas Marlboro pegou essa imagem de virilidade - e a intensificou -
aprofundou - de trés maneiras. Primeiro, eles apresentaram homens que
eram. em si mesmos, viris. Em segundo lugar, apresentaram esses homens
em situagfes ou ocupagdes que exigem virilidade. E, em terceiro lugar, eles
assumiram o "jogo criativo" de afixar nas méos desses homens um dos
simbolos mais primitivos de virilidade - conhecidos na histéria - a tatuagem.

Uma Unica emocao dominante — virilidade — simbolizava trés maneiras.
O impacto da repeticao é reforgado pela varia¢cdo. Muito mais poderoso - muito
mais atraente - muito mais atraente do que qualquer uma dessas imagens
poderia ter sido por si s6.

Até agora, ndo houve diferenga entre esta técnica e a intensificacdo do
desejo que discutimos anteriormente. Embora estejamos falando aqui em
termos visuais, a mecanica é exatamente a mesma — a intensificacdo de uma

emogao ja existente.
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¢do em sua perspectiva, através de uma série de imagens de reforgo
expressando a realizacdo dessa emocao.

Com certos produtos naturalmente favorecidos, esse processo de
intensificagdo pode ser tudo o que é necessario — embora até o Marlboro,
como mencionado abaixo, va além. Mas - e este ponto é imperativo -
embora o processo de intensificar o desejo por seu produto termine aqui, o
processo de construgdo da identificacdo adequada para seu produto - de
construcdo de prestigio para aquele produto - s6 comecga aqui.

Pois a imagem principal do seu produto pode nédo ser favoravel. Pode
ser negativo — contradizendo os papéis que a maioria das pessoas quer
desempenhar. Ou pode ser simplesmente neutro — um produto invisivel —
gue nédo oferece a maioria das pessoas nenhuma reagdo emocional.

Em ambos 0s casos, sua primeira sugestdo pode ser simplesmente
descartar completamente essas imagens primarias e substitui-las por outras
mais favoraveis. Isso foi feito em inimeros anuncios.

E néo funciona — por uma razdo muito simples. Porque as pessoas
simplesmente nao véao acreditar que um produto é o que néo é. Vocé nao
pode contradizer imagens ou crengas aceitas na publicidade. Este ndo é o
papel da publicidade. Nem é realmente necessario.

Para superar essas imagens desfavoraveis, vocé simplesmente as
incorpora em uma imagem maior e geral - reduz sua intensidade emocional
- € as usa como pontes prontamente aceitas para levar seu cliente em
potencial a apelos muito mais atraentes.

Como construir novas imagens em seu produto

Este é um processo Unico, mas é composto de duas etapas. Primeiro,
como mencionado acima, uma mudanca na intensidade de sua imagem
priméria — neste caso, subordinando-a mesmo que vocé a retenha.

E segundo, usando-o como um link légico para trazer qualquer nimero de
imagens mais favoraveis.

Um dos exemplos mais marcantes € o antncio de Chesterfield de
1926 — "Blow Some My Wax" — totalmente examinado no Capitulo 3.
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Aqui é pura propaganda de identificagdo — lidando com uma imagem
desfavoravel da posicao de duas geragfes — de que os cigarros sdo
um "produto do homem". Embora o objetivo da campanha fosse tornar
o tabagismo e as situa¢des de tabagismo mais aceitaveis para as
mulheres, teria sido impossivel fazer isso imaginando a mulher sozinha.
A ideia de que as mulheres praticassem esse ato masculino em
particular, ou umas com as outras, era inadmissivel. Portanto, 0 homem
deve ser retido. A imagem aceita deve ser reconhecida.

Mas ele passa por duas transformacgdes vitais. Em primeiro lugar,
ele é sub devido. Sua figura é escurecida, quase misturada a
invisibilidade com o fundo. E sua posi¢do na foto - sua postura - a
disposicao de suas méaos e rosto conforme a luz se projeta sobre eles -
todos direcionam a atencao do espectador para além do préprio homem
e para o ponto focal da foto, a mulher sentada ao lado dele.

Assim, ele se torna uma mera sugestao de homem, levando o
espectador a uma imagem geral muito mais atraente — a de uma mao
de um jovem casal, sozinhos juntos em uma praia enluarada,
intensificada emocionalmente com as sugestfes cuidadosamente
misturadas de fuga, intimidade. , e um senso de ousadia compartilhada.

Porque a imagem primaria esté 14 — porque o fumo é feito pelo
homem — o espectador, mesmo uma mulher bem-educada da década
de 1920, aceita a situagcdo. Mas essa aceitagcdo, uma vez estabelecida,
vai muito além dessa imagem primaria. Essa espectadora feminina
também esta disposta a aceitar o romantismo da cena como um todo
— incluindo seus tons emocionais de fuga das regras e limites
convencionais, e seus sentimentos de relaxamento e liberdade. Ela
agora esta disposta a se projetar nessa cena.

E ao aceitar a cena como um todo, ela é finalmente levada a
aceitar as palavras culminantes, "Blow some mv way", como sendo uma
acdo perfeitamente natural e aceitavel para ela tomar, com todas as
suas implicagBes para sua conduta no futuro.

Este, entdo, é o processo de identificagdo — de construir prestigio
para seu produto. Para tecer o social e o carater favoraveis
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imagens na personalidade do seu produto, a fim de reforgar e até
mesmo dominar aquelas imagens primarias que o seu produto ja possuli.

Ha apenas um limite para o nimero, ou o intervalo de imagens
favoraveis que vocé pode adicionar a personalidade desse produto.
Simplesmente, vocé deve sempre incluir a imagem primaria como base.
Eles devem emergir dessa imagem primaria e devem ser logicamente
consistentes com sua definicdo mais ampla.

Por exemplo, voltando a Marlboro, uma vez que vocé tenha
desenvolvido a imagem primaria em seu pico de intensidade, entédo
nao ha absolutamente nada que o impeca de tecer outros apelos
poderosos nessa base. As conotagdes de sucesso podem ser incluidas
nas roupas do modelo, como o smoking usado nos primeiros anincios,
ou nos pertences que ele possui. Aventura e emocao podem ser
sugeridas pela situagdo em que vocé o imagina, como em um barco,
em um avido, andando a cavalo, etc. , cultura e realizagao intelectual
por meio de um livro raro ou de um telescopio antigo.

De fato, muitos simbolos visuais, por eles mesmos, comunicam
vérios papéis diferentes de grande apelo ao mesmo tempo.

Por exemplo, a imagem Unica de propriedade de uma bela pintura pode
expressar ndo apenas o0 sucesso, mas também a criacéo cultural e a
realizacao intelectual.

Esses simbolos de varias imagens realizam duas tarefas vitais
para o seu produto. Eles ampliam o tamanho de seu mercado enxertando
novos apelos emocionais - identificagGes sociais e de carater que
alcancam as areas marginais desse mercado - que intrigam pessoas
que nao seriam suficientemente influenciadas pelos valores funcionais
puros de seu produto. E segundo, ao adicionar essas imagens
emocionais multifacetadas, elas aprofundam e intensificam a atragao
emocional sentida por seu produto por todos os homens e mulheres que
compdem esse mercado.

Talvez isso possa ser melhor demonstrado tomando um exemplo
hipotético, de um produto com imagens primarias estritamente neutras, e
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desenvolvendo e tecendo uma rede de imagens emocionais muito mais fortes
para ela.

Vamos comecgar com anéis de pistdo, e assumir que um novo tipo de anel
de pistao acaba de ser desenvolvido, que dura mais tempo e, portanto,
economiza 6leo e gas. Nossa copia do corpo, é claro, desenvolve esse tema
de economia. Nés exploramos as vantagens funcionais do produto na medida
do possivel. Agora estamos prontos para reforcar esses beneficios expandindo
os apelos sociais e de carater do produto.

Comegamos fazendo o inventario. Temos um prodiret - anéis de pistao.
Ele tem apenas algumas imagens primarias — mecanicas, feitas com precisao,
invisiveis. Nada emocionante aqui. Ele também tem uma situac¢éo primaria -
substituicdo, e sempre por um mecanico, e geralmente apenas quando ha
problemas.

Essas imagens primdrias séo neutras ou negativas. Mas eles sao tudo o
que temos para trabalhar. Eles, e somente eles, devem formar a base, devem
definir a dire¢&o, para qualquer outro apelo que tragamos para a imagem global
gue estamos construindo.

Entdo sabemos que devemos lidar com o ato de substituicéo, e que a
substituicao deve ser feita por um mecanico. Essas séo nossas limitacdes —
mas uma vez que as observamos, as transformamos no ponto de partida para
a verdadeira mensagem emocional que o gelo deseja transmitir por meio de
nosso anuncio. Pegamos cada um desses elementos primarios e os
glamourizamos, dramatizamos e emocionalizamos até o limite.

O carro em si — que tipo de carro sera? Certamente ndo € um seda
familiar surrado. Por que ndo um Mercedes SL-300 - um carro esportivo de
US$ 12.000 com suas laterais de grades distintas e todos os extras emocionais
de poténcia, velocidade, habilidade no manuseio, além de sofistica¢éo, sucesso
€ pura emogao.

Agora a garagem — como deveria ser? Uma loja de carros esportivos,

é claro. Limpo, limpo, preciso. Com equipamentos de alta poténcia reluzentes _
em cromo e aco — pendurados nas paredes, prontos nas prateleiras, sendo
instalados em outros modelos esportivos ao fundo.

O mecanico n&o é jovem, nem velho, simplesmente maduro. Aspero,
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conhecedor, preciso. Ele tem certeza do que esta fazendo - ndo ha um movimento
desperdicado ou uma ferramenta desperdicada em qualquer lugar sobre ele.

O dono do carro é jovem, rijo, yirile, mas ele também esté por ai. (Em
palavras, essas imagens devem assumir uma medida de descrencga, que
expressamos dizendo que séo "bregas".

No entanto, expressos em termos visuais, onde podem ser simbolizados e,
portanto, implicitos em vez de nomeados, eles entram em nossas mentes
despercebidos e os aceitamos sem questionar. Termos verbais — palavras e
frases — podem ser usados para implicar imagens de identificac@o; mas estas
sédo diferentes tipos de imagens e devem ser transmitidas de uma maneira
diferente. Voltaremos a tocar nessa construcéo de imagem verbal, relacionada
a excitagdo e ao humor, no Capitulo 14.

O proprietario ndo é um piloto profissional, mas ele pilota o carro por
esporte (sabemos isso pela barra de capotamento na parte de trds dos
assentos). Ele adora este carro (seu brilho perfeito, seu motor cromado
reluzente, sua completa auséncia de até mesmo uma mancha de sujeira). Ele
também é preciso (o crondmetro no pulso). E ele carrega seu sucesso com
total despreocupacao (auséncia de uma roupa especial para dirigir — apenas
calca e camisa esporte).

E a relacdo entre os dois homens?

Conhecimento complementando habilidade. O especialista em um campo
aconselhando o especialista em outro. Conforto, compreenséao, trabalho em
equipe — levando a realizagdo mutua.

E o que estdo fazendo? Substituindo anéis, é claro. Mas néo porque os
anéis antigos tenham desenvolvido problemas (nada neste carro seria deixado
desmarcado por tempo suficiente para desenvolver uma falha). Mas porque
esse mecanico esti instalando esses novos anéis neste carro como um
equipamento de alto desempenho, exatamente como ele faria em um
supercharger para aumentar sua poténcia.

Tudo na imagem — o angulo da cdmera, a composic¢ao, a iluminacao,

0 angulo da cabeca e dos bracos dos homens enquanto examinam os anéis
— desenvolve a emocéo da preciséo e a emoc¢do e o drama de descobrir uma
nova performance através de uma preciséo cada vez maior.
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E uma imagem, uma situag&o e um estado de espirito que convida a
participacdo. O leitor pode nédo notar todos os detalhes emocionais que vocé
desenvolveu; mas ele sentira a excitagdo e o prazer que vocé construiu. Ele
desejara compartilhar neste mundo.

E ele vai comprar o produto que lhe da este mundo — o que o oferece como um
bénus a todas as suas satisfa¢des funcionais e fisicas.

Sobre os limites das imagens que vocé
Perspectivas se identificardo com

Devo inserir um aviso aqui. Embora essas identificacdes -
as imagens sao imensamente poderosas quando usadas corretamente, também
existem regras e limites rigidos para seu uso. E, se usados corretamente,
podem ser desastrosos.

Muitas campanhas entraram em colapso porque pediram ao seu mercado
gue se identificasse com uma imagem inacreditavel .
Por exemplo, a campanha de sabonetes desodorante de varios anos atras que
usava uma imagem de elite da sociedade para vender no mercado de massa.
Os homens e mulheres que compunham o mercado ndo conseguiam dar o salto
entre eles e os personagens retratados no andncio.
E eles ndo apenas se recusaram a acreditar na identificagio sugerida. mas a
descrenca espalhada para o desempenho reivindica-se. e matou as vendas.

A chave para evitar tais erros, é claro, é a estrutura da palavra,
inacreditavel. O que torna uma imagem — ou uma afirmagao, ou uma ideia —
crivel ou ndo crivel? Vamos discutir isso
questéo cuidadosamente nos proximos capitulos. No entanto, em relagdo a
construgdo da imagem, a resposta esta em dois pontos:

1. O que as pessoas ja acreditam sobre a personalidade do seu produto?
Eles acreditam, hoje, que tem os tracos de carater que vocé diz que tem? E — se
o fizerem — eles podem identificar a si mesmos, suas vidas, sua posicao atual na
sociedade ou seu proximo passo na sociedade com esses tragos?

Se a resposta para ambas as perguntas for sim, entdo vocé pode
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use a imagem exatamente como vocé a concebeu. Se, no entanto, qualquer
uma das respostas for Ndo, entdo vocé deve passar para a segunda etapa:
2. Que outra imagem primaria devo usar como uma ponte de credibilidade

para conectar o que meu cliente em potencial ja acredita com o que eu
quero dele? acreditar quando ele terminar meu anuncio? Se ele ndo acredita
que mv produto tem esses tracos de carater desejaveis, entdo eu tenho que
comegcar com o que ele j4 acredita. Eu tenho que usar essas imagens como
base e construir a minha imagem desejada acima de tudo, como discutimos
antes.

E, além disso, se meu cliente em potencial acredita que meu produto

possui essas caracteristicas-alvo, mas nao acredita que elas estejam

relacionadas a vida dele, como existe no presente ou no futuro, entéo,

novamente, tenho que usar um imagem-ponte. Eu tenho que inserir uma

primeira imagem vista com a qual ele possa se identificar imediatamente e

usar essa identificagdo aceitavel como um gancho para pendurar minha imagem-alvo.
Por exemplo, no andncio de Marlboro, homens que nunca se

identificariam imediatamente com uma fantasia de iate ou um chapéu de

Opera, aceitaram a imagem completamente depois que ela foi introduzida

pelo conceito de virilidade aceitavel do modelo masculino fumando o cigarro.

Se vocé exigir que seu cliente potencial salte através de um abismo
de credibilidade, seu anuncio falhara. Se, no entanto, vocé construir uma
ponte de ideias ou imagens através desse abismo - comegando do lado dele
-, ele o deixara leva-lo a quase qualquer lugar.

Sobre o surgimento de identificac6es vendéaveis
Do préprio produto fisico

Mencionamos no Capitulo 2 que, para fins de preparacéo de um
anuncio, todo produto pode ser considerado dois produtos. Existe o produto
funcional — o que o produto faz pelo consumidor. E ha o produto fisico — o
que o consumidor realmente recebe. Ao tocar o desejo de massa, colocamos
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além do produto fisico, concentrando-se nos desempenhos funcionais. Agora,
na busca de fontes de imagens para construir identificacdes poderosas,

reexaminamos o proprio produto fisico.

areas de taxa:

1. Sua aparéncia; 2.

Seus componentes e estrutura; e 3. A formacéo

técnica de onde surgiu Cada uma dessas areas tem potencial de

imagem. Em cada um deles vocé pode encontrar fortes imagens primarias
que ja existem Ou em cada um deles vocé pode enxertar imagens relacionadas

que aumentardo muito as vendas do seu produto

Por exemplo, a aparéncia de seu produto. A medida que vocé o recebe,
a aparéncia desse produto provavelmente é determinada pela funcdo. Digamos
gue o produto seja mecanico, como um carro Neste caso, sua aparéncia sera
uma combinacéo do que ele tem que fazer (ro 1 em uma estrada, transportar
seis pessoas, protegé-las contra vento e chuva, etc.), e a maneira pratica mais
barata de fazé-lo. Dessa combinacdo de desempenho e economia vem a casca
bruta do seu carro - sua aparéncia funcional basica. E neste ponto que vocé

comeca a construir as imagens.

Vocé faz isso de duas maneiras. Primeiro, vocé explora as dramaticas
imagens primarias que ja existem nas formas extremas de seu produto. Para
carros, por exemplo, vocé pega emprestado dos carros glamourosos a aleta
severa de aerodinamica e estabilizagao do carro de corrida - as calotas e os
pocos das rodas do carro esportivo - as saidas de escape e a linha do teto do
carro personalizado. E vocé mistura o sentimento de excitacdo, poder e distingdo

deles no seda da familia

Mas este é apenas o primeiro passo. Depois de explorar as imagens
primarias j& existentes em seu produto - se houver alguma - vocé comeca a
tecer outras imagens que ndo tém absolutamente nada a ver com a estrutura
fisica necessaria de seu produto. E vocé altera a aparéncia do seu produto para

acomodar e expressar essas imagens.
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Por exemplo, muitos produtos sdo quimicos e ndo mecanicos.
Sao liquidos, pés, sprays, granulados, etc. Portanto, sua aparéncia
fisica, para o fabricante, é completamente arbitraria. Fora a necessidade
de manté-los juntos e protegé-los contra o desgaste, sua embalagem
fisica pode ter a forma que vocé desejar.

Aqui, é claro, ndo ha imagens primarias decorrentes da aparéncia
funcional. Todas as imagens que vocé deseja moldar em seu pacote
devem ser emprestadas. E de onde vocé os empresta? Do fundo do
seu produto. Ou de seus componentes. Ou dos valores da sociedade
como um todo.

Por exemplo, o plano de fundo do produto. Um dos conceitos de
embalagem mais brilhantes em anos foi o Mi crin, da Johnson &
Johnson. Ali estava um enxaguante bucal — um liquido — vendido em
drogarias e supermercados — cuja eficacia excedia em muito qualquer
produto similar ja vendido antes. Como eles transmitiriam essa eficacia
ao consumidor em um piscar de olhos?

Eles simplesmente tomaram a forma fisica de recipientes de vidro
gue sao encontrados apenas em consultérios médicos e salas de
cirurgia e transcreveram essa forma exata em um produto de venda
livre. Use essa forma para abrigar um liquido azul-gelo, que por si s6
sugere limpeza médica, e vocé tera um produto que diz instantaneamente:
"Isto € liquido de médicoNisto é remédio. Isso funciona".

Aqui o fundo do produto é simbolizado no recipiente do produto.
Té&o eficaz que o préprio contéiner se torna a melhor ilustracao de
imagem que a agéncia poderia usar na criacdo de seu anincio. Quando
o pano de fundo do seu produto contém elementos que inspiram
emocdo, drama, qualidade ou confianga ao seu cliente potencial, esses
elementos devem ser expressos no préprio produto, na embalagem ou
no anuncio.

A mesma hipotese vale para os componentes que compdem seu
produto. Se o seu produto tiver componentes eletrdnicos, por exemplo,
ele deve ter um sabor eletrdnico tanto na aparéncia quanto na
publicidade. Shoiv as instala¢des de radar, miss-
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siles, avides a jato que usam as mesmas pegas. A vida para 0 homem
comum é monétona, completamente desprovida de aventura. Oferega-se
para deixa-lo participar das exploracdes de fronteira do nosso mundo e

vocé tera um apelo tremendamente poderoso ao seu produto.
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A TERCEIRA TECNICA
DE DESCOBERTA

COPIA: GRADUAGCAO

Como fazer seu prospect acreditar
Suas reivindicacdes antes de declara-las

Como aprendemos antes, para fins de
persuasao, a mente humana pode ser dividida em trés dimensdes — trés grandes
rios de forga emocional que determinam a reag¢éo ao seu anuncio e, portanto, seu
sucesso ou fracasso.

A primeira dessas dimensdes é o Desejo — desejo, anseio, motivagdo — com
objetivos especificos e/ou curas em mente — com o prospecto implorando para ser
mostrado como obté-los. E o trabalho do redator certificar-se de que o caminho para
esses objetivos passa pelo produto — e garantir que o cliente em potencial possa
visualizar cada gota de satisfagdo que sua conquista lhe dara.

A segunda dimens&o é a Identificacdo — a necessidade de expressao e
reconhecimento — ndo formulada, ndo dita, pelo menos parcialmente inconsciente —
em busca de simbolos, definicdes e encarnacdes. E o trabalho do escritor copv
cristalizar esses auto-
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defini¢Bes e incorpora-las em seu produto - para que o produto possa ser usado
ndo apenas como fonte de satisfacéo fisica, mas também como extensédo simbdlica

da personalidade do cliente a quem se destina.

Até agora, este livro se preocupou com essas duas primeiras dimensoes. Eles
determinaram a selecéo do nosso titulo. e nossa ilustracédo, e a maior parte do
contelido de nosso andncio.

Mas — por mais importantes que sejam — sé desejo e identificacdo nunca
sédo suficientes. Por si s, eles nunca podem produzir a reacdo completa que o
redator deve ter se quiser alcangar o maximo de sucesso com seu produto. Por
mais intenso que seja o desejo. por mais exigente que seja a necessidade de
identificacdo, ambas as reacdes devem ser fundidas com uma terceira grande forga
emocional — a crenga — antes que possam produzir o determinante final esmagador

da acdo — a convicgdo absoluta.

E essa fusdo de desejo e crenca — essa convicgio — essa certeza — esse
sentimento na perspectiva de estar certo em sua escolha — de ter certeza do que
Ihe foi prometido — que o policial/ escritor busca como seu objetivo final.

E é para esta terceira dimensdo da mente humana - a

A crenga que produz essa certeza — que agora voltamos.

O que exatamente é a crenca?

E talvez a fusdo mais complexa de pensamento e emogao na mente humana.
E, antes de tudo, a imagem mental de seu prospecto do mundo em que ele vive -
guais fatos o compdem, como funciona, em que dire¢éo estéo suas verdades e
valores.

Mas esses fatos, verdades, valores e opinifes aceitos sdo apenas a matéria-
prima da crenca. Ainda mais importante é a grande quantidade de seguranga
emocional que ele deriva dessas crengas. E a maravilhosa sensagéo de conforto e
seguranca de viver em um mundo que tem significado, onde héa respostas a serem

obtidas. onde de alguma forma todos os fatos se encaixam. Um mundo que ele
possa entender e do qual ele possa depender, que ele possa prever, que

permanecera unido e
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ndo explodir na cara dele amanha de manh& ou na manha seguinte.

N&o se deixe enganar nem por um momento. A necessidade de acreditar

— e a necessidade de crengas seguras — € uma forca emocional tdo poderosa
guanto o desejo mais forte de satisfacéo fisica ou a busca mais urgente de
expressao.

A maioria dos adultos fez seu aprendizado basico dessas crengas quando
eram criangas. Naquela época, e naquele estagio dependente de suas vidas,
eles estabeleceram os canais primarios de crenca que suas mentes seguiriam
pelo resto de seus dias. Eles foram forgados a fazer isso para entender o mundo,
ganhar sua aprovacéo, confiar nele e dominé-lo, e desenvolver-se como adultos
auto-sustentaveis.

Pedir-lhes que destruam uma dessas linhas de crenca ja estabelecidas —

mergulhar na incerteza novamente — ser forcados a reagrupar suas crencas de
maneiras novas e nao testadas — é pedir que se tornem criangas novamente.
E — a menos que estejam "incrivelmente assustados”, a menos que todo o seu
mundo conceitual tenha desmoronado em torno deles — eles simplesmente nao
faréo isso.

A regra basica da crenga, entdo, pode ser simplesmente declarada assim:

se voceé violar as crengas estabelecidas de seu cliente potencial no menor
grau — seja em conteudo ou direcdo — entdo nada que vocé prometer a ele, ndo
importa quéo atraente, pode salvar seu andncio.

Mas, por outro lado, e ainda mais importante: se vocé puder

canalizar a tremenda for¢a de sua crenca — seja em contetdo ou diregao
— por tras de apenas uma afirmac&o, ndo importa qudo pequena, entdo essa
afirmacéo totalmente acreditada venderd mais mercadorias. do que todas as
promessas meio questionadas que seus concorrentes podem escrever pelo
resto de seus dias. Essa canalizagdo da crenca é tao poderosa que, se for bem
direcionada, podera até mesmo apoiar outras afirmagdes absurdas.

E simplesmente uma quest&o de saber se vocé vai remar para cima ou
para baixo. Se vocé vai trabalhar contra a corrente da crenca estabelecida, ou
com ela.

No que diz respeito a publicidade, entdo, a crenga é imutavel.
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N&o pode ser alterado. Deve ser cumprido a cada passo.
Cada uma das declaragGes que vocé faz em seu anincio deve se encaixar com a
versdo dos "fatos" do seu cliente naquele exato momento. N&o é fungéo do seu
anuncio alterar esses fatos.

Mas é sua fungdo — e uma de suas grandes fontes de forca — estendé-los.
Para construir uma ponte de crenga entre esses fatos como eles existem na mente
de seu cliente em potencial hoje — e os fatos finais que seu cliente em potencial deve
acreditar para aceitar suas alegagoes.

Esse processo de comegar com os fatos que seu cliente em potencial ja esta
disposto a aceitar e conduzi-lo l6gica e confortavelmente por uma sucessao gradual
de fatos cada vez mais remotos - cada um dos quais ele foi preparado para aceitar -

¢é chamado de Gradualizagao. E o terceiro Processo de Persuasio.

Veja bem, esse processo de Gradualiza¢do n&o tem nada a ver com o
oferecimento de provas, ou explicacdes de porqués, ou depoimentos ou
documentacdo. Cada um desses mecanismos de crenca aumenta o poder de seu

anincio, e exploraremos cada um deles nos capitulos a seguir.

No Capitulo 11, discutiremos a demonstracéo verbal de que
seu produto faz o que vocé afirma: mecanizagao.

No Capitulo 12, discutiremos a destruigdo de
maneiras de satisfazer esse mesmo desejo — Concentragao.

No Capitulo 14, discutiremos a oferta de autoridades e provas, a garantia de
que seu cliente potencial fez uma escolha séabia -
Verificacao.

Todos esses dispositivos constroem a crencga. Mas, de longe, o mais
fundamental de todos — embora o mais imperceptivel — é a Gradualizagéo.
Pois a Gradualizacédo determina — néo o contelddo de seu anincio — mas sua
estrutura, sua arquitetura, a maneira como vocé o constroi.'

Ja vimos que é o desejo dominante de seu cliente potencial que determina o
conteddo de seu andncio. Sdo seus anseios de identificacédo e auto-expressao que,

na maioria dos casos, determinam suas ilustracoes.

Mas séo os fatos em que ele acredita e aceita, e a maneira como ele passa

essa aceitagcdo de um fato para outro.
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outro, que determina o desenvolvimento desse andncio - o arranjo de suas
reivindicagBes e suas imagens e suas provas, de modo que haja um
fortalecimento passo a passo - ndo apenas do desejo de seu cliente em
potencial - mas de sua convicgdo de que a satisfacao desse desejo sera

se torne realidade através do seu produto.

A Arquitetura da Crencga

Em esséncia, entdo, a teoria da Gradualizacéo é baseada neste fato:
que toda afirmacéo, toda imagem, toda prova em seu andncio tem duas

fontes distintas de forga: 1. O contetido dessa afirmacéo em si; e 2. A
preparagdo que vocé fez para essa declaragéo - seja reconhecendo essa

preparagdo como ja existente na mente do seu cliente potencial, ou

deliberadamente deixando as bases para essa declaragao na parte
anterior do préprio anuncio.

E, por causa desse fato, podemos fortalecer o poder de cada uma
dessas declaracdes de duas maneiras distintas — 1. Aumentando a

intensidade de seu conteddo — fazendo promessas maiores,
retratando imagens mais dramaticas, oferecendo provas mais convincentes;
e/ou 2. Mudando o lugar, a posicdo ou a sequéncia em que essa afirmacgéo

ocorre no anuncio — fortalecendo o trabalho de base para a crenca
nessa afirmacgéo pelo material que a precede — e, portanto, aumentando a
intensidade da crenca dada a ela — a aceita¢éo imediata de seu contetdo,
sem guestionamentos, quando o cliente potencial o encontrar em seu
anuncio.

N&o se engane, € essa aceitacéo que estamos procurando. A
propaganda eficaz, como a literatura eficaz, é construida — néo de palavras
— mas de reagdes. Colocamos no papel uma arquitetura de palavras. Se
essas palavras forem eficazes, elas evocarao, por sua vez, uma arquitetura
de reacdes na mente de nosso cliente potencial. Estamos criando um fluxo
de aceitacdes, com uma sequéncia, contetdo e direcao definidos e, se
formos bem-sucedidos, com um objetivo definido — o
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conviccdo absoluta em sua mente de perspectivas de que ele deve ter
0 seu produto.

Esta é a esséncia da construcdo do seu anuncio. Passamos
agora as técnicas de sua realizacao.

Uma nova definicdo de consciéncia

Agora sabemos que a Gradualizagéo é a arte de iniciar seu
anuncio com uma declaracdo que sera imediata e inteiramente aceita
e, em seguida, construir uma cadeia de aceitacdes subsequentes a
partir dessa primeira declaragdo. O propésito dessa cadeia de
aceitacdes é levar o leitor a uma concluséo objetiva, que ele entéo
aceitara, mas que ele ndo aceitaria tdo prontamente ou tao
completamente sem as declaracBes preliminares.

Essa busca por aceitac@o comeca, é claro, com sua cabeca.
Essa primeira declaracdo tdo importante que vocé faz — esse ponto
de encontro entre sua histéria e seu cliente potencial — deve nao
apenas ser capaz de despertar interesse e desejo, mas ser aceita a
primeira vista como verdadeira.

Interesse e credibilidade — esses sdo os dois requisitos que
determinam seu titulo. Ja discutimos esses requisitos no Capitulo 2,
sobre o Estado de Conhecimento do nosso mercado.

Podemos agora redefinir este Estado de Consciéncia como

prontiddo para aceitar. E agora podemos dizer — especialmente no
Quinto Estagio de Conscientiza¢éo — que a eficicia de seu titulo é
determinada tanto pela disposi¢é@o de seu publico em acreditar no que
ele diz, quanto pelas promessas que faz.
Esta é a raz&o pela qual vocé nem sempre pode usar a afirmacéo
mais poderosa em seu titulo. Ou até mesmo o problema que seu
produto resolve. Porque sem evidéncias de apoio ja existentes na
mente do seu cliente potencial para prepara-lo para essa afirmacéo
principal, ele simplesmente ndo vai acreditar. Ou ele vai acreditar que
€ exagerado ou falso, ou simplesmente nédo vai acreditar que se aplica a ele.
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Em ambos os casos, muitos de seus clientes potenciais se afastam
sem ler e seu anuncio falha.

Esse fato — que sua afirmag&o mais poderosa nem sempre faz sua
manchete mais poderosa — é um paradoxo que muitos redatores ainda nédo
podem aceitar. Os anunciantes de pedidos por correspondéncia, no entanto,
tém uma maneira simples de provar isso. Quando uma manchete de reivindicagao
de poder néo funciona - por motivos de Consciéncia ou Sofisticacao - eles
imediatamente a dividem contra uma segunda cabeca, com muito menos
reivindica¢des, mas muito mais provavel de ser acreditada. Em seguida, eles
constroem uma ponte de crenga a partir desta segunda manchete, para as
mesmas alegac¢des exatas que apresentavam na primeira, mas agora

antecipadas por uma preparacao cuidadosa a cada passo ao longo do caminho.

Um exemplo detalhado

Vamos pegar um anuncio assim — que ja vimos no Capitulo 2 —
e detalhar sua estrutura passo a passo. O que buscamos aqui nao é
conteddo, nem promessas, nem reivindica¢des; mas a maneira como
essas promessas e reivindica¢des sédo organizadas no anuncio, para
ajudar cada uma delas a obter total aceitacdo quando for encontrada
por sua vez pelo cliente em potencial.

Este anudncio foi escrito em 1951. Seu objetivo era vender um Manual
de Reparo de Televisdo. Teoricamente, todo dono de TV que estava tendo
algum problema com seu aparelho (e quase todos estavam naquela época)
era um cliente em potencial. Mas, antes que o prospect pudesse ser
transformado em cliente, ele precisava acreditar em duas coisas:

1. Que ele poderia economizar dinheiro fazendo seus proprios reparos na TV;

2. Que ele era capaz de fazé-los.
Ambas as declaragbes eram questfes de fato. O proprietario médio
de uma TV certamente poderia economizar dinheiro se tivesse feito seus

proprios reparos; e cerca de 80% desses reparos foram simples o
suficiente para ele mesmo fazer.

Mas a esmagadora maioria das perspectivas simplesmente nao
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perceber esses fatos. A maioria deles se considerava ndo-trabalhadores, mesmo
em relagdo a aparelhos muito mais simples do que um aparelho de televisédo. E, em
1951, o aparelho de TV era considerado um monstro mecanico complicado, muito

além de seus fracos poderes de compreensao e muito menos de corregao.

Esses dois fatores bloquearam o uso do titulo 6bvio de reivindicagéo de
energia para este produto. Essa manchete foi escrita e testada — "Economize até
US$ 100 por ano em consertos de TV!" — mas néo deu lucro. O ébvio ndo deu certo.

O poder sozinho ndo poderia mover o produto.

Duas tarefas enfrentaram o redator na reviséo deste anuncio. Primeiro, ele
tinha que atingir todos os seus prospects nesse mercado, e ndo apenas aqueles que
se consideravam trabalhadores bracais. E segundo, ele teve que convencer todos
esses prospectos ndo-trabalhadores de que seus sets ndo eram realmente monstros
téo frageis e complicados, afinal, e que eles mesmos poderiam corrigir facilmente a
maioria dos problemas que
surgiu.

Uma vez que essas duas declaragdes fossem acreditadas pelo cliente em
potencial e s6 entéo - a afirmacéo anterior de manchete de "Economize até US $ 100
por ano em reparos de sua TV" seria trazida com forca total. Vejamos, aceitagdo por
aceitacdo, como esse novo anuncio chegou a esse ponto: a manchete, antes de tudo,
teria que ser uma declaracéo geral, cristalizando e explorando o ressentimento

universal contra as altas contas de conserto de TV, os US$ 60 a -vear contratos
de servico de TV que existiam na época, e o roubo total que ocorreu em apenas uma
pequena fragdo das oficinas de TV, mas que estigmatizou toda a industria. A partir
dai — a partir desse ressentimento universalmente aceito — o andncio poderia entdo
se desenvolver em direcdo as duas conclusdes de metas listadas acima. Vejamos

como isso foi feito, declarag¢éo por declaragéo.

Aqui esta o novo titulo:

"Por que os donos de TV nao foram informados
ESSES FATOS?"
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Nenhuma reivindicagdo. Nenhuma promessa — exceto a de divulgagdo. Mas aqui
estd uma implicacéo de plav sujo, que ecoou a suspeita existente no préprio dono da TV.
Aqui estd uma cristalizagdo e expressao correta que o proprietario médio sentiu ao ser
levado.

Os fatos foram retidos. Isso é algo com que ele pode concordar!

Assim, tendo alcangado sua primeira aceitagdo por seu titulo de suspeita, o anincio
reforca esse efeito por uma pergunta-incluséo.

Faz uma pergunta que, na forma, parece limitar o mercado; mas que, em contetdo,

realmente garante a resposta correta da esmagadora maioria:

"Eu/ nosso conjunto foi comprado depois da primavera de 19477?"

95% dos proprietarios de televisdo responderiam sim. Assim o andncio tem

construiu duas aceitagfes em suas duas primeiras frases. Iniciou um Habito de
Concordancia em seu leitor. Ele agora explora esse acordo fazendo sua primeira promessa

definitiva na terceira frase:

"Entdo aqui esta a pedrada completa e sem censura de como vocé
pode evitar essas contas de reparo de US $ 15 a US $ 20 - evitar essas
taxas de servico de US $ 30 a US $ 60 por ano - e ainda obter as fotos
perfeitas e nitidas com as quais vocé sonhou!"

Como a crencga foi incorporada na abertura

Esta é a primeira reivindicagdo do anuncio. Seu contetdo por si sé é extremamente

poderoso. Mas esse contelido poderoso — que de outra forma poderia afastar muitos
leitores por ser fantastico demais para ser acreditado — recebeu uma crencga extra — foi
emprestado, por assim dizer, uma crenca extra — ndo apenas pelas duas primeiras frases

que o precederam — mas por essas construgdes deliberadas na prépria declaragéo:

1. Pela construgdo gramatical, "Foi o seu...". na segunda frase, e "Entdo . . ." no
terceiro, que por sua prépria forma gera crengmesaa isSeénupimprich exchastos Qizopiejae
s6 funcionara para aparelhos de televisdo adquiridos apés 1947; que o anincio nédo pode

fazer essa promessa para conjuntos comprados anteriormente. Assim acrescenta
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sentir essa credibilidade adicional retirando a palavra principal "Entédo"
da frase e lendo-a novamente. Imediatamente, ela perde metade de sua
forca — forca adicionada ao contetido da afirmacao pela ponte gramatical
que a liga as duas primeiras aceitagdes.

2. A segunda tentativa de acrescentar credibilidade é pela natureza
descritiva da promessa. Ndo é apenas uma promessa de recompensa
(o dinheiro economizado), mas um catélogo de sintomas quase
universais (contas de reparos e taxas de servi¢o). Uma vez que a
esmagadora maioria dos donos de sets esta sofrendo com esses
problemas, suas descrigdes evocam mais duas reac¢des "Sim, eu as
tenho" do leitor, e levam essas reacdes para as alegacdes de economia
de dinheiro que as seguem imediatamente. Se essas descri¢cdes fossem
eliminadas, as alegagfes de economia de dinheiro seriam muito mais
fracas: "Entdo aqui esta a histéria completa e sem censura de que vocé
pode economizar US$ 15-$ 20 - economizar US$ 30-$ 60 - economizar
US$ 90-$ 100 em seu conjunto TY - e ainda obter as fotos perfeitas e nitidas com as quais vocé sonhou!"

3. E, finalmente, embora as causas dos problemas do proprietario
do conjunto sejam descritas especificamente, as curas para eles séo
deliberadamente deixadas ambiguas. O fato de que eles economizarao
dinheiro desperdicado, de que terdo uma recepgdo melhorada, esta
incluido — como eles fardo isso, ndo. O mecanismo pelo qual esses
objetivos serdo alcangados é deixado de fora. Fica de fora porque o leitor
ainda nado esta preparado para isso. Se ele descobrisse, neste momento
do andncio, que precisava fazer reparos em seu aparelho para economizar
esse dinheiro, o leitor médio viraria a pagina. Assim, ele recebe sintomas
especificos, que ele concordara que tem, e economias especificas ao
elimina-los, o que certamente € logico esperar.

Ele pode ou n&o aceitar todas essas trés afirmagdes na sentenga
completamente; mas a for¢a de sua promessa, as duas ou trés ou quatro
aceitacdes que ele ja deu, e as revelagdes implicitas que ainda
permanecem no corpo do andncio, devem ser suficientes para leva-lo até
o proximo paragrafo: "Quantas vezes esta semana vocé teve que se

levantar para consertar
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uma imagem de TV - . Quantas vezes vocé teve que colocar
nervosa ? . com fantasmasuantas vezes. . "

Aqui novamente estéa o refor¢o da crenca - a descrigdo de sintomas
universais - a indugdo de um fluxo de acordos.

"Sim. . .Sim. . .Sim"-ele deve responder se tiver tido problemas com

seu conjunto. Um hébito de aceitagdo esta sendo construido dentro dele. A
confianca esta sendo formada, camada por camada — a medida que cada
pergunta representa um teste, e cada resposta prova ao leitor que o andncio esta
falando sobre ele.

O anuncio ja estd comecando a tecer seu padrao de promessa e crenca e
depois promete novamente. Agora, com sete ou oito acordos por tras dele para
estabelecer uma base solida de crenca, o anlncio segue para sua préxima grande
promessa:

"90% dessas avarias sao desnecessarias!"
"Todas essas avarias podem ter parecido tragicas para vocé

Nno momento em que aconteceram - mas aqui esta a verdadeira

tragédia! por meses - e tocando perfeitamente!"

Conclus6es da meta

O anlincio agora estéa lavando a base para a primeira de suas duas
conclusdes de objetivo - que os aparelhos de TV ndo séo frageis - que eles tém
uma resisténcia incrivel se forem bem cuidados. Somente quando o leitor aceita
esse fato, 0 andncio pode ir para sua segunda concluséo - que quaisquer
pequenas falhas que ocorram podem ser facilmente tratadas pelo préprio
proprietario.

Mas o anuncio ainda esté a cinco paragrafos de distancia de qualquer
mencéao ao proprietario tocando seu aparelho. Primeiro deve estabelecer a
capacidade de dependéncia do conjunto; e faz isso por dois métodos. No inicio,
nos dois paragrafos seguintes, ele fornece descri¢cdes gréaficas dos proprios testes
do fabricante usados para estabelecer essa confiabilidade:

"Esses conjuntos foram submetidos a ‘Testes de Destrui¢ao’
gue parecem incriveis para o proprietario médio. Eles tém
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foi domado 24 horas por dia — 7 dias por semana 4 semanas por més.
Alguns desses conjuntos foram nomeados sem um momento de pausa
por até 17 meses.
"Esses aparelhos foram testados contra quase todos os tipos
concebiveis de risco de vis&o... até 120 milbasatde disténfseédaiasiagio. ..
armazém inteiro de aparelnes\elés s acenyedificiosasptiaisrodowiria
vérios fantasmas distintos. .

"E em quase todos esses casos, esses conjuntos produziram
imagens perfeitas e nitidas - sem grandes falhas - por até um ano inteiro!
Aqui estéo algumas das razoes:"

Entdo, quando o leitor visualizou completamente o impacto desses relatérios de
teste, o anuincio agora se volta para a autoridade especializada e a construgao l6gica
para reforcar essa crenga. Observe nos proximos

paragrafos como o anuncio pega a condicao j& aceita.
"Se 0 seu conjunto foi bem cuidado, como esses conjuntos foram...", e usa essa

condicdo agora estabelecida para provar a série de afirmacdes que a seguem:

"O que os especialistas em TV aprenderam sobre o seu set!"

"Se o0 seu aparelho foi devidamente cuidado - como esses
aparelhos foram tratados nesses testes - ele precisa quebrar apenas uma
vez durante o ano inteiro! Em outras palavras, vocé pode realmente ter
gue chamar um técnico apenas uma vez durante o ano inteiro. pode
economizar as taxas de servigo de US$ 30 a US$ 60 que vocé esta
pagando agora - e vocé pode economizar a maior parte das contas de reparo do SI OS 15."

"Se o0 seu set foi bem cuidado, pode realmente dar a vocé uma
recepgao perfeita e nitida nos outros 364 dias do ano.
Ele pode Ihe dar esta recepgao perfeita sem equipamento eletrénico
especial — sem a ajuda de um técnico — até 160 quildmetros de distancia

de sua estagao.”

Observe que nesses dois paragrafos, o andncio retorna as afirmacdes feitas na
terceira frase — as repete quase palavra por palavra — e entdo da uma prova logica, em
forma logica, para cada uma delas. Como j& mencionamos anteriormente, essas
reclamacdes - "vocé pode evitar essas contas de reparo de US$ 15 a US$ 420 - evite
essas contas de servigo de US$ 30 a US$ 60 por ano
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taxas - e ainda obter a imagem perfeita e nitida com a qual vocé sonhou!" -
foram declaradas na terceira frase sem provas de apoio na época; mas com
forte implicacéo - "Aqui esta a integra, sem censura. histéria . . ."— que tal
prova se seguiria.

Essa prova esta agora apresentada, numa estrutura extremamente
formal e légica. Assim, o anlincio novamente transforma a prova em promessa
— repetindo afirmagdes anteriores em um novo contexto de documentagao
completa, onde s6 poderia sugerir que elas seriam comprovadas antes.

Observe também que esta prova logica - "Se seu aparelho foi cuidado...

ele precigzeqashnaraayeEn ps uana vevqoér &un o ME g8 eaiss B HSd fETRiaic o
de reparo. "—est4, por si sO, solidamaptedentdaiaents ga g minsaktaeste s—
"sendo submetida a testes de ruptura .

. contra quase todos os tipos de perigo de viséo. e
produziu imagens perfeitas, sem falhas, por até um ano inteiro.” Assim, uma
cadeia de prova sobre prova é construida — cada nova afirmacao repetindo o
cerne da prova anterior.
Assim, 0 anuncio provou agora — usando o Mecanismo de Intensificacédo
— repetindo 0 mesmo tema-contelido sete vezes diferentes em sete ondas
diferentes — que seu aparelho de TV é confiavel.

O objetivo final

Esta foi a primeira concluséo do gol. Neste ponto, o leitor esta convencido
de que é verdade. O anuncio agora esta pronto para provar a segunda
conclusao do objetivo: que o proprietario pode corrigir pequenas falhas ele
mesmo.

Comeca esta prova no verv proximo paragrafo, desta forma:

"E, o mais importante, esses especialistas descobriram que
vocé ndo precisa ser um faz-tudo ou um mecénico para tirar esse
desempenho do seu set! Aqui esta o porqué"

Observe que é neste paragrafo que a suposicéo inteiramente nova (para
o leitor) - que vocé pode consertar suas préprias pequenas falhas - € introduzida
pela primeira vez. No entanto, sua novidade é deliberadamente
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ocultado; ela é apresentada como se fosse simplesmente outra reformulacéo
da concluséo de confiabilidade bv-agora j& aceita. Portanto, ndo ha
interrupcao no fluxo légico da prova. A aceitacéo € construida nesta
declaracao inteiramente nova destas quatro maneiras diferentes: 1. Por
paralelismo de paragrafo. Ao enquadrar a declaracdo como o ultimo
de uma série de paragrafos semelhantes - todos os outros j& foram aceitos -
em vez de defini-la fisicamente como um novo ponto com seu préprio
subtitulo e uma construcéo diferente, como o leitor normalmente esperaria .

2. Pela palavra principal, "E", uma frase de ligag&o, que indica que a
frase que a acompanha é a mesma que as anteriores.

3. Ao seguir imediatamente "E" por uma segunda frase de ligagéo,
"mais importante", o que novamente implica que o restante da declaracéo é
parte da série anterior.

4. E, finalmente, repetindo a frase, "esses especialistas descobriram”,
que ecoa o subtitulo de identificagdo no inicio da série, e da continuidade
ao momento de aceitacédo da série como um todo.

Todas essas construcdes deliberadas se combinam para dar a este
paragrafo de transicéo curto, mas vital, a aceita¢éo e, portanto, a credibilidade
de todo o planejamento cuidadoso que o precedeu.

Eles permitem que o leitor faga o que de outra forma poderia ser uma
transicdo de uma prova ja estabelecida para uma promessa inteiramente
nova com um minimo de esforco.

Agora o anincio constréi sua etapa final — mostrando que os Unicos
reparos que o proprietario médio tera que fazer séo, na verdade, pequenos
ajustes externos em seu aparelho. Observe como ele integra essa nova
extensdo de seu pensamento anterior ao que aconteceu antes de comecar
com a frase, mais uma vez: "Esses especialistas descobriram...

Aqui estdo os proximos trés paragrafos:

"Cinco minutos por semana para uma recepcao perfeita.”
"Esses especialistas em T\r descobriram que o conjunto
ipur 7T € muito parecido com 0 seu corpo a esse respeito - que da
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vocé aprende sinais antes que ele tenha um grande colapso. Por exemplo,

depois que seu aparelho foi instalado, ele provavelmente funcionou
perfeitamente na primeira semana. Mas entdo comegou a sofrer com a
vibracéo, o choque, a interferéncia de outros aparelhos elétricos em sua
casa. A imagem pode de repente comegcar a oscilar ou piscar - linhas
podem aparecer na tela.

"Agora - e isso € importante - se vocé tivesse o conhecimento para
fazer alguns pequenos ajustes rapidamente, nos controles externos do
seu aparelho, entédo vocé poderia corrigir esses sintomas, vocé poderia
manter o aparelho tocando perfeitamente, e vocé poderia evitar grandes
avarias exatamente da mesma forma que foram evitadas nos testes
desses fabricantes.

"Se vocé ndo tiver esse conhecimento... se vocé nao fizer esses
ajustes, entdo seu trinado definido enfraquecera, vocé obtera uma imagem
consistentemente ruim e tera que chamar um técnico."

A segunda meta-concluséo do anuncio ja foi alcancada.
Nesta fase da cépia, o leitor ja sabe: f. Que seu set é confiavel o

suficiente para evitar grandes guebras durante a maior parte do tempo em que
ele o jogara; e 2. Se obtiver o conhecimento adequado, ele mesmo pode corrigir
peguenas falhas e ajudar a evitar a formacéao gradual de grandes falhas, fazendo

alguns ajustes simples nos controles externos de seu aparelho.

Portanto, o palco estd montado para a concluséo final — a conclusédo de

recompensa — uma conclusdo com toda a forca légica inevitavel de um silogismo — que:

3. O proprietéario deve obter esse conhecimento - fazer ele mesmo esses
pequenos ajustes - e, portanto, economizar o dinheiro que estd pagando hoje pelos
contratos de servigo e economizar a maior parte do dinheiro que esta pagando pelas
contas de reparo.

Aqui esta como esta concluséo final é formulada pela copia:

“E tdo simples assim. Vocé paga um reparador, ndo pelo trabalho
dele, mas pelo conhecimento dele. Se vocé tivesse esse conhecimento ,
nao teria que paga-lo."
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Uma reafirmacgé&o de nossa teoria béasica

Tomamos muito espaco para analisar, em detalhes exatos, um anuncio e a
estrutura de credibilidade subjacente a eficacia de suas alegagoes.

Fizemos isso por dois motivos:

1. Para mostrar como a conclusao do objetivo - a introducao da afirmagao
do produto em si - pode se tornar muito mais eficaz se for adiada até que o cliente
em potencial esteja preparado para aceita-la. E

2. Mostrar como essa aceitagdo plena - essa disposi¢do de acreditar sem
questionar - pode ser construida gradualmente, camada por camada, acordo por
acordo, pelo uso da estrutura adequada.'

Vamos agora declarar formalmente algumas das regras que descobrimos
nesta andlise, e alguns dos dispositivos que vocé pode usar vez ap6s vez, para
criar o maximo de credibilidade estrutural para cada um de seus andncios.

Aqui estéo os principios basicos:
Gradualizacéo é a arte de declarar uma reivindicacéo de tal forma que ela
receba a maior aceitagdo possivel e/ou seja confidvel de seu cliente potencial.

A crenga, em (ltima andlise, depende da estrutura. Assim como o desejo
depende da promessa, a crenca nessa promessa depende da quantidade de
preparagdo que a promessa foi dada antes que seu leitor seja solicitado a aceita-

la.

Uma promessa totalmente acreditada tem dez vezes o poder de vendas de
dez promessas parcialmente acreditadas. A maioria dos redatores tenta fortalecer
os anuncios empilhando promessa sobre promessa. O que eles geralmente obtém
por seus problemas € maior resisténcia de vendas de seus clientes potenciais e
problemas do ETC. Eles poderiam investir muito melhor o mesmo tempo no
fortalecimento da estrutura de credibilidade da promessa original justificavel.

Agora, como voceé fortalece essa estrutura de credibilidade* Quais s&o os
dispositivos que vocé pode escolher para adicionar credibilidade a qualquer

promessa, em qualquer anincio?
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Aqui estdo pelo menos alguns deles. Uma vez que vocé tenha a sensacéo de uséa-

los, vocé provavelmente desenvolvera toda uma armadura prépria.

1. A Questédo da Incluséo

Projetado para permitir a identificag8o imediata com seu storv.
Para mostrar ao cliente em potencial que vocé esta falando sobre ele — néo sobre
outra pessoa que responderia Ndo a pergunta. Portanto, uma vez que ele se identifique
com as perguntas - uma vez que ele tenha feito seus primeiros acordos com vocé e se
colocado no grupo de respostas sim -, suas recomendacdes terdo um significado
especial para ele.

Esta é talvez a forma mais direta de construir um acordo no inicio do anuncio. E
usado todos os dias. Por exemplo, neste anuncio — de grande sucesso — de um livro

chamado A Arte do Egoismo:

FACA A S| MESMO ESTAS NOVE PERGUNTAS

1. Vocé acha cada vez mais dificil lidar com o mundo ao seu redor? .

2. Seu negdcio ou carreira € uma fonte de aborrecimento e
frustragéo. . .

3. Vocé é atormentado por inadequagdes, medo e constrangimentos

em sua vida sexual. .
E assim por diante.

2. Identificacdo Detalhada

Qutro artificio usado no inicio do anuncio, para estabelecer um acordo imediato e
profundo entre o leitor e a copia. Aqui, em vez de fazer perguntas para configurar seu
Yes-train, vocé detalha sintomas ou problemas que séo as razdes do seu cliente
potencial desejar seu produto. Assim, mais uma vez, seu leitor sabe que vocé esta
falando sobre ele — que vocé "ja esteve la por si mesmo" — e, portanto, suas
recomendacdes ajudardo a responder a esses problemas, os problemas dele, que vocé

catalogou tao bem.
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Por exemplo, neste antincio de um curso para melhorar a experiéncia do cliente em potencial

notas da crianga na escola:

Deixe-me explicar. Nao me importa se seu filho tem seis ou vinte
anos — menino ou menina — na escola primaria ou na faculdade. Néo faz
diferenga o quéo mal essa crianga esta indo na escola hoje — quéo dificil
€ para ela. como se concentrar. . Como as

- . quéo pobre sua memoria pode ser. muito -
prisioneiro ele é de habitos mentais incapacitantes. apavorado
que ele pudesse ser de matematica, ou gramatica, ou estudos sociais, ou
mesmo o curso de ciéncias mais dificil.

Claro, aqui - como na pergunta de incluséo - seu copv deve ser
preciso. Vocé deve saber o suficiente sobre os problemas do leitor para
fazer com que cada palavra que vocé escreve parecga verdadeira. Se vocé
nao fizer isso, vocé quebrara sua rede de credibilidade e ele simplesmente
virara a pagina.

Entdo, antes de escrever, pesquise. Aprenda a conhecer seu cliente. Este é

sempre o0 primeiro passo essencial, em qualquer tipo de copv

3. Contradicdo de Crencgas Presentes (Falsas)

Novamente, usado no inicio do anincio. E novamente usado para preparar uma
base para afirmacdes fortes que o leitor pode nunca aceitar em bruto. Aqui, vocé vem
sem rodeios e diz: "Eu sei que vocé pensa que isso é verdade; mas eu vou mostrar a
VOCE que é falso."

Melhor usado, é claro, em conjunto com uma autoridade forte o suficiente para__

contradizer as crengas presentes (desagradaveis) e se safar.

Por exemplo, em um andncio de cosméticos inventado por um famoso cirurgido

plastico:

A partir deste momento, esqueca tudo o que vocé ja ouviu ou leu
sobre o que a idade "deve fazer" para sua aparéncia. Esqueca qualquer
coisa em que vocé ja tenha acreditado sobre o quéo "velho" vocé deve
parecer aos trinta. . cinquenta .. . ou mesmquaessenta. .. .
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Aqui vocé nao esta procurando um acordo tanto quanto esta
procurando um afrouxamento de crengas anteriores. Vocé esta dizendo
que as antigas limitacGes estao passando, e seu proximo paragrafo deve
ser sua primeira introducao de suas afirmagdes positivas, mais ou menos
da mesma forma que este andncio continua:

Porque — a partir deste momento — vocé esté prestes a
entrar em um novo mundo de beleza! Um mundo onde frutas

comuns se transformam em cosméticos antirrugas.
Onde um. . ..

E assim por diante.

4. A Linguagem da Ldégica

Até agora, os artificios que discutimos foram usados para criar
confianca no inicio de seu anlincio — para servir na transicéo crucial do
titulo para o fluxo de promessas intensificadas que vocé usara para fechar
a venda.

Discutimos o processo de intensificagdo do desejo no Capitulo 7.
Agora nos voltamos para a tarefa simultanea e igualmente importante de
manter a crenga em cada nova afirmac¢éo a medida que vocé a apresenta.

Aqui, novamente, seu objetivo € construir a crenga ao mesmo tempo
em que vocé constréi o desejo. Para fazer isso, vocé entrelaca cada nova
promessa com sinais de linguagem que mostram que ela segue logicamente

de tudo o que foi provado antes. E que, portanto, pode ser acreditado sem
hesitacao.

Quais sdo esses sinais de linguagem? Eles sao, é claro, o vocabulario
da l6gica. Sao as palavras que usamos quando raciocinamos: quando
discutimos; quando provamos nosso ponto de vista em uma discusséo e
forgamos os outros a concordar conosco que estamos certos.

Elas estdo entre as palavras mais poderosas da lingua inglesa —
pela simples razdo de que ddo um sabor de convicgdo as promessas nas
quais as tecemos.

Estas palavras tém sido usadas durante séculos na corte, na politica,
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na ciéncia - mesmo na forma mais amada de ficcdo americana, histérias de detetive -
para mostrar aos outros que a prova foi oferecida. essa razao foi usada, que uma

afirmagao l6gica e inevitavelmente segue de outra.

Portanto, depois de séculos de condicionamento, as proprias palavras —
independentemente do contetido das declara¢des as quais estado ligadas — agora
carregam convicgao. Portanto, eles devem ser entrelagados em todo o seu anuncio,
onde quer que eles se apliquem logicamente.

Por exemplo, vejamos algumas linhas individuais, em véarios andncios diferentes.
Vamos ver como cada uma dessas palavras (que vou colocar em itlico) da um tom

de razdo e légica as frases nas quais elas sdo incorporadas.

Por exemplo, no famoso antincio Sherwin Codv:

Por que tantos ficam sem palavras para expressar seu significado

adequadamente ? A razao para essa deficiéncia é clara. .
- . A maioria das pessoas nao escreve ou fala

um bom inglés simplesmente porque nunca formou o habito de fazé-lo. .

QOu, neste anlncio de um livro sobre como gerenciar pessoas dificeis:

Tomemos, como exemplo, 0 homem que hahitualhj se recusa a
seguir suas instru¢des. H4 uma razao basica e subjacente para isso. O
Sr. Dado mostra como encontrar essa razéo e depois explica os meios
de corrigi-la. Toda a solucao pode ser surpreendentemente facil quando
vocé percebe as causas subjacentes. .

Ou, para um livro sobre como aprender a aprender:

. mas simplesmente colocando seus PODERES DE

APRENDIZAGEM BLOQUEADOS para funcionar — hoje — téo facil e
logicamente quanto isso.

E assim por diante. Existem dezenas dessas frases para vocé usar.
Entre eles estao:

"Isso foi provado em milhares. . . ."
"Parece impossivel? Nem um pouco. E realmente t&o simples. . . ."
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"Aqui estd o que . ..."
"E, 0 mais importante de tudo, é o fato de que. . . ."

"Portanto ..."
"Este foi, sem dlvida, o mais completo. .

"Eles descobriram - caso ap0s caso - que. . . ."

Esta, novamente, é a linguagem da logica. E uma linguagem t&o cheia de emogao
quanto a linguagem do desejo. Entrelagado em suas promessas, téo sutilmente que o

leitor nem percebe que esté |4, da as suas reivindicagcdes um ar inestiméavel de conviccéo.

5. Pensamento logistico

Agora vamos da linguagem da légica para os mecanismos da logica. Este é o
papel que a razdo desempenha em seu anuncio. Este € 0 momento em que vocé prova

que seu produto funciona, através do mecanismo do raciocinio légico.

Por exemplo, em um dos anuncios de acessérios automotivos mais bem-
sucedidos de todos os tempos, o redator queria provar que sua vela de igni¢éo era
superior & vela comum, embora custasse o dobro. Como o ponto de diferenca era
simplesmente que seu plugue produzia uma faisca maior, o redator construiu seu caso

desta maneira:

Seu carro funciona porque a gasolina é alimentada nos cilindros
onde uma faisca o faz disparar. Esta a¢éo faz com que o gas exploda. .
esta explosdo empurra o pistdo para baixo.
Agora aqui esta o importante para vocé. Quanto maior a faisca, mais
poderosa a explosédo. Quanto mais poderosa a explosao, mais energia
vocé obtém de sua gasolina.

Explosao ruim significa gas desperdi¢ado - perda de energia, fuga
ruim, partida ruim, um carro lento.

Uma boa explosao significa mais milhas por galao — mais poténcia;
um carro mais emocionante para dirigir!

Observe o poder desses trés paragrafos simples. O poder derivava tanto de sua

estrutura formal subjacente quanto de
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suas reivindicagGes. Uma afirmacdo inevitavelmente leva a outra. Até a palavra
é logica. Ha um processo constante de equacédo: da faisca ao poder, do poder ao
desempenho. Tamanho é igual a poténcia — e seu plugue oferece o maior
tamanho.

Tal estrutura — e a copv baseada em tal estrutura — desenvolve o sentimento
de inevitabilidade. O leitor sente que o produto deve funcionar. Ele néo foi apenas
informado de que funciona; ele foi mostrado a prova de que funciona.

Essa estrutura - embora escondida atras das palavras com as quais se
reveste - € na verdade uma entidade fisica. Vocé pode procura-lo em centenas
de anuncios, se olhar por baixo das proprias palavras. Vocé pode rastrea-lo,
codifica-lo e depois repeti-lo. Uma vez aprendida, torna-se uma ferramenta
poderosa na venda de centenas de produtos.

Exploraremos essas estruturas com mais profundidade nos préximos dois
capitulos — sobre Redefinicdo e Mecanizacao.

6. Outras Formas de Crenca

Uma vez que vocé compreenda a ideia fundamental de que a forma — a
estrutura — determina a credibilidade, ent&o todos os tipos de oportunidades se
abrem para vocé. Vocé percebe que simplesmente pelo arranjo de minhas
reivindicacdes, vocé pode aumentar sua credibilidade.

Por exemplo:

Estruturas de contingéncia - como "Se... entéo... .., ou"Sab
seu...entdo..."

Repeticdo da Prova: Ecoando — como "Esses especialistas descobriram. .

- . Esses especialistas descobriram. . - . Esses especialistas descobriram. ...

Variagdo de Promessa—Crenca—Promessa . Onde cada sentenca de
promessa é seguida (idealmente) por outra de prova, ou verificagdo, ou
documentagé&o. Para que o leitor nunca tenha folego para questionar.

Paralelismo de paragrafos. Onde a mesma estrutura de palavras usada em
uma declaracéo aceita é entdo escolhida exatamente e usada para emprestar a

aceitagdo de uma nova reivindicagéo.
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Ha muitos mais, € claro. Algumas séo palavras, algumas sao cadeias
de raciocinio, algumas sdo meramente o arranjo fisico da cdpia na pagina.

Todos tém o mesmo objetivo. Para obter aceitagdo continua.
Para evitar a rejeigdo. Para construir convicgdo. A crenga € o objetivo.
Agora vamos ver alguns outros métodos de reforga-la.
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A QUARTA TECNICA
DE DESCOBERTA

COPIA: REDEFINICAO

Como remover obje¢cdes ao seu produto

Uma e outra vez, vocé terd que vender
um produto que tem desvantagens embutidas. Isso - junto com suas
promessas e suas fungfes - também tem certos aspectos que realmente
repelem a perspectiva.

Nenhum produto, é claro, é perfeito. Se apenas pela razao de que ele
deve pagar o que vocé tem para vender, seu cliente em potencial comeca
com um minimo basico de resisténcia contra a compra de seu produto.

Mas essa resisténcia € intensificada por certas desvantagens em alguns
produtos, muitas vezes a ponto de — a menos que vocé tome uma acao
definitiva em seu andncio para redefini -los — essas desvantagens realmente
matardo sua venda.

Vejamos agora as trés categorias gerais de desvantagem e, em seguida,
os trés tipos de redefinicdo que as eliminam.

Primeiro, é claro, ha o produto que é (ou parece) muito complicado —
muito dificil de usar.

153
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Em segundo lugar, h& o produto que n&o é suficientemente importante — cujo apelo

bésico ndo tem um mercado estatisticamente amplo o suficiente.

E terceiro, ha o produto que custa muito caro. Seu preco esta muito acima do preco
de outros produtos de sua classe que as pessoas simplesmente se afastam quando é
mencionado.

E incrivel quantos produtos se enquadram em uma ou todas essas categorias.

Felizmente, o mesmo mecanismo — redefinicdo — ajuda vocé a lidar com os trés.

A redefinicéo é o processo de dar uma nova definicdo ao seu produto. Diz que o
produto é isso e ndo aquilo. Seu objetivo é remover um obstaculo a sua venda — se possivel,

antes mesmo que o cliente em potencial saiba que ela existe.

Talvez o caso classico de redefinicdo seja o do sabonete Lifebuov nos anos trinta.
Lifebuoy era um bom sabonete que fazia um bom trabalho de limpeza. Mas tinha uma

desvantagem esmagadora - um odor medicinal horrivel.

Uma vez que o odor ndo podia ser removido sem remover o poder de limpeza, o

problema tornou-se de redefinicdo. Simplificando: como transformamos esse odor de
passivo em ativo+

A resposta, claro, foi a famosa campanha do BO. A atengéo do prospect estava

voltada para o odor de seu préprio corpo — um odor que, segundo Ihe disseram, afastaria

as pessoas (e que o faz).

Foi-lhe dito ent&o que este odor deve ser erradicado - n&o com um
sabdo comum, que ndo era poderoso o suficiente para fazer o trabalho, mas com um
sabdo com o poder de destruir odores para tornar um longo balneério aceitavel em um
baile da sociedade. Lifebuov foi esse sabonete super poderoso. E a prova irrefutavel —
gue von podia sentir o cheiro no momento em que vocé abria a embalagem — era o forte

odor medicinal embutido em cada bolo.

Este é o tipo de redefinicAo mais simples e muitas vezes o mais eficaz. Um conceito
simples-juddé. Uma reviravolta completa. Transformando um passivo em um ativo, com uma
Unica ideia.

Onde quer que vocé possa usar esse método de flip-flop, faga-0. Mas a maioria
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os problemas de redefinicdo sdo mais complicados e exigem meios mais complicados
de lidar com eles - usando muitos dos dispositivos que acabamos de examinar no
processo de Gradualizag&o.

Vamos agora nos voltar para esses dispositivos e ver como eles podem
apresentar uma imagem totalmente diferente do produto para o cliente em potencial do

que vocé teria imaginado, se vocé néo tivesse pensado neles.
antecipadamente.

1. Simplificacédo

Nossa primeira categoria € o produto supercomplicado — o produto que parece
dificil demais. Para ver como substituir esta imagem por uma mais favoravel, vamos
examinar novamente o anudncio do Livro de Reparos de Televiséo que discutimos no
capitulo anterior.

Como vocé se lembra, o andncio original deste produto falhou porque prometia
"Faca seu proprio conserto de TV" em seu titulo. Isso foi considerado muito dificil pelo
proprietario médio do conjunto (mesmo que o andncio dissesse "E facil, é simples, é
rapido" no préximo paragrafo).

Portanto — ja que o andncio confrontava o cliente com o fato de que ele teria que fazer
reparos antes que os reparos fossem faceis, simples e rapidos — ele simplesmente
virou a pagina e desligou o anincio.

O segundo anuncio ndo discutia reparos. Discutiu quebras e despesas. E, como
vimos, passou seus primeiros varios paragrafos mostrando que essas quebras e gastos

ndo precisavam ocorrer, se 0s conjuntos tivessem os devidos cuidados.

Até este ponto, 0 anuncio falava sobre o mundo do cliente potencial — e o
comparava com um mundo muito mais promissor, onde o atendimento especializado
produz uma visualizagdo de TV sem problemas. Agora os dois mundos devem ser
unidos através do produto.

Esta juncdo é chamada pelo pitchman, "a volta". E uma transicéo de grande

delicadeza. Deve ser realizado sem uma jarra. Neste andncio, comeca neste paragrafo:

E 0 mais importante, esses especialistas descobriram que vocé ndo
precisa ser um faz-tudo ou um mecénico em
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para tirar essa performance do seu set! Aqui esti o porqué. .. .

Ja vimos como a repeticéo (. . . esses especialistas descobriram . .
.) e o paralelismo de paragrafos vinculam essa afirmagao

ao fluxo de crenga que foi construido antes dela.
Agora, no entanto, vamos olhar para este mesmo paragrafo de outro ponto de vista -
para ver como ele fornece o primeiro passo para eliminar qualquer medo de fazer
seus proprios reparos.

Observe, é claro, que o préprio medo do proprietario médio. que ele ndo é um
reparador, é aqui revelado -
especificamente declarado - mas agora enquadrado como uma promessa.

Observe também que nao ha mencao a palavra "reparar” neste ponto. Ainda &
muito cedo neste momento. Embora o proprietario médio possa estar disposto a
aceitar a ideia de que ele poderia "extrair" um melhor desempenho de seu aparelho,
ainda seria demais pedir a ele que acreditasse que ele poderia fazer reparos naquele
aparelho neste momento.

Isso leva ao passo final. O anuncio deve agora redefinir o que o leitor pensa
guando ouve a palavra "reparos". Deve agora estabelecer uma nova base de pés -
mostrando que quase todos 0s reparos que o proprietario terd que fazer séo, na

verdade, apenas pequenos ajustes externos.

Ele agora passa a fazer isso, nos trés paragrafos seguintes, que ja estudamos
no Gltimo capitulo, e que voltaremos a examinar agora para ver o segundo processo

de persuaséo -
redefinigdo — que também esta ocorrendo neles.

Aqui estdo os paragrafos novamente:

Cinco minutos por semana para uma recepgao perfeita.

Esses especialistas em TV descobriram que seu aparelho de TV
€ muito parecido com seu corpo nesse aspecto - que ele da sinais de
alerta antes de ter um grande colapso.' Por exemplo, depois que seu
aparelho foi instalado, ele provavelmente funcionou perfeitamente na
primeira semana. Mas entdo comecou a sofrer com a vibrag&o, o choque,
a interferéncia de outros aparelhos elétricos em sua casa. A imagem
pode de repente comegar a oscilar ou tremeluzir — linhas podem

aparecer na tela.
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Agora - e isso € importante - se vocé tiver o conhecimento
para fazer rapidamente alguns pequenos ajustes, nos controles
externos do seu aparelho. entdo vocé poderia corrigir esses
sintomas. vocé poderia manter aquele set tocando perfeitamente,
e vocé poderia evitar grandes avarias exatamente da mesma
forma que foram evitadas nos testes desses fabricantes.

Se vocé ndo tem esse conhecimento .. . se vocé nao fizer
esses ajustes, seu aparelho enfraquecera, vocé obterd uma
imagem consistentemente ruim e tera que chamar um técnico.

Agora, 0 que ocorre nesses quatro paragrafos é na verdade uma
redefinicdo do termo "reparos” na mente do leitor. Isso é feito em trés ceras
separadas, mas integradas: 1. Comparando imediatamente o aparelho de

televisdo com o corpo humano e, portanto, pequenos desajustes no
aparelho aos sinais de alerta emitidos pelo corpo antes de ficar gravemente
doente.

Ao "fazer essa comparacéao, a copia relaciona o intrincado
funcionamento técnico de um aparelho de televiséo a algo tdo comum e
familiar quanto o nariz escorrendo que avisa sobre um resfriado que se
aproxima. Por causa dessa comparacao, parte do mistério do aparelho é
explicado; e o proprietario ganha um novo sentimento de confianc¢a ao lidar
com isso ele mesmo, como algo que ele entende.

E, a0 mesmo tempo, essa comparagdo distingue entre as grandes
avarias relativamente raras e 0s desajustes menores muito mais frequentes,
que ele agora pode tratar a si mesmo com a mesma facilidade com que
tomaria um comprimido gelado para tapar o nariz escorrendo.

2. 'Ao descrever continuamente esses pequenos desajustes como
'sinais de alerta' e 'sintomas' em vez de 'avarias' ou 'reparos’, isso os faz
parecer facilmente corrigidos - antes que problemas reais, que podem exigir
habilidade técnica e ferramentas complicadas, possam desenvolver a partir
deles.

3. E, finalmente, declarando abertamente que esses pequenos
ajustes podem ser corrigidos "fazendo alguns pequenos ajustes, nos
controles externos do seu aparelho".

Portanto, "reparos" séo redefinidos como "ajustes". Problemas na tela
da TV sao redefinidos como 'sinais de alerta’ ou
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Toms." E "chamadas de reparo" ou "avarias" sdo cuidadosamente segregadas
nos 5% menos provaveis de ocorrer de todos os problemas de TV possiveis.

Portanto, com essa redefinicdo em mente — com essa reorganizagdo dos
fatos realizada pela cépia — ndo ha mais nenhuma razéo para o proprietario
médio do conjunto ndo fazer seus préprios pequenos ajustes, em vez de pagar

um reparador para fazé-los para ele.

O objetivo foi cumprido. O andncio agora pode indicar especificamente
quanto dinheiro o proprietario economizara fazendo esses ajustes - e onde ele
pode encontrar o livro que Ihe diz como.

Exatamente da mesma forma, sempre que h4d um processo que é dificil. . .
sempre que houvgssuadRAEiociicibAfcasdisaH HBIRAKER ma BRI dREAta

em potencial.

Isso vale especialmente para novas invengdes que realmente simplificam
processos que antes eram muito dificeis para a perspectiva média. Um novo
avanco ndo é meramente aceito porque seu fabricante assim o diz. Suas
alegagdes de facilidade e simplicidade devem ser comprovadas, no anincio, ou
o leitor simplesmente encolhera os ombros e dira "é apenas mais um redator
enlouquecido”.

Tal situagdo é uma das experiéncias mais frustrantes que vocé pode ter.
Aqui estd um produto que vocé sabe que é muito mais facil de usar do que
qualquer coisa ja introduzida nesse campo antes — porque vocé ja o usou! Mas
n&o importa o quéo alto vocé grite FACIL em seus anincios, as pessoas parecem
ignora-lo.

O que vocé faz? A resposta é dupla: 1. Redefina

(como este capitulo mostra).

2. Mecanize a nova simplicidade (como vocé vera no proximo capitulo).

Lembre-se, inovac@o sem aceita¢do ndo tem valor. Quanto mais as
pessoas souberem que algo é dificil e quanto mais revolucionario (e, portanto,
diferente) for o seu produto, mais resisténcia vocé encontrara delas em aceita-lo.

Vocé deve, portanto, estabelecer uma base para a aceitagéo , redefinindo
todo o campo para eles, antes de vocé trazer seu produto.
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Vejamos mais um exemplo dessa publicidade inovadora e vejamos

as solucgdes oferecidas pela copia que tornaram o produto um sucesso.

Um dos grandes anuncios de todos os tempos, € claro, € o anancio
Sherwin Codv. Embora a maioria dos publicitarios esteja familiarizada com
0 anuncio, eles ndo percebem que o curso em si foi uma tremenda partida
para a época - muito mais facil e simples do que qualquer outra coisa que
tenha acontecido antes.

Mas as perspectivas de tal curso eram absolutamente convencidas
de que um bom inglés era muito dificil para eles. Eles tentaram aprender
antes, e falharam. Portanto, qualquer novo curso que pudesse ser vendido
com sucesso para eles teria que redefinir o inglés para eles. . . redefinir
erros em inglés paiagiéss ruincemdngéschengiaia@lencesso de viragem;

O anuincio do Codv é uma obra prima da Gradualizagdo. Deve ser
memorizado - ndo apenas estudado - por cada redator. No entanto, dentro
dele, em quatro paragrafos, esta contida outra obra-prima de redefinicao
revolucionaria — do dificil ao facil com algumas ideias simples — que é assim:

Onlv 15 minutos por dia.

Nem ha muito o que aprender. Nos anos de experiéncia do
Sr. Cody, ele trouxe a luz alguns fatos altamente surpreendentes
sobre o inglés.

Por exemplo, as estatisticas mostram que uma lista de
sessenta e nove palavras (com suas repeticdes) compde mais
da metade de toda a nossa fala e letras-critina. Obviamente, se
pudéssemos aprender a soletrar, usar e pronunciar essas
palavras corretamente, iriamos longe na eliminagéo de ortografia
e pronuncia incorretas.

Da mesma forma, o Sr. Cody provou que nao havia mais
do que uma duzia de principios fundamentais de pontuagdo. Se
dominassemos esses principios, ndo haveria nenhum bugbear
de pontuacgdo para nos atrapalhar em nossa escrita.

Finalmente ele descobriu que vinte e cinco erros tipicos de
gramatica constituem nove décimos de nossos erros cotidianos.
Quando se aprende a evitar esses vinte e cinco
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armadilhas, quéao prontamente se pode obter a facilidade de
falar que denota a pessoa de criagao e educacao!

Quando o estudo do inglés se torna tdo simples, fica
claro que o progresso pode ser feito em muito pouco tempo.
N&o sdo necessarios mais de quinze minutos por dia

Assim, o complicado torna-se simples - o dificil torna-se fécil. Este € o
primeiro uso de Redefinicdo. Agora vamos ver o segundo:

2. Escalagao

Aqui vocé esté lidando com um produto que funciona e que é
reconhecidamente facil de usar - mas que simplesmente ndo tem um apelo
amplo o suficiente para garantir um mercado de massa.

Seu trabalho aqui é escalar seu produto. Para dar mais importancia
nas vésperas do seu prospect.

Vocé faz isso novamente por Redefinicdo. Vocé amplia o horizonte
de beneficios do produto. Vocé redefine o papel que o produto desempenha
na vida do cliente em potencial. Vocé amplia a area de recompensa que
seu produto oferece ao cliente potencial — mostrando a ele que ele entra
em dezenas de situacdes vitais todos os dias, abrindo caminho para ele

onde ele menos espera.

Por exemplo, vejamos outro andncio de outro curso de inglés quarenta
anos depois. Até agora as pessoas ndo séo tdo sensiveis a sua pontuagéo
ou gramatica. Agora, o0 aspecto negativo perdeu seu apelo; as pessoas
querem um bom inglés como ferramenta de persuasao para conquistar
outras pessoas.

Assim, o bom inglés deve deixar de ser um fim em si mesmo. Deve
ser redefinido, para se tornar um meio para um fim mais importante — um
gue é desejado por muito mais pessoas. E, uma vez que o aspecto positivo
deve agora ser dominante, a parte do bom inglés que tem o maior valor
para persuadir as pessoas — 0 vocabulario — deve agora ser destacada.
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Aqui esta o andncio:

O novo e revolucionario Word Power Machine faz de vocé um mestre
do inglés da noite para o dia.

Automaticamente lhe d& um vocabulério cheio de poder — para fazer
suas ideias crepitarem com entusiasmo... para manter os outros fascinados
com o poder de sua fala e sua palavra escrita.

Detecta automaticamente erros embaragosos de gramatica, ortografia
e pronlncia que vocé nem sabia que estava cometendo. Limpa-os de uma
vez. Liberta sua mente de . permite que vocé se sinta a vontade em uma
preocupagdo. . companhia. . . da-lhe a nova e resplandecente autoconfianga de
que vocé precisa para fazer qualquer corpo gostar de vocé — para conquistar
as pessoas irresistivelmente para o seu ponto de vista. .

Essa abordagem redefine os beneficios do produto, deslocando-os de uma area

menos desejavel para uma que gerara mais apelo de vendas.

Mas esse uso da escalada — para aumentar o apelo dos beneficios — é apenas uma
das maneiras de servir a vocé. Outra € aumentar a importancia do produto — mostrando que

algo que o cliente em potencial deseja depende muito do desempenho do seu produto.

Por exemplo, em um andncio de velas de ignicéo, esse fato foi apontado
para o leitor:

Sim. Vocé paga R$ 2.000. . $ 4.89¢B8ra o seu carro.
E uma Unica pec¢a de 99c rouba-lhe o verdadeiro poder e prazer que aquele
carro deveria lhe dar.

Ou aqui, em um anuncio de um curso de matematica de velocidade:

Se vocé quer progredir rapido... se vocé quer uma posigdo de real
importancia e responsabilidade — ent&o o conhecimento desse tipo de
matematica super-rapida e super-precisa é 'UMA ABSOLUTA NECESSIDADE
para o seu futuro!

Ou a escalagdo pode ser usada para mostrar ao cliente em potencial que seu produto

néo é algo para ser colocado em préatica apenas uma ou duas vezes por
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semana - mas que sera necessario e usado por ele quase até o minuto acordado. Veja como
isso foi feito, em uma Gnica linha de subtitulo, em um andncio de um curso sobre como lidar

Ccom pessoas:

Toda a sua vida € gasta tentando fazer com que os outros fagam
O que vocé quer - sem 6leo Fricti :

Vocé deve concordar com esta afirmacéo. E, portanto, vocé deve redefinir a importancia
de uma técnica que Ihe permita realizar a tarefa que permeia tudo com mais facilidade, eficacia

e rapidez.

Este é o segundo uso de Redefinicdo — escalagdo. Agora vamos

olha o terceiro.

3. Reducéo de prego

Aqui vocé tem o produto que, simplesmente, custa muito caro. Seu trabalho é fazer esse
preco parecer menor. Vocé faz isso por um ato muito simples de redefinigdo, assim: Por que o
produto custa muito caro? Porque esta sendo comparado com outros produtos da mesma area.
E como vocé reduz, psicologicamente, a esse pre¢o? Bij alterando a comparagéo e

relacionando-a com algum outro padréo mais caro.

Por exemplo, aqui esta um andncio de venda pelo correio de enorme sucesso para
velas de ignicéo, vendidas por US$ 1,49 cada, ou uma vez e meia o padrdo para o campo, e
duas vezes mais do que o pre¢co com desconto. O redator, portanto, disse que "Eles podem
custar um pouco mais, mas valem cada centavo". Claro que néo. Ele os tornou baratos, e o fez

nestes dois paragrafos de redefini¢éo psicoldgica:

Até agora, esses extraordinarios SA FIRE INJECTORS eram praticamente
feitos a mao e teriam que ser vendidos por até US $ 5 cada. Mas sabfamos que
30 ou 40 dolares era mais do que o motorista médio poderia pagar - entdo
decidimos baixar o prego tdo baixo que esses injetores se pagariam 12 vezes
em um ano de diregdo. Entdo aqui esta
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inv proposicao surpreendente. Se vocé verificar o desempenho
de seus carros antes e depois de instalar seu sistema de injecéo
SA Fire Injector e depois contar a seus amigos e vizinhos sobre
eles, aqui esta o que estou preparado para fazer pelo TOIL

Vocé pode ter um conjunto de INJETORES SA FIRE para o
ano e modelo do seu ouvido por apenas uma fragdo do valor
deles. Se vocé agir agora, eles sédo apenas S1.49 cada. : -

Vocé vé como ele faz isso? Vocé vé quantas vezes ele faz isso nesses
dois paragrafos curtos? Como uma Ultima revisdo da redefinicdo — porque
suas técnicas sao tdo importantes para vocé — vamos apenas listar as frases
individuais que se acumulam. uma e outra vez, o sentimento de valor e
barganha.

Aqui estao eles. Vocé pegou todos eles?

"praticamente feito & mao." "30 ou-40 ddlares.

. ." (Observe que ele repete o preco feito & méo
duas vezes. Primeiro ele o entrega a vocé por plugue; e depois para o conjunto
inteiro. Assim, o novo preco comparativo € reforgado; vocé praticamente
estremece com o valor de $ 40, j& que vocé quer os plugues a essa altura. E
vocé vai se sentir muito bem quando ele trouxer o valor agora mais baixo no
proximo paragrafo.) "reduzir o preco tao baixo .

.." (Aqui esta a palavra magica,

"baixo"; agora legitimada em seus ex pela descri¢édo do conjunto feito a mao
nas frases que o precederam.)

"gque esses injetores se pagariam 12 vezes em um ano de
conducgéo. . ." (Ndo apenas valor, mas recompensa. N&o apenas preco baixo,
mas economia de combustivel. E, novamente, a comparagdo com um valor
mais alto - desta vez o dinheiro que vocé economizara em gasolina.)

"proposta surpreendente. . ." (Agora o preco fica tdo baixo que a
mera declaragdo dele pode causar surpresa. Pode soar um pouco estranho
ao dissecéa-lo aqui, mas é incrivelmente eficaz no contexto do anincio. E a
maior parte dele - talvez tudo isso — nunca é percebido conscientemente pelo
cliente em potencial. Ele simplesmente percebe que sente que uma barganha
est4 sendo oferecida a ele.)

"Se vocé verificar o desempenho do seu carro. . . e diga ao seu
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amigos e vizinhos sobre eles. .." (A introducéo de uma condicao -
uma agao que vocé deve executar - para obter o prego agora baixo. Usado antes
no ultimo capitulo em um contexto diferente: aqui vemos como o mesmo dispositivo
funciona novamente para substanciar. com igual poder, o sentimento de valor.)
"preparados para fazer.
.." (Novamente a conotacédo de favor, de concessao,
de desconto.)

"Voceé pode ter . . ." (N&o, "Vocé pode comprar." Ele esta deixando vocé
ter os plugues a um preco baixo. Novamente, ele esta fazendo um favor a vocé.
Vocé esta conseguindo uma pechincha.)

"apenas US$ 1,49 cada. .." (O modificador classico. A décima frase de
barganha nesses dois paragrafos.)

Observe como a Gradualizacéo e a Redefinicdo sédo semelhantes. Observe
como cada um opera abaixo da superficie da mente consciente.

Gradualizagdo por sua estrutura — por seu arranjo de fatos e frases. Redefini¢céo por
seu rearranjo de perspectiva.

Cada um é uma onda extremamente sutil e poderosa de construgdo de crenca.
Cada um merece muito mais estudo do que podemos dar neste livro.

Passemos agora a alguns mecanismos igualmente poderosos, mas mais
aparentes, que também constroem a crenca.
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A QUINTA TECNICA
DE DESCOBERTA

COPIA: MECANISACAO

Como provar verbalmente que seu
Produto faz o que vocé afirma

Como observamos repetidamente, um bom

texto publicitario existe simultaneamente em dois lugares diferentes.

Parte dessa copia sd@o palavras em uma pagina. Ou sons transportados por

ondas de radio. Ou imagens e sons saindo de um aparelho de televisdo.

Mas a outra parte dessa copia — a parte crucial — ocorre no cérebro do seu
cliente potencial. E a série de reagbes — reagdes planejadas e reagdes antecipadas

— gue sua copia causa na mente e nas emogoes dele.

Na verdade, quando seu prospect Ié sua cépia, ele esta engajado em um

didlogo silencioso com vocé. Vocé esta alimentando-o com ideias, imagens e

emocgdes, em um padrdo planejado; e ele esta lhe devolvendo as reagdes a essas

idéias, imagens e emogdes.

Vocé espera — planeja — que essas reagdes sejam favoraveis.

165
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Que serdo reagdes controladas . Que ele veja as imagens que vocé esta
projetando. Que ele entenda e concorde com as ideias que vocé esta
defendendo. Que ele ira compartilhar as emocgdes que vocé esta sugerindo
que ele sinta, e até mesmo embeleza-las e intensifica-las.

Mas também, ao mesmo tempo, vocé deve estar ciente do fato de que
- incluidas entre essas reacg6es - também estéo varias antecipacoes,
exigéncias ou perguntas inevitaveis de sua parte. E vocé deve responder a
essas perguntas ou sua policia falhara.

Quais sdo essas exigéncias que ele vai fazer de tempos em
tempo em sua cépia? Basicamente, eles se dividem em trés classes:

1. Exige mais informacdo, mais imagem, mais desejo. Vocé agugou o
apetite dele; agora vocé tem que satisfazé-lo.

Ele esta dizendo a vocé: "Conte-me mais."

2. Exige provas. Ele sabe que quer; agora ele quer saber se é verdade.
Ele esta Ihe dizendo: "Oh veah? Quem sabe isso?"

3. Exige um mecanismo. Ele sabe que quer o fim
resultado; agora ele quer saber como vocé vai dar a ele.

Ele esta dizendo: "Como isso funciona?"

Para escrever um bom copv, vocé tem que desempenhar um papel
duplo. Ao mesmo tempo, vocé tem que ser redator e prospect. Vocé precisa
desenvolver uma sensibilidade quase infalivel a essas reagfes inevitaveis.
Vocé tem que saber o ponto exato em que eles vao entrar. Vocé tem que
antecipa-los. Vocé tem que mudar a direcéo do copv, preencher o material
desejado, no exato momento em que seu prospect perde o interesse por um
tema e exige o outro.

Esta € uma das partes mais dificeis de escrever copv, e 0 ponto exato
onde muitos bons andncios quebram e perdem sua perspectiva. E - como
esses pontos de antecipagdo ocorrem varias vezes em um Unico andncio -
vocé se vera trabalhando no mesmo paragrafo de copia "sem importancia”
hora apés hora. Tudo o que vocé sabe € que, nesse ponto, algo deu errado
— nesse ponto, seu cliente em potencial esta insatisfeito.

Discutiremos esses problemas de direcdo de copia. . etc. - antigo
pontos de parada. - no Capitulo 14, sobre Entrelagamento. Neste
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ponto, no entanto, vamos olhar mais detalhadamente para a terceira demanda:
a demanda por Mecanismo.

Prova Verbal

Esta é a pergunta vital: "Hoiv funciona0O " Seu prospecto
esta pedindo a vocé aqui para lhe dar um mecanismo. Ele gosta do que vocé
promete — quer 0 que vocé promete —, mas precisa estar convencido de que
seu produto pode realmente dar a ele.

Vocé tem que demonstrar seu produto, em palavras, logicamente, para
gue ele possa entender exatamente COMO ele Ihe d& o resultado final que
vocé promete.

Desde o inicio da publicidade, é claro, o eopv que fornece essa
informacéo - que fornece esse mecanismo - tem sido chamado de "Motivo
YVhv" copv. Claude Hopkins era seu mestre.

Mas ha poucos anuncios de grande venda de qualquer periodo que ndo o
usam para convencer seu cliente potencial de que seu produto realmente
funciona.

Na verdade, a pergunta basica que vocé deve fazer a si mesmo, sobre
este dispositivo, quando vocé se senta para escrever uma copia, ndo é: "Devo
uséa-lo?" Ou "Devo construir um mecanismo neste copv?" Mas simplesmente:
"Quanto?"

De quanto mecanismo esse copv precisa? Isso, é claro, depende —
como tantas outras coisas em seu policial — do estado de consciéncia de seu
cliente potencial. Ele est4 familiarizado com o mecanismo pelo qual este
produto funciona? Ele aceita? Se sim, entdo esta parte do seu trabalho esta
feita para vocé. Outros anunciantes gastaram seu dinheiro para tornar esse
mecanismo familiar ao seu cliente em potencial.

Estagio Um: Nomeie o Mecanismo

Vocé pode agora tirar vantagem do investimento deles simplesmente
nomeando 0 mecanismo, e continuando a vencé-los com seu prego ou outros
recursos.

Por exemplo, no andncio de camera convencional, para apoiar 0
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reivindicacgao do titulo, tudo o que vocé precisa fazer € nomear seus
mecanismos, assim:

TIRE FOTOS INCRIVEIS
COM O XENOFON 1750

Com Setter Eletronico De Luz. . - Botdo de pressdo Zomar .
Lente. . Carga de Revista. - Apenas $ 135.

Aqui, os trés mecanismos que asseguram as imagens perfeitas sao
simplesmente nomeados, e néo descritos. O cliente em potencial ja esta
familiarizado com a maneira como eles trabalham pelos outros andncios que
ele viu, e qualquer detalhamento adicional de suas porcas e parafusos
simplesmente o aborreceria. Portanto, vocé os nomeia no tipo mais negrito
possivel e passa a competir com seu preco.

A maioria das copias de catalogo e de varejo precisa assumir apenas
esta forma abreviada. Trata-se de produtos que ja séo conhecidos e cujos
mecanismos j& sdo compreendidos e aceitos.

Portanto, qualquer palavra adicional sobre esses pontos seria apenas um
desperdicio.

Mas agora chegamos a essa vasta gama de produtos cujo mecanismo

0 anismo nao pode simplesmente ser nomeado. Por qué? Por dois motivos basicos:

Estagio Dois: Descreva o Mecanismo

1. Porgue o cliente em potencial ndo entende seu mecanismo E

2. Porque todo mundo tem 0 mesmo mecanismo, a mesma promessa e
0 mesmo preco. E o mercado esta ficando cansado e vocé precisa de uma
nova maneira de competir.

Vejamos primeiro o caso mais simples — o caso 1: aqui

seu mecanismo néo é tao conhecido, ou ndo é conhecido, e vocé ndo
pode simplesmente nomea-lo. Vocé tem que entrar em mais detalhes; vocé
tem que descrevé-lo.

Ent&o vocé tem a situacao classica de Promise—Reason Whv.
Vocé constréi uma promessa forte e rapida - e entdo segue com a razéo pela
qual vocé pode cumprir essa promessa.
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Esse duplo golpe de promessa e razao € tdo antigo quanto a prépria publicidade.
Aqui, por exemplo, é como Rinso o0 usou em 1926.
Primeiro eles ddo a promessa, assim :
Quem mais quer uma lavagem mais branca - sem trabalho duro?
Como vocé gostaria de ver sua lavagem sair de uma simples

imersao - mais branca do que horas de lavagem poderiam torna-la!

Milhdes de mulheres fazem isso toda semana. Eles desistiram das

tabuas de lavar para sempre. Eles se libertaram para sempre do trabalho
duro e das méos avermelhadas de washdav.

Agora eles apenas enxaguam — enxaguam — e saem para o drv! Na

metade do tempo, sem esfregar com forga, a lavagem esta na linha — o
titan mais branco de sempre!

Observe como a promessa original na manchete foi tomada e intensificada
nesses trés primeiros paragrafos de copv. A promessa € repetida, em palavras

diferentes e de perspectivas diferentes, repetidamente nesses trés primeiros paragrafos.

Mas observe também que — a medida que o copv constréi o desejo — também
cria uma reagao crescente por parte da mulher que o Ié. Essa reacéo pode ser expressa
em uma palavra: "Hoic?" Esta promessa soa cada vez melhor... comeca a parecer bom
demais para ser verdade.
agora ela precisa de seguranga rapidamente.

Assim, as alegagOes de brancura param. O copv muda de direcéo - e
agora comecga a vender o mecanismo, assim:

A sujeira flutua — manchas <jo.

O segredo é simplv Rinso - um sabonete suave e granulado

gue da espuma rica e duradoura, mesmo na agua mais dura.
Apenas mergulhe as roupas na espuma de Rinso — e a sujeira e as

manchas flutuam. Enxague - e a lavagem fica impecavel.

Mesmo as partes mais sujas precisam apenas de uma leve friccdo
entre os dedos para nevar. Assim, as roupas duram mais, pois ndo ha
atrito forte contra uma tabua.

Observe, em primeiro lugar, que esse mecanismo - a espuma que flutua na
sujeira - é vendido com tanta for¢a quanto a espuma de brancura que é trazida para

provar. A primeira regra do mecanismo copv € que nao é
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discurso cientifico. Vocé nunca deve permitir que se torne moné6tono ou meramente factual.
Vocé deve carrega-lo com promessa, carrega-lo com emogédo. Cada palavra em boa cépia —
incluindo a cépia do mecanismo — vende. Somente nestes paragrafos, a copia esta vendendo
uma reivindicagéo secundaria (sujeira flutuando) que comprova a reivindicagéo primaria (uma

lavagem mais branca). Mas ainda assim, vende.

Em segundo lugar, é claro, vocé notara imediatamente como o mecanismo é simples
nesta cépia de 1926, em comparagdo com o mesmo campo hoje. Naqueles dias, bastava
mencionar o fato de que a espuma flutuava na terra; o leitor aceitava, como uma verdade

evidente, o fato de que o fariam.

Hoje, claro, em nosso mercado muito mais sofisticado e explorado, ela n&o faria mais
isso. Hoje vocé precisaria de muito mais mecanismo. Vocé teria que explicar mais, prometer

mais profundamente, talvez até inventar um ingrediente milagroso para fazer o trabalho por

voce.

Estagio Trés: Apresente o Mecanismo

O que nos leva ao caso #2 e ao dificil problema do que fazer quando seu mercado é

altamente sofisticado. . quando as promessas soam iguais. . quando a congetpdm deipidgds

Isso nos leva de volta ao Capitulo 3, onde discutimos a sofisticacéo do mercado de
outra perspectiva. Aqui descobrimos que o mecanismo — mecanismo forte — mecanismo
vendavel — ndo é apenas uma maneira de construir crenga, mas pode realmente se tornar

tédo importante para o sucesso de seu produto que vocé deve colocé-lo no titulo.

Esses titulos s&o todos titulos de mecanismo:
"FLUTUAR GORDURA PARA FORA DO SEU CORPO."
"PRIMEIRA DROGA MARAVILHOSA PARA REDUZIR."
"FUNCIONE SEU CARRO SEM VELAS DE IGNIGAO."
"Reduz HEMORROIDAS SEM CIRURGIA."

"TOMMY ARMOR DIZ CHEIO DO INFERNO
A BOLA COM A MAO DIREITA."
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E centenas mais. Até mesmo um deles oferece a i/ oti uma nova maneira
de conseguir 0 que vocé esta querendo. UM NOVO CAMINHO: um novo
mecanismo; uma nova chance de satisfazer seu desejo — mesmo que tudo o
gue vocé tentou tenha falhado.

O mecanismo, portanto, pode estar dentro de seu anuncio, para provar sua
afirmacéo principal, ou em cima do anuncio. elevado pelo estado do seu mercado
para se tornar a principal reivindicacao.

Se as pessoas assumem que sabem como seu produto funciona. ou se
sua afirmacao é téo nova que eles ndo se importam, entéo todo o mecanismo de
gue vocé precisa pode ser resumido em uma palavra ou frase.

Se as pessoas nao tiverem certeza de como isso funciona, descreva o
mecanismo — na linguagem de vendas — até que tenham motivos suficientes
para acreditar em vocé.

Se vocé tem, no entanto, um mecanismo excepcionalmente forte ou
dramatico, ou se deseja estabelecer uma superioridade definitiva em relagdo a
outros produtos concorrentes, entdo venda muito esse mecanismo.

Veremos alguns exemplos especializados de como fazer isso em nosso
préximo capitulo, sobre Concentracao - quando soubermos como comparar seu
produto com o resto de seu campo.

Sobre aimportancia do mecanismo quando vocé quiser
para convencer seu leitor de que vocé esta

Dando-lhe uma pechincha

Uma das tristes verdades de nosso tempo — e profissdo — é que nossos
leitores nem sempre acreditam na verdade quando a contamos a eles. Everv
copy escritor teve. em um momento ou outro, um produto perfeitamente
maravilhoso que simplesmente nédo podia ser vendido — porque as pessoas ndo
acreditariam que ele pudesse fazer o que ele sabia que poderia fazer.

Da mesma forma, muitos fabricantes e suas agéncias se assustam quando
cortam um pre¢co — anunciam a redu¢do — e ndo veem aumento nas vendas.

O que aconteceu? Ninguém acreditou neles. Um corte de prego - como
uma vantagem do produto - é tdo bom quanto suas palavras, e sua estratégia o

faz.
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Os cortes de pregos devem ser justificados. Deve haver uma razédo para eles.
Um mecanismo por tras deles. Sem tal mecanismo—

sem essa razao - por que vocé deve dar essa barganha - vocé obtera apenas uma
fracdo de seu poder real de vendas.

O grande mestre da mecanizagao de reducao de pregos foi Robert Collier.
Seu livro — The Robert Collier Letter Book — é um dos
grandes classicos do know-how de copvwriting. Aqui esta apenas um exemplo de

como Collier fez seus cortes de precos, ndo apenas criveis, mas dramaticos:

Antes que o pre¢o suba!
Caro senhor:

Ha pouco tempo, uma das antigas e confiaveis fabricas que
fabricam as melhores qualidades do tecido Madras para camisas
comegou a enviar chamadas de SOS.

Eles mantiveram sua fabrica funcionando de forma estavel por
meses, pensando que a demanda normal facilmente cuidaria do
excesso de producao.

Mas, com o clima geralmente fora de época, a demanda usual
ndo se concretizou. E |4 estavam eles, com excesso de estoque — e
precisando de dinheiro.

Se pegassemos todo o estoque excedente de qualidades mais
finas de tecidos Madras, no valor de um quarto de milhdo de jardas,
eles se ofereceram para té-los por um prego muito abaixo de qualquer
preco gque ja pagamos por camisas em todos 0s nossos anos de
negocios. — por muito menos do que poderiam fabricar os materiais e
vendé-los hoje.

NOs os pegamos - todo o quarto de milhdo de jardas - em um
enorme economia de custos. .

Uma pechincha que vocé pode nunca mais conseguir. . - -

Deixe-me apontar a diferenca entre esta légica. introdu¢éo cuidadosamente
preparada para a reducéo de preco, e um simples. andncio nu dessa barra. Aqui,

o redator ndo apenas enfatiza a barganha repetidas vezes, mas traz qualidade
como um contra-desejo vez apos vez. Assim, ele usa um mecanismo

dentro de um mecanismo: (1) o clima fora de época fazendo com que (21 a fabrica
fique superlotada, resultando na queda da marca primaria - construir crenga sobre

crencga.
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Aqui, a policia comega com 0 mecanismo e s entra nas
reivindicages da barganha seis paragrafos depois. Mais uma vez, ele
fez a Aposta Criativa: neste caso, que ele pudesse prender o interesse
do leitor por aqueles seis paragrafos. E. por causa dessa aposta, ele
obtém dez vezes mais credibilidade por uma palavra que ele disse sobre
o valor de barganha de sua oferta daquele ponto em diante.
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A SEXTA TECNICA
DE DESCOBERTA

COPIA: CONCENTRAGAO

Como Destruir Caminhos Alternativos para
Sua perspectiva para satisfazer o desejo dele

Como vocé sabe, em Ultima analise,
nenhuma copia de sucesso vende um produto. Vende uma forma de
satisfazer um desejo particular. E seu poder de venda, em Ultima analise,
vem da intensidade desse desejo.

Se o desejo é comercial - isto €, se é compartilhado por massas de
pessoas, e se cada uma dessas pessoas deseja essa satisfagdo o
suficiente para pagar o preco exigido por um mecanismo para satisfazé-
la -, entdo é altamente provavel que muitas empresas tentem para
entregar esse mecanismo, ou produto, a eles.

A condicdo quase universal da vida comercial € a competicao.
Ninguém que vende algo, é claro, pode evita-lo. Enquanto vocé escreve,
um olho esta fixo em seu mercado e 0 outro em seus concorrentes.

Descrevemos neste livro varias maneiras diferentes de
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vencendo a concorréncia. Vamos parar por um momento e analisa-los: Primeiro,

é claro, é a superioridade do produto. Esta é a arma definitiva na guerra
pelo délar dos consumidores. Se vocé produzir o melhor produto, sua publicidade
terd cem vezes mais chances de sucesso do que se vocé produzir apenas um
produto justo. A maioria dos 6timos anincios foi associada a 6timos produtos. A
maioria das grandes reivindicag6es de copia vem da linha de montagem. Se vocé
ndo. se a sua cépia for melhor do que o seu produto, envie-a para o seu cliente em

vez do seu cliente potencial e diga-lhe para torna-la realidade.

Mas mesmo o melhor produto precisa de policiais igualmente eficazes para
induzir as pessoas a experimenta-lo. Caso contrario, o custo excessivo de obter a
primeira compra pode tirar o produto do mercado, antes que as vendas repetidas
possam crescer o suficiente para ganha-lo.

Assim, chegamos a nossa segunda arma para vencer a concorréncia — a
superioridade da promessa. Uma promessa mais forte, que evoca mais desejo.
Uma promessa mais ampla, que faz com que mais pessoas buv. Uma promessa
mais crivel, que traz tanto os céticos quanto os suscetiveis. Este livro inteiro tem
sido um modelo para o desenvolvimento de tais promessas.

Terceiro, temos a arma do papel do produto. O papel que o produto permite
gue seu consumidor desempenhe. A personalidade, a identificagdo, o prestigio, o

status, a excitagcao que vocé pode extrair de seu produto ou enxerta-lo.

Quarto, temos resposta e reagdo como uma forga competitiva — a capacidade
de superar a concorréncia: escalar reivindicagfes quando necessario; mudar
mecanismos; invadir novos mercados.

E quinto - a técnica que discutiremos neste capitulo - é
ataque direto.

O ataque direto — 0 mecanismo de concentracdo — difere completamente
dos outros quatro métodos que discutimos acima.
Todas essas técnicas tém o elemento comum de ignorar a concorréncia. Eles se

concentram em seu storv, ,/nossas promessas”/o//;-
beneficios, seu produto. Eles agem como se nédo houvesse outra vitoria possivel

de obter a satisfacdo que seu cliente em potencial deseja.
Portanto, eles sédo mais eficazes quando vocé domina um
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campo, quando seu principal problema é proteger a lealdade de seus clientes
contra as reivindicacdes de seu concorrente, ou quando sua histéria é tdo
poderosa, tdo diferente ou tdo nova que a concorréncia ndo tem nada para
iguala-la. Nesses casos, € melhor néo dar a ele o prestigio de ataque, para ndo
falar de suas reivindicacdes ou de seu produto, mesmo que odiosamente, no
espaco que lhe custa um ddlar tao caro.

Mas em muitos outros casos - especialmente quando seu orcamento de
publicidade é muito menor do que o dele - especialmente quando a maior parte
de seus clientes em potencial ja sdo clientes dele - seu primeiro problema pode

ser quebrar a imagem dele, destruir sua lealdade, antes que vocé possa
recanalizar seus clientes. desejo em torno de vocé.

O que é concentragdo

Mas esse processo de Concentragdo — esse processo cuidadoso,

I6gico e documentado de provar a ineficacia de outras formas de satisfazer o
desejo de seu cliente potencial — é muito mais do que um mero ataque. Se
vocé so pode atacar outro produto — sem mostrar a0 mesmo tempo, por
comparacado, como seu produto fornece o que o outro ndo tem — entdo nao
diga nada! Nunca ataque uma fraqueza a menos que vocé possa fornecer a
solucéo para essa fraqueza ao mesmo tempo!

A razdo para isso é simples. Seu prospect sabe que seu ataque é
tendencioso. Se, portanto, vocé esta atacando outro produto apenas para seu
préprio bem - em outras palavras, para ganhar a venda desmentindo seu
concorrente - 0 que vocé provavelmente evocara na mente dele é ceticismo e
antipatia, e muito pouco mais.

Mas — e esse é 0 ponto critico desse processo — se vocé puder mostrar
ao seu cliente que esse ataque é para o bem dele, do destinatério, porque seu
produto eliminara essa fragueza, entdo vocé terd uma histéria de vendas que
ele aceitara. Entao vocé o fard questionar até mesmo a lealdade mais arraigada.

Concentracao, portanto, é o processo de apontar fraquezas na
competicdo. . . enfatizando seu desservigo ao seu. e, em seguida, provar a ele
que seu produto Ihe d& perspectiva. . 0 que ele quer sem eles.
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Observe que todas as técnicas que desenvolvemos nos ultimos capitulos sdo usadas
aqui. Intensificagé@o para mostrar as penalidades de continuar com o produto antigo.
Gradualizac@o para mostrar a causa légica das fraquezas e como elas podem agora ser

curadas. Mecanizagao para provar que seu produto remove a fraqueza. E assim por diante.

A concentragéo é, portanto, um processo complicado, ocupando um espago consideravel
para fazer seu trabalho corretamente e combinando quase todos os truques que vocé aprendeu
neste livro. Para ver quao incrivelmente eficaz pode ser, no entanto, vejamos dois exemplos
magistrais.

O primeiro é o nosso anuncio de vela de ignigdo novamente. Como vocé se lembra, na
copia, o redator disse ao seu prospecto que ele pode operar seu carro sem velas de ignigéo,
gue ele pode obter mais consumo de combustivel e mais energia se ele colocar “injetores de

incéndio” em seu carro em vez dos antigos. plugues moldados.

Agora ele passa a: 1.
Fornecer os mecanismos que comprovam sua propria afirmacéo; e 2. Para destruir para
sempre a confianca do cliente em potencial nos plugues, neste brilhante pedago de

copia entrelagada:

MECANICOS E ENGENHEIROS
LEIA ISSO COM ATENGAO

E para vocés, mecanicos e engenheiros, deixem-me dizer por que a
injecéo de fogo deve dar esses resultados.

Uma vela de ignigdo salta uma faisca de eletricidade através de um
entreferro. Este é o wav que mais desperdica e consome energia para levar
eletricidade de um lugar para outro e limita o tamanho da faisca.

Um injetor de fogo dispara na superficie de um condutor elétrico Esta é
a onda mais eficiente para obter uma faisca grande e poderosa em seu cilindro.

Em velas de ignigdo comuns, o espaco de ar entre o eletrodo e o ponto
de disparo esta sempre aumentando porque o eletrodo esta sempre queimando
a distancia. Isso significa que vocé tem uma falha de ignicéo, o que significa
perda de energia mais gas desperdicado mais gas bruto para danificar os
cilindros e os anéis do pistdo. Nos injetores de fogo ndo ha espaco de ar e
nenhum eletrodo para queimar.

Isso significa explosdo méxima de gas, o que significa total
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poténcia, economia total e sem gas bruto para lavar a protegdo do 6leo
das paredes do cilindro e pistdes.

Uma vela de ignigdo acumula sujeira e carbono devido a queima
ineficiente. Isso significa que vocé precisa de limpeza regular, ajuste e
substituic&o cara!

Um injetor de incéndio nunca precisa de limpeza ou configuracéo.
Na verdade, ele "invade" e se torna mais eficiente com o uso. Ele
realmente durara mais que seu carro, proporcionando maxima eficiéncia
sem manutengdo ou substitui¢do.

Uma vela de ignigao fornece uma faisca fina que realmente
explode sob pressao de menos de 120 libras.

Um injetor de incéndio fornece uma chama pesada e poderosa
que nao explodird em pressdes muito mais pesadas do que aquelas
criadas pelo motor de compresséo mais alta. .

Com velas de ignicdo comuns vocé esté usando, ou deveria usar
gas premium que custa de 4 a 8 centavos a mais que 0 gas comum e,
apesar disso, vocé esta obtendo um consumo de gas ineficiente e um
desperdicio.

Com os injetores de incéndio, o gas regular fornecera até 8 milhas
a mais por galdo, até 31 cavalos a mais, além de partida mais facil em
todas as condi¢des meteorolégicas. Adicione essas economias e veja
por si mesmo como eu disse que os injetores de incéndio se pagardo a
cada més que vocé dirigir seu carro.

As velas de ignicdo comuns devem ser substituidas regularmente.
Em alguns dos novos carros de alta compressdo, um conjunto de velas
gueimara em alguns meses.

A instalagdo do injetor Afire é garantida por toda a vida
seu carro sem limpeza, manuteng&o ou substitui¢do.

Essas séo algumas das razdes pelas quais a Forca Aérea dos
Estados Unidos paga precos premium por injetores de superficie para

suas aeronaves e por que vocé acabara encontrando injetores de
incéndio em todos os automoveis. .

Vamos ver como ele faz

179

Espero que agora vocé tenha percebido muitas das técnicas que ele usa para

obter seus efeitos... para construir o poder geral desta sequéncia. Vamos apenas

marcar alguns deles agora:

Primeiro, é claro, é o contraste entrelacado. Uma fraqueza na operacéo da vela

de ignicdo é apontada e, em seguida,
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compensado pelo beneficio que o injetor lhe d4. Mau bom; mau bom; mau—
bom: esta é a estrutura subjacente desta sequéncia.

Mas este é apenas um uso que ele faz do paralelismo. Ele repete palavras
para contrastar a fraqueza inerente do plugue com a forca inerente do injetor.
"Uma vela de igni¢é@o salta uma longarina*.

"O injetor de fogo acende. -+ " Faisca € uma palavra fraca ; fogo é muito
mais forte visualmente E mais tarde ele intensifica esse contraste de imagem
dizendo: "Uma vela de igni¢éo lhe d& uma faisca fina e acanhada. contra "Um
injetor de fogo da a vocé uma chama pesada e poderosa " _
Vocé pode imaginar a diferenca.

Ao longo da copia, a definigdo e a redefinicdo ocorrem.

O disparo de faiscas é a "maneira mais dispendiosa e consumidora de energia"
em oposigdo a "maneira mais eficiente de obter uma faisca grande e poderosa”.
Falha de ignigao significa "perda de poténcia mais...", enquanto a explosdo
maxima de gas significa poténcia total, economia total. ." (Observe a estrutura de
frases paralelas aqui acentuando o contraste.)

E, em uma bela imagem, o injetor de fogo realmente "irrompe" - uma obra-
prima de redefinicdo por analogia.

E claro que quase todo beneficio tem seu mecanismo documental. O
espaco de ar em plugues comuns aumenta "porque o eletrodo esta queimando”.
A vela de ignicdo fica suja "por causa do disparo ineficiente". E assim por diante.

Deixe-me apontar novamente a estrutura geral desta sequéncia ,
Isso é:

Mau.

Bom.

Mau.

Bom.

Mau.

Bom.

E assim por diante. Oferece, assim, um contraste repetido, direto, um-

para-um. Ele explora varios fatores de desempenho de interesse vital para o
cliente em potencial — mostrando o lado ruim e o lado bom de cada um deles.
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Uma segunda estratégia

Esta é uma maneira de realizar sua Concentracdo. Mas, é claro, nem sempre
€ viavel, porque os pontos que vocé deseja contrastar podem néo ser tao facil e
claramente discriminados, um por um. Vocé pode estar lidando, em vez disso, com
uma seqiiéncia de tempo - uma experiéncia desagradavel e recorrente com a qual
a perspectiva é familiar e que vocé deseja aprimorar antes de fornecer a ele o
antidoto.

Neste caso, sua copia da Concentragdo adotaria um
estrutura ent. Algo mais parecido com isso:

O que acontece com vocé agora. com o produto ou produtos que vocé esta
usando atualmente.

O que acontecera quando vocé mudar para o novo produto.
Aqui esté essa estrutura, para um anuncio que vende uma pilula redutora.
Vejamos primeiro a cépia negativa:

Ha anos os médicos sabem que os planos de redugdo comuns
— pelos quais vocé paga S5, US$ 10 e até 815 nas lojas — séo
completamente passivos! Que dependem estritamente de sua propria
forca de vontade — de sua capacidade de matar de fome essa
gordura do seu corpo. Tudo o que esses planos redutores comuns
sdo capazes de dar a vocé... por US$ 5 ou 810 ou S15 — sdo
PRODUTOS PARA APAGAR A FOME — pilulas, p6s e liquidos que
ndo fazem nada além de inchar seu estbmago — que nao fazem nada
além de "aborrecer" um pouco sua fome.

Mas nenhum desses produtos pode fazer qualquer coisa para
ajuda-lo a reduzir seu peso ativamente. Para tirar a tensédo dessa

dieta de fome. Para realmente ajuda-lo a QUEIMAR essa gordura
feia. . . OXIDAR essa gordura. . . DERRETE-O PARA
SEMPRE!

Entao o que aconteceu? Se vocé estava acima do peso, vocé
se esforgou para fazer o trabalho de reduzir POR SI MESMO! Vocé
tomou suas pilulas para apaziguar a fome religiosamente. Vocé
afastou os alimentos que ama. Vocé passou semana ap0s semana de tortura.
E, finalmente, se vocé tiver sorte; vocé eliminou 5, 10 ou até 12 libras
preciosas.

E entéo sua forga de vontade quebrou! Vocé quebrou sua dieta
terrivel. Vocé descobriu que suas pequenas pilulas estavam usando-



Machine Translated by Google

182 SEXTA TECNICA DE COPIA DIANTEIRA: CONCENTRAGAO

menos para manté-lo longe dos alimentos que vocé amava. E a gordura
voltou — mais pesada, mais feia e mais morta do que nunca!

Mais uma vez, vamos dar uma olhada nos meios que o escritor usou para obter
seu efeito total. b

No primeiro e segundo paragrafos — Definicdes e Redefinicdo. Os planos de
reducdo comuns sao passivos. Eles dependem de sua propria forga de vontade.
Eles ndo podem fazer nada para queimar ativamente a gordura.

E no terceiro paragrafo, a equiparacao de tomar ordinéario
reduzir pilulas com "fazer o trabalho de reduzir a si mesmo".

" Em seguida, légica — causa e efeito. Dada a aceitagdo dessas definices

pelo leitor, o terceiro e quarto paragrafos tornam-se uma necessidade légica. Esse
tom de causa e efeito é convencionado na frase: "Entdo, o que aconteceu?"

Agora, é claro, o terceiro e o quarto paragrafos condensam uma experiéncia
gue é muito comum a todas as mulheres que ja tentaram reduzir. Ela mesma viveu
iss0, vez apos vez. Ela reconhece cada um dos sintomas. E assim ela se vé
balancando a cabeca, concordando com cada uma por sua vez, construindo um
fluxo de aceitagBes que traz cada vez mais convicgéo a medida que ela encontra
suas proprias experiéncias descritas cada vez mais detalhadamente.

E entdo, no climax, na ultima linha do quarto paragrafo, a destrui¢cdo dos

antigos métodos de reducao esta completa.
Observe o uso da palavra "E" para amarrar esta acusagao final em

estruturalmente com o fluxo de experiéncias sensoriais que vieram antes dele. Ndo
héa duvida de que a gordura voltou novamente na vida dessa mulher - se ndo tivesse,
ela néo teria lido tanto do aniincio. Mas aqui a implicagdo inevitavel enterrada em
uma frase da qual nenhuma mulher poderia discordar — é que foi o fracasso das

pilulas que causou o fracasso da dieta.

Assim, o palco esta montado para o surgimento do produto-heroi. Ja foi
prefigurado no segundo pardgrafo — nas acusacfes negativas de que esses
métodos comuns ndo podem fazer nada "ativamente" para "queimar” a gordura.
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Agora a copv continua, de falha em promessa, assim:

E assim vocé tentou outro plano passivo. E outro.
E outro. E entéo, se vocé fosse como os homens e mulheres cujas
historias fantasticas de casos foram relatadas pelos principais periédicos
médicos - talvez vocé tenha ido ao seu médico e lhe pedido uma saida
facil - sem tortura - e sem escorregar!

Esses médicos tinham a resposta em uma pequena pilula cinza
— e um plano de bom senso.

Nas méos — tao finas que podiam equilibra-la na ponta do dedo
mindinho — talvez estivesse a maior arma ja descoberta contra o
excesso de gordura mortal. Era um composto milagroso chamado
LECITINA — novo em folha — cujas incriveis propriedades de
dissolugdo de gordura foram descobertas por um ganhador do prémio
Nobel — o co-descobridor da insulina. .

Como esse produto era perfeitamente seguro — e tdo facil de
tomar quanto uma aspirina — main o usava quando queria perder
peso. . ..

Eles ndo receberam dietas de fome. . eles nunca experimentaram
um Unico momento de fome. . eles relataram, caseaigsrcasisque se
animados. mais energia, mais juventude e vitalidade do que eles
conheceram em anos!

E entdo, dia apos dia, mais rapido, mais facil e mais seguro do
que eles jamais conheceram antes, o feio excesso de gordura ao redor
de seus corpos derreteu! Enquanto eles comiam trés refei¢cdes

deliciosas por dia, eles estavam perdendo até 5 quilos por semana.
Enguanto eles se banqueteavam com bifes de dar agua na boca. . . .

E assim por diante. De volta a copia do Intensification, com sua forte venda de
imagem de imagem.

Aqui estdo seu contraste — sua mecanizagdo — sua documentacdo — sua
referéncia a autoridade — e entédo seu retorno a promessa, na forma de histérico de
caso, que agora tem muitas vezes seu poder original, baseado tanto na eliminacéao
de canais alternativos de cumprimento, e o forte mecanismo de apoio que documenta

suas reivindicagoes.
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Uma palavra final sobre concentragéo

Escolhi propositadamente exemplos extremos para ilustrar cada mecanismo.
Esses blocos de cépia sédo mais longos do que a Concentracado precisa
logicamente. O mesmo efeito pode ser resumido em duas ou trés frases, ou
mesmo uma Unica frase, como neste titulo classico:

"Reduz HEMORROIDAS SEM CIRURGIA."

Aqui esta o contraste - fragueza implicita em outros produtos - com
promessa de compensagao em seu proprio pais.

Novamente, ndo é o contelido, nem é a extensao da cépia usada em um
mecanismo que a torna efetiva. E simples e exclusivamente o problema que
resolve para vocé no desenvolvimento de sua copia — pela reacdo emocional que

produz em seu leitor quando ele a encontra.

Se, neste caso, vocé o fez questionar um habito. .
mudar um amor. . . dé uma chance ao seu produto — vocé fez o seu trabalho, ndo

importa quantas palavras vocé tenha usado para fazé-lo.
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O SETIMO

TECNICA DE
COPIA DIETA:

CAMUFLAR

Como emprestar convicgdo para sua copia

Jéa discutimos cinco formas separadas
para construir credibilidade em sua empresa. Nao acho que devamos
deixar esse assunto sem ao menos mencionar uma outra abordagem
inteiramente diferente — aquela de tomar emprestada a credibilidade de
todos os lugares de nossa sociedade onde ela estd armazenada.

O processo pelo qual vocé faz isso é bastante simples. Como vocé
sabe, as pessoas ndo descartam um jornal, uma revista ou qualquer outro
meio de comunicagao para seus anuncios. Eles criam esta publicacdo —
ou ligam o radio e a televisdo — para manter contato com o0 mundo ao
seu redor; para saber o que esta acontecendo e por que esta acontecendo.
Para se divertir, ou esclarecer, ou simplesmente manter-se atualizado.

Agora, quando uma pessoa escolhe uma das publica¢des (e por um
momento vamos desconsiderar o radio e a televisdo), ele o faz porque
acredita que aquela publicacdo esté Ihe dizendo a verdade.

Ele tem fé nessa publicacdo. Ele acredita nisso.

185
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E, contanto que ele tenha fé nessa publicacéo (como qualquer comprador
de espaco pode lhe dizer), ela continua sendo um excelente meio de
publicidade — porque parte de sua confianca é transferida das paginas
editoriais para as paginas publicitarias. Ele simplesmente assume que sua
publicacéo néo levaria 0 andncio se néo fosse verdade.

E, por outro lado, quando ele perde a fé nessa publicacao, a eficicia de
sua publicidade se despedaga. Se ele ndo acreditar mais na publicacéo, ndo
acreditara na publicidade que ela veicula. Esse fator — a credibilidade no
proprio meio — acho que é uma consideragdo muito mais importante na compra
de espaco do que a mera circulagao.

Tudo isso é de interesse vital para o comprador do espaco, € claro, mas
temos que dar um passo adiante. Veja bem, ndo apenas esse leitor passa a
acreditar na publicagdo que compra repetidamente, mas depois de um tempo
ele se acostuma a receber sua verdade expressa no estilo, formato e
fraseologia dessa publicacdo em particular.

Em outras palavras, um reflexo condicionado foi formado aqui.

O homem acredita na publicacdo. A publicacéo fraseia seu material de uma
certa maneira. Depois de um tempo, essa fraseologia comega a carregar uma
aura de verdade por si s6, ndo importa o material que abrace.

Assim, vocé espera pelo seu anuncio - se for adaptado da maneira certa
- uma credibilidade armazenada. Um reflexo de credibilidade. Que vocé pode

aproveitar adotando a fraseologia desta publicacdo em particular quando vocé
se dirige ao seu publico.

Vejamos alguns exemplos

Vou tentar mostrar a vocé trés maneiras diferentes pelas quais vocé
pode emprestar essa credibilidade acumulada: Primeiro, é claro, e mais 6bvio,
€ o Formato. Cada publicacéo tem seu proprio visual. Vocé tem sua

copia. Seu trabalho é mesclar ambos em uma combinagdo que iré:

1. Permita que o leitor entre em seu anincio com a menor mudanca
mental possivel de "editorial" para "publicidade".
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2. Transmita a maior quantidade possivel de credibilidade em cada frase do
anudncio.

N&o discuti o layout neste livro, porque nédo acredito que o layout seja tdo
eficaz quanto a copia na determinacéo dos resultados de seu andncio. Aqui, no
entanto, o layout é importante. Uma Gnica mudancga no formato pode adicionar
50% ao seu publico leitor e seus resultados.

Seu trabalho aqui, mais uma vez, é aproximar o maximo possivel o formato
da midia em que vocé esta anunciando.

Isso significa, idealmente, deixa-los definir seu andncio . . . usando seu tipo de
transicao do titulo para o corpo do texto . . . usando suas ilustragées, seus
subtitulos, sua diviséo de espago.

Nas paginas seguintes estao dois anincios do mesmo livro sobre como lidar
com pessoas. O primeiro € um anuncio de revista para todos os fins, ambientado
em casa, que foi flmado em doze ou quinze meios de comunicagéo. Foi um
sucesso moderado.

O segundo € o mesmo anuncio. matéria adaptada para reportagem do Wall
Street Journal. Foi um enorme sucesso — tanto que foi repetido (no momento em
gue escrevo este texto) dezenove vezes, uma vez por més, sem nenhuma queda
na puxada.

Vejamos as mudancgas que déo a esse formato adaptado uma credibilidade
continua: 1. O titulo, definido pelo periédico no tipo de periédico . N&do ha diferenca

entre esta manchete antiquada, em mailsculas e mindsculas, e qualquer
outra manchete no contetdo editorial desta edi¢éo. Portanto, ndo sinaliza
imediatamente ao leitor: "Isto € um anudncio: cuidado!" Torna-lo mais ousado, ou

mais moderno, ou em letras mailsculas, simplesmente diminuiria sua eficacia.

2. Os subtitulos — dois deles, um seguindo diretamente o outro. Verv século
XIX, realmente. Abandonado anos atras por 99% de todos 0s jornais americanos.
Mas o Jornal usa e, portanto, 0 aniincio usa o mesmo tratamento. E o préprio fato

de ser tdo incomum e tdo antiquado torna sua adaptagdo muito mais convincente
nesse contexto.
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HOW TO MAKE
ANYBODY LIKE YOU!

Can Papularity Be Purehased? Thae Answer is Yes!
And the Cost is Approximatsly Twe to Three Haurs of Your Yime.

Popularity can be learned.
Just as driving 8 car can be
lsarned. And it can be made
just as automatic, and just as
reliable.

This has beem proved by thous
ands of community leaders Mew
and woinien who were seul (o keam
popularity by such corporatioss a+
General Motors, DuPost, Sesrs
Roebuck, A & P. Eastman Kodak,
Ford, Barden. Cocz-Cola, Good-
year, Sundard OU, Gemeral Elec-
ric and over » hundred more.

These corporations paid over one
million dollars 10 # single man 10
teach thewr executives the secrets ot
populariy.

They paid up to $22 50 2 person
10 kearn these priceless techarques

How 10 make people wamt 1o
see you again from the very firy
moment they meel you.

How 10 avo1d the everyday blun-
ders thar automaticalfy antagonize
people.

How to handle embarrassing situ.
ations, without losing the other per.
SON's respect.

How 1o get other people to Listen
10 ho one but you

How 10 get other people 1o do
what you want them to do - and
love doing it

Over one hundred of America's
largest corporations paid up 1o
$22.30 a person 1o acquire these
1¢chniques.

You can learn them i), in your
own home next weekend, without
rsXing a penny. Here's how,

The Book That Took
Forty Years to Write

In the ennite Unned Siates, only
ohe man teaches these rechniques.
His name is Paul P. Parker, LL.D.
He has concemreatcd his entire lLife.
ime in one field - discovering the
besl methods of winning peaple
O¥er 10 your way of thinking, with.
Oul antagomiung them.

Dr. Parker believes that thess
methods are mure impontant than
khowledge of “sonnections ~ More
important 1han lechnical skill. Far
mate important than hard work,

He believes that they arc the key
to make owhers scek you out.

And he bebeves that this persooat
magnelism ¢an be learned In ap-
proximately 1wo 10 three hours.

Qver 250000 men and women
agree with him. These are the peo-
ple who took hus course in person,

For over forty years, this $22.50
personal course was the only way
yau could learn (hese wechmiques.

But staruing todey, with ths un-
nouncegent, You <ab bave every
word of this $22.50 course o your
own bome, for only $4.93.

Hete is the nformation you will
find in 1his book

How to Make
People Do What You
Want Them to De?

How (0 mtroduce yourself 1o
oihers. 30 they never forger you.

How 10 make immediare contact
0 2 conversalion - establish an
emotional rapport.

How 10 win the friendship, loy-
sity and suppon of the people
working with you.

How to nivel oihers’ atiention to
your remarks. Direct a discussion
n the right path. withou ketiing it
be siderracked of wander off,

How 10 make yeur pomt of view
stick ndeiibly in your Jisieners
minds

How to persuade without srgy-
ing. Give orders withow arousing
resentment. Criticize others withoul
hurting their feehngs.

How to Reach the People
Whe Really Count

How to presemi your ideas to
SUPETIONS In a way that aviomani-
cally wins a¢ceplance,

How 1o overcome favoritism.

How 10 handle objsetions. Stop
peopk (rom saying no. Make
casy for them 10 say yes.

How 1o make a complimen; 1wice
85 effecrive.

How to use your own misiakes 10
win gresier confidence for yourself,

Three magic words thal autamaj-
ically arouse enthusiasm

The one great secret of making
peopie beheve in you. Rely o you.
Follow you.

Meet Dr. Parker

Paul P Packer, LL.D., hag concanligted
bt enbire ifetuma 10 one Gigld: Dipcow-
*ring the Sest meihoOs af Randiing peq-
Rl¢ — 3nd sherng thip wilat anowledge
wth alhers. Mo it America’s outstand.
ing aythonity on (he subject. Aawing dec-
Lured beafore more than 5,000 “stending
fo0M oaly” audiences. He has toached
over 256,000 poopie In the Parker
Melnod.

And the BeXL SECtion )s even mote
rewardiog.

How to Handle
Embarrassing Situstions

How 10 calm down dangerous sit.
valions, 1hat might otherwise spln
up [nendships or undo years of
hard work,

How .0 quiet s man down when
he stants rang his vorce,

Heow to control anger siorms so
that the olher person apologizes
without your saymg a word.

How to bandle (be titthe feliow
who thinks be's & hig sbot, the
“eritic,” the wise zuy, the sman
nleck, the “ao-listener.”

How 1o win over unfriendly ex-
peas, 1he man who wanis to gel
something off his chest, jealous sub-
ordinates, angry customers,

How 10 keep the other person
from aking too long, without in-
sulting him.

How 10 comrol ont man, ot &
whole group of people,

How 10 make the other person
compromise first. How 10 allow him.
to swallow his words gracefully.
Turn insults into apologies. Hatred
into trus.

When and where to give in, and
how 10 get the mosc for yourself.

The onc thing peopie wait more
than aaything eise an the workd.
And how 10 put yoursell in 2 posi-
tion where they get it from you
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Can Popularity Be Purchased? The Answer!

THE WALL STREET JOURNAL, Friday, April 9, 1963

~Tow to Make-
Anybody

Like You!

s Yes! And the Cost is Approximately Tiwo)
to Three Hours of Your Time.

;avh. withent letting i1 be gidetracked or
wan fer off
Heow to make your fone of view &k
tiehizly an your Listemers” wonds.
Haw ra persuade without arguing. GCave
rs wirkout atousing rexemment. Criti-
othets without hurting thew feelings,

Popularity can be learned. Just |
as driving a carcan be learned. !

And it can be made just as
automatic, and just as reliable.

Thiz has beea proved by thousanda of

mmsanity fesddfers, Moen aml wonen whe
;Oera 5rnl,|o Jeara poputanis by wich cae How to Reach the Peopls
poralions a3 Goneral Muturs, Dulant, Stars ! Who Really Count
Hoehuck, ALI. Eastman Koedab  Ford.
ftorden, Cova Cala, tisvilyear, Band4ard anl,;
Genera) Elecine and over & hundred more

These corpatations pa:d over cne =
lisn dollars 1o 3 single man 2 tealh the.
executives the secrers of populariy 1

They pand up fo $22 50 a perscn 1 learn
priceless techniques hike these.

How ta make people wam 1o see v o
again from 1he very firse memert thel |
meet you.

How 15 avord the everyday b'o2Zwrs
that autamatically amprageniza perple

How to handle embarrassing sitaa'ic
without losing the other person’s tés t

How 16 get other peagle 1o listen 1o 1
one but you.

How te get clher peaple 1o do wiae
you want them 1o do—and fove o L

Over ore hundred nf Amencas |
corporations paid up to 320 50 8 pesses
acnuire these tuhmaues They are e’
paying up 1o 32230 a persen to avgaiie
thern,

You can learn them all in your <wn
home next weekend, withiut rehing a
perny Here's how:

H.w to present your ileas o superiors
7 4 woyy thir gurematnally wens accept.
e

Ii-w to avercome favantism.
licw to handle objecra.ry, Siop peaple
= gaving mo. Maka it casy fec them 1o
| Ay 309,
. ilew ta make a compliment twice as
elieitie

H:w 10 use your dwn mistakey (& WiR
areaer confidence a7 yoursell.

Three magic words (kat gutamatically
“arcuse ethusiasey,

_’II-: ~ne great secret of making geaple
te e you Rely on vou Fuilaw you

The Book That Took
Forly Yeara to Write

In the entire United Sraces. only ore
man 1eaches these fechriques His mamie s
Pagl P. Parker. LL D [le has concen
hia ennire hietame n ene ficld--disco
ing the best methods of winning pecpic
over 'o ycur wiy of thinking, without
antagonizing them,

Di. Parker believes thar these methads
ace more imposian  than rnowledge of
“conpeciions * KMore important than techni.
cal skill Far mcre imporiant than mere

hard work | e 1 Us Faiker Method,

Meet Dr. Parker

Paud @ Perker, LE . bas concnireted hig
witl '.ulmm. i afe Lrid [haterenng e best
R the o Wandling Depde and ANIEIE Chib
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beiars Mife Whag 4000 uunding mom anly
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3. As duas barras diretamente acima e abaixo do primeiro subtitulo
Um daqueles pequenos toques que definem a individualidade. O AC
perderia um pouco de sua atmosfera sem eles. E a atmosfera
(acreditabilidade, confianga) € o que vocé procura com essas adaptacdes.

4. A colocagéo de subtitulos na extremidade esquerda da coluna.
Outro detalhe minucioso. Lavout ruim de acordo com o diretor de arte da
a“encx. Mas, novamente, em perfeita harmonia com o formato do
conteudo editorial.

5. O desenho de linha do autor. Uma renderizagdo uglv. Muito
menos atraente do que a fotografia do mesmo homem no anuncio da
revista. E, no entanto, o Journal ndo usa fotografias dos homens que
retratam em suas colunas editoriais. E assim este andncio deve fazer o
mesmo, mesmo ao custo de gritos angustiantes de dor de seus autores
(até que eles vejam seus cheques de rovaltv).

Assim, o que foi feito por essas adaptagdes € que um andncio
brega, antiquado e bastante feio foi desenvolvido para esse meio
especifico - que tem cerca de duas vezes mais credibilidade, duas vezes
o poder de atragao e duas vezes o poder de resisténcia do a mesma
copia e ilustracé@o exata apresentavam o wav produzido em massa.

Vale a pena o custo extra? Sim. Deve ser feito para cada
meio importante por sua vez? Sim.

Por qué? Porque, ao fazer isso, vocé esta aproveitando a confianca
arraigada que o leitor tem em cada meio de comunicagédo e canalizando
pelo menos parte dela, inconscientemente, em seu produto.

Este, entdo, é o primeiro método de emprestar essa credibilidade
embutida: adotar o formato.

A segunda maneira de emprestar credibilidade

A segunda — menos especifica — € adotar a fraseologia.

Esse método decorre do fato de que certas midias, ou classes de
midias, usam certas frases estereotipadas repetidamente, que depois de
um tempo adquirem credibilidade prépria.
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Nos jornais, para dar o exemplo mais 6bvio, geralmente had uma data de
emissao, uma cidade de origem e talvez uma assinatura. Cada um desses
indicadores de noticias pode ser escolhido pelo redator da copv para adicionar

credibilidade a sua abertura, como neste exemplo extremamente bem-sucedido:

DEMONSTRAQ@ES DE ESPECIALISTAS DE PELE
COMO LAVAR SEUS PONTOS PRETOS
Por Claire Hoffman

Nova York, NY — Um médico de destaque hoje
mostrou uma audiéncia de homens. mulheres e

adolescentes com problemas de pele como limpar a pele
oleosa e diminuir os poros dilatados com um tratamento
médico caseiro de 10 minutos que ele aperfeigoou. . . ."

E assim por diante. O tom da noticia foi definido pelas frases de abertura.
Todo o restante da cépia recebeu a atmosfera de um relatério em vez de uma
histéria de vendas por essas primeiras frases.

O mesmo principio pode ser usado para cada uma das outras classes de
midia que vocé emprega. Na mala direta, procure a correspondéncia chave que seu
cliente em potencial recebe e que é aberta instantaneamente, sem excecéo. Alguns
exemplos seriam cheques de reembolso, correspondéncia governamental, avisos de

dividendos, relatérios confidenciais, boletins informativos de alto preco, etc.

No radio e na TV, adote o formato noticioso e a fraseologia noticiosa'. Mesmo,
se possivel, adote o "som" das noticias — a frase curta do locutor, o tom interno do

analista, a sensagdo documental das noticias, a camera de méo.

Estude os canais de comunicagdo em que as pessoas acreditam.
Adote seu tom, seu sentimento, seu estilo, sua sinceridade. Fagca com que seus

anuncios se misturem, para que ndo haja transi¢éo abrupta. Camufle -os.

Estratégia de Empréstimo de Credibilidade #3

Em um capitulo posterior, trataremos diretamente do humor . No entanto,

como o ultimo método de empréstimo de credibilidade, quero mencionar
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duas adaptagdes de humor que pertencem justamente a esta discusséao.
Vimos que vocé empresta o formato de suas publicacdes e a fraseologia ou
estilo de suas publica¢des. Esses dois métodos para adicionar confianga a sua copia

dependem diretamente do meio especifico que vocé esta usando em um determinado

momento.
Vocé pega a aparéncia e o idioma das publicacdes, por assim dizer, porque as

pessoas passaram a contrastar essa forma editorial de apresenta¢@o com a
"linguagem publicitaria" em geral e porque automaticamente confiam na primeira e

automaticamente abordam a segunda com uma ceticismo.

Em outras palavras, a linguagem publicitaria, que é naturalmente uma
linguagem tendenciosa e emocionalmente carregada, tende a produzir uma reacao
contraria em suas perspectivas por meio de sua aparéncia de vértice.

Para superar esse ceticismo instantaneo e automatico — além de tomar
emprestado nosso idioma de publicacéo de hospedagem — também temos dois outros
idiomas que nos permitem escapar do estereo6tipo "hard-sell".

O primeiro é o eufemismo. Simplicidade. Uma falta de palavras coloridas.
Menos adjetivos do que o leitor esperaria \o superlativos. Frases curtas, que caem em

vez de subir de tom no final.

Por exemplo, pegue qualquer anuncio da Volkswagen. Conte o nimero de
substantivos por frase e compare-o com o numero de adjetivos. Veja como o0 anuncio
engana a si mesmo — nunca se leva muito a sério. Observe como ele faz seu ponto
silenciosamente, e eles param. Até mesmo como a estrutura de frases extremamente

curtas e extremamente simples aumenta a sinceridade.

Aqui estd um anudincio completo da Volkswagen. que apresenta uma
superioridade do carro sobre os modelos concorrentes. Vocé poderia ter contado ao

storv também, ex-en, se vocé usasse dez vezes mais palavras?

Vocé nunca fica sem ar
Vocé também nao tera preocupacdes sobre drenagem ou

Silenciando o radiador na primavera. Entdo, ndo ha radiador. "
Ou mangueiras.

Ou bomba de agua.
Ou ferrugem.
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E assim ndo ha preocupagdes com anti-congelamento no
gueda ou blocos rachados no inverno.

Se vocé sente que deve algo especial ao seu motor Volkswagen a cada
primavera e outono, vocé pode fazer isso.

Basta executa-lo uma vez ao redor do quarteirdo e deixa-lo arejar.

Isso é 6timo por causa de sua simplicidade e sua imagem e sua venda, todos os quais

interagem para dar um argumento muito poderoso para quem esta procurando um carro novo.

Além disso, sugiro que vocé estude qualquer um dos anuncios antigos de Claude Hopkins,
ou John E. Kennedy, se for dos velhos tempos de Lord & Thomas) para obter o mesmo poder de
sinceridade sem o capricho limitador.

Ou os grandes langamentos de radio e TV dos anos cinquenta.

Ha pouca publicidade sendo escrita dessa maneira, e sua raridade a torna ainda mais

eficaz. Nao resolvera todos os problemas de vendas, mas onde for eficaz — especialmente* em

campanhas continuas — é realmente muito eficaz.

O segundo humor que vocé pode empregar para romper com a estereosfera da "publicidade”
é o que chamo de Sinceridade Mortal. Esta é a técnica de se inclinar para tras para apontar os
linhos em uma oferta, para que os beneficios, quando vocé os trouxer, sejam acreditados com

muito mais profundidade.

Como isso ndo é feito na publicidade comum — j& que a copv comum n&o critica seu
produto tdo bem quanto o elogia — ela traz grande impacto emocional, especialmente em campos
altamente competitivos.

Aqui estd um exemplo, para um livro sobre como progredir em seu trabalho, que teve que

ser publicado depois de cem livros sobre o mesmo assunto ja terem aparecido na mesma publicacéo:

PARA O HOMEM QUE NAO SE DECIDE POR NADA
MENOS QUE A PRESIDENCIA DE SUA EMPRESA

E quem esta disposto a fazer os incriveis sacrificios
necessario para chegar la no menor tempo possivel.
Aqui estd 0 manual mais realista ja escrito para

vocé — e s6 vocé.
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Este é um anuncio privado.

N&o se destina a noventa e nove homens de cada cem.
Esses homens néo tém o impulso - o orgulho impossivel - a
compulséo absoluta para ter sucesso que esse anuncio exige.

E assim por diante. Vocé pode ver imediatamente, nos primeiros
paragrafos deste anuincio, como € definido o tom de total franqueza. O uso
de tal "fraseologia néo publicitaria” como "sacrificio incrivel". . "orgulho
impassivel". . . "compulsamalisciotdts Astmsginsias nedoREsATHiasHizan
de imprevisibilidade que induz o leitor a continuar.

Em nosso préximo capitulo, quando discutirmos o Refor¢o, veremos
como esse tom de completa justica, e até de critica, pode fazer com que
uma afirmagdo comparativamente menor tenha um impacto emocional
imenso. Mas, por enquanto, é suficiente salientar que esta € mais uma
maneira de romper com o estereétipo do hard-sell e ganhar quase o mesmo
tipo de credibilidade que seria dada a um relatério factual.
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Vamos agora rever o que fizemos

até aqui, e os Ultimos problemas que temos de considerar.

Comecamos este livro com a ideia de que havia um

técnica que poderia produzir titulos melhores do que os que vocé estava usando ontem. E. j&
que o titulo é tdo importante para o sucesso ou fracasso de seus anuncios, dedicamos a

primeira parte de nosso livro a essa busca criativa.

Entdo, na segunda parte, investigamos o problema igualmente importante de como
explorar essa manchete. Como levar o cliente potencial da alimentagdo do interesse e da
curiosidade que seu titulo despertou nele, para uma convicgédo cada vez maior de que este

produto tem o que ele quer e que é absolutamente capaz de dar a ele.

Vocé usa a copia do corpo para atingir esse segundo objetivo — talvez muito, talvez
muito pouco. Em ambos os casos, examinamos os trés caminhos interligados pelos quais
essa demanda efetiva é criada: primeiro, a intensificagdo do desejo; entéo a criagcdo de uma

personalidade de produto aceitavel - ou papel com o qual

195
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o cliente em potencial vai querer identificar; e, em seguida, a estrutura bastante abstrata

subjacente ao seu arranjo de cépias que produz credibilidade de sua histéria.

Ent&o agora vimos como alcancar a mente de seus prospects em todos os trés lex-els
emocionais: Desejo. . e . Identificagéo . .
Belieyabilirv.

Agora, como nosso Ultimo problema, temos que juntar todos esses elementos.
Tentamos pegar todas essas promessas, essas imagens, esses dispositivos, essas estruturas
- e junta-los em uma unidade coesa, que prende a atengdo do seu cliente potencial do

comeco ao fim.

Em outras palavras, tendo dividido o anuncio para analisar o
elementos que o fazem funcionar - agora temos que lidar com o
problema do verso: amarrando-o junto mais uma vez.

Temos varios dispositivos adicionais que nos ajudam a fazer isso. N6s ja tocamos
neles de passagem nos capitulos anteriores. Agora vamos examina-los mais de perto para

ver o que os faz funcionar. formaliza-los em regras de trabalho. Assim:

Verificagdo - Como Oferecer Autoridades e Provas

Agora, é claro, vem o tipo mais ébvio de cdpia de credibilidade. Sua prova: suas
estatisticas; seus testes; seus depoimentos: suas autoridades; suas tendéncias; sua
documentacgdo; seus selos de aprovagao; seus prémios conquistados. Qualquer fato que vocé

possa usar, em qualquer parte do texto, para mostrar que seu produto faz o que vocé faz.

As palavras-chave aqui sdo anyicher em sua cépia. Porque, como tentei mostrar nos

ultimos quatro capitulos, a colocacéo de sua prova € tdo importante para seu efeito geral

quanto o conteido em si.
N&o posso |he dizer nada sobre reunir provas de que nosso departamento de pesquisa

da Oxxn ndo sabe cem vezes melhor. Ou, se vocé néo tiver um departamento de pesquisa,

essa boa escavacgédo néo lhe daréa.

N&o ha regras especiais para a prova de frase - exceto, talvez,
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para manté-lo o mais curto possivel, 0 mais dramatico possivel, o mais especifico
possivel.

E acima de tudo. lembre-se de que cOpia de prova, como qualquer outra
palavra em seu anuncio, estd vendendo cépia. Ele ndo pode apenas oferecer
prova por si s6. Deve oferecer o tipo de prova que deixa o cliente em potencial
com fome de ler cada palavra dele. e deve fazé-lo querer cada vez mais o
produto no final de cada linha.

Multar. Mas a préxima pergunta é: onde vocé coloca a prova
no seu anincio? Em que ponto ou pontos sera mais eficaz?

E, em seguida, quantas provas ou testes ou testemunhos diferentes ou o
que vocé deve incluir no andncio? Quando vocé os coloca dentro e quando (se
alguma vez vocé os deixa de fora? Quando eles tornam o anincio muito pesado?
Quando eles o tornam maganteO Quando eles fazem isso demais para ser
acreditado?

Temos discutido essas questdes, embora ndo neste contexto, nos Ultimos
quatro capitulos. Nos ultimos quatro capitulos, discutimos a colocagéo e a
estrutura das reivindicac¢des, das promessas. Descobrimos que quanto mais
VOCé se prepara para essas afirmacdes, e quanto mais agradavel vocé faz com
que seu leitor as aceite, mais poderosas elas se tornam.

As mesmas regras exatas valem para sua prova. A prova — como as
afirmacdes — é mais eficaz quando o leitor a exige inconscientemente, e quando
chega a aceitar seu contedo como necessario e l4gico.

Esta é a regra. Tao simples e concreto como este. Todo o resto
é aplicacéo.

Examinamos , com bastante cuidado, 0s quatro processos que
determinar a posi¢cdo em seu anuncio. S&o eles, mais uma vez:

1. Gradualizagdo — o desenvolvimento de um fluxo de acei- tagbes de
seu leitor para suas declaracdes, levando finalmente a uma demanda inevitavel
por parte desse leitor por seu produto.

2. Redefinigdo - a remocao de objeg6es preconcebidas por parte de seu
cliente potencial em relagéo ao seu produto, fornecendo-lhe uma nova defini¢céo
desse produto.

3. Mecanizacéo - a prova verbal de que seu produto
funciona — que faz o que vocé sabe que faz.



Machine Translated by Google

198 THK TOQUES FINAIS

4. Concentragao - a prova verbal de que outro pré-haste alternativo
as redes também ndo cumprem essa func¢éo essencial.

Agora, cada um desses processos € eficaz, ndo apenas para aumentar a
credibilidade de suas alega¢8es, mas também para aumentar a credibilidade
de sua prova.

E, exatamente da mesma maneira, em cada um desses processos, ha
um lugar para sua prova aparecer onde ela fard duas vezes mais bem para sua
copia do que faria em qualquer outro lugar.

Por exemplo, volte e veja a concentra¢éo copv no anuncio da vela de
ignicdo que analisamos no Capitulo 12. Aqui estava uma comparacéo ponto a
ponto dos pontos fracos das velas de ignigdo em contraste com 0s pontos
fortes semelhantes dos injetores de incéndio.

No final dessa sequéncia, o escritor havia construido uma tremenda
credibilidade. Ele poderia ter feito muitas coisas com essa credibilidade. Ele
poderia té-lo transformado em uma declaragdo imediata de suas principais
reivindicacdes. Ele poderia ter canalizado di
diretamente em pedir o pedido. Ele poderia ter entrado em uma garantia de
devolucao do dinheiro, etc.

Em vez disso, ele optou por provar a credibilidade desta forma: "Estas

sdo algumas das razdes pelas quais a Forga Aérea dos EUA paga precos
premium para injetores de superficie para suas aeronaves .

E, ao fazé-lo, fortalece o poder tanto da cépia de credibilidade anterior
quanto da referéncia de autoridade que agora se segue.

Assim, e abordaremos isso com mais detalhes na se¢do Reforgo a
seguir, na cépia 1 + 1 muitas vezes pode ser igual a 10.
Adicionando um poderoso pedago de cdpia — no momento certo — a outro,
vocé pode obter um efeito geral muito maior do que esses dois pedagos de
cépia jamais produziriam, se estivessem espalhados por toda a péagina.

A posicdo aumenta a poténcia. Continuamos a encontrar novos exemplos
desta vez exploramos outro processo copv.
E os outros trés processos? Como sua prova interage com eles?
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Bem, tome Gradualizacéo. Estude o andncio do Manual de Reparo de
TV novamente. Observe o ponto exato em que as "salas de teste do
fabricante" séo trazidas para a copia - no exato momento em que o leitor
esta implorando por algum tipo de solugdo para os problemas que a cépia
intensificou repetidamente.

Aqui, neste ponto, o leitor esta em busca de uma resposta.

Aqui, exatamente a mesma prova, que poderia ser apenas uma estatistica
macante se fosse apresentada antes, de repente assume um drama agucado
- porque o leitor agora esta plenamente consciente de sua importancia e esta
pronto para explorar cada palavra.

Mais uma vez, devo repetir que o principal problema com a
documentacao é que ela é inerentemente magante. Seu trabalho, portanto, é
adicionar emocéo a ele. Vocé tem que encenar. Vocé tem que desenvolver
um drama, na mente de seus leitores, no qual sua documentacdo entra como
o heréi. Em que as estatisticas de repente se tornam carregadas de emocéo
- porque vocé as tornou a solugéo para o0 que esta entre o seu leitor e as
satisfacdes que ele
deseja.

Eu poderia continuar e dar exemplos da interagdo da prova e cada um
dos mecanismos restantes, mas acho que vocé ganharia muito mais fazendo
isso sozinho. Em vez disso, deixe-me resumir dizendo o seguinte:
Documentacgéo € qualquer tipo de prova — estatisticas, fatos, testes,

etc—que seu produto funciona.

A mecanizacdo , por outro lado (no caso de haver uma confusdo em
sua mente) é a demonstracao verbal e légica e, portanto, também a prova
de que seu produto funciona. A mecaniza¢do ndo precisa necessariamente
incorporar qualquer documentacao externa para provar seu ponto - ela faz
isso apenas com base em sua ldgica e sua estrutura.

A verificacdo — que é diferente de ambos — € o processo de organizar
sua documentagédo dentro de sua copia para que ela obtenha a maior

aceitacé@o imediata de seu leitor e tenha o maior efeito emocional sobre ele.

Assim, sugiro que vocé pare de pensar em colocar seu
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documentac&o apenas no titulo do seu anulncio, ou no subtitulo, ou em uma
caixa separada rotulada. "Aqui esta a prova."

Em vez disso, sugiro que vocé comece a pensar na documentagdo como
mais um elemento (junto com promessas, palavras de crencga, construtores de
impulso, afiadores de imagem, definidores de emogéo e todo o resto que
exploraremos antes de terminar) para sejam entrelagados, lado a lado - de modo
que, combinados, eles Ihe déem muito mais poder emocional e credibilidade do
que qualquer um deles poderia separadamente.

Reforgo - Como Fazer Dois

Reivindicagcdes fazem o trabalho de quatro

A primeira regra de toda cépia, é claro, é que ela produza um impacto
emocional. Como vimos, repetidas vezes, mesmo em cépia confiavel, mesmo
em documentacao, todo registro deve conter imagem, quadro, sentimento.

Agora. A coisa maravilhosa sobre a escrita emocional, da qual a copia é
uma forma, é esta: se vocé a empregar habilmente, entdo o impacto de uma
emocao, mais o impacto de uma segunda emocao, muitas vezes se somam —
nao matematicamente — ao impacto de QUATRO emocdes.

Em matematica, um mais um sempre é igual a dois — nunca mais.
Na escrita emocional, um mais um muitas vezes pode ser igual a dez. Em outras
palavras, duas imagens emocionais, unidas da maneira certa, muitas vezes
podem ter DEZ VEZES o impacto que qualquer uma dessas imagens tem em si.

Por exemplo, na campanha cléssica da Avis, o tema principal era "N6s nos
esforgamos mais". Bom por si s6; mas nem de longe tdo poderoso quanto se
tornou quando foi reforgado pelo motivo pelo qual a Avis se esforga mais:
"Estamos apenas em segundo lugar".

Estas duas ideias separadas: (1) Estamos em segundo lugar; (2) Portanto.
nés nos esforgamos mais. - quando eles sdo combinados, assumem um impacto
conjunto muito maior do que vocé poderia esperar logicamente se vocé
simplesmente examinasse cada um deles por si s0.

Na verdade, podemos até definir um tipo de criatividade como a
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ahiliiti combinar imagens separadas em uma nova uiiiti/ que € muito mais poderosa do
que a mera soma logica de partes de Nos.
E assim que as novas palavras s&o buzinas. Além de novas frases.
slogans, conceitos, ideias. E. claro, manchetes.
Seu trabalho - e é dificil fazer exatamente isso, imagem bv
imagem, em todo o anuncio >od\ cop\ ol vonr.
Por exemplo, no ad lor "o homem que se contentara com nada menos do que a

presidéncia de sua firma" que citamos no capitulo anterior, ocorre esta sequéncia:

Este é o primeiro livro de John Horn, ele ndo é um escritor
talentoso, e tem Haws. |1 \Oll ler para stvle. ou para qualidade literaria,
este ndo é um livro.

Mas ha jxirajraphs em liu\ hook—idéias neste hook—capitulos
inteiros i>i este Inuik licito aqui nunca mais visto no papel liejore' \ud dial
mai/ open doors to (/on—amanhd—thai olhrru i\ < pode levar uma vida
inteira de espera para eu/ ou passar!

Observe como a surpreendente franqueza do primeiro paragrafo, que sai do seu
alcance para chamar a atencgéo do leitor para falhas em seu produto, serve como um
contraste intensificado com as afirmagdes positivas do segundo paragrafo - tornando-as
muito mais criveis e, portanto, muito mais poderoso para o leitor que agora esta

convencido de que esta recebendo um relatério justo sobre este livro.

E a justaposicdo desses dois paragrafos — um logo em cima do outro — que torna

sua combinagéo téo eficaz.

Copvwriting. nas fases nianv, é a busca por tais posi¢6es justapostas. Os Ultimos
cinco capitulos foram cheios de exemplos deles. Sugiro que voceé volte e leia esses
exemplos novamente e sublinhe os pontos de combina¢do — e as juncdes — em que

uma afirmacéo se mistura a outra, ou a aguga, ou lhe da forca. ou torna-lo mais crivel.

Entdo. uma forma de unir seu andncio é construir constantemente uma afirmacéo

em cima da outra — sempre procurando tornar cada uma mais forte e mais crivel por
meio da combinagao.
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Esse mesmo principio se aplica de maneira menor em nosso proximo
dispositivo.

Entrelagamento - Como Misturar Emocéo, Imagem e
Logica na mesma frase

Deixe-me mencionar neste ponto um pensamento que provavelmente
ocorreu a vocé varias vezes ao longo dos Ultimos capitulos:

O grande problema com a andlise do tipo que estamos fazendo na segunda
parte deste livro é que depois de um tempo ela comeca a parecer bastante
mecanica. Vocé provavelmente j4 pensou que estou sugerindo que vocé
abandone qualquer tipo de fluxo criativo e trabalhe como uma espécie de
carpinteiro de frases. Aqui vocé coloca uma promessa; la vocé prega em uma
frase de credibilidade; entdo cubra ambos com uma boa identificagdo forte.

Isso é o que parece porque leva muito tempo para identificar cada um
desses dispositivos e mostrar a vocé como usé-los.

Devido a essa necessidade de andlise - que sempre exige que vocé corte
elementos individuais do "fluxo de vida" de um andncio em crescimento - parece
que vocé deve realmente estar ciente de cada dispositivo enquanto o esta
usando para escrever esse anuncio - mesmo indo t&o longe a ponto de nomear
o dispositivo enquanto vocé o entrelaca.

Acho que ndo preciso dizer que essa abordagem mecéanica néo é ideia
minha e que néo vai funcionar. O que estou tentando fazer é exatamente o
mesmo procedimento que um profissional de golfe usa quando quer melhorar
seu jogo. Ele ndo apenas deixa vocé sair e plav.

Ele para vocé, faz vocé notar suas maos, racionalizar seu aperto. mude os

dedos, acostume-se com a hova sensacgao do taco enquanto vocé o levanta

dessa nova maneira e, em seguida, pratique algumas oscilagdes - tudo ao

mesmo tempo em que ele esta Ihe dizendo por que vocé esta fazendo isso dessa maneira.

Quando vocé esta balangando pelas primeiras vezes, este novo wav. vocé
se sente muito estranho e tem consciéncia de todos os musculos de seus bragos.
E por isso que ele faz voce ficar balancando — através de um balde. . . dois
baldes... dez baldes de bolas.

Muito em breve, porém, os misculos do braco vao se sentir confortaveis
nesse novo balancgo. E vocé vai perder o seu
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consciéncia consciente deles. Nesse ponto, 0 que antes era mecanico
se torna intuitivo agora. Mas é um novo tipo de intuicdo — muito mais
habilidosa e eficaz do que vocé tinha antes.

Este é o tipo de intuicdo que estou tentando construir em vocé. Estou
tentando leva-lo do Creatix itv #1 para o Creatix #2. Ambos sdo estados
intuitivos, onde vocé escreve a partir das profundezas de suas emocoes,
bem como de sua mente, e quando vocé ndo esta mais consciente dos
mecanismos e dispositivos que esta empregando para obter seus efeitos,
do que esta dos movimentos de seus dedos nos kevs da maquina de
escrever.

Mas, para leva-lo do Estado #1 ao Estado #2. Eu tenho que trazer
todos esses detalhes a consciéncia - e torna-lo desajeitado em um

uma forma nova e mais eficaz do que vocé era quando aprendeu

escrever uma cOpia — para que vocé possa pegar esses insights e
técnicas e enterra-los dentro de seu proprio talento — para que vocé
possa emprega-los automaticamente, sem pensar neles. quando vocé
quer expressar com mais for¢a suas ideias, suas emocdes e sua filosofia
de vendas.

Todo esse processo de "Nova estranheza levando a uma nova
habilidade" é visto muito claramente na técnica muito simples de
entrelacamento, que aprendi de um homem brilhante chamado Walter S.
Campbell.

Todo redator deve ler o livro de Campbell, Writing Non Fiction (The
Writer, Inc., 1961). No préximo capitulo vou listar outros livros que vocé
deveria ter. Mas este é certamente um dos importantes que vocé
provavelmente pode dominar em um fim de semana.

Campbell esta falando sobre reportagem e nao sobre redagdo, mas
0s principios estruturais sdo os mesmos. Ele afirma que mesmo na
reportagem mais factual, nenhuma sentenca pode ser eficaz se contiver
apenas os fatos. Ele também deve conter emocéo, avaliagdo, impacto —
para que esses fatos recebam significado e importancia para o leitor.

O mesmo € verdade para cada frase que vocé escreve de copia.
Essa frase deve conter ndo apenas promessa. . . natdapararsasiagéna,
mas 0 maximo possivel de todos os trés .



Machine Translated by Google

204 O TOI'CIll FINAL>

Entrelace sua promessa, sua logica, sua emocao, sua imagem.
Embale suas frases cheias de cada um deles. Faga com que eles se
misturem, até que seja quase impossivel arrancar os fios individuais do
rico padrdo de convicgéo e desejo que vocé esta tecendo.

Por exemplo, volte ao anincio do injetor de incéndio no Capitulo
12. e veja como a promessa esta entrelagada na frase uniforme da cépia
de credibilidade onde os injetores estdo sendo contrastados com os
antiquados plugues. Nestas duas frases, por exemplo:

"Com velas comuns vocé esta usando, ou deveria usar gas premium
(desvantagem) que custa de 4 a 8 centavos a mais que 0 gas comum
(desvantagem), e apesar disso (desvantagem vocé esté ficando ineficiente
(desvantagem), desperdigador (desvantageml consumo de gés
(desvantagem)."

Nesta primeira frase, que faz parte de uma sequéncia légica
apresentada como prova de superioridade através da comparacgédo de
caracteristicas de desempenho, o redator copv conseguiu inserir seis
imagens-desvantagens para o leitor lembrar na préxima vez que
considerar comprar plugues comuns.

Agora, o escritor do copv continua com sua frase contrastante sobre
os injetores: "Willi dispara injetores de gés regular (promessa) dara até 8

milhas a mais por galdo (promessa), até 31 cavalos a mais
(promessa), além de mais facil comegando (promessa) em todos 0s
climas (prom ise)."

Cinco promessas nesta segunda frase. A embalagem de
imagem sobre imagem para criar um efeito avassalador.

Ou, como um exemplo ainda mais complicado, envolvendo o
entrelagamento de quase todos os elementos copv do livro, vejamos esta
frase:

"E, mais importante, (um construtor de humor, indicando o valor
para o leitor das promessas que estao prestes a seguir) esses
especialistas (referéncia a autoridade para construir credibilidade)
descobriram (mais credibilidade através do uso do idioma cientifico ) que
vocé ndo precisa ser um faz-tudo (o core-promisel
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ou « mcc/wmr (reformulag@o da promessa-nucleo) para persuadir (promessa
de facilidade) esse desempenho (promessa, condensando todas as
reivindicagbes de recepgao superior que ja foram detalhadas na copia anterior)
para fora do meu/ nosso conjunto."”

Agora, isso é feito conscientemente ? Mas o redactor conhecia o principio
da internet in-r. |[LU(Eu experimentei com ele -aiiesnsciegitarcanaxvaiseamns

ferramenta a ser usada - intuitivamente - para obter o efeito que desejava, no
momento exato em que precisava.

Tente vocé mesmo. Veja quantas emocges diferentes vocé pode
empacotar em uma Unica frase. . seqlipaci@rafeja 0 qUPTHETEES HaTOSSVAIS
policial se torna. Quanto mais vocé pode dizer no mesmo espag¢o. Hm xou be-
m para construir refor¢co-multiplicado impacto-in o mais e mais de sua

copia de

Sensibilidade-Como dar ao seu leitor o que ele exige
Passo a passo ao longo da cdpia

Agora; se vocé continuar a empilhar promessa sobre promessa,
identificagdo sobre identificacdo, documentagdo sobre documentacéo elemento
sobre elemento, onde vocé para, onde se torna demais? Onde o leitor fica
saciado ou entediado e
quer ir para uma nova imagem ou nova promessa, 0u mesmo 0 encerramento?

Em que ponto vocé estd comecando a vender demais? Como vocé se
pega e desliga?

Ja abordamos esse problema no Capitulo 11. Sugiro que voceé releia
essa discussdo agora. mesmo que nds vamos expandi-lo neste momento.

Aqui vocé esta revivendo seus préprios poderes de empatia. Vocé deve
ser, a0 mesmo tempo, ndo apenas o redator do seu andncio, mas o seu leitor.
Vocé deve antecipar esse ponto no fluxo da cépia - pois ele é transformado em

uma série de impressfes na mente de seus leitores -
onde ele vai sax-: "Eu li o suficiente sobre isso. Dé-me isso em vez disso."
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E entdo vocé deve mudar a diregdo da policia para atender
sua nova direcdo de interesse.

Em outras palavras, o que estamos falando agora é a estrutura geral do seu andncio.
N&o uma frase, ou um paragrafo, ou uma sequéncia: mas a arquitetura do andncio como
um icone.

Cada anuncio tem uma arquitetura, como tenho certeza que VOCE sabe. Esse é o
padréo geral do anuncio, incluindo quando, onde e como muitas vezes vocé muda de um
tipo de cépia para outro. E a capacidade de reconhecer esses pontos de mudanca, e de
mudar quando VOCE os encontrar de — uma copia da promessa para uma cépia do
mecanismo para uma copia da documentacéo para uma copia da promessa novamente, que

faz seu anuncio ficar unido ou desmoronar.

Esta € uma habilidade quase impossivel de se comunicar, pois depende muito da
sensacéo de cada situagédo individual. No entanto.
Eu posso mostra-lo a VOCE depois que ele ocorrer, em uma série de quatro antincios sobre
0 mesmo tipo geral de produto — livros — e como cada um difere dos outros na forma como

grandes blocos de elementos de copia sdo misturados dentro e fora do oyer -todos vendem.

Como eu disse antes, eu uso o pedido pelo correio como meu exemplo porque o
pedido pelo correio é a forma geral de copia mais longa, porque geralmente vende o mais
dificil e porque as técnicas de que estou falando geralmente sdo descritas mais claramente
nesse tipo de copia de.

Vamos analisar nossos quatro aniincios e ver como cada um aborda a tarefa basica

de vender um produto semelhante de uma maneira diferente e com uma combinagéo
diferente de elementos:

Exemplo de antncio n° 1

Este é o anlincio para ganhar amigos que vimos em nosso Ultimo capitulo. IYe
indicou cada bloco principal de copia, em sequiéncia, por uma letra do alfabeto; e cada um
dos pontos de deslocamento b\- um nimero.

Estou usando como exemplos todos os titulos de promessa direta. A promessa neste
titulo é quase universal (A): que vocé pode fazer qualquer um como VOCE. (Consulte a
pagina 208.)

Em vez de intensificar a promessa imediatamente, no entanto, como
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muitos outros anlincios nesta categoria fizeram, este copv comega reafirmando a promessa
original do titulo (tornar alguém como vocé se torna popularidade) e definindo o fato

anteriormente nédo reconhecido de que essa popularidade pode ser ensinada. (B).

Por que isso foi feito? Por duas razdes: (1) porque esse romance, uma redefinicéo

quase paradoxal, a popularidade pode ser comprada ?)

e as dezenas de titulos semelhantes que vieram antes dele _
sempre um problema critico. E (2> porque o sujeito desse anlncio era um professor, e toda
a credibilidade do anuncio se baseava no fato de que tantas grandes e respeitadas
corporag8es pagaram tanto dinheiro a esse homem para levar essas técnicas a seus

funcionarios.

Isso é estabelecido pelo primeiro ponto de mudanca do anincio e pela primeira
sentengca de transicao (1). Isto foi provado por . , no primeiro bloco de doc@YRAIEREFERIR0

gual as empresas sdo nomeadas.

Assim temos o padréo de desenvolvimento do antincio como:
Promessa

Definigdo
Documentagao.

Até a proxima sentenca de transigdo (2), que traz o primeiro bloco de promessa

detalhado iD). e que depois ecoa novamente a documentacéo (E) e a comparagéo de pregos.

Agora, ap6s uma breve promessa de transicéo (F), o andncio define novamente a
importancia da promessa geral (G), apbia-a com uma terceira reformulacéo da documentagao

(H) e, em seguida, declara diretamente a comparacgao de pre¢os e o dinheiro -T de garantia

de volta (I).

Depois, com a transigéo classica (3), passa a dedicar o resto do andncio a uma
catalogacao detalhada da promessa (f). Uma recitagdo de promessas que séo muito mais
fortes agora — por causa da preparacéo da defini¢cdo e da documentacgdo que foi feita para

elas, do que jamais teriam sido se tivessem simplesmente sido colocadas no inicio do anincio

sem tal preparacgéo.
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Can popularity be purchased? The answer is yes.
And the cost is two 2o three hours of your time.

Poputarity can be learned. Just as
driving a car can be learned. And it can

be made just as automatic. and just as H

Te llable.
thousands of com-

umry Itader& ?Jlen} t:ﬂ'gr " n who Fere

ular SUC r.orgora jons

as General 1 rs, DuPonl Sears Roebuck,
AsP, Eastman Kodk, T Borde

cmr a hun mom
93¢ corposations paid over one mitlion
dollsr: 10 a single man to teach their sxegu-
tives the secret of po, ?u arity.
They paid up to $22.50 : parsun to learn,
icsless techniques like the
How to make people want !o ‘see you again
1rom th. very tirst moment they meet you.
How void the overydly blurders that
Iu!amsinnlly AnLagonize¢ paople.
Haw to handie embarrasslng siluations
without losing the other persan's respect.
How 10 get other peopie to listen 1o no one

but yu

10 get other people 10 do what you

Wallt them to do—and love doing if.
Over g hundred of America’s largest cor.
E porations paid up to $22.50 a person to ac.
Quire these tachniques. They are still paying

Up 10 $22.50 a person to acquire tham
You can learn them ali, in your own homa

F m weoekend, wilhout riski ing & penny. Here's

O Livro Que Demais
Quarenta anos depois , em todos os

Estados Unidos, apenas um homem ensina essas técnicas

Seu nome é Paul P. Parker, LLD. Ele concentrou toda a sua vida
em um campo — descobrindo os melhores métodos de conquistar
as pessoas para sua maneira de pensar, sem anugé-las.

Ou. A Parker acredita que esses* métodos s&o

d Oil, rg{anaral 'Em"&??f?na I

tism can be lsarned. th approximately two to
three kouss,

Ovar 250000 men and woman agrea with
him. Thes# are the people who took his course
in person, in every large city In America.

For aver forty years, this $22.50 personat
Course was the anly way you could tearn these
techniques,

But starting today, with Lhis anngunce.
ment, you can have every word of this $22.50
co;ars;g -nayout own home, in book form, for

nly

And you ran read it through from cover to
cover, and then decide whelher you want to
Keep or return it,

Here is the nformation you will find in

his hook,

How to Make People Do
What You Want Them to Dol
How to intraduce yourself to others so thay
Can never fnr et you,
How to make immaediate contact in a con-
ver:al}nn—aﬂanlush an emolional rapport.
How 10 win the friendship, toyalty and
support of the people working with yow,
ow 1o rivel others’ attention lo Ilt -
marks, Cirect & discussion in the right path,
without fetting it be sidetracked.
How to make your pomt m‘ view slick ins
delibly in your listeners’ min
How to persuade mlhoul argu. . Give
orders without arousing resentment, Criticize
others without hurling their feslhings,

Como alcangar as pessoas 1 {

Quem realmente conta

Como apresentar suas ideias aos superiores em um
maneira que automaticamente ganha aceitag&o
omo superar o favoritismo.

Como lidar com objegdes. Impega as pessoas de dizer no.

Faca,com gue eles digam sim.

How to make
anybody like you'

e

Paul P. Parker, L.L.D., has concen.
tratedd his antire quetumn in one lJela.
Discovering the best methods of h
diing people—and shmn‘ this \nul
know with othars, He is America’s
outstanding authority on the subject,
having lectured befare more than 5,000
"snndmg room only” sudiences, He hes

cached over 250000 peopls in the
P:rnar Mathod.

Estima-se que o Dr tenha recebido
mais de um milhdo de executivos de
empresas como National Cash Sears,
Roebuck & Co., The & Pacific Tea Co.,
North Am tion, Inc., General Motors C
Kodak Co., Crane Co.. DuPo tal Bakeries,
General Mills Co., Borden Dairies, Coca
Co., StAndnrd il fA, Gor
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i estimated ?\M Dr. Parker has
The Book Thut Teok M:tnuhmr&wwmt;wn
Porty Years to Write How %o Reach People L poratancnyes of s Caah Foeiy gor
In the antire United States, only one man Who Really Count rs, mtbuak c:' c'?.m F‘&mtui%
leaches these techniques. His name is Paul How to present your ideas to superiors in g f-mhttjnlge G?nen 7 aarth, s,
P. Parker, L.L.D, He has concentrated his way that automaticaily wins BCCApLANCY., Kodsk Ca., Crane Co.. Do "Continen-
sntire litstima in one ﬁalﬁ-—dimmu tha How {o overcome favoritism, H4 a,m General Mi Motor
6 methods of winning pecple over to your How to handia objections. Stop peapls trom €o., Borden' Dairies, Cocatois Doy
of thinking, without antagonizing them, 3aying no. Make it easy for them to SAY Yes. Con Standard o4 éa ! Electric
. Parker %.tﬁm that tll;?;. r::lncogs are Gvhiow 1o make 2 compliment twice as sffec: Supply Co,, Celotex Corn. Coly Bod
3 m- Y *
tions.” More impartant than technical sksil, vp’{ow to use your own mistakes to win gu{. %’[".sgemol"lan.'a#fg:‘gﬂgd“,hwq:
Far more | Jortant than mere hard work, Greater confidencae for yourself, Rhoem Mig. ’ General insurance
And he believes that this persona) magne. Three magic words that sutomaticatly of America, Ca Dalrigs,
J4 srouse enthusiasm. Can Co, and many other organizations,
The ona great secret of making people large and smal),
beliave in yoir, Rely on you. Follow you.
r How to Maste Ang thisis just the beginning,
Embarrussing Sitvations How to Break Through Course—is only $4.98 postpaid.
9 Sotiol Barriers But you pay t%‘la Wl:. only if o :{hh 1o
Yeur wupertor is o sratbern Jrusty b, wvsiea How to calm down dsngerous situations, ,“::’nﬁ,."gua'ﬁ; Teod,”"
'i. hims. it i l-ur.l:.-'c na:l X M :: madg :‘l:..dt .;.Ent g}hﬁ::vids:o sﬁlit up friendships or Tha risk is entirely ours. You n‘mbﬂ "‘“"?ﬁ
7 0 yaurs of IR ut t thres hours of your time, Send
"\::l:::}: baing m.'i-‘-‘n:‘d'.'ama‘&' N wile m’"&: ta,auiet a man down when he starts ?n. No-Riak COupon betowTODAY,
u:hﬁ.;'('t;.—p’::l ':’:"".":.“u How 1o control angar stllr;:ﬂrlst so that the
ST} SR bt | ] onerpenes seoiopes i sout s EXECUTIVE RESEARCH INSTITUTE
PURICY - grece- handl titile Felie ho thinks
faiy (e ‘page 83, Pe's 2 1A ehot the Sl e, fellow wh . the  MAIL NO-RISK COUPON TODAY!
'n:'t t-ll."l!"ovmbk;::..?‘ ‘;Ilz ‘:.':.?:‘..‘?‘ samart aleck, the “no.listenaer.” H Executive Resesrch Imstitute, Inc.
{8es pase M) : ¥ hnnw to I:m aver mhionl?‘!y .n‘::'.’rt:.._ the |:mp Dept. D-DC
Buppt At {11 L ] SOIne! n
bet e ralge u;um::'n.l:n e you amrens jw-louu“a’.hwbo?dt‘m“m, lnsr; guslnmtlgs.c - 119 Fifth Ave,, New York, N.Y. 10003
K ”M? 'a.? A YH MMt Hm sucremluity T (e o “m”n::ut m’:tm‘p«umm n from talking pa&mmﬂ: Yeu I ,.,m%%w':.#
Your Hatensr - ' g -
h :' .r-?-'.l:.:' alns. u‘: -.:;‘:"-u"r'c‘?-‘-":.'.'. Is‘z." How lx': CONLrol oNe Man, of a whole group of ;‘x?m lﬁ,{. P‘uﬁ hg:.‘.:a:n' Jt::m—.mnb
v Ll .
o his Woek bectme dirty. How @y ¥ou qrt him t» the other person com romize brice of only $4.08 esmplete. 1 will ise this bosk
o Tl e 1t How To atlow bt s o Sompromise 5SmSR T Mt bk et
" 2 o0 vou w“‘; a'blllbl :‘h v ':, ‘Ln f-n::«ultg. Turn insults into apologies. Hatred arery ot of s DRey DAk,
o o i eIt acent B , )| nd bandlin
e e (Cale dometey. How @ yoa the e most In return for Sauranyy 2" POV 0 get 0 &80, ke posinge Ciab Aceount
"Vrm smpleysd 'u-.l-n “mpry, Yeu The any thing “"f Jrant more than any- #*.
hovs glven -.n..'l'--.wa..‘..-.. ﬁim*oluinthoword.lndmwnatnm
m-uuu.m-muu.--um lmnapoﬂtbnwhonﬂuymuﬂguitﬁm
Ma:‘mumnrummm you,
A i %'_':m' o0 \e shest and " Roud This Book From Cover
e vHak mmnm.u'.l .. R 16 Cover. Then Decide Whether
Procgon U iy AR Yeu Want 1o Keop it
Aactrel ing w de] taon Loy e Once again, the cost of this book— 2 word.
for-word reproduction of Dr. Parker's $22.50
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Alias, observe como as promessas negativas (K), e a lista completa
de documentacao (L), foram colocadas fora do fluxo principal do andncio
onde podem ser lidas, ou néo, por aqueles que estao interessadas nelas .

Anuncio de amostran® 2

Um anuncio para um livro sobre como melhorar o poder da sua mente.
Novamente o titulo da promessa (A), intensificado por — desta vez — uma
elaboracao desta promessa (B). (Consulte a pagina 212.)

Agora, usando sua primeira sentenca de transigdo (1), o andncio se
move em dois paragrafos de redefinicdo negativa (C) e positiva (D).

E entdo, com uma Unica palavra de transicdo {Simph/—2), novamente
elabora a promessa, tornando-a cada vez mais forte e cada vez mais
detalhada, e ao mesmo tempo dando-lhe o tom de credibilidade da defini¢cdo.

Esse tom de definicdo permanece inalterado em (F), onde a promessa
€ novamente entrelagada com o fato, levando imediatamente a uma
transicao (3) em que o tom é o de prova, mas o conteddo é promessa direta
(G).

Ent&o esta prova é conectada (4) com todo o catalogo de promessas
(H) que preenche o restante do andncio.

Este anuncio — um enorme sucesso — é um dos melhores exemplos
de entrelagamento que temos. H& uma mistura téo sutil aqui de defini¢ao,
documentagédo e promessa, que cada palavra da copia logo assume a aura
de puro fato.

Anuncio de amostran® 3

Agora passamos para o anuncio de promessa direta. Este € o tipo
rock-em, sock-em, dominado pela promessa e pela promessa mecanicista,
gue ganha seu poder do puro impulso e implacabilidade de suas
reivindicacgdes. (Consulte a pagina 216.)

Ele novamente comega com a promessa geral (A), que é
segue mediatamente com uma segunda promessa elaborada (B).
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Em seguida, ele se move diretamente para sua definicdo fundamental
(C), que iguala em uma Unica frase (entdo t/ oti poderia - I) com uma
promessa muito detalhada (D), e entdo segue com um paragrafo lindamente
condensado que consiste de uma transi¢cao em (2) para uma reformulagéo
de sua redefinigcdo fundamental (E). e fora novamente (3) para o restante do
anuncio. (F>. que € pura promessa e mecanismo de promessa a partir de

entdo.
Aqui, a documentagéo é totalmente desconsiderada. O peso total da
venda depende do poder e do impulso do trem da promessa.

Anuncio de amostran® 4

E, finalmente, temos um livro de beleza. Aqui, o titulo principal da
promessa (B) é precedido pela referéncia de autoridade critica (A) que:
primeiro, o diferencia de outros produtos similares que deve apagar da mente
do cliente potencial; e segundo, traz imediatamente o persuasor chave de
seu autor. (Consulte a pagina 220.)

(C) o bloco, enquanto copia de promessa, também serve ao propdsito
simultdneo de ser um construtor de impulso - uma técnica que discutiremos
em um momento.

Usando as diferentes faces e tamanhos dos tipos como elementos de
transicao, a copia introduz entdo sua copia de concentracgao crucial (D), na
qual redefine o que a mulher pode esperar de sua aparéncia e em que
supera outras abordagens para dar essa satisfagdo. a ela.

Depois de (1) Porque... vem o primeiro bloco de elaboragdo de
promessa .

Mas ndo h&a acimulo de reivindicacéo sobre reivindicacéo aqui. Ha
muito ceticismo arraigado nessa perspectiva — muita consciéncia de outras
afirmacdes anteriores que a decepcionaram no passado. Esse ceticismo
deve ser antecipado e respondido. Isso é feito, primeiro (F) concordando com
isso, e depois (G) transferindo toda a historia para o0 médico por doze
paragrafos — de longe a referéncia mais longa a autoridade de qualquer um

de nossos quatro anuncios de amostra.
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« 'LL MAKE YOU A MENTAL

Yes! Here at last Is youwr chance #o gain the THINKING-MACHINE MIND
you've dreomed about ... so easily and quickly that you'li be astounded ... ond
E do j¢ withowt risking a penay!

=—whe.  Let me explain? 1 doun't care how
poorty orgamizcd your meolal powers
ate today — how difficult i1 is for you
10 concentrate . . . how bad your
metnory may be . . . how much a pris-
oner you are of crippling menial habils
» « « how long 11 takes you ench mors-.
img to get your mind golag wihk
sdding-maching speed and certatney?

I BELIEVE THAT YOUR MIND
I3 WORKING TODAY AT ONLY
5% TO 10% OF ITS TRUE POWER
— SIMPLY BECAUSE YOU DON'T
KNOW THE RIGHT WAY TO
FEED iT DIRECTIONS! [

Simply because you don't kngw ihe
right way 10 feed your mind prob-

tems — 30 cleasly and Jogically dhat
ibose problems haW-solve themselves
before you ¢vem louch them!

Simply bécause you don'l Xnow 1hs
right way 1o feed your mind [acts,
figures and names and faces — 10 they
burn themselves o that mind in such
pleture-form (hal you rrmienber tham

c

forever!

Shoply becaitse you don’t know 1ha
right way (0 fved your mind 2 FULL
CHARGE OF ENTHUSIASM — s0
that It revs up MITAMLY €very moming
v ar 80 that K operuies i full power,
o For Jusi o few brbel minwies cach
day. BUT FOR AS MUCH A5 $ TO
19 FULL ROURS AT A STRETCH!

Mind Pewer Is A Trick!
'l Toach ) To You In
One Weehend!

Yes! Prodlem-solving iz a trick!
Concemration i a Lrick! Memory is
s k! Habit-breaking is a trick!
And. above all. generating the will
power that means success IS A
TRICK! Mind power can be thade 10
ordet «— you don't have (o be born
with it! The secret of a fau-scling,
full-power, THINKING MACHINE
MIND is as simple a3 tying your ihoe-
Jace! And I'm willing b0 prove it to

yob withewl your risking a pemny!
@-—pﬂ-"lhml <
The Yery First Hour After H
Yeu Pick Up Thle Book, frOm

You Will Perferm herg
A Poat Of Mind Pewer ()
That Will Astound
Your Friends!

@.’( All 1 ask from you is thi. Let me
00 yOu = at Wiy risk —one of the
reed, When ihis book arrives, Ml

auide 3 few moments sach duy from
ltollowing weekend. Glance through

Whal you are going 10 do in that
very Btst hour you receive the book,
it this. Turn 10 page 144, Read three
short pages — o more! And chen, pul
down the Book. Review in your own
mind she one simple secret I've shown
you — how to leed facts im0 yowr
mind 30 (hat (hey stay there — perma-
wently — s loag a3 you wish!

Then pul this simple trick (0 work
tar you — that very same howr!

Call in your family or friends, Ask
hem to make 2 hist of any TWELVE
f2418, names 9c objects they wish, a3
fast a3 \hey wish. Have them write
down 1he list <0 they won'c [orget it
But, as (hey glve you tach fact, YOU
are golag to perfonm a siopie mental
trick ow that fecd, thai will bers Ji Jnio
your mind, IN PERFECT ORDER,
&5 Jong as youw wigh!

And them — INSTANILY
AUTOMATICALLY=you wre poing
e feptal that Ust, backward; and
forwards, In perfect oeder, eaacily as
)i youw were rendlag thst llst In your
(riend’s hand! And you are going fo
have one of the miow excliing moments
of your life, az you waich the eapres-
shon om (hose people’s faces as you
vee) off those facts a5 thoogh they wece
Nnshing 0@ & screes on the lnslde of

ous meciery!

Thelling? Ye¢s! Rut xlso one of i
most secrels yow will ever
bearn. For (hat list of twelve facts can
just as easlly be an appointmeni
schedule — with each appointment
fashing aulomatically into your mind
# just the right Ume and place that
you need it! Or a shopping Jist — or
the outline of a speech — or a sales
presenidtion = or Iht highlights of an
importent article — or 3 list of things
1hat have 10 be done in perfect order!

Any one of them —~ they fash into
yowr mind auiomatically, as though
you pressed a button? And thls mston-
ishing seeatal gift = which will serve
yow gvery day for the rest of your e
- ig yours (rom the very fArst Rooe
that yow piek wp this book!

And yet ity only the beginfing!

Which Areas Of Your Mind
Do You Wont Te Streagthen
in A Single Weekend?
Concentration, Will-Power,
Seit-Confidence,
Hebdit-dreaking!

Yes! From 1his moment on, in tess
than one thrilling hour a day, you
begin testing the wondee-working 1ech.
niques of Automatic Organizalion on
evary unirained corner of your mind!
You begin Breaking through menial
bartiers—menlal limitations that bave

beed biocking you for yean!
You betin tpping the buried pow.

AND

ers of your owm wied . . . power that
you bhave ghmpied before o briel
Bashey . . . now broughi 1o the surfacy
= Drgamizad with simple formeing
deuble thelr polracy — and plaeed
forever al yowr beck and call, ready
ig go to work fox you ai (e blisk of
an dyelash!

For caample —

DO YOU WANT TO DEVELOPF
“STEEL-SHUTTER CONCENTRA.
TION" — OVERNICGHT?

Then turn Lo page 85 . . . maned
one simple exercise ., . and thnll 1o
your abiluy to absord huge amounis
of informauon — easdy and ywitUy
— ¢ven in & room fiked with halt »
dozen howllng chilidren?

DO YOU WANT TO DEVELOM
“X-RAY EYES"--POWERS OF
OBSERVATION THAT AMAZE
YOUR FRIENDS?

Then tum to page 136 . . . play
three fascinating games . . . and thea
startle your friends, tume and time
again, dy youf ability to spot reveal.
ing details —puy togelher hidden
pieces of evidence — (bat ibey Barey
even dreamed were there 3¢ Al

DO YOU WANT TO SEE HOw
EASY IT 15 TO REPLACE BAD
HABITS WITH HABITS YOU CAN
BE PROLUD OF?

Then get ready for the revelation
of your life on page 103 . . .
replaces agony with fun . . . that Bew-
sliy bets your bad bablts break thim-
stives withowt your hardly touching
your will power.

YESt AND DO YOU WANT TO
GENERATE ENTHUSIASM . . .
FREENDLINESS . . . PERSON-
ALITY AT AN INSTANT
COMMAND?

Then read every word warniing on
page 1651 Learn how (o overcoow
shyness and fear, amomatically . . .
make anyone like you . ., digsolre
opposilion with as lile as a single
word . . . earn bolh trast and reapect
from gveryone you mest — and bery
ihedn — for goodl

Rewd it For Tew Days —
Entirely At Our Risk!

And this sUtl s Just the beginning'
What Harry Lorayne has descrided
0 you on this page is just a sl
ling of «he infy jon packed
into his smazing new book, SECRETS
OF MIKD POWER — now avaitabie
oaly through this arucl!

Here at last is a practical, fascinar-
Ing. easy-(o-read book oa Improving
the powers of your mind that rmiy
works! Its suthor, Heiry Lorayne, bas
been called by expecy “the man with
the most phenotiennl ohetwory (n the
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WIZARD IN ONE EVENING!

MEET HARRY LORAYNE

“The Buman being with the most phes
oomenal memory ia the world." Marey
Lorayns has lectuced in front of thoussnds
of Americans) Rotarians, Eixe, Masons,
Chamber of Commerce groups hove all calied
on this amezicg man Lo prove the business
and sotisl power of s Thinking-Machine
Mind! Lorarnt’s mind is s0 well orgenized
that he ¢no remember the names, fuces, xde
dresses Iml occupntions of over 700 differamt
people 'n a singpie ¢wning~¢.rr|.- mesting
ekch one of them oxly once’

Mr. Lorayne's firgt book “HOW TO DE-
YELOP A SUPER-POWER MEMORY" hes
already shown over 250,000 men and womes,
over America, kow they can schieve stars
Uing imptovements in thele memory, over-
pight, with just m [ew minules work. Huf

i fabwiows Push:-Buiton Memory Teche
wigka is owly one smatl jarc of this gremi
new work! Now Harry Lorayne gives you
secrets thet powerfully strengthen EVERY
AREA of your mind — Concentestion, Will.
Power, Problem:-Solvlng, ldea-Crenting,
Rapid-Leareing, Ulear-Thinking, Worey-
Control, and dosens mare ! Secrets thet seork
avermight ! .!uretc that nn ehange your ¢n-
ire life in_a sinple week — OR EVERY
CENT OF I'OUR HONSY BACK!

th 1uu thrilling :-ult:-N?l nt.)éll lﬂ;
Ty ] 1] -
b4 A IK““ wor LY A

world!” He bas already shown Over
130,000 men and women, afl over
Amecica, how they can schieve stani.
iag Improvements |9 (belr mmewmoriex
oversight, with fust a few miautys
work!

Bul ihis fabulons Push-Rution
Memory Technigue I3 only oae small
ot of Hamy Loryne's grest asw
book! Here — ln addiion (o Memory
— ars complere "Push-Buttos Sec.
tlom:” on Observaiion, CMlnlh.
Eathmilass, Wilk-Powsr,
ing, Itrll-l.nl'llnt. TLlu-Slvlnl,

nar let you laugh off worries and
fears — make your own good Juck =
keep other people from taking advans
tage of you ~=tyrn bad breaks lwo
opportunilies — y¢s, ¢ven shiarpen
your sense of humor and improve
your ability 1o speak well, whether
in private conversation of beforg a
&rowd of hundreds!

1 Must Work For You —
Or Yeu Don't Pay A Penay!

Tbe price of this tsgcinating, ode--

$4.98 — far less than similar BOOKS
that 4o s do ils job a weil!

Ast even more bhiportast is My
unconditions) gearasiee! Wo renling
that this ook Ls of me yalwe e you
woieiz | dows everyihiag we bave
promised you! Therefore, wr allow
you to read Nt at our risk,

I nl 1he end of thal fime you mie
a0t delighied In every way, thes
stmply return the dook for every cont
of yowr puechasa prics back! Thams
are #e coaditions! Yow are the oaly
judge! Send lu the No-Rbsk srder

'

Chrar-Thinktsg, Parcooality, rolume Mind-Power Encyclopedis is bhiak — TODAY
Making, Public-Speaking, Werry-Con-
trol, Ceoagmest of Few, and many
more!
Yo! Here sre dozens of simple
techniques (hat ensble you 10 overs PROVEN TO THE COUNTRY'S TOP I.EADERS'
ciig ‘:mm T, And. ketp Just o few of the lonalty.k
I:'; .L.T:I's.::gm'?o: :::i::'u,m sotieties whe winessed Marry Lormsne’s deu-mtnll-: vt Ihe pomes of
clearly and efiectively in Aoy sliation an orgaslied mnd! The mn you can develop — ptarting with your st
— make deci:lon:‘lt;mon agonking evealig = wii "':::‘“': peoay! » o
delays — learo vilal facty and figures American Cysnami . uﬂnw terce, 2t Laby
g i Pesiaidboiee Sl ot Bl fdmbne o : Pollca Chiets of America
i e s c-‘“.:ﬁ:‘ Sy - e T Bl Bl Co.
Here are tesied, and provea New Medical 30, <\, Executive Clab
*Thought-Silmulaon™ that stream. Ganers] Electric, N.¥.C, New York Life Ins. Co.  Sepey Rosbuick
kit yousr mind == develop your crea- Crand Jury Assor. New York Sachety of  Spaidiag Sporns Co.
u'fj ¥ h"ruhw‘;’ youe daily "aglnnunll.':- r-:-.:-uum v.s.auu?:g:'
Oulput == help You make tlime for Kearile Clals ot .
everything you have 10 do? Co. Ve Bankers Assoc
Hers sre “Coafdence-G. "
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Em seguida, uma transicéo (2) de volta para a promessa (H), que preenche o restante

do andncio.

Veja como a estrutura difere

Deixe-me dizer isso. Embora eu nédo tenha mencionado todas as transi¢es, nem
todas as misturas de diferentes tipos de politica, espero ter dado a vocés material suficiente
para ver claramente como os anuncios diferem em estrutura geral, como diferem em contetdo,

como as demandas de seus materiais diferem.

Eles véo desde a mais simples elaboracéo de promessa (exemplo 3), até a mais sutil
combinacéo de todos os varios elementos de desejo, imagem, prova, defini¢éo e o que vocé
tem (exemplo 2), até a mais complicada promessa e prova. . . . reforco de promessa e prova

(exemplo 4).

Cada problema exige uma estrutura diferente. Cada sinal. enquanto vocé o escreve,
que aqui — neste exato ponto — sua copia deixou seu leitor. Vocé seguiu em frente quando ele
quer virar a esquerda. Vocé estad acumulando promessa ap6s promessa, quando a mentira
ndo acredita mais em vocé. Vocé o esta queimando sob um mar de estatisticas, quando ele
esta convencido de que vocé esta dizendo a verdade e quer que vocé faga aquelas promessas

deliciosas novamente.

Isso é o que vocé sente quando esté escrevendo o anuncio. Provavelmente uma
espécie de confusdo irritante. Um bloqueio. Uma sensacéo de que a policia de repente
morreu, e tudo o que vocé esté escrevendo agora séo palavras.

Entdo vocé para, pensa e procura uma nova dire¢do. Espero. nesta segéo, que dei a

vocé uma leve indicacédo de quais podem ser algumas dessas diregdes.

O que, por outro lado, vocé pode aprender analisando a estrutura de seus anuncios (ou

de outros redatores) depois de termina-los?

Principalmente - que tipo de anincio vocé escreveu. E promessa direta? Muita

documentacgéo? Pouca definicdo do novo mundo de possibilidades que seu produto criou?

Ainda soa muito como o de evervone mais copv Ou
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produtos? Vocé poderia colocar outra marca nele e ndo fazer nenhuma diferenca?

Vocé deixou alguma coisa de fora? Sera que esta promessa nua dara lugar a
venda? Ou vocé poderia aumentar seu impacto pavimentando sua onda com algum
mecanismo ou copv de credibilidade? Que tal uma secao de provas? Uma foto de
uso? Uma descricdo mais completa do wav funciona?

Lembre-se, isso ndo é o Unico conteddo que o gelo esta discutindo.

Se vocé pegar o mesmo conteldo e der uma nova estrutura, vocé criard um novo
anuncio. Tente. Veja por si mesmo. Se vocé estiver travado em algum momento,
jogue fora seu titulo, jogue fora seu fluxo de cépia dspera e comece novamente graus

ISO longe de onde vocé comegou antes.

Quero repetir isso de novo: uma nova estrutura € um novo anuncio. Ele traz
novas ideias. D& as suas promessas nova nitidez, novo sabor, nova credibilidade e
até comeca a criar novas se¢des que vocé nunca sonhou gue existiam no produto
antes.

Entdo nos fechamos o circulo. Vocé comega seu anuncio criando seu titulo.
Vocé desenvolve seu storv copv a partir desse titulo. Mas se a histéria policial ndo se
desenvolver - se vocé gradualmente descobrir que o titulo ndo é tdo bom assim -
entdo talvez os mesmos elementos que estdo implorando para sair do seu tipo de 6
pontos devam estar no topo de sua lista. de Andncios.

Isso é o que torna essa escrita copv tdo interessante. Vocé esta sempre sendo
surpreendido — com ideias dos lugares mais impios.

Apenas certifique-se de ter suas vésperas abertas o suficiente para pegar todos eles.

Momentum - Como atrair seu leitor mais profundamente e
Mais profundamente em sua copia

Ha dois outros dispositivos que devemos discutir. Ambos ajudam a unir seu

anuncio, embora essa nédo seja sua funcao principal.
O primeiro é o impulso. Como atrair seu leitor para o seu . manté-lo lendo. . .
- certificando-se de que ele ndo o abandona na copia. 0 meio.
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E« memorizing useless theoties—but sim-

YOU ARE TWICE AS

fwice ws fast us youw can resd
teday.,..

vos absork foacty like & sponge,
and repeot them almast word
for word yeurs loter. .,

(-..ml onything yew wish,

.. flash theough math, business, finan.
cial problems that have you stopped
<old today , . .
.. hold people spelibound with the
power of your speech and your written
word . . .
- .Qut-think others when you have to,
\mm over them in judgment, cutshine
them completely in imagination.
And do it alt—not by siruggling
through dreary textbooks . . . not by

ply by pusting your LOCKED-UP
LEARNING POWERS io work—
today—ag easily and logically az this:

¢ Lenraiag Action 11

Lels you skim theough »
book In a5 Iidke a4 thirty mia-
wtes Daggh oihers with yowr
fusighiy mio it that very same
might

This action is literally a brand-new
way to read the printed page® Yet it
requites pothing more than an ordi-
faary pencil!

Once you ate shown i1, you will
never read & book from cover 10 cover
again! Instead, you will flash right
through it——automatically skipping the
boring details—avutomatically scoop
ing vp the main ideas as Tast a3 your
eyes can travel down the pagel

You'll abyorb the key ideas of most

( This announcement is going to shock the
life out of you—because it flatly says
“bunk” to every idea you have ever had
about how "difficult” it is to learn!

This announcement says that if you could
only liberate the exact same talent and in-
telligence and ability that you have tied up
\inside you today—then you could:)~®

books in thirty minutes’ Purn a maga-
zine article into your memoey la five
minutes? Master the heart of a Susl-
nesy repart in thres minutes!

And you'll file these Facts away in
your mind in such perfect order—
aultomatically—that you can pull them
right out again at #n instant’s notice!
So you can back wp every polns you
make in comversation with dozens of
overwhelming facss . . . fIE every one
of your staiements with authorisy and
conviciion . . . win other people to
your views 10 completely thai no one
elte could ever jure them away!

And this is just the beginning!

Leaming Acilon 31

Gives you a “Tege-Revorder
Memory™ for the spokea word!
Lefts you hear hiddem secrets
in people’s conversation that
ey don't even know they're
tevenling!

This second action requires you to
83k yourself four simple questions
eul;y time someons beging to talk o
you!

These questions rivet your stienilon
on that other person’s words . . .,
keep your mind from wandering . . .
tet you stere up his thoughis as though
they were eograved in your memory!

They automatically allow youw to
amag your friends by quoting——al
most word by word—from conversa.
tions you had with them months

fore!

They allow you to win mew friends
by remembering details ordinary peo-
ple completely forget' Impress your
superiors by repesiing back 10 them
thelr most casual ocders, step by step!

And, 2t #xacuy I samne time, they

B -( And these seven simple actions will prove it toyou in

enable you 10 “remd Derween ihe lines™
of whatever that other pemon says'
Give you such incredible concentra
tion when you want i, that you almou
penettate inte that other persoe’s
ming! Discover facts M’t trying to
hide! Goals he's trying to conceal’
Exaggerations he's irylng to raake you
belicve!

You'll be amazed at how clearly
these QUastions Open up SIMEr Peopie’s
thoughts 10 you! And they're siill g
ihe beginning?

Lascaing Actien 23

Bullds you 3 pewer-packed
vocabulary! Gilves you ihe
words you aecd—overnighi=
1o load yowr thoughis with
verbal dynamiie!

This game 1akes (w0 minutcs a day!
You can practice it saywhers—while
dressing in the morning . . . driving
Your ¢al . . . dining with your [ckendy
of family!

And every tlme you try h—you
automalically Searn new words: Emo-
tion-packed words, that make people
stop and listen 0 you! Calorpacked
words that make your Ideas and
Morles  crakkie  with  excifement!
Power-packed words, ihat moke peo-
ple jex and feel and do exacily whai
these words tell them 1o do!

Think of it! The next time you pick
up 3 book, you'll automatically under-
sisnd hundreds of new words. withous
even looking at a dictionary! The neal
time you start 10 speak in & business
discussion, or a private conversation,
of a chib moeting-—tvery ¢ye in the
toom will be focused on you in
startled admiration! And shis is just
the beginning!

Leariag Action 24

Doxbles your preblem-salv.
Ing abliy! Make: math prod-
ms . . . buslmeis problems
+ + « finsacial ms HALF-
SOLVE THEMSELYES M-
fore you evem touch fam!

This actlon i3 an ingenlous little
trick used by ¢very professional math
tutor In the coupiry!

You use It defore you start to work
on a problem! It takes seconds (o
4ppiy! It sequires absoluiely no malh
background!

And It works miracles! It turos you
into a mathematical wizerdl It shows

EXECUTIVE RESEARCH INSTITUTE INC. §
119 FIFTH AVENUE, NEW YORK, N.Y. 10003 Q:ﬁ'—"
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SMART AS YOU THINK!

a single weekend—by doubling your power to learn!

EUGENE M. SCHWARTZ

Fgr the past six years, Gene
Sehwarls Ras woiken with some of
Ihe country's i2ading pinneers in
deutro-fearning, the modern sci-
ence of learming Mow 1o l¢2in. As
writer, 2ditor of publisher, he has
been nsliymental n bringing 1o
the Amerncan pubiic booky on
Memary {mprovemen], Catculive
Tiarming Techmigues, H:gh Speed
Leaining, Crealve Tn-nh:nf, Frob.
iem Salwng, t:me Crganizalion and
mapy mece

Bot why nol tang ail these in-
Credably powkrfy! Iearning brea-
Ihroughs—and pack hem [R1o bAe
great bosk—that can e used by
ARy an of woman 1o show Qvet-
algnt resulls in tnelr iearning
power—and EMRIAL pOwWer - 18
slarting that they nuy Inferally
take thasr breath ¥

This 1s 1he goat al this book!
“The Jnb was too imporfant to
leave 1o someane else,” Mr,
Schasrls says, "1 COUNGR'E test un-
) did 11 mysell

you the answers 10 dozens of problems
before you can even pick wup your
pencil?

it gives you 2 "fecl for Fgures”
that will Jeave your [fiends gasplng at
work! It Jets you “talk the Janguage of
business™—5tatisiics, balance sheels,
ptofit and Joss—that compleiely mysti:
fies most people!

11 gives you incredible new powers
of making and handling meney! Pre-
dicling the stock market . . . running
2 business . . . setliing up a budgel
. . . making one dollar do the work
of a hundred—all rhese skills are
yours, once you learn the gecrei of
making figures work jor you at the
snap of your fingers!

And it's still just the beginning!
Wait ) you read thise

Learning Actions #5, 6 and 7

Lets you burn facls, figures,
whole books Into yowr maem-
ory! Wrlie skimple, clenr, com-
ptliiag English—almaost as fase
# you ¢an move your hand-
without a single misiake in
spelitng! Whiz vight tkrowgh
the dozens of “'make-or-break”™
tedis~Licenss tests . . . promo-
HOR tests . . . par-ruise seste
~{hai 2r¢ youl gatewsy (0 (he
big money:

This Ia 1he pay-0ft! Now your jrors
turning your knowlpdge into the kind
of life you've always dreamed off

Example, would you jlhe to make

wthoutands of bonus dollars with your
pea!  Write  business  reports  and
memos that hit you head and shoul
ders above the ceowd! Or write the
story ot novel you've always wanted
o put on paper’ O dash off sales
letters that set new recordst Of open
up a part-time mail order business
from your hame, that has the orders
pouring n!

Then try this one prime secret ol
all professional writers—MHow ro make
your thoughis organize themselves, so
you can copy them rght dewn on the
paper! And see [or yoursell how ¢asy
it is to wrlte Powerhouse English~
W0 open up a whole new world of

[

new book.

A sssssssrEwwaAwAean. e

MAEIL NQ.RISK COUPON TODAY!
EXECUTIVE RESEARCH INSTITUTE, INC., DEPT. 4 - €O
119 Fifth Avenye, New York, N.Y. 10003

Gentlemen: \Mlhuu( obhgauon\'pleau rush me_gmn‘ malunonuv
HOW T QUR POWER
enclosing only 35 'JU complete. | understand this book is fuily stura.n-
(zed. Il this book does not de everthing you say . . . if
plrlel{ delighted within 10 days, | will return it for my moncy back,
t you wish your order sent C.O.D.

loud wiil deposit. Pay postman balance plus C.oD. posltn and han-
dling charges Same moncy-back guaraniee of course!

& Eaecutive Resesrch Iastitute Inc. 1965

accomplishment with one simple ac-
uon!

Or—and this is the most importast
break-through of abl—would you
realty ke 1o earn thay extra diploma
you have always dreamed of!

Waould you like Ihal blue<hip pro-
motion that has always seemed just
(w0 or three steps out of reach!

would you ke a e afier your
name . .. & license on your wall .
the respect and admiration thal tested
knowlkdge—proven knowiedge brings
in its wake, every single iimel

Then prepare [or one of the most
thrilling evenings of your Hic! When
you put this "Tesi-5olver™” Aclien Lo
work! When you're shown 2 simple
five.minute titual—before you take a
test—1hat breaks that test wide ofen!
That drains {fear and nervousness oul
of your body like magic! That puis
every fact you've learned right al the
ups of your fingers—ready fo 20 1a
work for you at an instarti’s notice—
ready to give you advancement rcores
sa high thal you mave cheed faster
rhan you have ever dreamed!

PROVE IT YOURSELP=-
ENTIRELY AT OUR RISK!

Let me be perfectly frank! These
seven simple actiops are literaity e
difference belween being first in line
for life's treasures~—or being satisfled
with other men's leavings!

They are ali yobrs—and more—in
1he revolutionary néw book, HOW TO
DOUBLE YOUR PQWER TO
LEARN—yours for only $5.98 com-
plete.

Fully guatanteed, W opens a whote
new world of accomplishment to you.
Send in the No-Risk Coupon to read
it from cover 1o cover at our yisk—
TODAY!

O LEARN.
§ am not com-
cheek here. Enclose only $1

e L L

e L P T e LX)
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O primeiro trabalho de Copy, é claro, é ser lido. Se néo for lido, ndo pode vender.
E se vocé dedicar algum tempo para expor seus pontos - para intensificar seu desejo,
para construir e reconstruir sua credibilidade, para refor¢ar uma afirmagéo com outra -,

entdo é melhor ter certeza de que colocou muitos construtores de impulso em seu copv

Existem dois tipos: 1. Frases
de momento real; e 2. Declarag6es incompletas,

ou provocagdes, que atraem o leitor para dentro da c6pia para completa-las.

O primeiro tipo, as frases de impulso, sdo consagradas pelo tempo.
Eles sdo usados em quase qualquer tipo de escrita persuasiva ou educacional. Vocé os
insere em sua copia principalmente em suas frases de transi¢do, para evitar que o
interesse seja sinalizado, para indicar ao seu leitor o tipo geral de material que vira a
seguir. Eles sdo "addy", mas eles funcionam. Aqui estdo alguns exemplos, tirados dos

quatro anuncios de livros que vimos na Ultima secéo:

"Eles pagaram até US$ 22,50 por pessoa para aprender técnicas
inestimaveis como estas:"

"Vocé pode aprender todos eles, em sua propria casa no proximo
final de semana, sem arriscar um centavo. Veja como"”

"Aqui estdo as informacdes que vocé encontrard neste gancho.”
"Deixe-me explicar."
"Tudo que eu pego de vocé é isso."

"O que vocé vai fazer, na primeira hora que
vocé recebe o livro, é isso."

"E, no entanto , é apenas o comego."

"ENTAQ coloque este truque simples para trabalhar para vocé - que
MESMO HORARIO"

"Por exemplo-"

"Leia a resposta emocionante abaixo."

".e . comegarcom..."

"Apenas espere até vocé tentar isso."
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E assim por diante. Estes s&o convites reais para ler. H VOCE

escreva copv longo, eles devem ser vistos ao longo dele.

A segunda categoria de geradores de impulso é muito mais sutil e oferece a

VOCE milhares de maneiras de continuar atraindo seu leitor depois de seu pensamento

em desenvolvimento. Baseia-se no principio simples de que, se VOCE fizer uma

declaragéo que interesse ao seu leitor, e se vocé propositadamente e com habilidade

ndo completar essa declaragdo, de modo que haja uma questdo de como isso pode ser

feito, ele lera para descobrir. mais.

Em outras palavras, VOCE esta continuamente em toda a Copv: 1. Criando
interesse em um ponto especifico; 2. Levantando uma questdo em sua mente
sobre esse ponto; e 3. Implicando uma resposta a essa pergunta mais tarde
na copv.

Veja alguns exemplos desta técnica:

"E vocé fara isso muitas vezes usando nada mais do que um
dinarvo de agua da torneira, seus préprios dez dedos e o contetdo de seu
jardim e de sua geladeira."

"Mas agora. quando vocé liga a igni¢do, um milagre moderno da
ciéncia da engenharia ganha vida debaixo do seu capd!"

"Sim! Aqui esta finalmente o Milagre da Engenharia sobre o qual
vocé ouve rumores ha meses. O fantastico Power Booster que o0s
milionarios da Continental usam para melhorar o desempenho de
0,812.000 carros! O novo e revolucionario Gas Saver que realmente da
economia de carro compacto para Vaus.

Chevrolets, Plvmoutbs e dezenas de outros carros americanos agora
circulando na Europa! O acessorio de seis segundos que TEVE QUE SER
BANIDO das grandes pistas de corrida européias - porque dava tanto
poder adicional, tanta eficiéncia adicional a qualquer carro que o usasse -
que os oficiais foram for¢cados a decidir que dava a esses carros um valor
INJUSTO. AD VANTAGE sobre os motoristas que ndo conseguiram obté-

lo!"
"Como cultivar milhares de flores - sem sujar as méos."

"Aqui esté finalmente. Prova médica oficial de que homens na casa
dos quarenta, cinquenta e sessenta anos podem desfrutar de um sexo
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“emgy Because—starting with thiz moment

Hollywood plastic surgeon’s amazing
new book shows how any woman over 30 can

| Look Vears Younger,
in 10 short days!

ROM Hollywaod, Callfornla,

corws what is perhaps the mont

thrilting beayly news of our gen-
eration.

From this momeot on, forget every-
thing you have ever heard of read
aboul what “age musi do™ to your
appearance. Forget anything you have
believed about how “old" you “must
took” st thirty . . . forty . . ity . . .
OF even uixly.

—Y¥ou afe about o enter Into & Dew
wotld of beauty! A world where ordle
nary fruits are transformed jnto anti.
wrinkle cosmetics. Where a simple
daily motion with your chin could
take yeary off the appearance of your
throat and jawline. Where & six.sec-
ond trick with your breathing may
¢rase up 10 one inch from your hip
measytement and your waist measure-
mem In (hose fiest six seconds alone.
You have probably never oven
dreamed Lhat these wonder-working
wchniques—and over sevenly more—
ever exisied at all. But now they sre
given 1o you to prove without risking
2 penny. Given to you by ihe very
man who has spent over [wenly yeats
of time devoted exciusively to helping
some of America’s most glamorous
women foresiall nature . . . controb
aging . . . stay young far beyond the
commoaly accepted years of youth!

When an Aging Movie Star
Makes You Plead: “How

Does She Look So Young? #
Why Not Ask Mer Doctor? fg;:

The name of (his man is De. Robert og
Alan Franklyn, inrernationaily known
cesmelic surgeon.

Although you may never have heard
of him by name before, you may see
hig fesults often when you go to the
mavies or swinch on your television
sers,

That magnificently beautlfu) sing-
ing star from World War It days, who
now is seen olten on TV—you know
she must be getting old. How cun her

ful. How ¢an her face be 30 unlined
and glowing? How doey ghe sem 1o
laugh at the very years that deatroy
other women?

fead the thrifting answer belew

That world-famous actor and ath-
{ete, who Gidn't scem to have aged a
day over many years—iiat seemsy only
0 have grown more handsome, more
vifile, more attractive with cach pass-
ing year—how ¢id be defy the wear
and lear of time?

Read the thrilling saswar below

Or that ravishingly kwely maticnat
beauly conlest winnes you've watched
in the pages of your newspaper fos
almost as long ag ¥ou can r b

These cosmetics are made from ea-
ture’s own flowers and feults. They
cost practically nothing. You can maky
thern to perfection in minutes with
any houschoki blender, And this b
whal they cam do for yoo!

They can chean your skla withown
detorgents—Increase the bepefil you
&et_out of your cleansing cream 3t
aight In seconds,

They can invisibly guaed your skin
againgt sun and wind and other ¢k
ments in the aic—help give your en-
tire skin, all day, that Jovely, healthy
glow it would formerly, take on only
after a brisk walk or a full day in the

open.
They can glve you glorlous shine to
¥our haje without one extra motion

How does she maintein her fgare?
What does she do thal prevents weight
from forming on her body? And what
prevents age from etching hee skin?

#oad the thrilliag answer below

Yeywdozens upon dozens of other
celebrities whom you would recognize
at & glance—sesk out these secrers of
Jong-tived beauty and youth!

And 00w Ihis book glves you kpowh
@-‘( «dge that these men and women trav-

¢led the world 1o Jearn. Over seventy-
{ $6vEN ways thal you can use towasd
sofiening the effects of time . , , free
your appearance {rom the prison of
your calendar age , . . help bring back
B¢ cxuberant glow of youth to every
Inch of yeur face and bedy!

For Example: To Stort With—

In the very first hour afone, you ace
brought inlo an entirely new woeld of
nalural cosmetics — coametics whose
incredible ingredients have been sc-
wally used to help hesl wouads!

Heére, for perhaps the first 1lme, are
cotmetics 1hal use the frue, beaufy-
restozing powers of nature itsell 1o
combat wrinkle<awsing dryoess . . .

bady be 30 young, 3o shm, so grace-

Welp coaoadh out Chal skin and creass

in your regular shampoo—can make
tleached or colored hair Jook radiant.

They €an give you a natute-pure
beauty mask that will completely e
lax you in jusi Afteen minutes—thas
will help draw out Impurities frem
your skin, and help refrashen it in just
Bfteen minutes.

They can give you am entitely new
way 10 take 8 sun barth néxt summer—
spending less time 10 get moce tan—
& an that Jasis loriger — and (har's
yours, without ugly peeling, or Nax-
Ing, withowl freckles, withoul wrin.
ki3, without pigenent spods,

And ils Is of
what Biese commetics can do tor yeer
(ace slone=la the privacy of yowr ewn
homse—withou! visking = petmy.

Just Wait Till You Try This—
5 Simple Face-Saving
Exercises That Affect the
Same Areos That Go info
a Face Lift

Now this unigue bock gives you in-
formacion concerning amazingly sim.
pie facial movements that 1ake as litte
an thirty secands ¢ach, that help Lo

bring thet tired chinllse back into
thape . . . help glve you » firm Jaw

220
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Pounds Cighter

kine . . . & welt-defined and smoothec
throatline . . . even, if necessary, may
help 10 improve that drooping contoue
that plagues 30 many women as they
grow older!

Plus professional Hollywsod make-
up secretd that may have your hushand
gasping with delight the firse Lime you
uss them. How to blot oot shadows,
especially under the eyes. Narrow 2
thick nose or wide jawline. Create
fascinating high cheekbones. Look
sunkissed and natural.

Plus a brand-new way 10 (ake a
bath that soothes your nerves . . .
makes your skin feel silken and
smooth all over . . . #ven smooihes
thase wnplensani rongh spols om e
1o0lex and hesls of your [eet.

Plus—and perhaps the most impor-
tant of all—a complete section on Lry-
ing to bring back the slim, young,
graceful body you had a5 a bride—
fight down (0 getting rid of those
tragic litile ridges of loose flesh thay
may be developing on your hips, waist
and thighs today!

How 1o Toke Years Off the
Appeorance of Your Figure
in o3 Little as 10 Days

The brand«oew NATURAL Crash
dlet—thy simple secrer of how many
a Hollywood FRgure slays that way.
That virtually eliminates hunger pangs
+ o« SLA1L4 YOUu ia & few Ihrilling days
beautifully on your wey 10 figure re-
ucing.

Plus incredidly dellcious, health-
packed “Hollywood dict meals™ you
may never have dreamed exisied. The
new meat Joal, vegetable brown rice,
siuffed grape Jeaves . . . n completely
mew kind of beef Siroganoff, sreak-
stres Hoog Kong. Potpourri Hors
d*Ceuyres . . , cheese and walnui Yoal
desserts and others — more mouth-
watering fullsized dioners that ace
spectally designed W aid your body
und Agure,

Plus the ten-second lummy-tightenes
—that builds your own natural girdle
—that may stun your husband the
very first week you use it

Plus “swealer gizl” exercises, Exer.

clres that you wse to shim down hips
+ « « 10 help contour the limbs, espe-
clally those soit Impide thighs (Rt
m:ld ruin your figure in # balbing
snit,

Plus entire sections on how to sig,
stand and walk as youthfulty and
gracefully as a top fashion mode! . | |
tricks of Hollywood voice coaches,
foe putting tlecteicity into every word
¥you say . . . over 250 fasclnmiing
Dagti—jam-packed with thrilling new
ideas on beautly, vilality and yauth—
yours to read fram cover (6 cover in
your own home without risking a
wenny!

Read it at Qur Risk!
Prove it at Qur Riskl

Ovet twenty years went into the de-
velopment of these fechniques. The
great majerity of them are probably
completely unfamilisr to you teday.
Once you put them to work, the re-
sulls may be so startling — that you
may find it hard to believe the difter-
ence in your appearance alone!

The name ol Dr. Framkiyn's book
Is, of course, THE ART OF STAY-
ING YOUNG., lis cost is only 34.98

B A ‘
Starting today this unique book
by an inernatienaliy-known plastic
surgeson will show you 77 ways
towards making your face and
bady look youngar, slimmer, lar
more baauliul than you havs ever
draamed?

And you will ¢do it often using
nothing more than ordinary tap
water, your own len fingers, and the
contents of your garden and your
refrigerator,

complele. 11 is sent 10 you without the
slightest visk on your part. You read
# for ten full days. [f you are not de-
tighted at the end of 1hat time, simply
returm It for every ceni of your pur-
chase price back,

You have nothing to lose. A wholc
new world of beavty to gain. S¢nd in
the No-Risk Coupon below TODAY.

EXECUTIVE RESEARCH INSTITUTE, INC,

your risk. | am eoc
am not camplelely delighted

MAIL NO-RISK COUPON TODAY'!

EXECUTIVE RESEARCH INSTITUTE, lnc.
119 Filih Avenue, New York, N, Y, 30000

Genclemnen: Yes, | want 10 try a ¢opy of Dr. Robert A. Franklyn's
amazing new book THE ART OF STAYING YOUNG—entirely al
Josing 1he Jow inttoductor
complete. I will use this book for & full ten days al your risk. If 1
-« . it this book docs not do everyrhing
you u'y. I wil) simpty return it for every cent of my money hack.

O If you wish (0, your order sent C.0.D., Check Here! Enclase
$1 good-will deposic. Pay postman balance, plus postage and han-
diing charges, Same money back guarantee, of course.

PRE-D

price of only §498
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vida de muitas maneiras tao satisfatéria quanto quando eles estavam na
casa dos vinte anos - se eles apenas forem mostrados como combater as
forcas ocultas dentro de suas mentes e corpos que literalmente os levam a

impoténcial/!"
"Pegado! 120 peixes em uma hora!"

"Basta imaginar a cena em que esses horticultores universitarios
comecaram este incrivel teste de floracéo de rosas. Pois aqui reunidas
em um campo de teste estavam todas as rainhas altamente valorizadas
de rosedom... MigkiascegRIAS AUSHOIMARORYEIALAAS Rate 83,75 por
ganhadoras de prémios em competi¢@es internacionaismumduetbor gue o

oferecer.
- - E ENTAO, QUASE-WILD COMECOU A FLORESCER!"

E assim por diante. O objetivo aqui € manter o leitor leve — por mais uma frase, mais
um paréagrafo, mais uma sequéncia.
Observe, é claro, que cada um desses exemplos ndo apenas produz impulso, ndo apenas
levanta questdes na mente do leitor que ele praticamente precisa ler para responder - mas
também é, exatamente ao mesmo tempo, carregado de vendas. Novamente, entrelagcando

— fazendo com que cada elemento do andncio atinja dois objetivos. Sem desperdicio de

palavras.

Humor — Como embalar sua cépia com drama, emogéo,

Sinceridade ou qualquer outra emogao que vocé desejar

Agora chegamos a questdo das palavras - e a cor que
palavras criam.

Eu Ihe dei dezenas de exemplos diferentes neste livro de venda de copias. Todos
esses exemplos tinham certos elementos em comum — eram fortes, bem-sucedidos,
convincentes e assim por diante. Mas, ao mesmo tempo, cada um desses blocos de copia
diferia dos outros de uma maneira imediatamente aparente — no clima que cada um criava,
simplesmente pelo ritmo e pelas palavras que o redator usava para expressar seus

pensamentos.

Palavras e ritmos. Eles s&o para o redator qual linha
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e a cor sdo para o pintor. Eles definem o clima de sua histéria - carregam a emocéo téo
sutiimente que seu leitor nunca percebe de onde vem a excitagéo, a imagem ou a

convicgao.

Por exemplo, aqui estdo varias das passagens que vimos antes. Agora vamos
colocar em italico os construtores de humor dentro deles, que
tornam cada um téo diferente dos outros:

Objetivo: enfatizar cor, beleza, emocéo, imagem visual:

E quando esse terceiro ingrediente precioso chegar a esses botdes

- entdo naquela mesma manha vocé abrira a porta de sua casa - E VOCE
SERA CEGO PELO

EXPLOSAO DE COR QUE SAUDE VOCE NO SEU

JARDIM!. - . Vocé vera roseiras carregadas por massas de flores,
de uma riqueza , perfume e cor que vocé nunca imaginou antes! Vocé
passara por fileiras sélidas e ardentes de crisintemos tao espessas que
nem mesmo uma folha pode ser vista entre elas. .

Observe que vocé nem mesmo distingue muitas das imagens separadas até que
elas sejam chamadas a sua atengéo. Observe também que algumas das palavras séo
principalmente afiadoras de imagens visuais (pesadas... tdo grossas que vocé nem
consegue veriuiadalBAdE BeifleFRAVANIEAGERS (HRBSIHELM cBda imagem, mas

- naquela mesma manha. - * . cumprimentos. * . VOC& nunca
imaginado antes).
Essas palavras séo definidoras de emogdes. Eles dizem ao leitor o que sentir
sobre as imagens e ideias que vocé esta apresentando a ele.
Sua propria esséncia € que eles sao tao sutis que ele ndo os vé. que eles ndo chamem
a atencao. parggi mﬁm@ﬁﬁﬁmﬂpﬁym@mg@@iem e avaliem as imagens que

Certas classes de leitores notardo esses definidores de emocdes.
Quando o fazem, sua cpia se torna questionavel ou brega para eles, e vocé os perdeu.
Portanto, vocé precisa saber sempre para quem esta escrevendo. Qual é o seu nivel

de sofisticagdo - tanto no tom quanto na percep¢éo do produto. E vocé pode ter que
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mude seu tom ao levar o mesmo anuncio de uma classe de midia para outra —
tanto para baixo quanto para cima.

Claro, quando todo mundo vé suas palavras de emoc¢é&o, entdo
vocé tem um anudncio ruim, e € melhor reescrever, rapido.

E ndo se esquega dos ritmos. Leia 0 anincio em voz alta. Veja como vocé
pode quase escanea-lo, como se estivesse perto de um verso em branco. Essa
riqueza de ritmo é paralela a riqueza de imagem — ajuda a construir a excitagao
e a sensualidade do humor.

Agora vamos dar uma olhada em outro pedaco de copv, e ver como
palavras e ritmos aumentam o poder e o impulso que séo colocados por tras de
seu fluxo staccato de reivindicacdes:

"Esta carta diz que se vocé pudesse liberar exatamente o
mesmo talento, inteligéncia e habilidade que vocé tem amarrado
dentro de vocé hoje - entdo vocé poderia: "ler o que quiser, duas

vezes mais rapido do que vocé pode ler hoje..." "absorva os
fatos como uma esponja e os repita quase palavra por palavra anos

depois. "flash através de matemética, negécios, problemas
financeiros que vocé parou hoje... "mantenha as pessoas fascinadas

com o poder de sua fala e sua palavra escrita. . . "pensar mais
que os outros quando for preciso. se sobressair sobre eles . ."

em julgamento, superam-nos completamente na imaginagao.

Aqui, novamente, existem dois tipos de definidores de emocdes. As
palavras de poder (liberar... nardeonsincantamentosatEepisdArican clges
sobre. . poténcia que permeia cada afirmacéo individual a medida que ocorre
na copia. E a franqueza, de homem para homem, construtores de tom de deixar-
nos-soltar (esta carta diz... como um... parou frio) que dizem silenciosamente que
nédo ha bobagem aqui, nem frases de alto esca#icadamieTdsoséasmecdmuipogieeser
esponja. - absorvido por anvone.

E, claro, o ritmo da metralhadora. Frases curtas e agitadas. Verbo . . verbo.
Alegar . . alegar. Pr6-. . verbo. . . .alegar.
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induzindo o leitor através da cdpia. Acumulando promessa sobre
promessa, imagem sobre imagem, na tentativa de dominé-lo.

Observe especialmente a grande diferenga entre essas duas cépias
de grande sucesso. Seu vocabulario, o tipo de emoc¢des que procuram
despertar, as imagens que usam, os modelos de fala que emprestam, a
extensdo da frase e do paragrafo, a proporgdo entre adjetivos e
substantivos e verbos, etc.

Poderiamos continuar, € claro. Volte para a cépia da Volkswagen
e veja como o tom emocional da sinceridade é transmitido pela auséncia
de adjetivos, em todos os lugares que vocé normalmente esperaria
encontra-los. Assim como capricho. um autoengano continuo, que
constréi, primeiro, uma espécie de afeicdo corporativa e depois confianca.

Tente o anlncio do injetor de fogo novamente. Observe como as
frases longas e um tanto desajeitadas ddo uma sensacéo de ingenuidade
e razao ao texto. Tente Ié-las em voz alta. Vocé ndo pode. Eles nao
escaneiam; eles nao tém ritmo definivel: eles ndo parecem que um
"copista” os escreveu. E, claro, ha a mesma fraseologia direta do ombro,
para reforcar esse sentimento de avaliacdo honesta.

Tudo isso, repito, é feito inconscientemente. Vocé ndo o vé a
menos que o procure. E as vezes vocé tem que cavar muito fundo para
conseguir cada pedaco dele.

A construcdo de humor é deliberada por parte do redator —
despercebida por parte de seu leitor. Tal como acontece com grande
parte do resto do anuncio, ele fica sob a superficie, para fazer seu
trabalho de forma imperceptivel.
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EPILOGO

UM ESCRITOR DE COPIA
BIBLIOTECA

Eu ja Ihe dei o que aprendi sobre como
escrever copy. Levou muitos anos para aprender isso — mais trés para coloca-
lo para minha prépria satisfacdo. Espero que o ajude da Unica maneira que
realmente importa: fazer um trabalho melhor e ganhar um pouco mais de
dinheiro.

Ha, é claro, muitos homens nesta indudstria que sabem muito mais
sobre essas técnicas e que podem produzir copias muito melhores do que
eu. Minha desculpa para escrever este livro é que eles ndo parecem ter
incluido - pelo menos para meu conhecimento atual - muitas das técnicas
especificas que discuti com vocé aqui.

Alguns deles escreveram livros sobre o assunto — 6timos livros — e eu
gostaria de listd-los aqui para vocé. Eu acho que vocé deveria comprar € ler,
cada um deles, e depois folhea-los novamente a cada ano, apenas para
pegar o que vocé pode ter esquecido.

Aqui estdo elas:

Indispensavel, claro, é a grande antologia de Julian Watkins:

Os 100 maiores anuncios, Moore Publishing, 1949.
227
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Claude Hopkins escreveu um grande livro, My Life in Advertising, Harper,
1927. Faga com que desenterrem para vocé. E veja se vocé consegue alguns dos
anuncios antigos da Hopkins.

John E. Kennedy (ndo F.) escreveu um pequeno panfleto hd muitos anos
chamado Intensive Advertising, que acaba de ser republicado pela Printer's Ink.
Pegue. Sera a leitura da noite mais lucrativa que vocé ja fez.

JK Lasker, que trabalhou com esses dois grandes escritores, nunca escreveu
nada sozinho. Mas ele deu uma série de palestras para sua equipe uma semana,
e a Printers Ink as capturou novamente.
Chamam-se A Histdria de Lasker.

O livro de cartas de Robert Collier € publicado por Prentice-Hall.
E uma mina de ouro.

David Ogilw escreveu Confessions of an Advertising Man, que vocé pode
comprar em brochura. Charmoso e maravilhosamente lucrativo.

O livro muito curto de Rosser Reeves, Reality in Advertising, € publicado
pela Knopf, e deve ser lido véarias vezes antes de vocé tirar 0 maximo proveito dele.

O livro de Milton Biow, Butting In, € maravilhoso na primeira metade,
repetitivo na segunda.

E ndo se esqueca do livro de Campbell, Writing Non-Fiction. Ou os de
Caples. Young, Glim e Bedell. Ou os livros de pesquisa de motivacdo de Dichter e
Martineau. Ou o grande livro sobre layout, Visual Persuasion, de Baker.

Depois, ha os livros sobre a sociedade americana hoje — por Mills, Riesman,
Fromm, Kardiner e todos os outros. E os artigos sobre as tendéncias emergentes

na midia. E a prépria midia. E, claro — sua fonte primaria — os préprios andincios.

Continue lendo. Continue analisando. Continue escrevendo. Continue
procurando a nova ideia — o milhdo de délares escondido em algum lugar naquela

sua maquina de escrever. Sempre atire para a lua - € uma das poucas emogdes
reais que restam hoje!



