Ola,

Abaixo vocé encontra a minha “arma secreta da oferta” para ganhar muito dinheiro, muito

rapido.

Eu chamo de “arma secreta” porque é a etapa que os copywriters mais subestimam, mas
gue na verdade é a mais importante.

Porque, como vocé ja deve saber, ndo é o “como” vocé fala... mas sim “o que” vocé
fala. E essa pesquisa te ajuda a descobrir exatamente “o que” vocé deve falar para as
pessoas te darem o numero do cartdo de crédito delas.

A Férmula por tras de toda copy milionaria é:

Onde:

BI = GE(PP + MCUS) + II

Bl = Big Idea

GE = Geracédo de Emogao

PP = Promessa Primaria

MCUS = Mecanismo Unico da Solucéo
Il = Interesse Intelectual

Pesquisa 1. Uma Solucao Para Uma Dor de Alguém

Esse produto resolve qual problema? Ele foi projetado para saciar qual
necessidade?

Quais conversas o prospect ja estd tendo dentro da sua prépria cabeca
(importante)? Vocé precisa saber isso para poder “se conectar” com ele.

Quais salas de bate papo vocé poderia entrar para ser uma “mosca na parede” e
escutar o que eles estdo realmente falando para eles mesmos sobre seus
problemas, desejos, necessidades e preocupagdes?

O que eles ja compraram antes?

Quais séo as maiores fontes de informagéo sobre o seu topico que esses usuarios
consomem (experts, livros, programas de televisao, youtubers)?

Quais sao as crengas do prospect sobre o problema que eles tém?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Quais sao as emocgodes que eles estdo sentindo?

Imagine um cliente ficticio ideal, que usou seu produto e se tornou o maior case de
sucesso. Quais foram os resultados que eles tiveram ao usar o seu produto? E quais
foram os beneficios secundarios (os beneficios que os beneficios geram), e como
ele se sente agora?

Quais séo os dados demograficos - idade, sexo, nivel de educagéao, geolocalizagao,
e qualquer outro dado relevante (para quem vocé esta vendendo?).

Quais sao os cinco maiores medos e objegdes que o seu avatar tem sobre usar esse
tipo de produto ou comprar? Quais sdo os melhores jeitos de quebrar essas
objecdes?

Esses “heavy users” tem algum inimigo comum que podemos crucificar na nossa
mensagem de vendas? (youtubers mentindo, a tv enganando, quem contou essa
mentira)

Quais sdo os maiores erros que 0 nosso prospect esta fazendo... e como 0 nosso
produto pode ajudar a prevenir isso?

Quais histérias, tendéncias, ou outros eventos de noticias atuais podem influenciar
esse produto?

Quais sao as palavras, apelidos, girias, e “frases de impacto” que o seu mercado
gosta de usar? Conhecer isso vai adicionar emogao e credibilidade a sua copy.

Qual a emogao dominante que eles tém (medo/rejeigdo, ou esperanga/ganancia, ou
raiva/inconformado)?
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menos usados, é como um produto ou servico refor¢a as crengas os valores e crengas mais
importantes de alguém.

v Remuneracdo (fazer ou economizar mais dinheiro, avancar na carreira, aumentar o
sucesso, ganhar independéncia financeira, etc.)

v Resultados (especifico e mensuravel em qualquer area da vida)

v Vinganca (todos nés lembramos e ressentimos qualquer pessoa que nos fez mal. Traga
de volta a memoria daqueles que machucaram o prospect de algum jeito, se ai, diga como
seria maravilhoso provar que eles estavam errados.)

A vinganga é outro beneficio bastante ignorado, porém é o fundamento psicolégico de
headlines famosas, como a escrita por John Caples, “They laughed when | sat down at the
piano... but when | started to play?”

v Desempenho do papel (outro motivador poderoso que é frequentemente ignorado. Todos
nos queremos desempenhar bem no nosso papel na vida - ser um copywriter melhor, um
pai, um chefe, um amante melhor, qualquer coisa! Essa é uma emoc¢ao muito forte).

v Romance (Isso inclui atracdo, beleza, sexo, aventura, flerte, curiosidade, viagem,
estimulac@o de qualquer tipo.). Todos nds nos vangloriamos por ter uma alma roméantica, e
se 0 seu produto permitir que o prospect viva a experiéncia de novidade, charme,
estimulagdo ou romance de algum jeito, vocé vai persuadir o prospect a escapar da sua
rotina chata diaria e adquirir o seu produto.

16. Quais ideias ou histérias poderiam ser a espinha dorsal (Big Idea) da sua copy?
A sua Big Idea deve seguir essas guias:

e Incongruente: tem que ser algo inesperado, algo que ele nunca pensaria que existia.
Vocé deve respeitar a sofisticagdo do seu prospect, e apresentar algo que ele nao
viu antes.

Um passo a passo seria.

1. Veja todas as promessas que estao sendo feitas pela sua competicao

2. Qual ideia esta sendo usada para expressar essas promessas?

3. Mesmo se a sua promessa for a mesma, existe um jeito de apresentar ela de
forma totalmente oposta a competicao?

Depois de vocé encontrar algo incongruente, pegue isso e resuma até a esséncia.
Vocé deve simplificar ao ponto de que a sua Big Idea seja faciimente compreendida pelo
seu prospect, e também que ele possa facilmente contar aos outros do que se trata.
Basicamente, vocé deve “cortar o excesso de gordura” da sua ideia.

4. Reduza a sua ideia a 3 ou 5 sentencas. Assim (exemplo do nicho de
atletismo):



Vocé tem um cara pequeno e velho de 70 quilos que pode correr 100 metros com 10
segundos a menos
Ele ensina essa habilidade a outras pessoas, ajudando-as a romper para o proximo
nivel - em trés etapas faceis
Funciona independentemente da sua idade, tamanho, saude das suas articulagdes —
ou até mesmo do seu nivel de experiéncia
Esse cara velho usa esse segredo para ganhar competicdes rotineiramente contra
corredores profissionais mais jovens
Nado ha maneira mais rapida de melhorar drasticamente sua distancia e precisao de
direcéo

5. Reduza ainda mais, para apenas 1 ou 2 sentencgas. Assim:

Deixe-me apresenta-lo a um velho de 70 quilos que pode ensina-lo a diminuir 10
segundos em sua corrida de 100 metros, com um método super preciso em apenas
trés etapas faceis - ndo importa seu tamanho, idade, saude das articulacdes ou nivel
de experiéncia.

Pesquisa 2. Investigue a Competicao

Qual a promessa primaria (ou beneficio primario) que o produto do seu concorrente
faz? E algo mais rapido, eficiente, ou com resultados melhores?

Qual o Mecanismo Unico que entrega a promessa primaria dos seus competidores?

Quais afirmacdes de marketing eles estdo fazendo (eles dizem que é barato? Que
vem com um suporte incrivel?)

Quais elementos de prova eles tém para as afirmagdes que eles estao fazendo?
Qual é o prego?
Quais sao os bbénus e order bump?

Quais sao as garantias que eles tém?

Pesquisa 3. Criando o Nucleo da Oferta

1.

Qual é o Mecanismo Unico do Problema (MCUP) do produto? Qual a causa principal
por tras do problema que meu produto resolve?

Qual o Mecanismo Unico da Solugdo (MCUS) que melhor soluciona o MCUP? Como
ele funciona? Qual o método, sistema ou férmula diferencial ele tem?

E possivel criar um servigo recorrente ou continuo para esse produto (a grana de
verdade esta no back-end)? Algo como uma newsletter, site de membros, etc.
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4. Quais ofertas alternativas podem ser testadas - preco maior, prego menor,
compromisso maior, menor, teste gratis, parcelas, segurar o pagamento, primeiro
gratis, bogo (buy one, get one free), renovamento automatico, etc?

5. Quais garantias fariam o produto incrivelmente facil de testar e sem risco?

6. Qual sera o nome do produto? Ele deve carregar o resultado final do prospect. Se
possivel, a Big Ideia deve estar internamente no nome do produto - no maximo 5
palavras.

Sofisticacdo

Lembre-se dos pontos de entrada da sua oferta. Sua oferta tem inicio na copy do seu
anuncio. A sofisticagdo do mercado (que esta abaixo) vai determinar o ponto de entrada da
sua headline e copy.

(Sofisticagdo 1) Se a consciéncia do mercado nao sabe muito ligada no problema,
entdo a sua headline deve esclarecer o problema - dizer para eles que o problema € horrivel
e por que eles precisam de uma solugao.

(Sofisticagao 2) Ou entdo se a consciéncia do mercado sabe exatamente qual é o
problema (por exemplo, preco alto da gasolina), o melhor ponto de entrada ¢é introduzir uma
solugao acreditavel, atrativa e nova.

(Sofisticagdao 3) Porém, caso o seu mercado esteja saturado com solugdes que o
ceticismo comecgou a dominar a mente dos prospects, entdo o melhor mecanismo de
entrada € adicionar prova na headline. Se vocé ja tem competicao alta em todas as partes
da campanha (na solugcdo e na prova), entdo uma oferta criativa € o melhor ponto de
entrada.



