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  À memória de John Emory Powers, Claude Hopkins,

  David Ogilvy, William Bernbach e Gary Halbert.


  “Vamos provar ao mundo que bom gosto, boa arte e boa escrita podem ser boas vendas.”


  — William “Bill” Bernbach


  Prefácio de convidado


  Sobre o MAIS que você busca


  “Faz o prefácio do meu livro?” é um pedido diferente, daquele tipo que não se espera. Nos acostumamos a ser padrinhos ou madrinhas de casamentos, ir a festas, fazer reuniões ou palestras, mas não a fazer prefácios.


  Caramba...


  É quase como ser padrinho de uma criança que irá nascer e criar uma história única, não é? Sim... um livro é único, as informações, os conceitos, a própria estrutura e narrativa do autor tornam ele único. Isso sem falar no conteúdo.


  Aceitar o convite é uma honra e um misto de responsabilidade com você! Então, caro leitor, cara leitora... permita-me começar com algumas verdades sobre esse mundo que você vai encontrar nas próximas páginas, revelando o que motiva com que pessoas comprarem mais de você. E é por esse ponto que começamos...


  MAIS!


  Basicamente toda a nossa sociedade, todos nós, buscamos a mesma coisa...mais tempo, mais dinheiro, mais atenção, mais resultados, mais liberdade.


  Quando buscamos por mais tempo, sabemos que hoje é possível criar negócios sólidos e automatizados ou semi-automatizados que nos permitam ter horas livres.


  Também entendemos que o dinheiro é abundante, e por isso podemos, com apenas um único copy, faturar mais em um mês do que outras pessoas faturam em um ano ou em cinco.


  Sobre atenção, resultados e liberdade, é inerente ao ser-humano buscar o reconhecimento e a sensação de dever cumprido e a livre escolha.


  E felizmente, você está prestes a saber o que outros, aqueles que disputam a atenção do seu cliente, ainda não sabem.


  Não é a quantidade de anúncios ou e-mails que você faz, e sim a qualidade!


  É o impacto de sua comunicação, o poder da sua oferta e a força que vai empregar em cada pequena frase que vão fazer a diferença para o seu “MAIS”.


  E há outra verdade prazerosa.


  Não importa quem seja, nem o que viveu, nem mesmo onde você está agora, basta um, UM ÚNICO COPY para que a sua vida seja alavancada.


  Aconteceu comigo, aconteceu com outros e pode acontecer com você!


  Acredite... já formei milionários com copywriting. Já ensinei como copywriters poderiam se tornar milionários. E tudo vem de duas verdades: Estudar e Praticar.


  O seu estudo já vai começar neste material único o qual apadrinho por convite do meu amigo Paulo Maccedo. E nesse dever/direito de te apresentar este livro, quero dar alguns conselhos (sem você este livro está incompleto...falta a prática).


  Portanto, siga esses conselhos.


  Risque este livro.


  Sublinhe.


  Anote.


  Estude.


  Use-o.


  Quando a sua tinta se somar à tinta deste livro – e você também escrever, você deixa de apenas ser um leitor ou leitora e inicia o seu treinamento de copywriter.


  Bons estudos, boa prática e espero ter a honra de ler seus escritos por aí!


  Um grande abraço.


  André Cia


  Único copywriter do Brasil com


  3 troféus “7 dígitos em 1”.


  Prefácio de autor


  Sobre baleias e desejo ardente


  “Muito semelhante a uma baleia.”


  — William Shakespeare em “Hamlet”.


  Moby Dick é um romance do autor norte-americano Herman Melville. O nome da obra é o mesmo do cachalote de cor branca, que foi perseguido e enfurecido e, mesmo tendo sido ferido várias vezes por baleeiros, conseguiu se defender e destruí-los. A obra foi originalmente publicada em três fascículos em Londres com o título de “Moby-Dick” ou “A Baleia” em 1851, e ainda no mesmo ano em Nova York em edição integral.


  Moby Dick começa com a frase: “Chamai-me Ismael”. Então segue-se a narrativa em primeira pessoa do marinheiro Ismael (seu nome completo nunca é mencionado). Ismael era um professor rural de uma família tradicional que decide “velejar um pouco e ver a parte aquática do mundo” para fugir de sua melancolia. Ismael, que já trabalhou como marinheiro em navios mercantes, agora quer viajar num baleeiro e conhecer as baleias. “Um monstro tão prodigioso e cheio de mistério despertava toda a minha curiosidade”, dizia ele.


  Às vezes penso como Ismael. Há alguns anos eu era apenas um redator freelancer que atendia empresas com blogs e páginas na internet e ganhava alguns poucos reais por redação. Então eu decidi “velejar um pouco e ver a parte aquática do mundo digital”. E tornei-me pesquisador, empresário e professor. Exatamente nessa ordem.


  Depois de ter trabalhado como “marinheiro”, vi que era hora de “embarcar num baleeiro e conhecer as grandes baleias”. E então eu naveguei para mais longe e, após ter vários e vários resultados positivos com a criação de textos comerciais, aqui estou eu.


  Acabo de capturar “a maior baleia que já cacei” na minha vida como escritor. A “capturei” com um forte desejo de colocar em capítulos o que aprendi de melhor com a escrita persuasiva. Quando atinge grandes proporções, um desejo sincero se torna mais forte que um cachalote cuja fúria é capaz de afundar navios.


  A promessa deste livro é clara: “Ajudar você a aumentar seu poder de comunicação e desenvolver discursos altamente persuasivos e vendedores usando o método de escrita mais cobiçado do mercado americano”. O dicionário define cobiça como “o querer ardente de possuir ou conseguir alguma coisa”. Torna-se cada vez mais visível para mim o querer de homens de negócios por este método centenário chamado copywriting. Eles sabem que poderão gerar mais receita e lucro com ele.


  E este, caro leitor, é um dos materiais sobre copywriting mais completos do mercado brasileiro. Tive essa percepção quando o manuscrito ultrapassou as 50 mil palavras; quando mostrei a primeira versão a meus alunos e alguns ficaram boquiabertos; quando o revisor ortográfico me mandou mensagens falando que tínhamos uma belíssima obra em mãos; e quando meu editor ficou animado ao saber que tínhamos um livro, segundo ele, sobre um assunto de extremo valor. E então todos entramos numa sintonia em torno deste conteúdo que agora lhes apresento.


  O que você verá nas próximas linhas é um apanhado de quatro anos de dedicação religiosa aos estudos do copywriting. O que aqui se encontra surgiu após eu consumir os principais livros em inglês e português sobre o tema, ler e reescrever toneladas de cartas de vendas, assistir vídeos e documentários, viajar em biografias e, o mais importante, praticar muito, muito mesmo, escrevendo e-mails, artigos, páginas, posts e outros tipos de texto com objetivos comerciais.


  Consegui passear por fatos históricos e citar escolas de copywriting mesclando isso com as partes técnicas. Incluí muitas narrativas, casos e citações. Pensei ser essa uma boa fórmula para evitar que o livro ficasse chato e enfadonho. Particularmente gosto de aprender com narrativas e exemplos, detesto livros demasiadamente técnicos. Acredito que a maioria das pessoas pense assim. Você pensa assim?


  Certo, aqui está seu ingresso para navegar nesse oceano de oportunidades. Essa é sua chance de aprender a dominar novos mares, ou seja, aprender a ganhar dinheiro escrevendo, seja você empreendedor ou profissional de marketing, redator ou empresário. Se vendas e lucro lhe interessam, de verdade, seja bem-vindo ao fantástico mundo do copywriting.


   


  Advento


  “Palavra puxa palavra, uma ideia traz outra, e assim se faz um livro, um governo, ou uma revolução, alguns dizem que assim é que a natureza compôs as suas espécies.”


  — Machado de Assis


  Se eu pudesse voltar no tempo – mais precisamente quando eu tinha 20 anos e comecei a pensar em fazer negócios – e dar um único conselho a mim mesmo, seria esse: “Aprenda copywriting!”. Isso mudaria a minha vida, com toda certeza.


  Para você que ainda está se familiarizando com o termo, copywriting tem a ver com “fazer uso das palavras corretas para se comunicar com um público e guiá-lo a uma tomada de decisão”. Também gosto de dizer que copywriting é “A arte de escrever para vender”, enquanto um amigo, o Gustavo Ferreira, diz: “São palavras que vendem milhões”.


  No Século XX, campanhas de publicidade que fizeram milhões de dólares e levaram marcas à fama foram feitas com base nesse método. David Ogilvy, o pai da propaganda moderna, criou a famosa campanha do carro Rolls-Royce com um título arrebatador e um texto de 607 palavras usando o copywriting.


  Quando ganhou a conta em 1957, Ogilvy produziu 26 títulos diferentes para o anúncio. E levou meia dúzia de redatores da agência para “passar por cima deles” e escolher o melhor, que acabou sendo:


  
    “A 60 milhas por hora o barulho mais alto do novo

    Rolls-Royce vem do relógio elétrico.”

  


  Ogilvy contou que passou três semanas estudando seu novo cliente antes de iniciar o texto. E disse que sua manchete era uma citação do artigo do editor técnico da “The Motor”, uma revista britânica de automóveis. O texto seguiu com 13 tópicos geniais de tão simples, apenas usando a fórmula “característica + benefício”. No fim, Ogilvy incluiu a chamada para ação:


  
    “Se você quiser ter a experiência recompensadora de dirigir um Rolls-Royce ou um Bentley, escreva ou telefone para um dos revendedores listados na página ao lado”.

  


  O anúncio elevou o status da marca e fez com que o carro fosse visto como um produto altamente desejável. Como resultado, as vendas do Rolls-Royce em 1958 aumentaram 50% em relação a 1957. O texto funcionou consistentemente no “The New Yorker” e em vários jornais grandes até 1962, quando a Ogilvy parou de trabalhar com a Rolls-Royce.


  Isso é copywriting. Da forma mais pura. Sem nenhum “gatilho mental forçado”.


  Outra história... Quando a Volkswagen lançou o Fusca nos EUA, em 1949, os americanos detestaram o carro. O achavam feio e pouco prático. O carro ganhou o apelido pejorativo de beetle, besouro, em inglês. Além disso, era conhecido como “o carro de Hitler”, o veículo que o ditador nazista sonhara para o povo alemão.


  Como era de se esperar, as vendas foram um verdadeiro fracasso. Em 1950, dos 6,6 milhões de veículos novos do país, apenas 330 eram da marca Volkswagen. A marca tinha um grande desafio pela frente quando contratou uma agência de publicidade. A mente por trás dessa agência era a de ninguém menos que William “Bill” Bernbach. E foi ele o responsável por criar a campanha que fez o público mudar de ideia.


  Bernbach acabou criando uma das propagandas mais famosas da história. E o texto que ele escreveu não só salvou as vendas da Volkswagen, como mudou o jeito de anunciar produtos. O publicitário teve a brilhante ideia de criar uma campanha honesta com bastante humor. Mostrou que o carro não era perfeito, mas era exatamente o que os americanos precisavam.


  Bill conseguiu provar com um texto simples que o Fusca era econômico e perfeito para ser o segundo carro da família. O copy virou argumento para quem ia às concessionárias comprar o veículo. “Pense Pequeno” contrariava o ego dos yankees. Quem, em plena época de guerra, com a nação americana tornando-se um símbolo da força e resistência, pensaria num slogan desses?


  A campanha foi considerada tão bem-sucedida que fez muito mais do que impulsionar as vendas: ajudou a construir uma vida inteira de fidelidade à marca. E um fenômeno curioso se registrou: os consumidores chegavam às lojas de automóveis repetindo aos vendedores quase literalmente os textos da campanha que tinham lido ou ouvido.


  Bill Bernbach nos ensina que escrever copywriting é muito mais que tentar vender um produto. É transmitir uma grande ideia, apresentar uma visão diferente. Costumamos chamar isso de “quebra de padrão”. Geralmente adotamos padrões de comportamentos ou estratégias que nos deixam robotizados. Quando esses padrões são quebrados, somos impactados com algo novo. Dependendo do contexto, isso pode ser suficiente para tornar uma oferta irresistível.


  O “Advertising Age” elegeu “Think Small” a campanha mais influente da história da publicidade mundial. E seu criador, William “Bill” Bernbach, a personalidade mais influente do século neste mercado. Bill só conseguiu isso graças ao poder do copywriting.


  Ainda hoje, em plena Era Pós-digital, num cenário em que a presença da tecnologia digital é tão ampla e onipresente, o que faz negócios digitais faturarem alto é o copywriting. Por isso os maiores empreendedores e empresários do ramo fazem uso dele para ofertar os seus produtos, serviços ou ideias.


  Analise os famosos lançamentos de 7 dígitos de faturamento, as estratégias de vendas perpétuas mais lucrativas, os produtores e afiliados profissionais que mais faturam, as páginas de vendas que mais convertem... todos, sem exceção, contam com o poder do que será tratado nas páginas deste livro.


  Especialistas americanos em internet marketing, como Ryan Deiss, Frank Kern, Brendon Burchard, Russell Brunson e Gary Vaynerchuk, por exemplo, construíram negócios multimilionários usando o poder do copywriting. No Brasil, também há incontáveis bons exemplos.


  Talvez seja isso que falta para você crescer hoje. Enquanto você continua procurando um novo curso de marketing, a última sacada matadora de algum guru, uma ferramenta mirabolante de vendas, a tática que fez um amigo da sua prima “virar a chave” e vender muito, empreendedores espertos estão fazendo uso do bom e velho copywriting com roupagens novas.


  Muitos deles não vão falar isso para você, claro, porque não querem ter concorrentes. Logicamente, desejam ficar com todo o ouro. Quem sabe você faria o mesmo no lugar deles. Mas eu, francamente, ganho mais apresentando o copywriting ao maior número de pessoas. Pode acreditar, esse é o meu trabalho como escritor.


  Digo que para vender bem, você precisa gerar uma forte conexão com o seu potencial cliente. E nesse contexto, o entendimento da sua mensagem deve ser imediato e o interesse pela solução prontamente despertado. Só uma comunicação facilitada e persuasiva com o copywriting pode proporcionar isso.


  Estou falando de um modelo de escrita que já acumula mais de um século de aperfeiçoamento e resultados indiscutíveis em vendas. Ao longo de todo esse tempo, muitos estudos foram realizados e a técnica foi melhorando cada vez mais. Todo esse avanço está ao seu alcance hoje.


  Acredite, caro leitor, não existe outro jeito de obter resultados grandiosos nos negócios a não ser com o uso do copywriting. Se você deseja continuar no mercado e não ser engolido pela concorrência, você precisa disso hoje! Ao virar a página, você aprenderá a usar as palavras para vender – e sua vida nunca mais será a mesma.


  Este é o mesmo texto, com adaptações, que usei no prefácio do livro “Copywriting: Palavras Que Vendem Milhões”, do já citado Gustavo Ferreira. Achei válido incluí-lo aqui, pela precisão da mensagem e por ter muito a ver com o que iremos tratar nas próximas linhas. Vamos em frente!
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  A origem


  “Muitas coisas pequenas foram transformadas em grandes pelo tipo certo de publicidade.”


  — Mark Twain


  Habacuque foi um profeta da Bíblia que viveu durante o período de reinado do 18º rei de Judá, Joaquim (608-598 a.C.). No Antigo Testamento, precisamente no livro do próprio Habacuque 2.2, encontramos o seguinte texto: “Escreva em tábuas a visão que você vai ter, escreva com clareza o que vou lhe mostrar, para que possa ser lido com facilidade”. Acho esse versículo demais interessante, pois indica que Deus entregou um “briefing” bem complicado a seu servo. O profeta teve que estudar minuciosamente o público-alvo, os babilônios, povo vil e cruel, para transmitir a mensagem do castigo de Deus para esse povo de forma que quem passasse correndo pudesse enxergar. Considero esse um dos mais antigos e excêntricos exemplos de publicidade, onde o profeta passa a mensagem e alcança o objetivo num tipo de outdoor divino.


  Os primeiros vestígios da publicidade também são encontrados na Antiguidade Clássica, em Pompéia, na Itália. Tabuletas da época anunciavam combates de gladiadores e faziam referências a diversas casas de banho localizadas em cidades.


  Nesta época, a publicidade também era feita por homens conhecidos como pregoeiros, que anunciavam oralmente a venda de gados, escravos e artefatos diversos. Esse tipo de publicidade se prolongou até a Idade Média, onde a atividade ficou a serviço de comerciantes e mercadores, que tornavam os produtos conhecidos através de gritos e gestos.


  A evolução da publicidade está ligada ao jornalismo. Isto porque, com a invenção da imprensa mecânica por Gutenberg, no século XV, o papel começou a ser utilizado como meio de comunicação. É nesse período, em 1482, que surge o primeiro cartaz, de cunho religioso, conhecido como “O Grande Perdão de Nossa Senhora”.


  No processo de evolução, apareceu no periódico inglês “Mercurius Britannicus”, em 1625, o primeiro anúncio publicitário de um livro. Já em 1631, na França, Renaudot criou uma pequena seção de anúncios na própria gazeta.


  Todos estes acontecimentos criam uma nova fonte que gerava capital para o jornal, que até então tinha receita apenas das vendas de assinaturas. Importante ressaltar que neste período a atividade publicitária não pretendia ser sugestiva, mas limitava-se a ser meramente informativa.


  O aperfeiçoamento das técnicas publicitárias se deu, principalmente, pela necessidade de aumentar o consumo dos bens produzidos. Isso fez com que a publicidade se tornasse mais persuasiva, perdendo quase que completamente o sentido inicial de ser apenas informativa.


  Além disso, o aumento da concorrência entre as marcas fez surgir um tipo de publicidade mais agressiva, chamada publicidade “combativa”, que tentava impor um produto em vez de sugeri-lo.


  O século XIX foi um marco de profundas mudanças sociais e econômicas que sucederam a Revolução Industrial, onde as máquinas foram inventadas com o propósito de poupar o tempo do trabalho humano. Graças às máquinas, a produção de mercadorias ficou maior e os lucros também cresceram.


  A publicidade surge como um fenômeno econômico e social, sendo basicamente uma comunicação informativa entre vendedor e comprador. A relação entre esses fundada no conhecimento pessoal e na confiança que refletia o conceito de seriedade e honestidade de que desfrutava o vendedor.


  Nessa época, a publicidade era considerada mero convite à oferta (invitatio ad offerendum), e para a concretização do negócio, o consumidor, atraído pela publicidade, deveria comparecer ao estabelecimento e apresentar uma oferta, que seria ou não aceita pelo fornecedor.


  Devido à produção em série decorrente da revolução industrial, o consumo tornou-se massificado. A produção que era destinada a um indivíduo em especial estendeu-se a toda a coletividade. Por conseguinte a publicidade tornou-se destinada à massa de consumidores e as ofertas veiculadas simultaneamente para milhões de pessoas.


  Alguns sociólogos dividem o caminho da publicidade em três eras, ou três épocas:


  Era primária. Onde a atividade limitava-se a informar o público sobre os produtos existentes, mas também os identificava através de uma marca, porém não havia argumentação ou incitação à compra.


  Era secundária. Onde havia técnicas de sondagem, que desvendavam os gostos dos consumidores e orientavam a publicidade, que se tornou sugestiva.


  Era terciária. Trata-se da era atual, quando a publicidade age sobre as motivações inconscientes do público, o que os leva a determinadas ações, pois se baseia na psicologia social, nos estudos de mercado, na sociologia e na psicanálise.


  Com a economia expandindo-se durante o século XIX, as propagandas cresceram. Nos Estados Unidos, os classificados tornaram-se populares preenchendo muitas páginas de jornais com pequenos anúncios de itens variados.


  O sucesso desse formato de propaganda levou ao aparecimento e crescimento da mala direta. No ano de 1841, a primeira agência de publicidade e propaganda foi criada por Volney Palmer, em Boston.


  Copywriting, termo em inglês que remete à redação comercial, se desenvolve justamente no fim do século XIX. Profissionais criativos, como redatores, começaram a entender seu papel fundamental nas propagandas e a atuar diretamente nas estratégias de comunicação de vendas.


  John Emory Powers (1837-1919) é considerado o primeiro redator em tempo integral do mundo. Powers ficou conhecido por usar linguagem simples e persuasiva, e por criar anúncios que ajudaram marcas a impulsionar seus resultados em vendas. Falarei sobre ele em seguida.


  Claude Hopkins (1866-1932) é outro nome importante da época. Este segundo é considerado hoje um dos pioneiros da redação publicitária. Ele acreditava que a publicidade existia apenas para vender algo e deveria ser medida e justificada pelos resultados que produzia. Hopkins é autor de um dos livros clássicos do marketing: “A Ciência da Propaganda” (publicado pela primeira vez em 1923). Reservei um capítulo para falar dele e de sua obra.


  Outros redatores famosos que contribuíram para o desenvolvimento do copywriting em paralelo à publicidade são os já citados William “Bill” Bernbach e David Ogilvy, bem como Leo Burnett, Robert Collier e Lester Wunderman.


  Como podemos ver, até chegar à Era Pós-digital, o copywriting se desenvolveu na publicidade tradicional (e no marketing direto). Com o advento da internet e com a difusão do marketing digital, o copywriting toma outro rumo, ajudando marcas a conquistarem clientes por meio de sites, blogs, páginas, e-mails, redes sociais e outros canais.


  
    O termo


    O termo “copy” surge de uma definição arcaica. Noah Webster, lexicógrafo e escritor americano, em 1828 definiu copy dessa forma:


    “An original work; the autograph; the archetype. Hence, that which is to be imitated in writing or printing. Let the child write according to the copy. The copy is in the hands of the printer. Hence, a pattern or example for imitation. His virtues are an excellent copy for imitation”.


    Tradução:


    “Um trabalho original; o autógrafo; o arquétipo. Portanto, aquilo que deve ser imitado na escrita ou na impressão. Deixe a criança escrever de acordo com o “copy”. O “copy” está nas mãos da impressora. Daí, um padrão ou exemplo de imitação. Suas virtudes são uma excelente “copy” para imitação.”


    Na tradução acima mantive intencionalmente o termo “copy”, e não a transposição literal, “cópia”, para melhor compreensão. Entendi que os antepassados de língua inglesa utilizavam o termo “copy” remetendo a “original”, e não a “cópia”. Em interpretação moderna, “copywriter” se torna “escritor de originais”, e “copywriting”, “original”.


    Essa definição caiu em desuso em meados do século XIX, exceto entre impressores e jornalistas. Por volta de 1870, o homem que escreve anúncios começou a ser chamado de copywriter, para distinguir seu trabalho do ofício de redator de notícias.

  


  Nos países anglófonos, o redator publicitário também é copywriter. Na realidade, existem duas profissões com esse nome: advertising agency copywriter e direct-response copywriter. O primeiro é equivalente ao redator publicitário brasileiro. Ele normalmente trabalha em agências de publicidade e é quem recebe os louros pelas peças de sucesso. O segundo é aquele que aqui chamamos simplesmente de copywriter e, quando a ele nos referimos, estamos falando do profissional ligado ao marketing direto.


  Antes da internet, a maneira mais comum de fazer copywriting era por meio da mala direta, forma de comunicação postal na qual as pessoas eram levadas a tomar uma ação. Esta ação normalmente era a compra do produto que se promovia, e o cupom para enviar o pedido já vinha anexado no fim de um folder ou catálogo. Por isso, os copywriters de algumas décadas atrás eram mais conhecidos como “marqueteiros de mala direta”.


  Segundo Marcos Cobra e Flávio Zwarg (1986), marketing direto é um sistema interativo de marketing que usa uma ou mais mídias de propaganda para obter uma resposta mensurável e/ou uma transação em qualquer localização. Tradicionalmente, utiliza-se a expressão “marketing direto” para atividades mais ligadas às ações de vendas ou captação.


  Com a explosão do movimento online e, especialmente nos últimos anos com a difusão do marketing digital, o copywriting vestiu nova roupagem e se popularizou no meio virtual. Observo que nada do que se faz na internet hoje com objetivo de negócios funciona sem copywriting. Por isso há tanta gente interessada em saber mais sobre o assunto. E por isso também cada vez mais gurus constroem autoridade se apoiando nesse método.


  O americano Paul Hollingshead, cofundador da AWAI – American Writers & Artists Inc., uma das maiores associações de copywriters e redatores do mundo, aborda a diferenciação básica entre o copywriting e a redação publicitária: “O primeiro traz” – diz ele – “uma strong call to action, ou seja, uma forte chamada para ação, enquanto a última se trata de um soft sell ad, isto é, um ‘anúncio de venda suave’”.


  Ou seja, publicidade e copywriting são duas escolas distintas, conquanto há homens de publicidade que contribuíram muito para o desenvolvimento do marketing direto e para o copywriting (alguns eu citarei até o fim destas páginas).
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  Sobre se livrar de tecidos podres


  “A primeira coisa que se deve fazer para vencer na publicidade é ter a atenção do leitor. A próxima coisa é manter a verdade, e isso significa retificar o que está errado nos negócios do cliente. Se a verdade não é digna de nota, conserte-a.”


  — John Emory Powers


  A história do copywriting se esbarra com a biografia de homens como John Emory Powers. Ele nasceu em uma fazenda no centro de Nova York em 1837. Sabe-se que começou trabalhando como agente de seguros e depois viajou para a Inglaterra para vender as máquinas de costura “Willcox e Gibbs”. Uma de suas campanhas criadas na época gerou uma demanda por máquinas de costura que a empresa não pôde atender.


  Depois que seu filho John nasceu, Powers voltou a Nova York para trabalhar como agente de subscrição da “The Nation”. Nos anos posteriores, Powers se tornaria pioneiro no uso de muitas técnicas de publicidade, incluindo anúncios de página inteira na forma de uma história ou peça, o uso experimental gratuito de um produto e plano de compra de prestação.


  Powers trabalhou para as lojas de departamentos “Lord & Taylor” e “Wanamaker” antes de se tornar um redator freelancer, em 1886. Nessa época, começou a escrever anúncios para a “Lord & Taylor” como um emprego de meio período. Seus anúncios chamaram tanto a atenção do público que John Wanamaker decidiu contratá-lo integralmente, em maio de 1880, levando-o para a Filadélfia para trabalhar em sua loja.


  Escreveu seis anúncios por semana durante cerca de nove meses. Depois de muita experimentação com estilos diferentes, estabeleceu um estilo que apresentava frases curtas e simples em vez de estilos de exibição hiperbólica. Durante o tempo que ficou com a Wanamaker, os textos de Powers fizeram as receitas da empresa dobrarem de US$ 4 milhões para US$ 8 milhões.


  A história revela que Powers não se dava bem com outras pessoas e alguns os descreveram como “o homem mais insolente” que já se havia visto. Essa característica de personalidade de Powers combinada com a insistência em ser franco nos anúncios causava tensão em seus empregadores. A Wanamaker despediu Powers em 1883, mas acabou o contratando novamente em 1884. Dois anos depois, foi demitido de vez.


  Em 1886, Powers tornou-se redator freelancer e trabalhou para outras empresas e produtos, incluindo as “Chimneys Lamp de MacBeth”, as “Pílulas de Beecham”, o “Vacuum Oil”, a “Scott Emulsion” e o “Verniz Murphy”. No final da década de 1890, Powers ganhava mais de US$ 100 por dia como copywriter, o que equivale a cerca de US$ 700.000 por ano (aproximadamente, em moeda atual).


  John Emory Powers exerceu uma forte influência na indústria da publicidade e na próxima geração de redatores. Adotou um estilo único de publicidade que veio a ser conhecido como o “Estilo Powers” de redação. Costumava usar linguagem simples, evitava exageros, limitava as manchetes a poucas palavras e não usava desenhos ou ilustrações em seus anúncios.


  O estilo de copywriting de Powers também é conhecido como o estilo “Razão-Porquê”. Numa época em que a maioria das propagandas apresentava hipérboles, Powers ficou famoso por dar foco aos fatos, por falar somente a verdade.


  Certa vez, ele se recusou a escrever um copy para um produto a menos que estivesse convencido de seus méritos. Numa ocasião afirmou que a coisa mais importante em publicidade é chamar a atenção do leitor por ser interessante, e a outra coisa mais importante é manter a verdade: “Isso significa retificar o que está errado no negócio do comerciante. Se a verdade não é verificável, conserte-a”.


  Enquanto trabalhava para a Wanamaker, foi-lhe dito que um departamento precisava se livrar de “tecidos podres”. Ele escreveu um anúncio que continha a seguinte frase:


  
    “Temos muitos tecidos podres e coisas dos quais queremos nos livrar.”

  


  No dia em que o anúncio foi publicado, os clientes compraram todo o excedente de tecido até o meio-dia.


  Outro de seus anúncios para Wanamaker dizia:


  
    “O preço é monstruoso, mas isso não é da nossa conta.”

  


  Ainda outro que promovia gravatas:


  
    “Elas não são tão boas quanto parecem, mas são boas o suficiente – e custam apenas 25 centavos.”

  


  Quando Powers foi contratado por uma empresa de roupas de Pittsburgh à beira da falência, recomendou ao dono que fosse honesto com os clientes em potencial. O anúncio apresentava as seguintes palavras:


  
    “Estamos falidos. Este anúncio trará nossos credores aos nossos pescoços. Mas se você vier e comprar amanhã, teremos dinheiro para atendê-los. Se não, iremos para a parede.”

  


  O anúncio resultou em um aumento imediato nas vendas e a empresa em dificuldades foi salva da falência.


  Como podemos perceber, Powers foi um homem de grande criatividade, profissionalismo e determinação, lembrado por ser o primeiro redator publicitário profissional a trabalhar em tempo integral. Mas devemos recordar, sobretudo, de como seu estilo, genialidade e ideias serviram de exemplos para o mundo dos negócios nas décadas seguintes. A influência de Powers na indústria do marketing e da publicidade foi tão grande que a Printer’s Ink – a primeira revista norte-americana especializada em publicidade – escreveu: “Powers foi o primeiro verdadeiro redator publicitário, não apenas no calendário, mas levando em consideração suas conquistas e sua remuneração. Poucos – talvez nenhum – de seus contemporâneos chegou perto dele em habilidade. Naquele tempo, havia dois tipos de publicidade: o estilo de Powers e o resto”.


  John Emory Powers faleceu em 20 de abril de 1919, em Hartsdale, em Nova York. Durante sua vida, ajudou a ressaltar a importância dos redatores, elevando seu papel em agências por todos os Estados Unidos. Antes do trabalho de Powers, poucas agências tinham seus próprios redatores. No entanto, o talento exibido por ele e a eficácia de seus anúncios fizeram com que muitas empresas pioneiras de publicidade mudassem isso.


  John Emory Powers foi introduzido no “Advertising Hall of Fame”, em 1954.
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  Porquê


  “Os redatores de anúncios abandonam seus papéis. Esquecem-se de que são vendedores e tentam ser artistas. Em vez de vendas, buscam aplausos.”


  — Claude Hopkins


  Claude C. Hopkins, outro grande pioneiro do copywriting, acreditava que a publicidade existia apenas para vender algo e deveria ser medida e justificada pelos resultados que produzia. Hopkins trabalhou para vários anunciantes, incluindo a “Bissell Carpet Sweeper Company”, a “Swift & Company” e a empresa de medicina de patente do “Dr. Shoop”.


  Aos 41 anos, foi contratado por Albert Lasker, dono da “Lord & Thomas”, em 1907, com um salário que rendia US$ 185 mil por ano. Hopkins pregava que os redatores deveriam pesquisar os produtos de seus clientes para produzir copy com base no “porquê”. Ele acreditava que um bom produto e a atmosfera em torno dele era muitas vezes o seu melhor vendedor, e nesse contexto, valorizava a amostragem.


  Para acompanhar os resultados de sua publicidade, Hopkins usava cupons codificados por chave e testava manchetes, ofertas e proposições uns contra os outros. Ele usou a análise dessas medidas para melhorar os resultados de seus anúncios, impulsionando as respostas e a relação custo-benefício dos gastos com publicidade de seus clientes.


  Hopkins é considerado um dos pais do marketing direto moderno. Enquanto trabalhava para a “Bissell Carpet Sweeper Company”, enviou cinco mil cartas oferecendo varredores de tapete como presentes de Natal. Desse número, mil pessoas enviaram pedidos. Ele também convenceu os fabricantes a oferecer mais variedade de varredores de carpete e a fabricá-los com doze tipos diferentes de madeira. Após essas mudanças, a Bissell vendeu US$ 250 mil em três semanas.


  Seu livro “Scientific Advertising” (“A Ciência da Propaganda) foi publicado em 1923, após sua aposentadoria na “Lord & Thomas”, onde terminou sua carreira como presidente do conselho. Este livro foi seguido, em 1927, por seu trabalho autobiográfico “My Life in Advertising”. “A Ciência da Propaganda” tem “ciência” no título, mas passa muito longe de ser acadêmico. Na verdade, traz a experiência de um publicitário de sucesso. Alguns dizem que foi uma tentativa bem-sucedida de reunir reflexões sistemáticas sobre a prática.


  Como escreve David Ogilvy no prefácio de 1965, Hopkins usou a palavra “ciência” inadequadamente. O estilo do livro é “abrupto”, mas, desde a primeira vez em que leu o livro em 1938, Ogilvy presenteou a clientes e colegas com 379 exemplares. Certa vez, Ogilvy falou sobre o livro: “Ninguém deve ter permissão para trabalhar com publicidade até ter lido este livro sete vezes. Isso mudou o curso da minha vida”.


  Hopkins foi um dos pioneiros a estudar cientificamente o comportamento do consumidor e a desenvolver estratégias para aumentar as vendas de qualquer produto (trabalho essencial para o copywriting). Ficou conhecido como “O homem do cheque em branco”, pois para pagar pelos seus serviços os clientes deixavam um cheque em branco.


  Muito antes da chegada da mídia social, Hopkins alertava contra a publicidade com um tom corporativo e enfatizava a importância de as empresas adotarem uma abordagem amigável em suas comunicações.


  Rosser Reeves, publicitário americano pioneiro da publicidade televisiva, foi tão profundamente influenciado pelas teorias de Hopkins sobre a venda que ele as aperfeiçoou e refinou para desenvolver a “Proposta Única de Venda (PUV)”, que envolvia a criação de um benefício para um produto, mesmo que não existisse.


  Algumas lições de Hopkins ainda são válidas para os dias atuais:


  
    	“Quase todas as perguntas podem ser respondidas pronta, econômica e definitivamente por uma campanha teste. E essa é a forma de respondê-las e não com discussões à volta de uma mesa.”


    	“A única finalidade da propaganda é promover vendas. É ou não lucrativa de acordo com as vendas efetivas que promove.”


    	“Não tente ser divertido. Gastar dinheiro é coisa séria.”


    	“Sempre que possível, introduzimos uma personalidade em nossos anúncios. Ao tornar um homem famoso, tornamos o seu produto famoso.”


    	“Não é incomum uma mudança de título de um anúncio aumentar de cinco a 10 vezes os retornos.”


    	“Alguns dizem: seja breve. As pessoas só leem coisas curtas. Você diria isso a um vendedor? Anúncios breves nunca são rastreados. Todo anúncio rastreado conta uma história completa. Quanto mais você disser, mais venderá.”


    	“Tentamos dar a cada anunciante um estilo apropriado. É-lhe dada uma individualidade que melhor convenha às pessoas a que se dirige. Criar a individualidade certa constitui a suprema proeza. Nunca se canse desse papel.”


    	“Chavões e generalidade escorrem pela compreensão humana como a água pelas penas de um pato.”


    	“Números reais não são geralmente postos em dúvida. Fatos específicos ao serem afirmados tem todo seu peso efeito.”

  


  Essas lições de Hopkins mostram que o tempo passa, as tecnologias avançam, mas a essência do comportamento humano permanece a mesma. Uma grande mente do século passado tem muito a nos ensinar. Hopkins estava muito mais interessado em marketing direto do que em branding; e acreditava que a publicidade era mais sobre resultados científicos do que imagem.


  Charles Duhigg credita a Hopkins a popularização da escovação dentária como resultado de suas campanhas para a Pepsodent (isso mostra que um comunicador pode influenciar fortemente a sociedade).


  A lógica de Hopkins era projetar seu anúncio (especialmente seu anúncio) como um bom vendedor falando com um possível comprador. Hopkins foi verdadeiramente um homem à frente de seu tempo. Além de um excelente redator e estrategista, era tanto psicólogo quanto publicitário. Embora as formas pelas quais a comunicação de marketing opera podem ter mudado, os princípios de como os produtos são comercializados e vendidos não mudaram desde que Hopkins os expôs.


  Claude Hopkins morreu em 1932 e até hoje é reverenciado por redatores, publicitários e marqueteiros em todo o mundo.


  [image: ]


  Conceito


  “Escrita é pensamento refinado.”


  — Stephen King


  Como bem destaquei na introdução, copywriting diz respeito a fazer o uso das palavras corretas para se comunicar com um público-alvo, no intuito de conduzi-lo a uma tomada de decisão. Esse método de escrita aplica as regras de persuasão para influenciar e conduzir alguém a ações específicas.


  Os principais livros e sites americanos definem copywriting como “o ato de escrever textos para fins publicitários ou outras formas de marketing”. O trabalho chamado copy é um conteúdo composto para aumentar a influência de uma marca e, finalmente, persuadir uma pessoa ou grupo a tomar uma determinada ação.


  A partir do copywriting, é possível criar outdoors, folhetos, catálogos, letras de jingles, anúncios em revistas e jornais, cartas de vendas, malas diretas, roteiros para comerciais de tevê ou rádio, slogans, whitepapers, postagens em mídias sociais e outras comunicações de marketing.


  Os profissionais que se dedicam ao copywriting são geralmente conhecidos como copywriters, ou simplesmente redatores. Um copywriter ajuda a criar anúncios off-line e on-line, materiais impressos e páginas persuasivas para a web, cartas de vendas, e-mails comerciais, propagandas físicas, postagens em blogs e posts comerciais em mídias sociais.


  Esses tipos de redatores costumam olhar o trabalho com o marketing de forma mais ampla. São especialistas em comunicação que consideram os caminhos de tráfego/visitas de potenciais clientes, a mecânica da jornada do usuário, os elementos para a conversão de uma página et cetera. São profissionais altamente focados em criar comunicações poderosas para as vendas.


  O copywriter utiliza técnicas específicas, com palavras certas para construir uma argumentação que despertará no leitor a vontade de fazer uma escolha. Essa escolha pode ser a de concordar com uma ideia, entrar em contato com uma empresa, solicitar um orçamento, assinar um newsletter, ou diretamente efetivar uma compra.


  Você pode estar pensando agora: “Bem, mas para eu vender meu peixe eu não preciso necessariamente de textos. Logo, não preciso de copywriting.” É aí que você se engana redondamente. E se você mantiver esse pensamento, acabará perdendo um bom dinheiro com oportunidades que poderia aproveitar, mas que passarão em branco se você não usar bem as palavras.


  Todo discurso de venda que se preze deve passar por uma construção linguística bem pensada. Deve-se escolher as palavras certas para se obter uma comunicação precisa que cause impacto na sua audiência, que consiga atingir o seu coração. Por exemplo, lembre-se do horário político gratuito (desculpe por lhe dar o desgosto dessa lembrança, mas prometo que será útil). Quando um candidato aparece ali discursando para defender o seu plano de governo, ele não está falando aquilo que lhe vem à cabeça na hora. Ele está lendo um texto, através de um teleprompter, ou tem parte da fala decorada.


  Na maioria dos casos, este texto foi produzido com muito estudo por uma equipe de marketing político, buscando a melhor comunicação para convencer os eleitores de que aquele plano de governo é o melhor para o povo. Até mesmo quando um governante vai a uma entrevista coletiva, já vai instruído por sua equipe de marketing a dar respostas padrões que já foram estabelecidas.


  A verdade é que o copywriting é um universo amplo, repleto de conceitos importantes que podem elevar (e muito!) as vendas de um negócio. No Brasil, o conceito ainda é relativamente novo (este método de escrita persuasiva chegou tardiamente no Brasil provavelmente por causa das características específicas do nosso mercado). Porém, indícios mostram que o copywriting exista nos EUA há, pelo menos, 150 anos. A disciplina tem referências antigas de grandes estudiosos, como os que citei nessa primeira parte.


  Além de John Emory Powers e Claude Hopkins, temos a figura de Elias St. Elmo Lewis, que foi um defensor da publicidade, escrevendo e falando prolificamente sobre o potencial da propaganda para educar o público e gerar vendas.


  Ao longo das décadas, as dinâmicas de consumo foram mudando e com isso, o copywriting teve que acompanhar essas mudanças. Hoje, em plena Era Pós-digital, o copywriting assume características bem diferentes do que era no século passado, graças aos avanços das tecnologias de comunicação e da ciência, como por exemplo, os estudos da neurociência (através do neuromarketing).


  O assunto é extenso e exige muito estudo e dedicação, mas pretendo com este material esclarecer alguns pontos que darão clareza para você começar a aplicar os princípios de um bom copywriting nas suas redações comerciais. A pedra fundamental é conseguir estabelecer uma conexão com o leitor de maneira que lhe desperte a vontade de ler ou ouvir o que você tem a dizer.


  Para ser mais preciso, a sua comunicação deve funcionar como uma conversa. A não ser que você seja um acadêmico envolvido com pesquisas, ninguém gosta de ler conteúdos frios, cheio de informações técnicas e maçantes num tom completamente impessoal. Dá dor de cabeça só de pensar…


  A sua comunicação deve ser fluida a ponto de oferecer a menor resistência possível na mente do seu leitor. É a maneira mais eficaz de manter a atenção dele. Qualquer complexidade pode fazê-lo abandonar a sua comunicação – seja num texto ou num vídeo – e, consequentemente, ela não cumprirá o objetivo que você definiu.


  Certa vez, fui palestrar num evento em que também estava presente Gary Illyes, webmaster do Google. Ele, americano, decidiu usar várias imagens de brasileiros nos slides de sua palestra (o evento aconteceu no Brasil e a plateia era toda formada de nativos). Além disso, usou por diversas vezes o açaí, fruta oriunda do país, como exemplo e analogia para o conteúdo da apresentação. Também estava com uma camisa com estampa tropical, claramente uma tentativa de se conectar com os presentes através do traje. Esse é um exemplo de comunicação certeira, onde se usa elementos familiares para gerar conexão com o interlocutor. Isso deve estar presente num copy.


  David Ogilvy costumava dizer: “Se você está tentando persuadir as pessoas a fazerem algo, ou a comprarem algo, parece-me que você deveria usar a linguagem delas, a linguagem na qual elas pensam.” Isso forma a primeira lição deste livro.
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  A mentalidade copywrite


  “A persuasão aliada a palavras modela a mente dos homens como quiser.”


  — Górgias


  Dan S. Kennedy é um consultor estratégico, coach de negócios e autor da popular série de livros “No B.S”. Kennedy influencia direta e indiretamente mais de um milhão de empresários todos os anos. Qualquer marqueteiro digital bem informado sabe quem é Dan Kennedy e como ele usa o copywriting para impulsionar negócios.
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