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“Se vocé esta tentando persuadir

as pessoas a fazerem algo, ou a
comprarem algo, parece-me que vocé
deveria usar a linguagem delas,

a linguagem na qual elas pensam.”
(David Ogilvy)
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Resumo: E necessario considerar o fato de que os mercados se encontram
em constante mudanca, e com isso ocorre a mudanc¢a do consumidor no geral. Este
consumidor atual é mais rigido e atencioso com as suas decisdes e opinides,
fazendo com que as empresas acompanhem este crescimento e evoluam lado a
lado.

Ao longo de todas as mudancas que se vao apresentando ao longo dos
tempos, as empresas sentem a necessidade de se destacar umas das outras e
sobressair aos olhos dos publicos. Isto para que consigam alcancar um maior
namero de seguidores nas redes sociais, acompanhado com uma maior interacao
com 0s mesmos e, eventualmente, um melhor posicionamento de marca e mais
vendas.

Atualmente, a decisdo de compra de cada consumidor ndo depende apenas
do produto em si, mas também das opinibes e recomendacdes de familiares,
amigos, ou apenas de outros usuarios presentes nas redes sociais.

Com isso a internet se configura como 0 meio essencial neste processo de
construcdo da relacdo entre marca e consumidor, fazendo do marketing digital a
melhor forma de se mover estrategicamente nas redes sociais, através da interacao,
do conteddo visual e do contetdo escrito (copywriting).

Tendo em conta, o presente trabalho, baseia-se na compreenséo do impacto
gue o copywriting tem no sucesso das conversdes dos anuncios online e demonstrar
a sua influéncia e importancia nas redes sociais perante os publicos.

Palavras-chave: Marketing Digital. Copywriting. Anuncios On-line.
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1 INTRODUCAO

Ao analisarmos as novas formas de vida contemporanea e a realidade das
relaces humanas como grupo social, podemos considerar que tudo o que fazemos
e pensamos € idealizado com base no ato de consumir. A passagem da era
moderna acarretou profundas mudancas em todos os aspectos da vida humana. Um
mundo repleto de gatilhos, propenso a mudar com rapidez e de forma imprevisivel,
vulneravel, fluido. Essa mudanca de perspectiva ocorreu em ritmo acelerado a partir
da segunda metade do século XX, com o0 avanc¢o da tecnologia, nessa perspectiva
surgiram novas formas de comunicagdo na sociedade. Atrair atencdo, manter o
interesse e criar 0 desejo vem se tornando um desafio para as marcas e empresas
gue precisam compreender 0s consumidores e seus habitos.

Com todos os avancos tecnoldgicos, as empresas sentiram a necessidade de
se destacar e sobressair aos olhos dos publicos. A mudanca sutil e gradativa da
transformacdo conceitual digital dos consumidores possibilitou que grandes
empresas utilizassem a tecnologia para atingir seus objetivos e metas, melhorando
seu desempenho, expandindo seu alcance de mercado e avancando no ambiente
tecnologico. A busca por uma maior interacdo e, eventualmente, um melhor
posicionamento da marca e vendas, vem acompanhando o novo tipo de consumidor,
com mais visibilidade no mercado, aumentando o niumero de conversdes e sua rede
de potenciais e possiveis clientes.

Incorporado aos desafios das praticas de marketing digital, o poder das
palavras vem se tornando decisivo no mundo dos negdcios. Intensas pesquisas e
estudos que observaram o novo padrao de comportamento do consumidor, resultam
em um novo cenario de escrita para as empresas. A discussdo proposta pela
democracia generalizada no ambiente digital criou um cenério ainda mais
competitivo. Nessa perspectiva, a utilizacdo de técnicas como 0 copywriting,
fortalece o objetivo de guiar o publico-alvo na tomada de decisdo e na realizacao de
acOes especificas que gerem conversdes, como a compra de um produto, servigo ou
até mesmo uma ideia.

Ao longo de todas as mudancas apresentadas no contexto de uma estratégia
de vendas focada no digital, o copywriting refere-se ao uso da palavra correta para
se comunicar com seu publico-alvo, agregando valor aos contetdos e materiais de
marketing, com o “copy” (texto) direcional. Deste modo, quando bem aplicado, o

copywriting tem um papel de suma importancia, desde a captacao de leads, até a
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conversdo. Gatilhos mentais, storytelling, headlines e escrita persuasiva, reunidos
estrategicamente, intensificam o poder de influéncia do marketing na conducéo do
publico-alvo na tomada de decisbes necessarias para chegar ao estagio final.

Nesta perspectiva, 0 presente artigo tem como objetivo, essencialmente,
compreender a influéncia do copywriting no sucesso das conversdes finais dos

anuncios no universo digital.
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2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

O presente artigo tem como metodologia a pesquisa bibliografica que é uma
valiosa fonte de estudo, através da qual podemos compreender e embasar o tema
em questdo. Conforme Lakatos e Marconi, (2017 p. 33) "A pesquisa bibliografica é
um tipo especifico de producdo cientifica feita com base em textos, como livros,
artigos cientificos, ensaios criticos, dicionarios, enciclopédias, jornais, revistas,
resenhas e resumos”. Ou seja, ira ser definido um tema e a partir deste tema, sera
visto um problema de pesquisa, depois ira ser criada uma hipotese através de um
levantamento de referéncias bibliograficas, em sequéncia sera feita uma anélise dos
textos fazendo assim a criacdo de resultados para solucionar o problema de forma
objetiva e eficaz.

O mesmo afirma Cervo, Bervian e Silva (2007, p. 60) “a pesquisa
bibliogréfica procura explicar um problema a partir de referéncias teoricas publicadas
em artigos, livros, dissertacdes e teses”. Pode ser realizada independentemente ou
como parte da pesquisa descritiva ou experimental. Em ambos os casos busca-se
conhecer e analisar as contribuicbes culturais ou cientificas do passado sobre
determinado assunto, tema ou problema.

Desta forma, a pesquisa bibliografica € um excelente meio de formacgéo e
juntamente com a técnica do resumo de assunto ou revisdo de literatura, constitui
geralmente o primeiro passo de toda pesquisa cientifica. Bem como asseverou Gil
(2008) a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elaborado,

constituido principalmente de livros e artigos cientificos.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo, 0 artigo analisa sua principal parte que sdo seus resultados.
Sera possivel analisar, quais as principais técnicas persuasivas de Copywriting que
intensificam o poder de influenciar as pessoas a tomarem uma acao.

Para atingir os objetivos deste artigo, foi necessario ao estudo conhecer as
técnicas do Copywriting, bem como seus conceitos, beneficios, estratégicas e seus
elementos. Os quais foram necessarios um levantamento bibliografico sobre estes

assuntos com base em diferentes autores.
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3.1 O Novo Consumidor

Com a mudanca de tempos, vontades e desejos as necessidades de cada
individuo sofreram alteracbes. Ao longo dos anos, foram-se criando
comportamentos, desenvolvendo uma nova geracao de consumidores que gostam
do pratico e do rapido.

Para Bauman, a sociedade de consumidores “representa o tipo de sociedade
gue promove, encoraja ou reforca a escolha de um estilo de vida e uma estratégia
existencial consumerista, e rejeita todas as opcoes culturais alternativas” (Bauman,
2012 p. 38).

Bauman (2012, p. 24) nos exemplifica claramente o que vem a ser o

consumismo:

Pode-se dizer que o “consumismo” € um tipo de arranjo social resultante da
reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros,
permanentes e, por assim dizer, “neutros quanto ao regime”, transformando-
0s na principal forca propulsora e operativa da sociedade, uma for¢ca que
coordena a reproducdo sistémica, a integracdo e a estratificacdo sociais,
além da formagéo de individuos humanos, desempenhando ao mesmo
tempo um papel importante nos processos de autoidentificacdo individual e
de grupo, assim como na sele¢cdo e execucdo de politicas de vida
individuais.

O consumidor passou a querer praticar a sua cidadania, a partir de tentativas
de partilha das suas opinides proprias, acerca dos mais variados temas e assuntos,
todos estes passiveis tanto de elogios e apoio, como de criticas e represalias. Tendo
em consideracdo esta nova realidade, a chegada da internet conseguiu captar o
carater intimo de uma sociedade virada para o digital, onde cada ser humano pode
praticar o livre-arbitrio, desfocando a visdo de macro para a visdo de micro, onde
existe uma maior valorizacdo do ser (ADOLPHO, 2011).

Adolpho (2011) afirma que o surgimento da internet ndo foi simplesmente
uma inovagao pragmatica, mas praticamente a personificacdo de um conceito biblico
de sermos todos um. Cada individuo preenche a internet ao exteriorizar cada uma
das suas necessidades e desejos, contribuindo para a possibilidade de se
observarem e estudarem as mais diversas individualidades e vontades.

A comunicacdo comecou a ser mais direcionada para os consumidores que,
apesar de terem sido considerados um elemento minimizado no mundo do mercado
empresarial, sdo agora observados como um elemento poderoso. Adolpho (2011, p.
43) acrescenta que “a economia da informacdo mudou completamente os

parametros de valor, uma ideia que gere uma vantagem competitiva pode valer
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milhées.” Ao vivermos na era da informacdo, € necessario que as empresas
compreendam que a importancia do “como fazer” revela ser maior e mais pujante do
que “o que fazer”, tendo em conta que, ao coexistirem num meio de tecnologias
avancadas, tudo tem a oportunidade de se tornar em realidade (ADOLPHO, 2011).

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) acrescenta que o consumidor da era da
informagé&o tem como finalidade e foco principal ser inclusivo, e ndo exclusivo. Este
consumidor pretende ter a oportunidade de conseguir personalizar o que pode,
desde um produto que quer adquirir ou um servico para usufruir, o tipo de
informacdo com que faz as suas pesquisas e até o preco que esta disposto a pagar
por eles.

Para que seja possivel estabelecer um constante interesse por parte do
consumidor atual, as empresas precisam criar estimulos para que 0 mesmo
responda a mensagem divulgada, pois, sendo um individuo mais informado e
exigente, acaba por obrigar as marcas a acompanhar a sua evolu¢do de forma cada
vez mais personalizada.

Esta nova geracdo de consumo e consumidores online rege-se pela
praticidade, pelo descomplicado e pelo rapido e facilitado acesso a toda a
informacgao. Adolpho (2011) afirma que o consumidor atual quer ter variedade na
hora de escolher e quer ouvir o que 0s outros consumidores dizem sobre um
determinado produto, servico e/ou marca. Para, além disso, deseja exercer 0 seu
poder de escolha e obter aquilo que acredita que deseja e precisa. No que diz
respeito a comunicacao e marketing no ambito digital, o0 consumidor atual deixou de
ser considerado um alvo passivo e passou a ser considerado um meio ativo na
comunicacdo empresarial. Sendo que o universo digital € um espaco transparente, é
inevitavel dissimular insatisfacdes por parte dos consumidores, pois também eles se
regem pela transparéncia e valores honestos, apenas confirmando e dando mais
forca ao facto de dar importancia a individuos como eles préprios, com opinides e
vontades semelhantes e objetivas.

Dentro da mudanca de comportamento do consumidor, esta incluida a
tomada de decisdo de compra, elemento regido pelas influéncias internas e externas
do mesmo. Segundo Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) no momento da deciséo de
compra, os consumidores sao influenciados por, principalmente, os seguintes trés

fatores:
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e Comunicacdo de marketing pelas midias, como a televisdo, andncios,
publicidades impressas e relagbes-publicas;
e Opinides de amigos e/ou familiares;

e Experiéncias pessoais passadas.

Nas palavras de Adolpho, (2011, p. 82) “conseguir os melhores pontos é parte
intrinseca do sucesso de suas estratégias”. As empresas devem criar a necessidade
nos consumidores da aquisicdo de determinado produto ou servi¢co lado a lado com
uma boa experiéncia de compra para que, eventualmente, se desenvolva uma
verdadeira lealdade por parte do consumidor e para que 0 processo se repita por um
longo periodo. (ADOLPHO, 2011).

Perante esta nova realidade, as empresas devem, igualmente, renascer em
termos de conteudo, didlogo, comunicacdo e comportamento. Kotler, Kartajaya &
Setiawan (2017) acrescenta que, a medida que o consumidor vai se tornando mais
inclusivo, o mercado também, e as redes sociais passam a eliminar quaisquer
barreiras.

No mundo onde cada vez mais se destaca a tecnologia e a sua evolucéo, a
interacdo envolvida transforma-se na nova diferenciacdo € algo que permite criar
destaque a uma empresa. Nas palavras de Kotler Kotler, Kartajaya & Setiawan
(2017) em um mundo altamente conectado um desafio fundamental para as marcas
e empresas € integrar elementos online e off-line na experiéncia total de cada um

dos seus consumidores.

3.2 Economia da atengdo: o recurso mais escasso

O infinito fluxo de informacgdes que estédo presentes no dia a dia da sociedade
€ extremamente maior do que uma pessoa consegue absorver. Desta forma,
conseguir atrair a atencdo de consumidores é o maior desafio, devido ao excesso de
informagbes combinado com a falta de tempo, os assuntos que nao sdo do
interesse, sao ignorados e a atencdo € voltada para aqueles que se destacam de
alguma forma. Palacios e Terenzzo (2016, p. 9) dizem “O nivel de concentragao caiu
de 12 para 8 segundos desde 2008”. Isso torna a miss&o de cativar a atengao cada

vez mais dificil.
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Esta questao é reforcada com Martins (2018, n.p) "o fendbmeno da economia
da atencéo tem origem do excesso de informagdes que somos expostos todos 0s
dias. Isso ndo € um quadro atual, mas se agravou nos ultimos anos".

O recurso da atencdo € muito disputado. A quantidade de e-mails e
mensagens que as pessoas recebem todos os dias, ou até mesmo as publicacdes e
videos faz com que a atencdo seja reduzida. Entdo como chamar a atencdo para
uma mensagem? Esta € uma questdo que se coloca para as empresas na hora de

planejar a comunicacao corporativa, como pode ser visto no Quadro 1.

Quadro 1 - Como chamar atencéo para uma mensagem?

REQUISITOS CARACTERISTICAS

Toda comunicacao feita por uma empresa deve ser pensada para
chamar a atencao no primeiro contato. Afinal, os primeiros minutos de
Chame a atencdo | contato com o conteldo ditardo se um usuario continuara

do seu interessado. Em outras palavras: o ideal é produzir contetdo que
consumidor interessa as pessoas no menor tempo possivel e com a melhor
gualidade.

O valor agregado da sua marca depende da qualidade do contetdo e
também depende de como o contetdo é criado e entregue. Portanto,

Conheca seu seu negocio deve ser rglevante. E néo so isso: tem que ser adequado
publico e seja para o publico certo. E importante entender quem é seu publico e
relevante saber pelo que ele se interessa. A partir disso, é possivel criar um
conteudo dindmico e divertido, dentro, claro, da linguagem do seu

negocio.
Sua mensagem deve ser a solucao para o problema do usuério. Nao
Crie uma adianta veicular seu texto ou video em todas as redes sociais, e ndo
mensagem produzir um contetdo eficiente. Proponha-se a resolugdo de um
eficiente problema de maneira direta e eficiente. Utilize um titulo chamativo, e

que tenha total adequacgéo ao tema.

Replicar o mesmo contetdo em diversas plataformas ndo é a
solucdo. Cada plataforma tem o seu tipo de usuario, que pode estar
disposto ou ndo a consumir um conteddo mais longo. Um leitor de
blog, por exemplo, esta propenso a leitura de textos longos. Ja um
usuério de Instagram pode desejar praticidade e textos mais curtos.
Tudo depende do estudo do seu publico e de cada plataforma.

Fonte: Elaboracgédo propria com base em Martins (2018).

Tome cuidado
com o tamanho
do contelido

Visando isso, pode ser observado que a palavra-chave para chamar atencao

de um puablico é "relevancia". Conhecer o publico ao qual se quer atingir é

extremamente importante para que a mensagem seja eficaz, analisando também as
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plataformas e os veiculos de comunicacdo adequados para se destacar de forma
positiva. Oferecer o produto certo ao cliente aumenta a probabilidade de venda. E
importante buscar outras formas de se comunicar com o cliente, aperfeicoar 0s
meios que ja existem para melhorar a experiéncia do consumidor.

Em suma, podemos dizer que as empresas precisam ter a comunicagao
relevante para se destacar positivamente nessa competicao pela atencao. Para isso,
as ferramentas do marketing digital tornam-se essencial para o sucesso dos
negocios e € uma das melhores solugcbes para o desafio de captar a atencdo do
consumidor, gerar mais leads, mais recursos, melhorar o direcionamento das

mensagens e obter melhores taxas de converséo.

3.3 Marketing Digital

O marketing evoluiu de tal forma que assumiu uma funcdo importante nas
empresas, funcdo esta que ajudou a reconhecer e identificar necessidades e
desejos dos consumidores, aliando esfor¢cos que se orientam para 0 mercado e nao
apenas para o produto, garantindo um maior nivel de valorizacao no que diz respeito
a conceitos como a diferenciacdo, segmentacao e o posicionamento. Este conceito
surge juntamente com a ascensao da tecnologia, e da conectividade que a ascensao
traz consigo, sendo uma adaptacdo do marketing tradicional nas plataformas sociais.

Limeira (2010) define o marketing digital como sendo o conjunto de acdes de
marketing intermediadas por canais eletrénicos, como a internet, em que o cliente
controla a quantidade e o tipo de informacéo recebida. O marketing digital € um forte
aliado junto das marcas, onde a internet é utilizada como ferramenta de troca de
dialogos entre empresas e publicos, apresentando-se como um fator diferencial
competitivo. No entendimento de Limeira (2010), a internet € uma forma das
empresas se mostrarem focadas nos negdécios recorrendo a utilizacdo das redes
sociais para estabelecer um contato direto e transparente com os clientes, com o
intuito de conhecer e se aproximar do seu publico-alvo, mantendo-se a frente das
concorrentes, garantindo competitividade.

Na visdo de Gerardi (2021, p.19) o “Marketing digital é, na sua definicdo mais
simples, a aplicagdo dos conceitos tradicionais do marketing nas ferramentas digitais

que se popularizaram com o avancgo da internet”.
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E por meio da internet que as marcas pretendem atender as necessidades e
desejos das pessoas, divulgando seus produtos ou servigos. E primordial para as
organizacdes captar o carater intimo e compreender os principais fundamentos que

norteiam a esséncia do marketing aplicado ao mundo digital. (GERALDI, 2021).

Quadro 2 - Fundamentos do marketing aplicado ao mundo digital

O consumidor quer a sua atencéo!

Nao ha marketing digital sem interacdo. Estabelecer varios canais
INTERAGIR A~ .
de contato com o publico, entender seus gostos, desejos e
necessidades, pode tornar o tratamento no digital diferenciado.

O mundo nédo pode esperar.

A fluidez incorporada as novas préticas sociais deve ser levada
AGILIZAR em consideragdo na entrega de solucdes por parte das
empresas. O ambiente digital exige rapidez para antecipar a
expectativa do cliente.

Quem é o seu cliente?

A personificagdo do cliente ideal € um dos fundamentos do
marketing para elaborar com maior eficiéncia as estratégias de
marketing que individualizam o  consumidor-alvo e,
consequentemente, se encaixam no publico que se deseja atingir.

INDIVIDUALIZAR

Métricas e dados norteiam o ambiente digital

MENSURAR Acompanhar o0s resultados simultaneamente ajudam as
empresas a identificar quais as acées mais satisfatérias e quais
causam um impacto negativo.

Fonte: Elaboracéo propria com base em Geraldi (2021).

Faustino (2019) também entende que uma das melhores estratégias do
ambiente digital € mensurar o retorno de qualquer investimento, como nimero de
visualizacles, pessoas alcancadas, acdes e interacdes concluidas, conversas, etc.
Se combinarmos tudo isso com a capacidade de segmentar uma comunicagao para
um publico especifico. O digital € uma ferramenta incrivel para divulgacdo de
negocios.

Compreendemos que o marketing chegou para ficar e transformar a maneira
como conquistamos clientes e vendemos nossos produtos e servigos. Ou seja, para
alcancar o objetivo de interagir, agilizar, individualizar e mensurar o publico, o
marketing digital vem assimilando a técnica do copywriting, a arte de articular as
palavras com a finalidade de seduzir os clientes vém impulsionando o resultado de

vendas e tem a conversao como objetivo principal.
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3.4 Copywriting: a arte do texto vendedor

De acordo com Maccedo (2017, p. 35) “Copywriting nasceu h4, pelo menos,
150 anos nos Estados Unidos”. Maccedo (2019) acrescenta que John Emory Powers
(1837-1919) é considerado o primeiro redator do mundo, que ficou conhecido por
usar a linguagem simples e persuasiva Como recurso para a sua escrita, e por criar
anuncios que ajudaram marcas a impulsionar os seus resultados, no que diz
respeito a vendas. Claude Hopkins (1866-1932) é considerado o segundo pioneiro
da redacao publicitaria, tendo em conta que Hopkins acreditava que a publicidade
existia apenas para vender algo e devia ser medida e justificada com base nos
resultados que a mesma produzia. Outros redatores famosos nesta area da

comunicacao sao David Ogilvy, Leo Burnett, Robert Collier e Lester Wunderman.

3.4.1. O que é Copywriting?

Copywriting nada mais € do que uma técnica centenaria de escrita persuasiva
(conhecida também como “copy”), sendo uma forma de convencer seu publico a
realizar alguma acéo especifica, ou seja, € um método de escrita que tem o poder
de incentivar pessoas a tomarem uma determinada acdo, como baixar um material,
acessar seu site ou realizar uma compra por meio da escrita persuasiva, utilizando
técnicas capazes de tornar sua oferta irresistivel. E muito semelhante ao processo
de venda em que o vendedor apresenta o argumento, quebra as objec¢des, toca nas
dores, desejos e aspiracdes e por fim apresenta um produto como a solugéo ideal
para todos os problemas do comprador. A Unica diferenciacdo do copywriting é que
no caso dessa técnica, o processo de vendas é em forma de texto, mais
especificamente em forma de texto corrido, ou seja: uma carta de vendas.

No entendimento de Danilo (2021) o que torna o copywriting uma técnica tao
assertiva € a estrutura pela qual o texto € montado. Porgue ao escrever um texto
usando a estratégia de copywriting, analisa-se primeiro publico-alvo, ou também
conhecido como persona. E com base na dor, desejo, aspiracdo da persona,
escreve-se um texto totalmente focado, abordando cada um dos pontos, propondo
uma solugdo para os problemas. As pessoas sentem que o texto foi escrito
diretamente para elas, afinal, todo o texto contém tudo o que eles vivenciam e isso
faz com que o texto faca uma conexao e quando o produto € realmente oferecido, o

leitor fica t&o envolvido que fica extremamente sugestivo ao ato de compra.
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De acordo com Maccedo, (2019, p. 35) copywriting é a técnica que faz “uso
das palavras corretas para se comunicar com publico-alvo, no intuito de o conduzi-lo
a uma tomada de decisao”.

Os profissionais que se dedicam ao copywriting sdo chamados de
copywriteres. Antes de iniciar a redigir o texto de uma pagina de vendas, 0
copywriter lista quais necessidades sdo importantes para o possivel comprador,
apresentando os beneficios do produto de forma persuasiva para a persona de seu
negécio. Assim, o copywriter € o criador de conteddo escrito que ajuda a criar
publicidade online e offline, blogposts, e-mails, propostas comunicacionais, materiais
impressos e publicacdes cativantes e persuasivas nas redes sociais. (MACCEDO,
(2019).

Para Ferreira (2018, p. 14) “copywriting € a arte da escrita persuasiva para
influenciar as pessoas a tomarem uma acéo”, € o uso das palavras para entrar na
mente do cliente, encanta-lo e influencia-lo, para vender uma ideia, produto, um
sonho, onde se cria um impacto positivo, para que as pessoas tomem a proxima
decisao.

Maccedo (2019) acrescenta que copywriting € a unido de uma ‘boa
comunicagao’ com a ‘arte de vender’. Os americanos sabem usar essa combinacao
para gerar riqueza e nos Estados Unidos, essa “receita” é responsavel por dezenas
de bilhdes de dolares em vendas. No Brasil, alguns ja estdo cientes desse

“segredo”. Estao se tornando copywriters, mesmo que exergam outras fungoes.

A verdade é que o copywriting € um universo amplo, repleto de conceitos
importantes que podem elevar (e muito!) as vendas de um negdcio. No
Brasil, o conceito ainda é relativamente novo (este método de escrita
persuasiva chegou tardiamente no Brasil provavelmente por causa das
caracteristicas especificas do nosso mercado). (MACCEDO, 2019, p. 36).

ApoOs observar o comportamento de grandes figuras de negdécios que
dominam o “método”, Maccedo (2019) criou aquilo que chama de filosofia de

copywriter. Esta “filosofia” baseia-se nos pilares da mentalidade de um homem de

copy:
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Nao tem preconceito com vendas.
Tem o habito de escrever para vender.
Esta disposto a ajudar pessoas.
Busca a unido perfeita entre escrita e vendas.
Estuda solugdes para encontrar as melhores formas de se comunicar.
Sabe despertar a atencdo e o desejo levando a acio as pessoas que leem seus
textos.
7. Usa os principios da persuasao sem abrir mao da ética e da honestidade.
8. Sabe que o copywriting ndo é facil de fazer, ndo € um simples passatempo e ndo
pode ser negligenciado.
9. E focado em resultados.
10. Nao abre mao da criatividade.

SRR R L A

Figura 1 - “Filosofia de Copywriter” (Paulo Maccedo, 2019, p.45).

Com a explosdo do movimento online e, principalmente nos ultimos anos, a
disseminagcdo do marketing digital, o copywriting popularizou no meio virtual. Onde
na internet hoje com objetivos de negdcios nada funciona sem copywriting. Neste
cenario de criagcdo de texto publicitario persuasivo, designado de copy, € necessario
recorrer-se a elementos e técnicas especificas, com as palavras e vocabularios
corretos, para que seja possivel obter uma comunicacdo concisa e uma
argumentacao que desperte no leitor o desejo de tomar uma decisdo relativamente a
um produto e/ou servico. Esta decisdo pode basear-se apenas na concordancia com
uma ideia e/ou opinido, no contato com uma empresa, ha solicitacdo de um
orcamento, na assinatura de um newsletter ou, efetivamente, na realizacdo da
compra final de algo (MACCEDO, 2019).

3.5 Copywriting e seus principais elementos

3.5.1. A Headline

A headline é um titulo persuasivo e impactante com o objetivo de chamar a

atencdo do publico para que ele se interesse em continuar a leitura de determinado
conteudo. No entendimento de Maccedo (2019, p.107) “uma headline, ou manchete,

€ um titulo de uma noticia num jornal ou revista, escrito com letras grandes e, muitas
vezes, na primeira pagina (no caso do jornal)’. Ou seja, € o principal conteudo
responsavel por atrair a atencdo das pessoas num primeiro contato na hora de ler
textos, assistir videos e até ouvir podcasts. Portanto, se a headline ndo for bem
escrita, ndo importa o quao bom seja o restante do texto, pois € bem provavel que

ninguém se interesse em saber mais.
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Nas palavras de Ferreira (2018), uma headline bem-feita quebra seu padréo e
gera atencao, curiosidade e desejo em quem esta lendo. O objetivo do titulo € que o
leitor leia a préxima linha (geralmente o subtitulo). E a funcdo das legendas é fazer
com que o leitor continue lendo as préximas linhas, e assim por diante. No entanto,
tudo comecga com o titulo, por isso que € essencial dominar essa técnica.

Uma 6tima forma de criar uma headline atrativa estd em utilizar os gatilhos
mentais, com o objetivo de fazer com que o leitor leia a proxima linha. Abaixo, temos
alguns exemplos de headlines do livro de Gustavo Ferreira “Copywriting: Palavras

que vendem Milhdes”:

"38 maneiras fdceis e divertidas para ganhar § 500 no préximo final de
it
semana

"As pessoas que lerem esse livro ficarfio com seu dinheiro"
"Usar um advogado pode ser perigoso para sua riqueza"
"A verdade sobre ficar rico"

"A fantdstica "lama mégica" usada por um médico da tv que néo acredita
em cirurgia pldstical!"

"Possua o negdeio que vocé escolher sem investir 1centavo"
"0 livro de quem pertence a quem”
"Vocé pode rir das preocupagdes financeiras se seguir este simples plano”

"Vocé estd pronto para usar auto-hipnose para fazer a vida dar o que
vocé quer?"

"Um pequeno erro custou a um fazendeiro $ 3,000 no ano"

"Conselho para esposas cujos maridos ndo guardam dinheiro - por uma
"
esposa

"Como fazer uma fortuna hoje comecando do zero!"
"0 segredo para ser préspera"
"Seus empregados trabalham téo devagar quanto leem?"

"Ouse ser rico"

"Faga qualquer um fazer gualquer coisa que vocé comande - somente com
sua mente!"

"Um surpreendente fato sobre dinheiro"
"Como descobrir no que vocé é realmente bom"

Figura 2 - “Headlines” (Paulo Maccedo, 2019, p.113).

A criacdo de headlines € uma das habilidades mais importantes que vocé
deve desenvolver. Maccedo (2019, p. 112) afirma que dependendo do caso, 70% a
80% dos seus clientes apenas lerdo sua headline, passardao os olhos no copy e irdo

direto para o botdo de compra.



23

3.5.2. Leads

Na pratica, o lead é o texto que vem imediatamente abaixo da headline. E
nele que é feita a grande promessa e sdo destacados todos os pontos de interesse
que serdo abordados ao longo do texto. O Lead (ou o inicio) da carta de vendas € a
parte mais importante. E a primeira coisa que a persona lé e a Unica chance e
persuadi-lo emocionalmente. Para Maccedo (2020) no copywriting, o lead € um
elemento fundamental para a funcionalidade do texto, pois expressa a fungéo das
linhas iniciais de uma carta, no intuito de atrair e conduzir o leitor aos demais
paragrafos. Ndo se escreve copy sem um bom lead, pois é ele que determina, apos
a headline, o sucesso da comunicacdo. Ou seja, 0 primeiro impacto é o que vai
causar a venda emocional na pessoa, onde a partir dai ela comprara a ideia. Abaixo

um exemplo de lead:

Caro leitor,

Estou escrevendo isso para falar sobre uma forma de ganhar
dinheiro com seu computador da sua casa, testada por 21 anos; ou
como criar negdécios multimiliondrios do nada sem empréstimos
bancdrios, aportes de capital ou vendendo ag¢des.

Figura 3 - “Lead” (Paulo Maccedo, 2020, p. 270).

Como percebido, grande parte do sucesso de um anuncio ou de uma carta de
vendas vem do lead, ou seja, se a marca nao tem um bom desempenho no lead, ela

ird perder o cliente independente do que escrever depois.

3.5.3. A carta de Vendas

Uma carta de vendas destina-se a atrair os leitores a adquirir um determinado
servico ou produto, sem necessariamente ter a presenca fisica da oferta. Conforme
Maccedo (2019, p. 125) uma carta de vendas é um elemento de mala direta
destinada a persuadir o leitor a comprar um determinado produto ou servico na
auséncia de um vendedor. Hoje, as cartas de vendas se tornaram uma forma
familiar em e-mails, sites e blogs, e é projetada para garantir que o cliente potencial

esteja comprometido em se tornar um cliente.



24

O objetivo basico de uma carta de vendas é “conversar com os clientes”.
Maccedo (2019) acrescenta que no contexto de copwriting, a carta de vendas é um
dos fatores mais poderosos quando se trata de desenvolver um discurso comercial

convincente.

3.5.4. A chamada para Acao

Basicamente é aquilo que vocé espera que seu visitante faca depois de ler o
conteido de sua pagina. E um convite para um usuério realizar alguma ag&o
desejada, o que é feito através de uma frase. Trata-se de um item essencial para
guem precisa garantir conversao e vendas recorrentes na internet.

Conforme Maccedo (2019, p. 149) no marketing, um Call-to-Action significa
“Chamada Para Acgao”. Geralmente sao palavras e frases com links de uma pagina
que levam o0s usuarios a tomar uma atitude, ou seja, realizar uma agéo. O objetivo
principal é direciona-los para um local especifico de conversdo, como uma pagina de
vendas ou captura que normalmente € representada por imagens, botbes, ou
hiperlinks.

CTAs sao usados em sites, e-books, posts em blogs, e-mails, em redes
sociais e praticamente e qualquer material de publicidade. Maccedo
(2020), acrescenta que grande parte do sucesso ou fracasso do copy depende da
forca de sua “Chamada Para Agao” (CTA).

Maccedo (2019) exemplifica de uma forma simples uma chamada para acao:

Fag¢a sua inscrigdo agora!

Figura 4 - “A chamada para agédo” (Paulo Maccedo, 2019, p. 150).

E nesse contexto, ele deve resumir, em poucas palavras, a proposta de valor
da oferta, auxiliando na conversdo do visitante cliente e dizer o que vai acontecer
depois da acéo, estando presente em todo processo da venda. E importante que os
elementos do copy “falem” a mesma lingua e sejam convergentes para convencer o
visitante a realizar determinada ag¢ao. “Para que seu copy converta, o uso do Call-to-
Action se faz essencial’. (MACCEDO, p. 150).
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3.6 Técnicas do copywriting aplicadas em anuncios on-line

3.6.1. Gatilhos mentais: Armas da persuasao

Para muitas pessoas, a palavra "persuasao"” soa como uma atitude
questionavel, destinada a induzir uma pessoa a tomar decisbes precipitadas. E
verdade que a persuasdo tem o efeito de influenciar a tomada de decisdo dos
outros, mas persuasdo ndo é o mesmo que forcar ou mentir. De fato, o ato de
persuasao é inerente as necessidades do nosso cotidiano social.

Ter anuncios persuasivos € essencial para qualquer negécio que queira se
destacar da concorréncia, captar a atencéo do publico e convencé-lo a comprar. E é
perfeitamente possivel fazer isso a partir de uma boa propaganda com um discurso
persuasivo. Segundo Maccedo (2019, p. 163) “A persuasao em si € um fendmeno
linguistico que, quando dominado, pode se tornar uma poderosa habilidade
interpessoal, conferindo capacidade a um individuo de influenciar pessoas com suas
ideias”. Importante ndo confundir com manipulacdo das pessoas, mas sim, trata-se
de entendé-las, compreender suas necessidades e motivacfes e utilizar isso para
realizar um discurso mais convincente e direcionado, construindo uma boa
argumentacao.

Maccedo (2019, p. 162) afirma que “persuadir € levar outra pessoa a aceitar
uma dada ideia, de maneira que ela adote certos comportamentos que resultem em
um determinado resultado almejado.” Entende-se que para construir um anuincio
assim precisa-se apresentar para o consumidor exatamente o que deseja ouvir: que
vocé tem a solucdo ideal para a necessidade dele, tendo cuidado redobrado com a
linguagem, sempre se certificando que transmite a mensagem com autoridade e de
maneira assertiva.

Segundo Cialdini (2012) as pessoas estdo mais propensas a comprar um
produto ou contratar um servico de que gostam. De fato, os relacionamentos criam
conforto e segurancga, que sao fundamentais para vender qualquer coisa. Com 0s
principios da persuasédo, Cialdini transformou para melhor os resultados de
marketing, promovendo o que ha de mais abrangente em termos de influéncia e
persuasao.

Por mais racionais e inteligentes que nos consideremos como espécie
animal, existem atalhos cerebrais que nos fazem tomar decisdes de maneira

inconsciente. Maccedo (2019) acrescenta que existe principios psicolégicos que
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fazem as pessoas aceitarem um determinado pedido, sem terem que passar por
uma reflexdo critica. Esses principios psicoldgicos inconscientes sdo chamados de
gatilhos mentais, que sdo uma das ferramentas mais importantes para convencer o
publico a comprar um produto. O termo “gatilhos mentais” comegou a ser utilizado a
partir do trabalho do professor, pesquisador e escritor Robert B. Cialdini, que atua no
campo de psicologia da persuasao e marketing. Em outras palavras, os gatilhos sao
recursos que ajudam a criar um discurso persuasivo. Para entender como usa-lo em
anuncios, Maccedo (2019) afirma que € necessario conhecer alguns principios de

gatilhos mentais:

* Principio da Reciprocidade

O principio da reciprocidade parte da ideia de que os seres humanos tendem
a oferecer algo em troca quando, hum primeiro momento, que receberam algo.

Conforme Maccedo (2019, p. 172), o gatilho da reciprocidade € um dos mais
fortes da tomada de decisdo. “Ele determina que devemos retribuir com favores e
concessdes quando alguém nos fez uma cortesia ou favor”.

Conforme percebido, as pessoas s&o instintiva e culturalmente inclinadas a
retribuirem o que a eles é concedido, por exemplo, quando o negdcio digital gera
muito conteddo de valor e responde as duvidas de sua audiéncia gratuitamente, ela
passa a se sentir obrigada a retribuir esse “favor”. No entanto, o empreendedor nao

deve enxergar como um favor e, sim, como uma estratégia de vendas.

* Principio do compromisso e coeréncia

O gatilho da coeréncia se refere a tendéncia que temos de evitar cair em
contradicdo e nos mantermos coerentes aos NOSS0S posicionamentos.

Segundo Maccedo (2019, p. 174) “o principio do compromisso e coeréncia se
apoia no fendbmeno de que, depois que tomamos uma decisao, diversas pressdes
internas e externas fazem com que nos comportemos de maneira coerente com
essa escolha”.

A coeréncia muitas vezes age como uma blindagem para nao se desfazer de
uma deciséo ja tomada. As empresas utilizam muito esse gatilho para negociacdes
B2B e B2C.


https://herospark.com/blog/negocio-digital/
https://herospark.com/blog/estrategia-de-vendas/
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* Principio da aprovacdao social

O principio da prova social, leva em consideracdo a questdo de que as
pessoas costumam ver o que todo mundo estd fazendo para, entdo, fazer igual.
Para Maccedo (2019, p. 176), “dentre todos os gatilhos mentais que funcionam na
nossa mente, esse é a prova de que todo mundo se importa, sim, com o que 0s
outros pensam”. Segundo esse principio psicoldgico, decidimos o que € correto
descobrindo o que os outros pensam que é correto.

Esse gatilho é utilizado no marketing de campanhas publicitarias que se
apoiam na abordagem de depoimentos do tipo “gente como a gente”. Fazendo com

gue o cliente compre algo que a maioria da sociedade aprovou.

* Principio da afeigao

As pessoas tendem a acreditar em elogios e a gostar de quem nos elogia,
pois assumimos, inconscientemente, que essa pessoa gosta de ndés. E a informacgéo
de que alguém gosta de nos é um estimulo muito poderoso e eficaz para provocar
uma reacdao retribuidora e consentir a um pedido de forma voluntaria, essa € uma
estratégia poderosa utilizada por vendedores, pois segundo Maccedo (2019, p.
179), “dentro do principio da afei¢éo, talvez o aspecto mais poderoso seja 0 uso da
adulacdo. Nao resistimos a uma adulacao, desde que ela ndo seja 6bvia como uma
ferramenta de persuasao”.

Além dessa técnica de elogios, o principio da afeicdo também se utiliza de
técnicas de semelhanca (aparéncia, personalidade, estilo de vida, local de origem,
vestimentas, opinides), atratividade fisica (uma caracteristica positiva de uma
pessoa domina a maneira como ela é vista pelos Outros) e a técnica do contato
(nossas decisBes sdo influenciadas pelo nimero de vezes que estivemos em

contato com aquilo no passado).

* Principio da autoridade

Os gatilhos mentais que envolvem o principio psicoldgico da autoridade sao
eficazes. Ele reforca o fato de que quando precisamos processar informacdes
especificas fora de nosso dominio pessoal, recorremos a informagdes fornecidas por
uma autoridade para nos ajudar a avaliar nossas decisdes em uma determinada
situacao. (MACCEDO, 2019).
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7

O gatilho da autoridade € uma maneira assertiva de mostrar ao cliente a
credibilidade da marca e fazendo-o sentir seguranca suficiente para fechar negocio.
Basicamente, o gatilho mental da autoridade pode ser baseado no conhecimento, na
experiéncia e nos resultados que a empresa da, desta forma o cliente se sente

confortavel e confiante para comprar da empresa.

* Principio da escassez

Esse principio esta ligado ao conceito de oferta e procura. E muito utilizado
em promocdes, onde o sentimento de perder uma oportunidade Unica faz com que o
cliente sinta a necessidade de comprar. Maccedo (2019, p, 182), afirma que as
oportunidades parecem mais valiosas a medida que ficam menos disponiveis.
Consideramos que as coisas mais dificeis de obter costumam ser melhores que as
mais faceis.

Com o principio da escassez operando de maneira tdo poderosa sobre o valor
atribuido as coisas, € natural que os profissionais da persuasdo manipulem essa
operacao, iSSO porgue a escassez provoca no ser humano o senso de urgéncia e a

sensacao da perda da possibilidade de escolha.

3.6.2. Storytelling: O poder das historias

As historias estdo presentes na humanidade desde os tempos remotos. Ha
centenas de milhares de anos, quando o homo sapiens aprendeu a falar comecou a
se reunir em volta das fogueiras para contar suas facanhas na caca e suas
aventuras do dia, essas histérias mantinham a tribo entretida, transmitia
conhecimentos vitais para sobrevivéncia e gerava identidade entre os membros da
tribo.

O fato é que narrativas sédo eficazes ferramentas para transmitir ideias e
eficientes ferramentas de comunicacdo, Franco (2015, p. 9), reforca a importancia

dessa narrativa quando aponta que:

Os estudiosos, antropélogos e historiadores, atestam que gostar de contar e
de escutar narrativas € um comportamento ancestral da humanidade.
Depois de tantos anos, continuamos a contar historias, pois elas existem em
todas as culturas e sociedades. As histérias estimulam a imaginacdo e a
paixdo, unem pessoas, inspiram e motivam.
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Existem inUmeros motivos que fazem uma pessoa realmente se conectar com
a mensagem por tras de uma narrativa. Isso acontece por que o cérebro ao ouvir
uma boa historia, se comporta como protagonista e procura se identificar com o que
estd sendo contado. O termo contacdo de histérias é antigo, porém ele ganha um
sentido mais atual quando surge o termo em inglés, “storytelling”.

Storytelling € a juncdo de duas palavras: “story” e “telling”, que significam
coisas diferentes. A primeira € substantivo e significa “histéria”; a segunda é verbo e
significa “contar” ou “narrar”. Para Palacios e Terenzzo (2016, p. 64):

Story: E a construcdo mental feita de memorias e imaginagdes que cada
pessoa tem sobre uma determinada histéria.
Telling: € uma verséao da histéria expressa por um narrador, seja em forma

de texto, roteiro ou relato, e depois ganha vida por meio de atuacdes,
filmagens e publicagdes.

Storytelling € a arte de contar, desenvolver e adaptar historias utilizando
elementos especificos - personagem, ambiente, conflito e uma mensagem - com
comeco, meio e fim, para transmitir uma mensagem de forma inesquecivel ao
conectar-se com o leitor no nivel emocional. As pessoas tendem a absorver melhor
as informacfes quando ela esta envolvida nesse tipo de estrutura.

Podemos dizer também que o storytelling € uma ferramenta de persuasao
que influencia as pessoas através do método de narrativas aplicadas em palavras ou
recursos audiovisuais para transmitir um conceito. Ao longo do tempo, ele vem
sendo utilizado no marketing e na publicidade como meio de promover uma marca e
vender de forma eficiente. Somos treinados a prestar a atencdo em histérias, a nos
envolver em uma histéria, a estar dentro de uma histéria. Histérias prendem a
atencao, criam conexdes, empatia, nos fazem imaginar, faz com que acreditem em
vocé, faz com que queiram saber o final. Portanto, é um o6timo aliado para
compartilhar ideias, conhecimentos e demais interesses através de uma narrativa.

Antes de contar uma histéria, € essencial identificar os elementos que a
envolve, bem como a linguagem, o estilo e a abordagem. Uma boa historia deve
essencialmente: ser envolvente, intuitiva, interativa, despertar emocoes, apresentar
fatos relevantes, personagens que o publico se identifique, a gestdo de conflitos
precisa ser abordada durante o desenvolvimento da historia. Um copywriter que se
preze sabe que uma histéria criativa e auténtica pode conectar as pessoas

emocionalmente e inspira-las a agir. Os redatores capazes de contar Otimas
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histérias tendem a garantir mais resultados de vendas porque uma histéria bem
contada pode levar os destinatarios a uma jornada de mudanca e conversao
(MACCEDO, 2019).

Ao aplicar o storytelling no copy, € possivel desenhar a tela na mente do leitor
e, assim, conectar-se mais facilmente com o que esta sendo dito. Isso porque vocé
combina a capacidade de contar historias convincentes com a capacidade de se
comunicar de forma persuasiva, impulsionando as vendas. Portanto, contar historias

€ essencial para um bom copywriting.

3.6.3. Copywriting para anuncios: Potencializando as conversfes

Alcancar bons resultados com anuncios na Internet ndo € uma tarefa simples.
De fato, os usuarios da Internet tém o poder de ignora-los sempre que quiserem.
Porque o poder € do consumidor, que escolhe o que quer consumir ou nao.

Na publicidade, uma boa copy de andancios tem papel crucial para alcancar os
objetivos de marketing e vendas. De acordo com Maccedo, (2019), um bom anudncio
nao chama a atencao de forma gritante. Destaca-se apenas para quem realmente se
importa, de forma convidativa e elegante. E como se vocé estivesse lendo a mente
do cliente que deseja conquistar, fazendo com que o usuario sinta que essa forma
de comunicacéo esta falando com ele.

Para Casarotto (2021), copy de anuncios € o texto da publicidade que
conquista, que envolve, com o objetivo de engajar o consumidor e leva-lo a
conversao.

Desta forma, o copy ndo cumpre esse papel sozinho. Para que a publicidade
funcione, é preciso que haja uma estratégia por tras dela, que inclua planejamento,
pesquisa, segmentacdo de audiéncia, identificacdo do canal, entre outros pontos,
além de ser artisticamente apropriado, na hora de anunciar. E este conjunto de
fatores, onde o copy desempenha um papel fundamental, que irA converter o
anancio.

Conforme Maccedo (2019, p. 241) “este € o maior segredo dos anuncios com
copywriting que geram resultados: entender os termos de busca que os usuarios
utilizam na rede, pois isso reflete exatamente aquilo que eles desejam, vocé so6

precisa “ouvi-los.”
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Através desta pesquisa, verificou-se a necessidade de conseguir analisar e
compreender as estratégias de comunicacao, frente a competitividade do mercado
para ter a atencdo do consumidor. Nessa “disputa” pela atencdo, as empresas
necessitam de uma comunicacao relevante para se destacar positivamente.

Com o crescimento do marketing digital, foi possivel perceber que o que atrai
0 usuario ndo € sO6 uma boa propaganda, mas, informacdes claras sobre o
produto/servico e que agreguem valor a ele. Por isso, € importante conhecer as
técnicas necessarias para chamar a atencdo das pessoas, encanta-las e converté-
las.

E necesséario que as empresas presentes nas redes sociais se mantenham
ativas, ndo apenas em termos visuais, mas também em termos de texto interativo,
argumentativo, interessante, relevante e informativo. E através da otimizacdo de um
texto de uma publicacdo que uma empresa consegue atrair mais seguidores, e,
possivelmente, consumidores, através da interacdo com o0s mesmos e o dialogo
mais impessoal e informal, tendo em conta o comportamento dos novos
consumidores.

Nessa perspectiva, a utilizacdo dos elementos e das técnicas do copywriting,
fortalece o objetivo de guiar o publico-alvo na tomada de decisdo. Além disso, 0
poder das palavras se torna indispensavel no mundo dos negécios, sendo
observado que com um bom texto voltado para copywriting, é possivel criar andncios
capazes de gerar vendas imediatas e acdes simples de mensurar 0 SUCesso.

No ambito académico, apos a devida analise, compreende-se que, realmente,
o copywriting tem um papel importante definido no que diz respeito as redes sociais
das empresas, ajudando a captar novos seguidores e atrair visibilidade e

oportunidades de crescimento e sucesso para as empresas.
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