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PARA TER SUCESSO COM PERSUASAO DIGITAL, VOCE PRECISA DOMINAR 9 PILARES...
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A MENTEE O
COMPORTAMENTO HUMANO



Nesse capitulo falaremos sobre os
fatores que influenciam nas
decisoes dos consumidores,
seja no ambiente online ou no

off-line, afinal ser humano é ser

humano, independente do
ambiente que ele esteja.
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ANTES DE TUDO...

Vocé precisa entender de “"GENTE”", logo vocé precisa entender como
funciona...

a) A MENTE das pessoas.
b) Os MOTIVADORES do ser humano.
¢) As EMOCOES que movem cada consumidor.



A MENTE

Uma das grandes descobertas da neurociéncia é que o nosso cérebro funciona
basicamente de duas maneiras, uma delas consciente e outra inconsciente.

2 w

CONSCIENTE INCONSCIENTE
O pensamento consciente é Ja o inconsciente é guiado principalmente pelas
formado por tudo o que vocé nossas emocoes e nds nao temos acesso a seu
sabe que esta acontecendo processamento. aproximadamente 95% do nosso
dentro da sua cabeca. processamento cerebral acontece de maneira
inconsciente.




A MENTE

Isso significa que, na maior parte do tempo, as decisdes que tomamos sao guiadas por nossas emogoes,

habitos e intuicdes e que apenas 5% das decisoes sao feitas com base no que as pessoas
costumam chamar de “razao”.

Com isso surgiu...

- Sistema Limbico
A Teoria do femocbes Neccartex

(intelectual)

Cérebro Trino

Paul MaclLean, foi um neurocientista
americano, que nos anos 70 criou a
teoria do cérebro trino, que parte do
pressuposto que o cerebro humano
resulta da existéncia de trés cérebros
que interagem entre si. O complexo

reptiliano, o sistema limbico e o

z Complexo reptilianc
neocortex. (auto-gesewacécg




A MENTE

1) O Reptiliano: Controla agdes automaticas (funcoes metabdlicas basicas do organismo, como
batimento cardiaco e a respiracao).

- As informacOes entram pelo cérebro Reptiliano e depois passam para as outras partes do cérebro
trino.

- Ele é reducionista, por isso é importante dar destaque em alguns pontos mais relevantes como
colocar em negrito palavras estratégicas e essenciais do texto.

- Ele é preguicoso e quer fazer a pessoa gastar o minimo de energia. Se depender dele, a pessoa
estoca comida, se tranca em casa e nao sai mais de I3, pois ele busca seguranga, fuga da dor e do
perigo.

- As 3 perguntas bésicas do cérebro Reptiliano: E perigoso?, E chato?, E complexo?



A MENTE

2) O Sistema Limbico: Fica na
superficie medial do cérebro dos
mamiferos e € a unidade

responsavel pelas emogoes. E uma T RACIONAL:

“rv . 7 A . Jé - Pensar
regiao constituida de neuronios, celulas —
que formam uma massa cinzenta ——

p EMOCIONAL:
- Sentir

denominada de lobo limbico.

INSTINTIVO:
zAgl

7 Reptiliano 7

Leurocié as em Beneficio da Educagdo

3) O Neocortex: Nosso comité de i
planejamento e gestao. E |
proporcionalmente maior em nossa

espécie do que em qualquer outra onde

se faz presente.




O PROCESSO DE DECISAO
MENTAL



O PROCESSO DE DECISAO MENTAL

Nossos antepassados mais distantes, para sobreviver, precisavam de comportamentos que hoje adjetivamos como
compulsivos como:

- Comer gordura, dormir muito, aprender com velocidade, fazer bastante sexo e conseguir a todo custo a aprovacao
do grupo.

Nosso cérebro nos recompensa por atividades assim até hoje, mas algumas atividades mais "recentes" que nos dao
prazer foram adicionadas a essa lista como:

- Ouvir musicas, ver filmes, beber, fazer exercicios e comprar sdao mais alguns exemplos.




O PROCESSO DE DECISAO MENTAL

O Processo de Decisao ¢ intrinseco ao prazer e tudo esta relacionado a expectativa, ou
seja, "se isso acontecer, entao aquilo acontecera" e para cada tomada de decisao o cérebro
organiza uma série de expectativas, que pode ter um numero infinito de etapas.

Quanto mais proximo da expectativa e ao resultado final, maior a descarga
de dopamina/prazer que o cérebro recebe.




O PROCESSO DE DECISAO MENTAL

Cada vez que vamos as compras o cérebro
toma decisdes puramente emocionais,
buscando se afastar da decepcgao e entrar
no ciclo do prazer, despejando o maximo
de dopamina possivel.

A mente estara o tempo todo buscando
uma justificativa logica para uma acao
emocional e as mulheres sao 6timas nisso
©

Vender é fazer com que o cérebro consumista una essas duas partes.




O 5 PRINCIPAIS
MOTIVADORES



C A i Esta atrelada a economia de tempo para fazer o que de fato é
Mais prazeroso.
onveniencia Ex. Empregada, Frutas Cortadas

Ele é acionado pelo medo do desconhecido e das coisas
incontrolaveis da vida, pois todos buscam sentir-se seguros e

. Lt O preco é um dos principais fatores de compra
Necessidades Basicas Ex. Comida, abrigo, agua, sexo, sono.

= N protegidos.
Segu ra nga/ PfOtegao Ex. Contratar seguros, comprar equipamentos contra
incéndio, alarmes e cameras de seguranca e plano de
salde para a familia.

. Embora ninguém goste de admitir, todos temos um ego e as
Auto-ima gem / Ego pessoas amam estar bem aparentadas, sentir-se bem e de
serem invejadas pelas outras.
Ex. Homens comprando carros caros s0 para
aparentarem ser bem sucessidos

Movimenta a inddstria multimilionaria do entretenimento.

Dive rsao Ex. Cinema, parques, televisao de tela grande, uma piscina para
colocar no quintal, mesas de jogos para colocar em casa e etc.




Exemplo:

O outro exemplo foi 0 mercado de agua mineral que no inicio se tornou motivo de chacota, pois
porque as pessoas comprariam agua em garrafas se poderiam beber agua da bica?

Com isso a mensagem de marketing era focada em ensinar as pessoas sobre a saide que
teriam em trocar a agua da bica pela agua mineral, uma agua sem impurezas e menos perigosa
para a saude.

Como sabemos a ideia pegou e o sucesso foi grande, pois a mensagem explorou a emogao MEDO
atrelado aos motivadores NECESSIDADES BASICAS e SEGURANCA/PROTECAO da saude.




NEUROTRANSMISSORES



O QUE SAO NEUROTRANSMISSORES

Neurotransmissores sao componentes quimicos fabricados pelos
neurdnios para inibir ou estimular outras células nervosas. Acredita-se
hoje que existam 100 bilhdes de neurdnios no ser humano.

Estas substancias provocam emocgdes, sentimentos e comportamentos.
Podemos criar a emocao que quisermos em nds ou em outros,
estimulando a criacao dos neurotransmissores.

As possibilidades sao infinitas quando se conhece a quimica das
emocoes. Neurotransmissores nada mais sao do que substancias
guimicas liberadas pelos neurbnios no momento de troca de informacao
(sinapses) entre eles. O neurotransmissor nem sempre ¢ um hormonio,
pois ele pode ser liberado diretamente no sangue (hormonio) ou
diretamente entra as sinapses.




PRINCIPAIS NEUROTRANSMISSORES

1) Dopamina e responsavel pela realizagao dos sinais que controlam os
pensamentos, emogodes e prazer. E um neurotransmissor que ativa o centro do
prazer, por esse motivo ela induz ao vicio, isto &, a vontade de repetir uma
experiéncia prazerosa. E a vila do consumo desenfreado € liberada apos cada nova
compra e dura até 10 minutos em nosso organismo estimulando nosso circuito de
recompensa de prazer do cérebro.

Para o neuromarketing ele é responsavel direto pelas recompensas e motivacoes.
Entende que ao despertar esta area, o cliente sentira prazer.

Quando em excesso ou falta ocorre doencas mentais como esquizofrenia. Ja a
caréncia provoca impulsividade, hiperatividade e a falta de concentracao. Marcelo
Peruzzo em seu livro As trés mentes do neuromarketing, cita que o periodo de
prazer proporcionado pela dopamina € relativamente curto.




Assim que o organismo percebe todo o entusiasmo, prazer e euforia ele
freia a producao de dopamina. Lembrando que o ser humano nao foi feito
para ter prazer de forma continua.

Segundo Camargo em seu livro Eu Compro Sim! Mas a culpa é dos
hormonios, pesquisas recentes a descrevem como sendo o
neurotransmissor “dé-me mais”. Isso porque a experiéncia da compra de
algo tao desejado cria euforia e aumenta a liberacao de mais dopamina
no cérebro.

A dopamina aumenta atracao pelo objeto de desejo. Isso significa que
podemos ter prazer, mesmo sem receber o produto. Apenas o fato de
prometer uma recompensa futura, um prémio, € possivel ter liberacao de
dopamina.




Vocé ja nao se pegou tendo prazer em planejar aguela viagem de
férias e sentir que este ato lhe proporcionou mais prazer do que a
propria viagem?

Isso se deve ao fato de ter ocorrido a liberacao da dopamina
antes do ato.

Martin Lindstron disse que a descarga de prazer que vocé sente
quando esta na expectativa de comprar algo € uma faceta
evolutiva, a qual ajuda vocé a incrementar o sucesso produtivo,
porgue a compra € a possibilidade de lhe trazer status.



2) Serotonina ¢ estimulante para uma parte do cérebro e
inibidor para outras. Alivia a depressao, a ansiedade e ajuda
no sono. Atua no controle da dor, humor e provoca sono.
Estabilidade emocional. Extremamente importante quanto ao
sentimento de felicidade. Suicidas apresentam baixo nivel de
serotonina.

Controla a ansiedade, proporciona serenidade, calma e
otimismo. Com serotonina vocé ¢ feliz e esta em paz com o
mundo. Usando o arquétipo correto vocé tera mais serotonina,
sendo portanto, feliz.




A falta de serotonina lhe deixara infeliz. Desta forma podemos
regular o estado emocional de qualquer populacao, regulando a
exposicao que ela tem a determinados arquétipos.

“A serotonina € um dos principais neurotransmissores,
substancias cujas as acoes contribuem para virtualmente todos os
aspectos da cognicao e do comportamento.

Um dos efeitos da serotonina nos primatas consiste na inibicao do
comportamento agressivo. De um modo geral, o aumento do
funcionamento da serotonina reduz a agressao e favorece o
comportamento social”. (O erro de Descartes, Antdénio Damasio).



3) Acetilcolina ¢ estimulante.

Encontrado em grande quantidade e controla o
funcionamento de inumeros 6rgaos,
movimentos, memoria, concentracao, atividade
sexual e emocoes.

Controla a liberacao do hormoénio pela
pituitaria, envolvido na aprendizagem.




4) Endorfinas sao neuro-hormonios e sao extremamente
importantes para o sentimento de felicidade, euforia, éxtase,
relaxamento e bem-estar geral. Esse neuro-hormoénio tem uma
potente acao analgésica estimulando a sensacao de bem-estar,
conforto, alegria e melhora do estado de humor.

Liberada durante e depois da pratica do exercicio fisico. Tem
propriedades analgésicas, age como calmante, aliviando a dor.
Esta intimamente ligada a existéncia de dopamina no organismo.

Provoca um sentimento de prazer generalizado, aliviando
sobremaneira a depressao. Controla a resposta do organismo ao
estresse, regulando a liberacao de hormonios.



Tem atuacao variada, como em relagao a memoria, humor,
resisténcia imunologica, estado mental, recuperagao organica,
aliviar a dor, adiar o envelhecimento, etc.

A producao de endorfinas esta relacionada com as coisas boas e
positivas, diminuindo em relacao a estimulos negativos. Se

recebemos estimulos positivos temos mais endorfina, senao
temos menos.




5) Acido gama-aminobutirico (GABA), diminui a
ansiedade significativamente.

6) Glutamato, indispensavel para prevenir a
esquizofrenia. Varias regioes cerebrais se comunicam
com o sistema de recompensa atraveés da liberacao do
neurotransmissor glutamato.

Glutamato gerado pelos arquétipos: forca, raio, fachos
de luz.



7) Ocitocina ou Oxitocina ¢ o hormonio transmitido no leite no
momento da amamentacao (devido a succao do bebé), e na
contracao do utero no momento do parto, também € conhecido
como hormonio do amor devido ao seu papel social e emocional:

melhora o humor, diminui a ansiedade, auxilia na percepcao das
expressoes emocionais e da sensibilidade, diminui a sensacao de
estresse, melhora o prazer e o interesse no momento do contato
intimo, deixa as pessoas mais generosas e amaveis (inclusive
homens que muitas vezes tem a acao desse hormonio bloqueada
pela acao da testosterona) e € transmitido (ou melhor, liberado)
no momento de um abraco ou na pratica de boas acoes.




8) Melatonina € o hormodnio ligado ao ciclo
circadiano, produzido pelo corpo para a inducao ao
sono e do metabolismo ao longo do dia.

Responsavel pela fixacao das memoarias de curta
duracao no hipocampo (para que virem memorias de
longa duracao) sao ativadas durante o sono.

Acredita-se que ela tenha contribuicao nas funcoes de

regeneracao celular e auxilie o corpo a combater
inflamacoes no organismo.



9) Adrenalina é o hormonio (e neurotransmissor) liberados no sangue quando
nosso cérebro percebe que estamos numa situacao de perigo ou tensao gue
demande determinado esforco fisico.

Normalmente sao reflexos desse hormonio a sudorese, dilatagao das pupilas e
bronquios, aumento dos batimentos cardiacos e vasoconstricao.

Este ultimo acontece para que o sangue chegue mais rapido aos 6rgaos
principais (coragcao e cérebro) e dessa forma, melhore nossa atengao e auxilie no
aprimoramento de habilidades fisicas e cognitivas.

Esse hormonio foi fundamental na evolugao humana e selegao natural, pois
quando o homem das cavernas precisava se alimentar, necessitava de um
estimulo fisico para ir em busca do seu alimento.

No entanto, se produzido em excesso, esse hormonio pode gerar estresse,
transtornos de ansiedade, diabetes e hipertensao.




10) Noradrenalina ¢é estimulante. Deixa alerta e com boa
memoria. Alivia a depressao.

11) Cortisol nao tem INA no nome, e € o excesso dele no
organismo que gera o estresse, lapsos de memoria, aumento de
peso, diminuicao da libido, perda de massa muscular e doencas
ocasionadas pelo excesso de estresse.

Produzido na quantidade adequada, ajuda o organismo a controlar
0 estresse, reduzir inflamacoes, contribuindo para o correto
funcionamento do sistema imune. Também é responsavel por
manter os niveis de aclUcar no sangue e pressao arterial
constantes.




PRA RESUMIR, FOQUE SEMPRE...

As EMOCOES podem criar um sentimento de PRAZER ou satisfacdo, mas também podem dar
ao consumidor a percepcao de que sua compra lhe ajudara a EVITAR UM SENTIMENTO DE
DOR ou DESPRAZER, pois basicamente o ser humano BUSCA PRAZER e FOGE DA DOR

Como bom profissional de Marketing (Digital ou Off) vocé pode usar o conhecimento sobre os
MOTIVADORES e as EMOCOES para adentrar no reino dos desejos, medos e necessidades
conscientes e inconscientes, e assim vender com sucesso seus produtos e servicos aos
consumidores.
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NEUROMARKETING



NEUROMARKETING

Neuromarketing € um campo de estudo que une o Marketing a
Neurociéncia. Em linhas gerais, prevé o comportamento do consumidor
tendo como base o processamento de informacao pelo cerebro e pode
Identificar o impacto emocional do produto. (Resultados Digitais)




NEUROMARKETING




DORES DO PUBLICO



PLANILHA PARA DEFINICAO DAS DORES DO PUBLICO

A B

1| BN - exeucAgho |

1 - Quais as dores que seu produto vai resolver? |Cite as dores uma a uma em uma lista para que veja o que deve resolver

de maneira muito mais clara.
Existem dois tipos de dores: "desejos" e "necessidades"”. As

2 necessidades costumam ter mais urgéncia do que os sonhos.
2 - A sua persona sabe que tem um problema?  [Explicar o problema para ele melhor do que ele mesmo conseguiria.
Caso sua persona ndo saiba que tem um Gerar empatia com a dor dele. E importante mostrar para a persona que
problema, como mostrar para ela que ela tem ela ndo esta sozinha.
essa dor?

3 - A sua persona tem consciéncia de que vocé  [Vocé deve falar com todas as letras "Eu conhego esse problema” e
sabe que ela tem um problema e que vocé sabe |contad-lo para a persona (para validar a informacdo de que sabe do que
como resolvé-lo? se trata (mostre & persona que ela n3o esta sozinha), seja contando a

sua historia passando pelo problema ou contando a histdria de um



COPYWRITING



COPYWRITING

Copywriting € uma técnica de comunicacao usada para
persuadir e influenciar pessoas a fazerem o que vocé quer. E a
arte e a ciéncia de criar um conteudo gue leve as pessoas a
agirem. (SB Copy)




34 GATILHOS MENTAIS



GATILHOS MENTAIS OU PERSUASIVOS

Os Gatilhos Mentais/Persuasivos sao diretrizes que o nosso cérebro
adota para nao precisar fazer todo um trabalho de reflexao a cada
tomada de decisao.

Isso quer dizer que, ao aplicar os gatilhos de forma correta, vocé € capaz
de engajar as pessoas, motivando-as a agir.



GATILHOS MENTAIS

O que sao Gatilhos Mentais?

Todas as nossas decisdoes sao tomadas, primeiro, no inconsciente, e so

depois VEm a consciéncia, normalmente acompanhadas de uma justificativa
racional.

Um estudo realizado pela Associacao Americana para o Avanco da Ciéncia
(AAAS) mostrou que o ato de escolher pode ser dividido em trés partes:

1) Seu cérebro decide o que vocé vai fazer;

2) Essa decisdao aparece na sua consciéncia, o que transmite a sensacao de
gue vocé esta tomando a decisao de forma racional;

3) Vocé age de acordo com a decisdao tomada.



O que sao Gatilhos Mentais?

Pode parecer estranho, mas na realidade existe um niimero enorme de
decisOes que nosso cérebro toma e executa sem informar a nossa
consciéncia.

Quando decidimos caminhar, por exemplo, a decisdo é inconsciente, mas
logo em seguida o cérebro assume o controle e coordena a acao de dezenas
de musculos nas pernas e bracos, garantindo que demos um passo, e depois
outro e assim sucessivamente.

Algumas decisoes do nosso dia a dia sao simples e demandam pouca energia
do nosso cérebro. No entanto, outras, como comprar um imoével, sdo mais
complexas e exigem mais esforco mental.



O que sao Gatilhos Mentais?

Imagine se, para toda decisao complexa, seu cérebro tivesse que analisar
minuciosamente cada aspecto da situacao. O cansaco mental seria uma
constante em nossas vidas.

Porém, nosso sistema nervoso possui um mecanismo de filtragem para
validar as nossas escolhas. E é ai que entram os gatilhos mentais.

Eles sao diretrizes que o nosso cérebro adota para nao precisar fazer
todo um trabalho de reflexao a cada tomada de decisao.

Isso quer dizer que, ao aplicar os gatilhos mentais de forma correta, vocé
é capaz de engajar as pessoas, motivando-as a agir.



ESCASSEZ/URGENCIA

Gatilho da ESCASSEZ/URGENCIA: “Tive que perder para dar valor”

As pessoas costumam dar mais valor
aquilo que é escasso.

Isto porque o inconsciente coletivo
costuma associar que, quanto mais
dificil for conseguir determinado objeto
de desejo, mais raro e valioso ele é.




ESCASSEZ/URGENCIA

Exemplos:
- Consultores imobiliarios

- Sites de Ofertas.

- Black Friday

- Escassez de tempo (acaba amanha), de bonus (Bonus valido para os x primeiros), de
vagas (somente 20 vagas), de lote (lote 1 apenas 30 vagas), de preco no tempo
(promocao).

"Serao somente 40 vagas porque a sala do hotel s6 tem essa capacidade e quero dar o
melhor atendimento a cada aluno pessoalmente”



ESCASSEZ/URGENCIA

"Essa palestra nao sera gravada porque nem todos os palestrantes
convidados permitirao a gravacao por causa de contratos de direito de
imagem com suas empresas”

"Esse evento sera so para 1.000 pessoas porque € 0 maximo que a
plataforma xxxxx suporta, entao chegue cedo e garanta sua vaga"

"Esse bonus so sera entregue a quem comprar até amanha porque o
produtor ndao quer diminuir o valor percebido do bonus distribuindo-o
gratuitamente para quem compra outros produtos”



AUTORIDADE

e Gatilho da AUTORIDADE: "Manda quem pode, obedece quem tem
juizo”

O ser humano tende a obedecer a quem ele julga como superior, por
uma questao de respeito. Entdao, se vocé quiser que as pessoas
confiem em vocé e no seu trabalho, precisa posicionar-se como
uma autoridade no nicho em que atua.

Citar algum nome importante na sua comunicacao transfere
autoridade para vocé. Um depoimento de um cliente importante
também |he transfere autoridade.



AUTORIDADE

Veja alguns exemplos de como aplicar o gatilho da
AUTORIDADE em seus argumentos de comunicacao:

"O meétodo de investimento usado por FULANO DE TAL
(Autoridade no seu mercado)"

"Empresa certificada pelo Google"

“Coca-Cola e BWM como clientes atestam a nossa qualidade”

"Faca como FULANO DE TAL (Autoridade no seu mercado)..."



APLICACAO REAL

e Acesse 0 video “"Quem usa
Tigre é autoridade no assunto”
no link
https://www.youtube.com/watch
?v=LSDY-vlyllg

e O gatilho usado no comercial
tem como objetivo mostrar as
pessoas que a marca em
guestao é a melhor escolha em
se tratando de tubos e conexdes.



https://www.youtube.com/watch?v=LSDY-vlyI1g
https://www.youtube.com/watch?v=LSDY-vlyI1g
https://www.youtube.com/watch?v=LSDY-vlyI1g
https://www.youtube.com/watch?v=LSDY-vlyI1g
https://www.youtube.com/watch?v=LSDY-vlyI1g

RECIPROCIDADE

e Gatilho da RECIPROCIDADE: “"Gentileza gera Gentileza”

Ofereca algo GRATUITO, que GERE RESULTADOS e que tenha ALTO
VALOR logo de inicio para o publico. Isso quebrara as resisténcias dela e fara
com que fique grata a voce.

Veja alguns exemplos de como aplicar o gatilho da RECIPROCIDADE em seus
argumentos de comunicacao:

"Download gratis"
"Baixe o seu livro gratuito sobre..."

"Assista gratuitamente a video aula que..."



APLICACAO REAL

e Acesse 0 video “Gentileza Gera
Sobremesa” no link
https://www.youtube.com/watch
2v=RumNjW4Ndrk

e O gatilho usado neste case de
sucesso mostra as pessoas o
poder do gatilho da
reciprocidade quando usado de
forma inovadora por uma
empresa.



https://www.youtube.com/watch?v=RumNjW4Ndrk
https://www.youtube.com/watch?v=RumNjW4Ndrk
https://www.youtube.com/watch?v=RumNjW4Ndrk

PROVA SOCIAL

Gatilho da PROVA SOCIAL: "Diga-me com quem anda...”

NOs somos seres sociais e muitas das nossas atitudes baseiam-se no que as outras
pessoas esperam de nos.

Além disso, temos necessidade de pertencer a grupos que nos identifiquem como
individuos.

Independente do motivo (medo, curiosidade, hesitacao), quanto mais pessoas optam
por determinada opcao, mais somos influenciados a tomar a mesma atitude,
seja em relacao a moda, alimentacao, um aplicativo e etc.

Quando as pessoas notam um video com milhdes de visualizagoes ou milhares de
compartilhamentos nas redes sociais, elas tendem a querer ver e compartilhar também.



PROVA SOCIAL

Ex 1:

Se vocé tivesse que escolher entre dois restaurantes: um
bem mais cheio, com uma fila de espera, ou o do lado, totalmente
vazio...Qual escolheria?

Por mais que as pessoas nao gostem de esperar, elas preferem nao
se decepcionar. Logo, pensamos: se o restaurante esta cheio é
porque é bom. E vice-versa.

Ex 2:
"Muitas pessoas tem me perguntado..."

“Participe da nossa comunidade...” (fas no facebook, nim. de
alunos, membros no férum)

"Mais de xxx pessoas impactadas pelo nosso..."

"Seja um dos mais de xxx que também..."

"Recebi muitos e-mails de pessoas que..."




ESPECIFICIDADE

Gatilho da ESPECIFICIDADE: “Seja o mais especifico possivel”

NUmeros e situagoes especificas geram mais credibilidade.

Falar do resultado (transformacao) de forma especifica, como o resultado sera alcancado, em
quanto tempo ou mostrar alguém que ja alcangou e nao exagerar demais na promessa sao formas
de usar esse gatilho.

Ex:
Veja alguns exemplos de como aplicar o gatilho da ESPECIFICIDADE em seus argumentos de
comunicagao:

"As 27 maneiras de investir na bolsa de valores"

"R$55.320 por semana é pouco para vocé?"

" 93% dos nossos clientes indicam nossos servicos "



EXCLUSIVIDADE
Gatilho da EXCLUSIVIDADE: “Essa € pra poucos...”

Esse gatilho mostra que a oportunidade Nao é para qualquer um. Poucas
pessoas tem ou terao acesso a ela.

Ex:
"Método exclusivo para perder peso"

"Relogios que vocé s6 compra nos EUA"

"Pela primeira vez no Brasil (vagas limitadas)"




MOTIVO (PORQUE)

e Gatilho do MOTIVO(PORQUE): “"Consumidor seguro é consumidor
comprador”

Quando uma informacao fica no ar, sem justificativa, vocé enfraquece a
comunicacao. Para deixar o consumidor seguro, é importante que vocé dé o
motivo para cada informacao fornecida.

Um estudo interessante:

Em seu livro Influence, Robert Cialdini analisa sobre os pedidos de uma pessoa
para passar a frente em uma fila de xerox.

Os testes examinaram como diferentes solicitacoes podem afetar a
disposicao das pessoas para permitir que este individuo fure ou nao a fila.



MOTIVO (PORQUE)

No primeiro teste, o participante disse: “Desculpa, tenho cinco paginas.
Posso usar a maquina de xerox?”

Neste cenario, cerca de 60% das pessoas permitiram que ele furasse fila e
usasse a maquina antes delas.

Na segunda situacao, a solicitacao foi ligeiramente alterada. Desta vez, o
participante disse: “"Tenho cinco paginas. Posso usar a maquina de xerox
porque estou com pressa?”

Voceé percebeu a sutil diferenca entre os dois pedidos?



MOTIVO (PORQUE)

Vamos decomp6b-lo: Nao foi apenas a solicitacdo minimamente
alterada, mas sim o “porque” (o motivo) que fez a diferenca para que
ele furasse fila.

“Porque eu estou com pressa” ndao € uma boa desculpa para a maioria
de nés. Mesmo assim, cerca de 94% das pessoas deixaram que
ele furasse a fila desta vez.

Se vocé achou estranho, veja entdo a solicitacdo usada no terceiro
e ultimo teste:

“"Desculpe-me, tenho cinco paginas. Posso usar a maquina de
xerox porque eu tenho que fazer copias?”



MOTIVO (PORQUE)

E uma justificativa insuficiente para que as pessoas deixassem o
participante furar fila, afinal, todo mundo ali quer tirar cépias.

Apesar disso, 93% das pessoas permitiram que ele passasse na
frente, apenas 1% a menos que no caso anterior, porém, 33% a
mais que no primeiro teste, no qual nao ha um porqué.

Cialdini explica que se trata de um principio bem conhecido do
comportamento humano.



MOTIVO (PORQUE)

Quando pedimos a alguém para nos fazer um favor, a chance de ser
bem sucedido se torna muito maior quando oferecemos um motivo.

As pessoas simplesmente gostam de ter razoes para o que elas
fazem.

Sendo assim, sempre busque justificar o que vocé esta fazendo.
Quanto mais verdadeiro e genuino for seu argumento, maiores
serao as chances de seu publico confiar em voceé.



NOVIDADE
Gatilho da NOVIDADE: “Algo nunca visto antes ou Relancado”

Esse gatilho é 6timo para apresentar algum método que nunca havia sido visto
pelas pessoas até entao.

Também é bom para algum produto que vai ser criado com um novo método.
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Ex:

"Pela 1@ vez no Brasil"
"Algo que vocé nunca viu"

"Nova férmula do produto xxxx"

TEM NOVIDADE!




ANTECIPACAO
Gatilho da ANTECIPACAO: “A melhor forma de prever o futuro é cria-lo” (Alan Kay)

Quando vocé vai ao cinema e assiste a um trailer empolgante que mexe com as suas emocoes, fica ansioso pela estreia
daquele filme, ndao é mesmo ?

Este é o gatilho da antecipagao, sem duvida uma gatilho muito poderoso, pois mexe com as nossas expectativas em
relacao ao futuro.

Ex:

Decorado de Imdveis que ainda serao construidos

"Estou pensando em lancar um curso que..."

"No dia 10 teremos uma novidade para vocé a respeito de..."
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MEDO

Gatilho do MEDQ: “As pessoas preferem se afastar da dor do que a se
aproximar do prazer”

Entenda que o ser humano sempre guia suas agoes sob a logica de evitar a dor e alcancar
O prazer.

Isso porque geralmente associamos a falta de dor e sofrimento a uma consequente
sensacao de prazer ou, no minimo, de estabilidade e seguranca, espeaalmente
emocional. ~




MEDO

Para usar este gatilho, € necessario saber quais sao as
maiores dores e desejos do publico-alvo, ja que nem
todas as pessoas possuem problemas e prazeres semelhantes.

Pinte um quadro mental da dor revelando problemas que o
leitor nao tinha imaginado ter.

Sendo assim, em primeiro lugar, apresente as solucoes que
seu produto ou servico oferecem para os problemas dos
clientes.



MEDO

Foque na dor das pessoas, fale sobre cada aspecto
negativo daquele incomodo e como aquilo tem atrapalhado
a vida do seu publico-alvo.

Apresente seu produto como a resolucao definitiva e sé
depois disso, mostre como as pessoas desfrutarao do que
voceé tem a oferecer.

Isto €, apenas depois de mostrar os problemas e as
solucoes € que vocé deve relacionar seu produto a
algo prazeroso.



MEDO

Veja alguns exemplos de como aplicar o gatilho do MEDO em
seus argumentos de comunicacao:

"Vocé ja imaginou que sua casa pode estar sendo observada
nesse momento por alguém com mas intengoes?".

"Morre mais gente em acidentes de carro no Brasil do que em
uma guerra. Podemos dizer que o transito € uma grande
guerra e vocé tem que estar preparado".

"Vocé sabe como se livrar dos perigos da bolsa de valores?"



MEDO

Suas agoes de marketing devem mostrar basicamente 3 quadros mentais em que apareca:

1) A DOR PRESENTE que a pessoa sofre.
2) O PRAZER FUTURO caso ela compre e aplique o produto/servico
3) A DOR FUTURA caso ela nao compre o produto/servico e perca tempo, dinheiro, etc.
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APLICACAO REAL

e Acesse o video da Wise Up no link
https://www.youtube.com/watch?v=Ak4s7wum16s
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https://www.youtube.com/watch?v=Ak4s7wum16s
https://www.youtube.com/watch?v=Ak4s7wum16s

SINCERIDADE

Fale aquilo que o consumidor sabe e mostre-se confiavel.

- "Estou cobrando por esse produto porque para produzi-lo
com a qualidade que vocé merece, tive que investir muito em
livros e cursos e nao posso distribui-lo gratuitamente”.

- "E importante ressaltar que esse produto nao aborda
{gramatica} nem {como escrever corretamente}, mas sim
{como escrever de forma persuasiva}".



AFINIDADE

Mostre que vocé é como o leitor, caso seja a persona transformada. Fale
aquilo que o leitor ja escuta todos os dias (use aquilo que ja estda na mente do
leitor, ndo o que vocé acha que deve por la dentro).

Mostre elementos que sejam afins a vida do leitor (por exemplo,
escritorio, terno, gravata, baia, etc.) quando for pintar o quadro mental da dor
presente.

- "Eu sou como vocé", "Eu ja fui como vocé", "Nés somos do mesmo grupo de
pessoas que {nao gosta de ficar ansiosa}."

- "Eu e vocé sabemos que {cuidar da saude é importante, mas nao temos
tempo}"

- "Nds, advogados, sabemos que {vender servigos de advocacia € muito dificil
no Brasil}".



STORYTELLING

- O que vocé grava na sua mente com mais facilidade, os dados estatistico
de uma pesquisa ou um filme?

- Jesus ensinava muito através de parabolas/historias, porque?

- Depoimentos sao pessoas “comuns” contando suas historias sobre aquela
empresa/produto/servico, por isso costumam convencer novos clientes!

Contar historias ¢ uma das formas mais eficazes de fixar a marca/produto
na mente das pessoas, pois gera conexao emocional.

Antes de construir sua narrativa, eleja um protagonista. Ele deve apresentar
problemas, necessidades, interesses que gerem empatia em sua audiéncia.



STORYTELLING

APLICACAO REAL

e Acesse o0 video “"Dove
Retratos da Real Beleza” e
conheca o Storytelling de
sucesso criado pela Dove.

Link do video:
https://www.youtube.com/w

atch?v=I10nzOLHbcM
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https://www.youtube.com/watch?v=Il0nz0LHbcM
https://www.youtube.com/watch?v=Il0nz0LHbcM
https://www.youtube.com/watch?v=Il0nz0LHbcM

STORYTELLING

APROFUNDANDO A TECNICA

e Acesse o video “A arte de
contar historias no mundo
corporativo” da HSM Educacao
Executiva com a entrevista do
autor premiado de literatura,
Ilan Brenmane e entenda o
poder do Storytelling no mundo
empresarial.
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SeLL L neme

Link do video:
https://www.youtube.com/watch
2v=f0VMw7FOyNo



https://www.youtube.com/watch?v=f0VMw7F0yNo
https://www.youtube.com/watch?v=f0VMw7F0yNo
https://www.youtube.com/watch?v=f0VMw7F0yNo

VAI DAR TRABALHO

Para alguns publicos (principalmente os que ja foram
enganados varias vezes), o melhor argumento nao € o "é
facil", mas sim o "vai dar trabalho, mas vai dar certo".

Matar a objecao do "por que daria certo agora?".

Agora vai dar certo porqgue € o caminho verdadeiro. Nao existe
caminho facil. Esse argumento torna mais facil a justificativa
de um preco mais alto.

Cuidado para nao cair na objecao do "nao vou conseguir
implementar”.



CAUSA SOCIAL

Quando vocé apoia uma causa social, vocé se mostra acima do
dinheiro, portanto, nao se mostra como um vendedor que sé
pensa em conseguir ganhar dinheiro. Adote uma causa social
em que acredite e realmente a apoie.

- "Uma parte da verba arrecadada com as vendas vao para a
{Pastoral da Crianga}"

- "WVendemos esse produto porque acreditamos que um
{empreendedor mais autonomo melhora a sociedade e da mais
empregos}. Essa € a nossa verdadeira motivacao para acordar
de manha todos os dias".



COMPROMETIMENTO

Faca com que o leitor concorde com o inicio da sua copy para que ele siga pela sua linha
de raciocinio para continuar concordando com as outras argumentacoes. O
comprometimento trabalha muito sobre a técnica da "tese de adesao inicial".

Na sequéncia de e-mails/videos/posts, etc, & importante que vocé tenha a adesdo inicial
do leitor para que ele concorde com vocé no inicio e tenda a concordar com vocé no final
(em que estara o discurso de vendas)

- "Se vocé precisa aprender sobre {investimentos} e sabe que {a bolsa pode ser
traicoeira}, entao veja esse {video que ensina como se livrar das armadilhas da bolsa}"

- "Agora que vocé ja entendeu a importancia de {cuidar da pele} e o quanto isso
pode impactar na sua qualidade de vida, conheca o produto {Pele100%} e descubra como
ele pode ajudar vocé a ter a {pele dos seus sonhos} e alcancar todos os beneficios que
lhe falei no ultimo e-mail".



“NAO ESPALHA”

Crie uma percepcao de exclusividade e

pertencimento a um grupo superior (0s que tem o
material distribuido).

- "Estamos |he dando {esse livro digital}, mas vocé
nao podera passar esse livro para ninguéem porque
ele € um material exclusivo para {membros}".

- "Nao conte para ninguém porque {essa
informagao} é exclusiva para {o0s nossos clientes}"



NOTICIA

Dé um tom de noticia de jornal. Isso transmite mais credibilidade
porque estamos acostumados a acreditar em textos que tém aspecto de
noticia.

\

"Rapaz de 20 anos ganha R$3.000 diarios investindo na bolsa’

"Cientistas revelam 12 mitos da Alimentacao Saudavel"

Cariocas perdem mais uma vez: veja detalhes"

"Crianca mal nutrida cria confusao em supermercado".

"[Inacreditavel]. Logotipo da Apple esconde mensagem secreta e
assustadora”.



CULPA

Existem induUstrias inteiras que sobrevivem sobre a culpa,
por exemplo, viagens pagas pelos filhos para seus
pais, maridos que compram joias para as esposas
porque vivem viajando e nao tem tempo para elas,
etc.

"Ha quanto tempo vocé nao diz eu te amo para sua
esposa?”

- "Vocé perdeu o aniversario do seu filho porque estava
trabalhando? Agora vocé pode recuperar essa magoa"



SEGREDO

Abordagem que fala que vai revelar algo que ainda
nao foi mostrado.

Tem relacao com o gatilho da novidade, mas é
mais especifico com relacao a algo nao revelado,
misterioso, que estava escondido até entao, que

pode ser uma novidade ou nao, mas que ninguém
nunca viu.

- "O que os ricos nao contam para voce"



INIMIGO COMUM

Crie um inimigo comum a vocé e a sua persona (obesidade,
ganancia das escolas de inglés, governo, sistema) e incite sua
persona a se juntar a vocé nessa luta.

Juntos vocés podem vencer, separados, nao. Ou aponte um inimigo que
VOCE ja venceu e que agora vai ajudar a sua persona a vence-lo também.

- "Assim como vocé, eu também odeio..."
- "Eu e vocé temos o mesmo problema..."

- "Ja sofri muito nas maos de vendedores inescrupulosos e nao gostaria
gque VOCé passasse 0 que eu ja passei...".



PERTENCIMENTO (TRIBO)

Grupos aos quais o seu leitor gostaria de pertencer (aspiracional),
grupos que ele pertence, grupos que tem os mesmos ideais e opinioes
do leitor, grupos que ele nao gostaria de pertencer.

- "Faca parte desse movimento"

- "Nao seja mais um infartado"

- "Junte-se a nos"
- "Seja um investidor de sucesso em 4 semanas"

- "Vocé é médico? Entdo tem que ler isso!"



GANANCIA
Apelo de mais por menos.
- "Gratis!"
- "Aproveite para ganhar mais por menos"
- "R$40.000 em apenas 1 semana?"

- "Quanto vocé gostaria de ganhar por dia?"



APELO A PREGUICA

- Usar para transformacoes que sao tidas como dificeis.
- Use numeros pequenos (1, 2, 3, 4 ou 5).

- Use palavras como "método", "passo a passo", "guia“ e outras que
mostrem algo estruturado, organizado, facil e rapido.

- "3 exercicios simples para perder a barriga"
- "O método de 3 passos para comecar a investir na bolsa"

- "Redacao Oficial em apenas 4 dias".



ACEITACAO SOCIAL

Esse € um desejo muito forte. Mostre que comprando o produto a
aceitacao dele aumentara e, caso nao compre, o aceitacao dele
tendera a diminuir.

- "Pesquisas mostram que homens magros tem mais chances de se
tornarem lideres"

- "Vocé ja foi rejeitado alguma vez por uma mulher?"

- "Como fazer amigos e influenciar pessoas"
- "Seja um sedutor”,
- "O dancarino hipnético"

- "O gourmet sedutor™



CURIOSIDADE

- "Se vocé achou isso bom, nao imagina o que []"
- "Vocé comete esse erro basico em []."

- "Existem varias maneiras de resolver isso. Vou te
contar a segunda mais importante...”



FRAQUEZA DO VENDEDOR

Ter uma postura humilde, nao levanta as barreiras contra a venda. Eliminar a objecgao
do "o vendedor é mais esperto do que eu e eu vou acabar caindo nas artimanhas
dele". Mostrar que o leitor € quem domina.

- "Agora a decisao é sua"

- "Se vocé quiser comprar, basta clicar no botdao abaixo. Se nao quiser, ndo tem nenhum
problema. Daqui a 6 ou 8 meses nds abriremos novamente esse curso"

- "Se vocé achar que esse produto € para vocé e que realmente vai resolver seus problemas
{com o cigarro} e que vai conseguir muito mais beneficios do que o preco pelo qual vai pagar
o produto, clique no botao comprar"

- "A decisao agora é simples. Se vocé acha que vai ganhar mais do que R$4.000 ao longo dos
proximos 12 meses implementando as técnicas que ensinei, compre. Vocé estara agindo como
um investidor inteligente. Se acha que ndo conseguirad ganhar mais do que R$4.000 nos
proximos 12 meses com essas técnicas, ndo compre. Talvez ainda nao seja o seu momento.
Talvez vocé ainda nao esteja preparado”



CETICISMO

Comece uma historia com "Quando ouvi falar do {NOME DO
PRODUTO/SERVICOS/EMPRESA} pela primeira vez, nao acreditei".
Isso transmite credibilidade. Transmite um tom de imparcialidade.

- "[falar do Beneficio, da transformacao]. Isso parece muito bom para ser
verdade. E eu também ficaria receoso se eu mesmo nao tivesse
experimentado a transformacao que esse produto trouxe para mim"

- Parece bom demais para ser verdade? Eu também achei de inicio, e entao,
fui pesquisar mais a fundo. O que encontrei foi ainda mais inacreditavel, mas
era verdade.

- [Falar do beneficio]. Eu também nao acreditaria caso eu nao tivesse visto
milhares de pessoas alcancando [transformacao]”



FRAQUEZA DO PRODUTO

Apresentar uma fraqueza do produto (sem denegrir o
produto) aumenta a credibilidade da oferta.

O consumidor sabe que nenhum produto é perfeito e nem cobre
todas as areas. Fale para ele exatamente isso que ele ja sabe e
pensa. Isso fara com que vocé ganhe credibilidade junto a
ele para que ele confie também quando vocé falar o que o
produto de fato tem.

- O {NOME DA EMPRESA/PRODUTO/SERVICO} nao vai abordar a
parte de {XXXxXXxXxxx} porque resolvemos focar na {XXXXXXXXXXX }"



REDUCIONISMO

Reduzir o problema a 2 ou 3 fatores bem tangiveis e
visualizaveis e brigar com cada um deles (se torna muito mais
facil brigar contra algo concreto e em niimero pequeno).

- "Para obter uma promocao na empresa}, vocé tem que se
concentrar em duas areas: {competéncia técnica} e {poder de
influéncia}. Vocé {estudou 5 anos ou mais para adquirir sua
competéncia técnica}. Mas {o quanto estudou para aumentar seu
poder de influéncia}?"

- "Existem somente 3 grandes causas da obesidade. Saiba quais sao
cada uma delas para se livrar desse mal"



COINCIDENCIA

Algumas pessoas consideram coincidéncias como um "sinal"
de algo.

- Frases como "Eu estava andando na rua e coincidentemente
encontrei um amigo que..." costumam dar muito certo.

- "Ontem estava comprando uma {bicicleta no shopping?} {(vocé ja
deve saber que eu adoro pedalar)} e encontrei um amigo de infancia.
O que ele me falou sobre {uma amiga nossa (que sempre foi muito
charmosa)} me deixou de cabelo em pé. Ela estava {ganhando
alguns milhdes por ano vendendo cursos online}".



GARANTIAS

E importante expor a garantia, falar sobre ela
demoradamente, explica-la com muita clareza. As
pessoas tem medo de comprar, mas querem comprar.

A ansiedade da busca age o tempo todo gerando um conflito
entre o desejo de comprar e o medo de comprar errado
(emocao X razao).

Vocé tem que dar alivio cognitivo para que ela compre. A
garantia € o melhor alivio cognitivo que vocé pode dar.



REPETICAO/REDUNDANCIA

Repetir as informacgoes mais importantes das mais
diversas maneiras.

Repita aberturas de paragrafo: "Vocé aprendeu
gue....Vocé aprendeu que...Vocé aprendeu que..."



ADULACAO

Elogie e empodere seu cliente!

"tenho certeza que vocé...", "Vocg, que €
um..."



AONDE DEVO USAR OS GATILHOS MENTAIS?

Em TODOS os lugares possiveis! (Midia Online, Blog, E-mails
Marketing, Landing Pages, Redes Sociais, etc)

Use os gatilhos mentais em todas as midias que puder, mas
de forma equilibrada e sempre mantenha o compromisso com

a verdade.

OBS: JAMAIS utilize os gatilhos para enganar as pessoas.



HEADLINES



O QUE E UMA HEADLINE?

A Headline nada mais € do que um titulo persuasivo e impactante.

Ela € o primeiro elemento de um conteudo, é a grande responsavel por chamar a
atencao das pessoas no que diz respeito a dar um passo a frente na hora de ler
um texto, ler um post, assistir um video , ou até ouvir um podcast.

Pode/deve ser usado em Anuncios no Google, Facebook, E-mails MKT, Videos,
Blog, etc.
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93 HEADLINES “"MATADORAS” PARA E-MAILS, ANUNCIOS,

POSTS EM REDES SOCIAIS, BLOGS, ETC...

HEADLINES MATADORAS
Parabéns! Vocé acaba de se tornar nosso {cliente} VIP

EMIOCAO "FOCD"™
Adulacdo. Exclusividade

Vocé ja pensou em passar mais tempo com {seus filhos}?

Culpa

Vocé ja pensou em dedicar mais {tempo} para vocé?
Voo ja pensou em ser mais {feliz}?

Autopiedade

Quero te seduzir...

Curiosidade

Como se livrar do perigo de fum infarto} aos {40} anos

Seguranca

Livre-se das dividas em 7 semanas

Especificidade. Ganancia

{Facebook} esta morto
O fim do femail marketing}

Surpresa Pode ser uma pergunta ou uma afirmacdo

Todo mundo esté esperando por vocé. ..
Estou ao vivo agora.
Vocé esta atrasado.

Email para ser enviado logo apds o webinar ter comecado. Cria sensacdo de urgéncia e
ESCa5SET.

Boas noticias para quem adora mas noticias

Curiosidade

{investimento na bolsal em 3 passos simples.

Apelo & preguica

Vocé tem certeza de que seu ffigado} estd funcicnando bem?

Apelo ao Medo. Causa duvidas

Vocé também ndo gosta de {dividas], certo?
Eu também odiava minha barriga!l

Inimigo comum

[Mowvo wideo] {237] clientes em {8} meses. Nos temos a prova

Prowva social. Especificidade. Ganancia. Prova concreta. Novidade

Leia isso antes de {vender seu carro}!

Apelo ao medo. Especifidade

Uma rapida mensasem para {solteirosl.

Especificidade. Curiosidade




MATANDO AS OBJECOES



OBJECOES MAIS COMUNS

Objecao 1: Isso nao da certo!

Matando a objecao 1:
Mostrar e prova que deu certo pelo menos com vocé. Se tiver depoimentos, melhor ainda,
para mostrar que funciona com outras pessoas também.

Objecao 2: Nao confio no vendedor

Matando a objecao 2:
Usar o gatilho da autoridade. Falar de suas credenciais, se associar a elementos de

autoridade, depoimentos, criar presenca digital. Isso acontece quando o vendedor nao se
vendeu o suficiente para a audiéncia.




OBJECOES MAIS COMUNS

Objecao 3: Isso nao da certo pra mim!

Matando a objecao 3:

Usar o "funciona mesmo se...". Utilize todo tipo de negdcios, profissdes e tipos de pessoas que vocé
conseguir identificar como sendo seu publico-alvo. O "funciona mesmo se...“ costuma dar muito
certo para que as pessoas se vejam nos seus exemplos. O ideal é que ja apresente cases de sucesso
com varios tipos de pessoas e negdcios.

Objecao 4: Nao vou conseguir implementar

Matando a objecao 4:

Mostrar que sdo passos simples. Deixar claro como é a implementacao do produto (de preferéncia
com videos ou listas). Mostrar que é realmente muito simples. Que varias outras pessoas que nao
sao experts ja conseguiram implementar.




OBJECOES MAIS COMUNS

Objecao 5: Por que eu nunca ouvi falar disso?

Matando a objecao 5:

- Usar gatilho do inimigo comum (A midia ndo quer que vocé saiba disso);

- Usar gatilho da novidade (estd chegando agora no Brasil);

- Usar gatilho da humildade (Eu tenho que confessar que sou avesso a exposicao e relutei muito
para trazer esse conhecimento a tona);

- Usar gatilho da solucao testada e comprovada ao extremo (Até agora eu preferi ficar recluso
testando para ver ser realmente funcionava).

Objecao 6: Nao preciso disso agora!

Matando a objecao 6:

Usar o gatilho da escassez (ultimos lotes, carrinho fecha amanha etc.) e urgéncia. Pinte o quadro
mental da dor futura caso a pessoa nao compre o produto. Lembre-se de que primeiro ela tem
gue comprar mentalmente, para so6 entao comprar de fato.




OBJECOES MAIS COMUNS

Objecao 7: Tenho que consultar alguém

Matando a objecao 7:

Dar todos os elementos para que o leitor mostre a comunicac¢ao de vendas correta para o terceiro
elemento. Grave videos, audios, PDFs e outros elementos que tornem o papel do intermediario
irrelevante. Faca vocé a venda por meio de um video bem gravado, curto, envolvente e bem explicado
para que o intermedidrio nao tenha que se meter e atrapalhar a venda.

Objecdo 8: Algo nao me permite comprar o produto

Matando a objecao 8: Esse algo pode ser o cartao de crédito sem limite, pode ser uma viagem, pode
ser um casamento no dia do evento ao vivo etc. Para esses casos muito genéricos, apds o consumidor
ja se convencer que o produto é bom, o melhor é usar a "técnica do tiro de misericérdia“ e responder
um a um cada objecdo que ndo esta clara para vocé.




OBJECOES MAIS COMUNS

Objecao 9: Ninguém pode saber

Matando a objecao 9:

Explicar que ninguém sabera porque o produto chegard em uma embalagem discreta (mostrar a
embalagem), que no seu cartdo de crédito aparecerd algo como "José cia. Itda.” ou algo bem neutro
para que o cliente dé a desculpa que ele quiser depois. Usar muito o gatilho da seguranca.

Objecao 10: Nao tenho Dinheiro!

Matando a objecao 10: Essa objecdo significa duas coisas: Ou que o consumidor realmente nao tem
dinheiro para comprar, e entdo, vocé errou na escolha da persona/segmentacdo da midia porque
acabou atingindo pessoas sem poder aquisitivo para comprar seu produto.

Ou gue o consumidor nao viu valor o suficiente no seu produto. Dai, a solucdo é construir mais valor,
usar a Comparacao de Valor, reierarquizar prioridades, usar o gatilho da escassez.




OBJECOES MAIS COMUNS

Objecao 11: E se eu nao gostar?

Matando a objecao 11:

Reforcar muitas vezes as garantias incondicionais e a garantias condicionais. Falar da
garantia varias vezes para que o consumidor entenda pela repeticdo que vocé vai devolver
o dinheiro e que nada vai dar errado. Usar o gatilho da garantia, da seguranca e da
escassez.

Objecao 12: Ja sei o que é!

Matando a objecao 12:

Logo de inicio crie uma pergunta de desequilibrio. Para que o consumidor perceba que
talvez ele nao saiba o que é. "Vocé sabe que esse produto remove manchas sem precisar
de agua?". Explique claramente que "Muita gente pode achar que sabe o que é esse
produto, mas nao sabem que ele remove manchas sem precisar de agua".




OBJECOES MAIS COMUNS

Objecao 13: Ouvi falar que nao é bom!

Matando a objecao 13:

- Matar a fofoca na fonte. Expondo o que dizem e o porque deles estarem errados.

- Usar o gatilho da sinceridade. "Muitos dizem que esse produto nao da resultado porque nao é
{presencial, mas sim online}. A verdadeira questao nao é {o formato}, mas {a vontade do aluno de
implementar o método}. Vocé sabe que nenhum conteudo, seja ele presencial ou online, da resultados
se 0 aluno nao implementa-lo".

- Usar o gatilho do inimigo comum: "Muitos ndo querem gue vocé domine essa técnica porque...”

Objecao 14: Porque agora daria certo?

Matando a objecao 14:

O leitor ja testou dezenas de Métodos/produtos/servicos e nada deu certo e se pergunta porque agora
daria certo. (Usar o argumento do "Nao é culpa sua"). Apresentar novo método, nova abordagem e
mostrar que as outras estdo incompletas/defasadas/etc.




EXEMPLO - CURSO EAD

STAKEHOLDERS RESISTENCIAS / OBJECOES
PF Preco
PF Falta de disciplina
PF Tempo escasso
Desconfianca
Dificuldade

Desisténcia

Impessoalidade / Distante



EXEMPLO - CURSO EAD

STAKEHOLDERS  RESISTENCIAS / OBJECOES
PF Preco

PF Falta de disciplina

PF Tempo escasso

Desconfiancga

Dificuldade

Desisténcia

Impessoalidade

ARGUMENTOS / IMAGINARIOS

-Parcelamento em 10 vezes sem juros

-Promocgdes
-Programa de relacionamento

-Dicas para estudos
-Resumos simplificados

-Orientagdes para roteirizar os estudos
-Dicas de rotina de acompanhamento

-Garantia de 30 dias
-Depoimentos

-Formadores de opinidao
(personalidades e imprensa)

-Estudo ao alcance das m3os
-Celular, tablet e computador

-Prémios para concluintes
-Promocgdes para concluintes
(descontos)

-Webinario

-Plantdo de duvidas

-Férum de alunos e professor

-Brindes (Livros; Consultoria)
-Aulas e conteudos gratis

- Lembretes de evolugdo

-Dicas de memorizag3do
-Dicas de leitura dindmica

-Anunciantes/patrocinadores no
Blog/site

-Propaganda

-Personalidades como professors
-Eventos online

-Qualquer hora
-APP (futuro)

-Prémios especiais para alguns dos
concluintes
-Certificado

-Mensagens
-E-mails
-Whatsapp




TECNICAS DE PERSUASAO



TECNICAS DE PERSUASAO

1) Prove que a sua empresa nao vende "produtos”, mas
"solucoes" e “sonhos realizados”.

Exemplo a: A Polishop mostra através de videos e imagens que o “produto” é
um mau necessario para que o problema do cliente seja resolvido.

Exemplo b: Pousadas, pois as pessoas nao alugam uma pousada porque
guerem, mas na verdade elas “compram” a experiéncia de estar naquele lugar
e a pousada € apenas um mau necessario para realizar o sonho.

Exemplo c: Um ciclista nao compra uma bicicleta, mas uma vida saudavel, o
prazer de praticar o esporte, etc...a bicicleta € apenas um mau necessario para
realizar o sonho de praticar o esporte.



TECNICAS DE PERSUASAO

2) Prove que vocé é a melhor solucao através
do “"Reforco Positivo”.

Libere o MELHOR conteudo GRATUITO que tiver, além de
DEPOIMENTOS e EXPERIENCIAS DE MERCADO.

Uma boa forma de aplicar esta técnica é através de Mini-
Treinamentos online. Isso fara com que o prospect pense:
“'Se o conteuldo gratuito dele ja me deu resultados,
imagine o conteudo pago. Preciso comprar”.



TECNICAS DE PERSUASAO

3) Prove que o risco € pequeno e que existe
MAIS chances de GANHO do que de PERDA.

Dé GARANTIAS de devolugao e PROVE que o
RETORNO pagara FACILMENTE o investimento.



TECNICAS DE PERSUASAO

4) Faca acoes baseadas no Ticket Médio da 12
compra

Um e-commerce observou que o ticket médio de compra na
empresa era de R$ 350, mas o ticket médio da 12 compra era
de R$ 90.

Com isso, foi enviado um e-mail mkt com produtos nessa faixa
de valor para quem nunca tinha comprado e que estavam

na lista de e-mail mkt, fortalecendo a marca na mente das
pessoas, e com isso, aumentou as vendas do e-commerce.



TECNICAS DE PERSUASAO
5) Crie DIFERENCIACAO para clientes VIP

A exclusividade mostra que a oportunidade nao é para qualquer um. Poucas pessoas tem ou terdo acesso a ela.

Ex1. Em um saldo de cabeleireiro crie uma area exclusiva para clientes fieis/vips/antigas com uma cadeira dourada
em um lugar mais alto, café expresso, tratamento diferenciado, etc. Isso chamard a atencao das outras clientes que
também vao querer esse tratamento especial.

Ex2. As pessoas que tinham feito mais de 10 compras nos ultimos 12 meses, entraram na categoria VIP do site.
Enviou-se e-mail pra essas pessoas informando que estavam nessa lista VIP e dando 5% de desconto em todas as
compras, fazendo eles se sentirem importantes e exclusivos. Isso aumentou bem as vendas.

Ex3. "Método exclusivo para perder peso"

Ex4. "Reldgios que vocé sé compra nos EUA"

Ex5. "Pela primeira vez no Brasil (vagas limitadas)"

Ex6. “Esse produto ndo sera vendido para todo mundo. Vocé faz parte de uma lista Vip por isso estou lhe avisando,
mas caso Vocé nao queira comprar ndo tem problemas, passaremos a oportunidade para outra pessoa”.



TECNICAS DE PERSUASAO

6) Ofereca Descontos Progressivos

Ex1. 15% nas compras a partir de 100,00, 20% nas compras a
partir de 150,00, etc.

Ex2. A loja Reserva fornece descontos progressivos para quem
compra 2 pecas de roupas ganha 20%, 3 pecas ganha 30% e
assim até 5 pecas ganhando 50% de desconto.

Ex3. A loja Arezzo utilizou essa técnica vendendo 1 produto por

R$ 99, 2 produtos por R$ 89 e 3 produtos por R$79. O resultado
foram lojas lotadas.



TECNICAS DE PERSUASAO

7) Ofereca um produto OTIMO, por um preco baixo na 1°
compra

Isso gera valor e rompe a barreira da primeira venda e
desconfianca da marca. Pegue o e-mail e depois faca Upsell com
produtos relacionados.



TECNICAS DE PERSUASAO

8) Viés da ANCORAGEM

Quando ao consumidor é apresentada uma oferta, o elemento-chave para ele aceitar ou
rejeitar é Ihe parecer um acordo JUSTO ou INJUSTO.

Sabe-se que existe a dor do pagamento no cérebro, que os centros da dor como a insula
sao ativados quando se tem a impressao de perder na troca, e isso acontece sempre que 0
preco parece alto para o consumidor. Quando falamos em preco alto estamos nos
referindo a comparacao que os consumidores fazem com outros produtos da mesma
categoria ou da concorréncia.

Uma agdo interessante é criar um preco ANCORA na mente dos consumidores e que seja
praticado pela concorréncia e depois lancar precos mais baixos com boénus.

Ex. As lojas costumam cobrar 50,00 por esse produto, mas na nossa loja vocé vai pagar
somente 30,00 e ainda leva um brinde xxxxxx para sua casa.



TECNICAS DE PERSUASAO

9) Faca seus consumidores se sentirem integrantes de um
GRUPO

Para ter consumidores fiéis, faca eles se sentiremm DIFERENTES
dos consumidores da concorréncia, forme TRIBOS através da sua
marca...defina um “Inimigo Comum” para fortalecer a coesao do
grupo.



TECNICAS DE PERSUASAO
10) Sempre que possivel, explore o OPEN LOOP

O cérebro, de certa forma, se auto-engana e acaba sempre buscando o final da histéria. Sempre
queremos saber o final do filme e da novela, esperamos ansiosamente pelo final do ano escolar

e da faculdade e prestamos mais atencdo quando achamos que uma conversa esta chegando ao
final.

E assim que muitos produtos geram necessidades nos consumidores e ficam na mente deles
gerando contato continuo e familiarizagao.

Ex1. Produtos colecionaveis como albuns de figurinhas.

Ex2. Reldgios que trocam a pulseira ou até pulseira que vocé decora com diferentes pingentes
como a da Pandora.

Ex3. Utilizar “perguntas” ou fatos ndo concluidos” € uma das formas mais utilizadas por
Hollywood nos filmes e pelas TVs nas novelas e séries, pois eles sempre deixam uma
curiosidade/questionamento aberto sobre “o que acontecera no proximo capitulo” e no préximo
capitulo o loop é fechado e logo em seguida outro loop é aberto e assim sucessivamente.



TECNICAS DE PERSUASAO

11) Campanha Cooperativa x Campanha Competitiva

JUNTOS VENCEREMOS sO UM VENCERA

ESPALHE (&
ESTE VIDEO

Crieum nome pa
e concorra

PARA AiINGIR X

A META.

Visa e Waltmart, juntos pelo desconto

1174
acesse indoors.com.br e participe! " )



ESTRUTURA DE COPY



MODELO DE ESTRUTURAS DE COPY

AIDCA (atencao, interesse, desejo, convencimento, acao)

*Atencao: O que ira apresentar / Porque ela deve assistir o video ou te ouvir /
Reais beneficios / Oportunidades / Problemas que serdao Resolvidos

*Interesse: Ensinar algo.../ Mostrar que ela ird superar um obstaculo Real

*Desejo: Mostra na Pratica como o produto/servico funciona / Lista de
Beneficios dos Produto/Servico

*Convencimento: Depoimentos/Cases / Garantias Fortes

*Acao: Convite para o Proximo passo...se vocé quer (Beneficio/Desejo a ser
alcancado), entao Clique e Compra Agora



APLICACAO REAL

(PERSUASAO, COPYWRITING, GATILHOS
MENTAIS E OBJEGOES)



Elementos Fundamentais em uma LP

As matriculas se encerram em: oo 00 00 0_0

Conguiste autonomia para transformar suas ideias 8m projetos
reails no Arduino, mesmo que esteja saindo do zZéero.

O QUE VOCE RECEBE AO ADQUIRIR O MESTRES DO ARDUINO:

- Contador de Tempo para gerar Escassez
- Promessa com os maiores desejos da Persona (Ganhar Dinheiro com a
Profissao, Liberdade de Tempo, ser Desejado pelas Empresas, etc)



Elem.entos Fundamentais em uma LP

explicaciao detalhada ¢ comentada

Produtos Reals

< chegou a hora de resolver

Projetos com Arduino em

Historytelling persuasivo destacando os beneficios emocionais e os resultados que tera ao fazer o curso (Pintar
guadros mentais da Dor Presente sem o produto + Prazer futuro apds fazer o curso + Dor Futura caso ele

continue sem o curso)...Poderia ser em VIDEO



Elementos Fundamentais em uma LP

Um método simples de 3 Passos

1 ESCOLHER OS5 MELHORES PRODUTOS

CRIAR SUAS CAMPANHAS DE ALTA 2

PUBLICAR E ANALISAR METRICAS

- Se existir um Método exclusivo de Ensino deixar isso em destaque
- Sempre com botdo de CTA pro Whatsapp/Chat disponivel pra tirar duvidas




Elementos Fundamentais em uma LP

O QUE VOCE RECEBE AO ADQUIRIR O MESTRES DO ARDUINO:

Curso com +140 aulas Grupo Exclusivo no Facebook
gravadas, sempre atualizadas, para interagir e tirar duvidas
e mais de 30h de conteudo sobre o curso
) H10 ano: comunidade de pessoas unidas com
i ie voce sal ropos| tornarerm Mestr
1 darments T I

Mentorias ao vivo para tirar
suas duvidas sobre o
conteudo do curso

mbarcar ne srnad cé rece
i ivo e e grupo f
Mentorias ao vivo para tirar suporte de duvidas JGvi retamente cor
&) suas duvidas sobre o
i, A, - e matricular no cu ebe

Apostilas e material de apoio
em PDF

Numero de aulas que tem na plataforma

Grupo para Interagir e tirar duvidas

Material em PDF

Suporte para duvidas do conteudo e problemas técnicos

Suporte de duvidas

iporte para tira
r o do

Modulo BONUS de Eletrénica
Basica para Arduino



Elementos Fundamentais em uma LP

BONUS ESPECIAIS

Hacks Ocultos no Google Ads para te ajudar a
Vender Mais

o pra descobrir e

Copy para Google Ads: Como criar andncios
irresistiveis ao cligue
ominar as andncios sewood
au T2 mMasrar COma eu Cred

Como fugir da concorréncia e vender 3x mais
no Google Ads

Como Vender Suas préprias Consultorias e
Servigos como Gestor de Andncios
Yoo vei aprender como user = conhecimentos de

S 2 Conseguir cx nites gque te pagam mensa

BOnus mais valiosos do que o préprio curso



Elementos Fundamentais em uma LP

O QUE MEUS ALUNOS TEM A DIZER:

HOJE EU CONSIGO
ME TORNEI TIRAR O PROJETO

“"FLUENTE" . | DA MINHA CABECA

EM ARDUINO . E COLOCAR NA
<& § PROGRAMACAO

Clique no video para assistir ac depoimento do
Thiago.

DEPOIS DO
CURSO EU

MELHOREIEM 3 HOJE EU SINTO
TODOS 0S QUE NADA PODE

ASPECTOS ME IMPEDIR

Clique no video para assistir ao depoimento do ° Clique no video para assistir ao depoimento do
Joao. Felippe.

Depoimentos. Sempre que possivel ser em video



Elementos Fundamentals emuma LP

ou seu dlnhe|ro de volta

w

CONTEUDO PROGRAMATICO DO CURSO

Maédulo ) - Comecando com tudo!

Maodulo 2 - Eletronica para Arduino! [BONUS)

Modulo 3 - Programando como um Hacker! - Saidas digitais

Maédulo 4 - Entradas Digitais, Varidveis, Estruturas de Controle @ Monitor Serial
Modulo S - Entradas analogicas e PWM

Modulo 6 - Desenvolvimento de Projetos

Modulo 7 - Otimizando seus programas com Arduino _

- Selo de Garantia de 7 dias para desisténcia
- Lista de Conteudo Programatico



Elementos Fundamentais em uma LP

E um apaixonado por tecnologia que ajuda pessoas
Comuns a conseguir resultados extraordinarios com a
programacao sem precisar gastar anos estudandao!

Ganhador de uma das maiores feiras de tecnologia do
Brasil [FEBRACE-USP), do Hackathon NASA Space Apps,
convidado a representar o Brasil erm feiras internacionais
como Expo-ingeniarna e Edinburgh International Science
Festival, ex-professor do SEMAIL e Técnico em Eletrotécnica.

Ja ajudou centenas de alunos a transformar suas vidas
através da programacdo e eletronica e na data de haoje
conta com mais de 3920 mil inscritos em sewu canal no
YouTube e mais de 22 milhdes de visualizacdes em seus
videos.

B0

Se os professores do Cursos forem referéncia no mercado valor destacar com
foto e CV deles



Elementos Fundamentais em uma LP

Certificado de conclusao

Apos a conclusdo de todas as aulas, vocé recebe um
certificado de conclusao com seu nome.

Qual o valor do Curso + Aulas ao Vivo Tenha acesso ao conteudo completo

+ Comunidade no Facebook + Bonus? . —
Tome a melhor decisdo e se torne especialista em Google Ads

) 12x RS 67,91

ou R$697,00 a vista (14,4

de 586;86 por apenas
12x R$ 29,82

ou 297,00 a vista

ULTIMA TURMA POR ESTE VALOR, NAS PROXIMAS IRA AUMENTAR!

QUERO ME MATRICULAR AGORA

Curso Completo: Método Google Pro

Acesso por 12 meses ao treinamento

SR8 § %8
T

QUERO SER GOOGLE PRO

- Deixar claro que ele recebera Certificado de Conclusao
- Preco de todo o Combo oferecido + CTA



Elementos Fundamentais em uma LP

TEREN ACESSO A TODOS OS5 MODULDS DO CURSO DE UMA VEZ 507

APDES A COMDRAT

ESTOU FORA DO BRAS] ST 2

i
n

)
a
Il
n
Q

ME INSCRE

POR QUE WOCE ABRE E

ECHA AS MATRHOULAS

E DMLINE OU FRESE

E NECESSARID COMPRAR ALGUM MATERAL FaRa ACOMPANHAR O CURSOT

FAQ com principais duvidas antes do rodapé da LP



ANALISE DE RESULTADOS



O MAPA DE CALOR AJUDA NAS ANALISES...




MAPA DE CALOR

83.2% OF USERS REACHED THIS POINT

Cadastre-se com o seu melhor e-mail para garantir
esse bonus de até R$**** na sua renovacao!
Mome*

FEEEREREEE TR A




MAPA DE CALOR

39.4% OF USERS REACHED THIS POINT




