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Capítulo 1 

O que é copywriting? 
 

Copywriting é uma técnica de venda e construção de 

marcas que utiliza textos ou a linguagem verbal para 

atingir seu objetivo. 

 

Pode ser aplicado tanto com o objetivo de vender 

produtos e serviços, como para trabalhar a construção de 

marcas ou vender ideais, conceitos, crenças, ideologias 

e coisas do tipo. 

 

Só que o bom copywriting não para por aí.  

 

Copywriters profissionais de verdade utilizam artifícios 

para capturar e prender a atenção do maior número 

possível de pessoas (pertencentes ao público-alvo), e 

assim obter melhores resultados. 

 

Por exemplo:  

 

Vamos supor que uma empresa decidiu lançar um 

remédio para dor de cabeça. E para vender este remédio, 

colocou cartazes dentro de farmácias com o seguinte 

texto: 

 

“Está com dor de cabeça? Esse remédio faz passar.” 
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Apesar de estar promovendo o produto, o texto acima 

não usa qualquer tipo de técnica para prender a atenção 

das pessoas e potencializar as vendas.  

 

Ele apenas bate na dor do público, o que é a coisa mais 

óbvia a se fazer, e não utiliza nenhum artifício para 

potencializar ainda mais as vendas do remédio. 

 

Se uma pessoa com dor de cabeça ler esse anúncio, 

pode ser que ela compre o remédio. Ou não. Afinal, esse 

é apenas mais um remédio para dor de cabeça 

disponível na farmácia. 

 

Além disso, a maioria das pessoas que vai ler esse 

anúncio não estará com dor de cabeça e, como se trata 

de um texto genérico, ele logo será esquecido e cairá em 

uma espécie de limbo da memória. 

 

Um dia, quando essas pessoas precisarem comprar um 

remédio para dor de cabeça, muito provavelmente elas 

não lembrarão desse cartaz e muito menos do remédio. 

 

Agora, vamos supor que essa mesma marca de 

remédios tenha utilizado a seguinte peça no lugar do 

texto anterior: 
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Um cartaz como esse, além de aumentar muito a decisão 

de compra no momento da leitura, por ser interessante, 

inteligente e gerar valor para o público já na propaganda, 

também tem maior probabilidade de conquistar um 

espaço permanente na memória de quem o leu. 

 

Por isso, essa última copy do remédio Aspirina, é capaz 

de vender muito mais do que um simples anúncio que 

foque na dor do público: no caso, a dor de cabeça. 

 

Copywriting profissional de verdade faz isso: realiza a 

venda de forma interessante, se destacando em relação 

às outras marcas e consequentemente gerando mais 

vendas. 

 

Veja alguns outros exemplos de boas copys: 
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Fizemos questão de, para o início deste livro, selecionar 

boas copys que vendem produtos e serviços dos mais 

diversos segmentos, incluindo saúde, curso de inglês e 

empreendedorismo, por serem alguns dos maiores 

nichos do digital. 

 
Copywriting ou  
redação publicitária? 
 
Existe uma grande diferença entre copywriting e redação 

publicitária: um é mais difícil de pronunciar. 

 

Alguns gurus do marketing digital tentam fazer uma 

diferenciação entre copy e redação publicitária. Chamam 

a redação de soft sell, enquanto o copywriting seria a 

venda mais agressiva, com uma forte chamada para a 

ação no final. 

 

Mas, isso é um equívoco completo.  

 

Todo redator publicitário profissional escreve textos de 

vendas mais agressivos para varejo e, atualmente, 

também escreve para anúncios e campanhas on-line. 

 

Como você viu mais acima, até mesmo em anúncios para 

revistas, escritos por redatores publicitários, temos 
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exemplos que utilizam escassez e CTA, usando técnicas 

de redação publicitária. 

 

Além disso, também existem incontáveis casos de cartas 

de vendas escritas por redatores publicitários, incluindo 

muitas que no final contêm uma chamada para a ação e 

um cupom para preencher e enviar até a empresa 

(exemplos óbvios de copys de resposta direta). 

 

Tudo isso significa que redatores publicitários SEMPRE 

escreveram copys de vendas, que geram resultados no 

curto, médio e longo prazo, sejam anúncios mais curtos, 

sejam copys de resposta direta com CTA e cupom no 

final.  

 

Claro, sem nunca abrir mão da criatividade, que é um 

elemento essencial para potencializar as vendas. 

 

As pessoas que tentam diferenciar redação publicitária 

de copywriting geralmente o fazem para justificar 

(veladamente) a baixa qualidade de seus trabalhos.  

 

Redação publicitária tem como objetivo vender produtos 

e serviços, tanto quanto o copywriting. Afinal, são a 

mesma coisa, e copywriting é apenas a tradução de 

“redação publicitária” para o inglês. 

 

O que os gurus do digital chamam de copywriter, é 

apenas um redator publicitário incompleto, que só sabe 
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escrever copys de vendas através de fórmulas que 

tornam os textos todos iguais. 

 

Acontece que, muito antes da internet, a palavra 

copywriting já existia e já significava redação publicitária 

em inglês. 

 

Veja só: 

 

Nas agências de propaganda, os anúncios são criados 

por uma dupla formada por um diretor de arte e um 

redator. 

 

Vamos usar como exemplo a agência multinacional 

Ogilvy. Além de estar presente em diversos países, ela 

possui sedes nos Estados Unidos e também no Brasil. 

Ok? 

 

No Brasil, a dupla criativa da Ogilvy é formada por um 

diretor de arte e um redator.  

 

Já nos Estados Unidos, adivinha? A dupla é formada por 

um “art director” e um “copywriter”. Respectivamente as 

traduções para os cargos de diretor de arte e redator.  

 

As pessoas que ocupam os cargos de redatores 

publicitários na Ogilvy dos países que têm como língua o 

inglês, são chamadas de copywriters. 
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Isso acontece em todas as grandes agências do mundo, 

não apenas na Ogilvy. E é assim desde que surgiu a 

profissão e as primeiras agências. 

 

Alguns gurus argumentam que na verdade o redator 

publicitário dos Estados Unidos é um “Advertising 

Copywriter”.  

 

Mas eles devem ter aprendido isso no Google Tradutor 

que, como todos sabem, apesar de ser uma ótima 

ferramenta, tem suas limitações.  

 

Na realidade, nos Estados Unidos, na Inglaterra ou nos 

países de língua inglesa, copywriter é apenas uma 

abreviação de Advertising Copywriter. Da mesma forma 

que, dentro das agências no Brasil, as pessoas chamam 

o redator publicitário apenas de “redator”. 

 

Inclusive, se você procurar pelos redatores publicitários 

nas fichas técnicas dos anúncios brasileiros que 

concorrem em festivais internacionais, nas matérias 

internacionais de marketing ou em publicações que 

selecionam os melhores anúncios do mundo, vai 

encontrar apenas a palavra “copywriter” para mostrar 

esses profissionais, e não “advertising copywriter”. 

 
E para os que, ainda assim, acham que o “copywriting” 

usado para lançar a maioria dos infoprodutos é realmente 

algo diferente da redação publicitária, então, que 
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encontrem um outro nome para essa “profissão”. Pois a 

palavra “copywriter” já tem um significado: redator 

publicitário.  

 

No fim, a única diferença entre copywriting e redação 

publicitária é que o primeiro é mais difícil de pronunciar. 

Mas só pra quem não fala inglês. 
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Nos exemplos acima, mostramos algumas cartas de 

vendas de resposta direta.  

 

Todas elas foram escritas por redatores publicitários 

famosos, de grandes agências de publicidade. 

 

Estão em inglês, mas, mesmo que você não tenha 

entendido os textos, servem como provas de que 

redatores publicitários sempre escreveram cartas de 

vendas de resposta direta.  

 

Observe que todas elas têm um cupom no final. Esses 

cupons tinham como objetivo serem preenchidos pelos 

interessados no produto e enviados até o endereço da 

empresa (mencionado no próprio anúncio). 

 

Existem incontáveis exemplos como esses, tornando 

evidente que a diferença entre redatores publicitários e 

copywriters ou “copywriters de resposta direta” é apenas 

mais uma invenção dos gurus. 

 

Só que tem um detalhe: todos os exemplos que 

mostramos são copys criativas e de altíssima qualidade, 

muito diferentes das cartas de vendas engessadas 

baseadas em fórmulas que os gurus usam e ensinam por 

aí. 

 

Neste livro, vamos ensinar copywriting criativo, que 

vende muito mais e constrói grandes marcas. 



Eu tento fazer
meus anúncios 
parecerem diferentes, 
para que eles 
não gritem:
Olá! Eu sou um 
anúncio! Me ignore!

NHLO�)UHQFK
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Capítulo 2 

Tipos de mídia (Off x On) 
 
As mídias, falando de forma geral, são os locais onde o 

público verá os anúncios criados pelo copywriter. 

 

Atualmente elas se dividem em dois grandes grupos: 

 

On-line e off-line. 

 

Mídias on-line são as que vemos no meio digital, elas 

são: 

 

o Redes sociais  
o E-mails  
o Google 
o Streamings 
o Páginas e canais de produtores de conteúdo 
o Blogs e sites no geral, etc. 

 

Já as mídias off-line, que também são conhecidas como 

mídias tradicionais, são: 

 

o Outdoor 
o Backbus 
o Revista 
o Jornal 
o Televisão 
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o Rádio 
o Muro do Seu Zé (qualquer meio físico pode virar um 

local de veiculação de propaganda) 
 

Cada mídia, seja off-line ou on-line, possui suas próprias 

particularidades. 

 

Atualmente, vivemos um momento onde o copywriting 

está sendo amplamente divulgado e tem se tornado uma 

profissão cada vez mais conhecida do grande público.  

 

Isso está acontecendo por conta das novas mídias on-

line, que possibilitaram a criação dos chamados 

infoprodutos, um mercado que tem despertado o 

interesse de pessoas de todas as profissões. 

 

Infoprodutos são, basicamente, produtos de informação, 

vendidos em formato digital, através de recursos digitais. 

Mas eles poderiam muito bem apenas serem chamados 

de cursos on-line ou e-books, por exemplo. 

 

Esse novo cenário fez com que a redação publicitária, 

que antes interessava somente aos grandes executivos 

e, claro, aos publicitários que trabalhavam no 

departamento de criação, se tornasse um assunto 

importante para todos que veem a internet como uma 

possibilidade de conquistar mercado e ganhar dinheiro. 

 

Mas, na verdade, nada mudou. 
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Só passamos a ver anúncios também em nossos 

celulares e computadores, quando antes víamos apenas 

na televisão, nos jornais, revistas, rádios, etc. 

 

E passamos também a ver anúncios de pessoas e 

marcas pequenas, com pouca verba para investir em 

mídia, mas que conseguem divulgar seus produtos e 

serviços no digital por ser bem mais barato. 

 

Além disso, a tecnologia também possibilitou a criação 

de anúncios de forma mais simples e barata (como artes 

criadas pelo Kanvas, por exemplo). 

 

Isso tudo permitiu que qualquer um, com acesso a um 

celular e à internet, possa fazer anúncios. 

 

Mas não significa que a técnica do copywriting mudou. 

Afinal, apenas ganhamos algumas possibilidades extras 

de mídia. E quer saber? Nem são mídias tão diferentes 

assim. Veja só as comparações a seguir: 

 

Facebook e Instagram / Anúncios das revistas 
 

O Instagram, a princípio, era uma rede social focada em 

fotos e textos nas legendas. Exatamente como uma 

revista que possui apenas imagens e textos. 
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E, assim como nas revistas, que eram segmentadas por 

assuntos como, por exemplo, revistas de saúde, política, 

economia, viagens, celebridades, fofocas etc. No 

Instagram você também pode anunciar somente para as 

pessoas que têm interesse em um assunto específico. 

 

Assim como você também pode criar um perfil focado em 

algum assunto, e anunciar produtos relacionados a este 

segmento nele. 

 

Você está lá no Instagram vendo fotos e lendo as 

legendas que lhe interessam quando, de repente, 

aparece um anúncio no seu feed ou story. Exatamente 

como acontece em uma revista. 

 

Percebe como é a mesma coisa, só que em um meio 

virtual em vez de físico? 

 

Youtube e Instagram / Comerciais de televisão 
 

O Youtube é uma plataforma focada em vídeos e o 

Instagram, por exemplo, atualmente também está 

bastante aberto aos vídeos.  

 

Uma mídia de vídeo é como a televisão, onde você 

assiste entretenimento audiovisual e então, de repente, 

se depara com um comercial. 
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Mais uma vez, nada mudou. Só passamos a consumir 

vídeos na internet também, além da televisão. 

 

Spotify / Anúncios de rádio 
 

Caso você já tenha usado o Spotify sem assinatura 

premium, você já deve ter vivido a situação de estar 

escutando músicas ou podcasts e então, de repente, se 

deparado com um anúncio em áudio. 

 

Da mesma forma que sempre aconteceu no rádio. 

 
Produtores de conteúdos off-lines / on-lines 
 
O que nós consumimos nas mídias tradicionais, como a 

televisão, as revistas e o rádio, são conteúdos. Assim 

como o que consumimos na internet também se trata de 

conteúdo. 

 

Independentemente se é off-line ou on-line, estes 

conteúdos ganham dinheiro, de forma direta ou indireta, 

através da venda de produtos e serviços, que são 

vendidos de melhor forma através do copywriting. 

 

Bom, até quanto a isso, nada mudou. Somente surgiram 

novas formas de se produzir conteúdos para as massas 

além das mídias tradicionais.  
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Então, também não ache que a produção de conteúdo 

para atrair público e vender coisas é algo novo e que 

surgiu com a internet. 

 

Isso já existia antes, e é exatamente o que acontece nas 

mídias tradicionais. 

 
Notou a semelhança?  
Agora perceba a diferença. 
 

No geral, as pessoas abrem o Instagram, o Youtube ou 

o Spotify para consumir conteúdos que lhes interessam 

e não as propagandas. Concorda?  

 

Foi exatamente nesse cenário que o copywriting surgiu e 

se desenvolveu, lá atrás, antes da internet, quando só 

existiam mídias off. 

 

Um cenário onde a propaganda tinha que competir com 

os conteúdos das mídias, fossem de entretenimento ou 

de informação, exatamente como acontece hoje na 

internet. 

 

O copywriting nasceu, foi testado e aprimorado ao longo 

das décadas. 
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Hoje, podemos afirmar que existe uma tradição na 

propaganda, passada de publicitário para publicitário, 

que vem sendo guardada e desenvolvida ao longo da 

história da publicidade. 

 

Nós, da Copy Que Pariu, chamamos isso de Tradição da 

Propaganda Ocidental. 

 

Você pode reconhecer essa tradição na propaganda de 

grandes marcas internacionais e nacionais, que já 

vendiam bilhões, movimentavam a economia e 

construíam nome muito antes da internet e do digital:  

 

Nike, Coca-Cola, Pepsi, Mcdonald's, Burger King, 

Hering, Levi’s, Havaianas, Apple, Microsoft e inúmeras 

outras grandes marcas que você deve conhecer e 

consumir. 

 

E a verdade é que os copywriters que sempre 

atenderam, e os que atendem atualmente, estas 

empresas, não escrevem suas copys pensando em 

gatilhos mentais.  

 

Isso nunca fez parte da tradição da propaganda e do 

copywriting profissional. 

 

A verdade é que gatilhos mentais são apenas uma moda 

que se propagou através da internet, e nunca fizeram 

parte das técnicas utilizadas por grandes copywriters 
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para escrever os textos de vendas das maiores marcas 

do mundo. 

 

Mas, mesmo sabendo disso, nós vamos ensinar você a 

escrever uma copy exatamente da forma que os 

guruzinhos do marketing digital escrevem, abordando as 

questões que eles tratam. 

 

Vamos fazer isso por vários motivos. 

 

Entre eles:  
 

1 - Aprender a escrever copy como os gurus vai te ajudar 

a entender melhor a diferença entre o que eles dizem ser 

copywriting de alto nível, e o que realmente é uma copy 

profissional. 

 

2 - É fato que surgiu um mercado buscando esse tipo de 

texto (copy de guru). E, caso você queira, vai poder 

ganhar dinheiro nesse mercado. Afinal, ser um 

copywriter de gatilhos mentais é ganhar dinheiro fácil, já 

que qualquer um consegue fazer sem muito esforço. 

 

3 - Entendendo a teoria errada, você vai poder defender 

a correta e estar mais protegido contra possíveis 

copywriters de gatilhos mentais que tentem roubar seus 

clientes de você no futuro. 
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Mas, em seguida, após passar por essa etapa de 

aprender a copy dos gurus, vamos ensinar você a 

escrever copy boa de verdade. 

  



A função fundamental 
da propaganda 
é vender, e nem 
por isso deve-se 
deixar de ser criativo.

)5$1&(6&�3(7,7
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Capítulo 3 

A copy dos gurus 
 
Nos cursos de marketing digital os gurus geralmente 

ensinam que copywriting é uma técnica capaz de 

persuadir qualquer um a comprar qualquer coisa a 

qualquer preço. 

 

Dizem ser possível fazer isso trabalhando com o 

subconsciente das pessoas, ativando gatilhos mentais 

que, quando ativados, levam a pessoa a tomar uma ação 

que você a persuadiu a tomar.  

 

No final das contas, isso nada mais é do que copywriting 

de resposta direta, com a proposta de chegar ao objetivo 

através do uso de gatilhos mentais. 

 

O que um copywriter guru diz fazer, basicamente, é 

persuadir as pessoas a tomarem a ação que ele quer 

(sendo que na maioria das vezes a ação final é comprar 

um produto ou serviço) através do uso das palavras 

certas estruturadas da forma correta. 

 

A estrutura de copy dos gurus do digital  
é basicamente esta: 
o Chamar atenção 
o Criar identificação abordando o problema 
o Criar desejo 
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o Provar socialmente a eficiência do produto ou 
serviço 

o Criar urgência 
o Chamar para a ação (clicar em um botão ou comprar 

o produto) 
 

Existem também outros infinitos elementos que podem 

ser adicionados a essa estrutura base, como, por 

exemplo, o bônus.  

 

Oferecer um bônus que a pessoa vai ganhar caso ela 

compre o produto dentro de um certo prazo (o que não 

deixa de ser uma urgência) para tentar fazer com que ela 

tome a decisão rapidamente, sem pensar. 

 

Às vezes o bônus é colocado também não como um 

elemento para criar urgência, mas sim como um agrado 

extra. Uma espécie de mimo. 

 

Todas essas coisas, segundo os gurus, são gatilhos 

mentais, e estão trabalhando no subconsciente das 

pessoas, de forma que elas não vão conseguir resistir ao 

seu texto e farão o que você quiser.  

 

Vamos entender um pouco melhor os gatilhos mentais, 

quais são os principais (já que é impossível falar de 

todos, pois qualquer coisa no mundo pode ser 

considerada como um gatilho mental) e qual a “lógica” 

por trás deles. 



Concentre-se 
no conteúdo principal. 
Você não pode jogar 
cinco bolas diferentes 
para o consumidor 
em cada propaganda
que faz.

*8,'2�+())(/6
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Capítulo 4 

Os gatilhos mentais dos gurus 
 

Como dissemos, existem incontáveis gatilhos e, segundo 

alguns gurus, eles se resumem em dois tipos: os de 

ganância e os de medo. 

 

O gatilho mental da ganância é o desejo que a pessoa 

tem de ter algo, de ganhar algo: 

 

Ganhar dinheiro, reconhecimento, fama, felicidade, 

autoestima, poder, empoderamento, seguidores no 

Instagram, vendas, ganhar um bônus ou simplesmente 

sair ganhando alguma coisa de alguma forma. 

 

Já o gatilho mental do medo é o desejo que a pessoa tem 

de não perder algo, ou seja, o medo de perder alguma 

coisa que ela já possui ou de não alcançar o que ela quer. 

 

Medo de perder dinheiro, de nunca ser reconhecido, de 

não alcançar fama, de ser triste, de se sentir mal consigo 

mesmo, de ser um inútil pra sociedade, de morrer pobre, 

de perder um benefício temporário que você ofereceu na 

venda do seu produto ou, simplesmente, de sair 

perdendo algo de alguma forma. 

 

O fato é que esses gatilhos mentais podem ser esticados 

até o infinito.  



 38 

 

Basicamente, qualquer coisa no mundo, como dissemos, 

pode ser chamada de gatilho mental (por aqui a gente já 

percebe que esse negócio é meio esquisito, né?). 

 

Mas é isso. Os gurus são capazes de encontrar gatilhos 

mentais em tudo no mundo, incluindo qualquer coisa que 

qualquer um escreva. 

 

Também vale lembrar: alguns gurus ensinam que você 

deve focar somente em um tipo de gatilho mental por vez.  

 

Ou você escreve uma copy que aborda o medo ou você 

escreve uma copy que aborda a ganância.  

 

Se misturar as duas coisas, a sua copy vai virar uma 

bagunça (com isso a gente até concorda, mas na 

propaganda de verdade, nada é regra absoluta e 

inquebrável). 

 

E existem também gurus que ensinam um conceito 

diferente de gatilhos mentais. 

 

Neste caso, os gatilhos são os que podemos ver no livro 

“As Armas da Persuasão”. Mas, no fim, são apenas 

nomes diferentes para as mesmas coisas. 
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Para o autor de “As Armas da Persuasão”, os gatilhos 

mentais são 6: 

 

o Reciprocidade 
o Coerência 
o Prova Social 
o Afeição 
o Autoridade 
o Escassez 

 
Reciprocidade 
É o gatilho mental que gera na pessoa o sentimento de 

que ela lhe deve alguma coisa em troca de algo que você 

fez por ela.  

 

Por exemplo, se você entrega a ela um e-book grátis, e 

esse e-book gera algum valor, ela vai ter a sensação de 

que deve algo para você e, quando você tentar fazer uma 

venda depois, será mais fácil realizá-la. 

 
Coerência 
Ser coerente como um todo. Cada guru dá exemplos 

diferentes em relação a isso.  

 

Para alguns gurus isso pode significar entregar 

“garantias” em troca da sua promessa, como falar que, 

se a pessoa não tiver o resultado que você prometeu, ela 

poderá pedir o dinheiro de volta.  
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Outros tratam como coerência o fato de simplesmente 

não "blefar" e fechar o carrinho de um lançamento na 

data anunciada de fato, por exemplo. 

 

Tem guru que afirma que isso tem a ver com as “causas” 

ou posicionamento ideológico da empresa e de como o 

público vai se identificar com isso. 

 

Já outros gurus ensinam que coerência é simplesmente 

não fazer uma promessa absurda que deixe muito na 

cara que se trata uma mentira. 

 

Enfim, resumindo, é ter coerência em tudo o que você 

fala e faz. Esse gatilho mental tem como objetivo fazer 

as pessoas criarem mais confiança em você. 

 

Prova social 
É basicamente mostrar os resultados que o seu produto 

ou serviço já realizou na vida de outras pessoas. 

 

Afeição 
Seria fazer a pessoa se identificar com o seu produto, 

seja por conta do posicionamento da marca (como 

citamos em um dos exemplos da coerência), seja porque 

você oferece a solução para uma dor dela (como no 

gatilho mental do medo) ou gera um benefício para ela 

(como no gatilho mental da ganância). 
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Esse gatilho mental é apenas uma repetição dos outros 

que já foram citados, o que é algo bastante comum no 

mundo dos gatilhos mentais.  

 

Por exemplo, urgência e escassez, no final das contas, 

são a mesma coisa. Só possuem nomes e uma 

abordagem diferente mesmo. 

 

Autoridade 
Também já foi explicado, e é apenas uma forma diferente 

de prova social. Em vez de mostrar como o produto ou 

serviço agiu na vida das pessoas, você mostra que é um 

especialista respeitado na área ou usa um especialista 

respeitado para validar o seu produto.  

 

Uma comprovação científica ou uma pesquisa também 

podem ser usadas para isso. 

 

Escassez 
É um elemento que cria uma limitação para adquirir o 

produto, seja de tempo ou de quantidade:  

 

● O tempo para comprar vai esgotar.  

● O carrinho vai fechar.  

● A quantidade vai esgotar e não vai ser mais possível 

comprar após isso.  

● Número de vagas limitadas, etc. 

  



Propaganda, 
lembre-se, 
é argumentação 
embrulhada 
para presente.

(8*(1,2�02+$//(0



 43 

Capítulo 5 

Problemas e benefícios  
na guruzagem 
 
Atenção: este capítulo será muito chato. Mas a culpa é 

toda dos gurus e não nossa. Ok? 

 

Produtos ou serviços, no geral, geram benefícios ou 

solucionam problemas. 

 

Normalmente os gurus de copy do digital focam muito na 

parte do problema. 

 

Isso acaba gerando uma certa confusão em pessoas que 

vendem produtos que não necessariamente resolvem 

problemas, como produtos de entretenimento, por 

exemplo. 

 

Mas acontece que nem toda copy precisa abordar um 

problema.  

 

As copys também podem mostrar benefícios (ou nem 

isso, mas falaremos sobre esse assunto mais à frente). 

 

Por hora, entenda que produtos solucionam problemas 

ou geram benefícios. 
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No caso de produtos de entretenimento, por exemplo, 

eles geram um benefício: diversão. 

 

Os benefícios que os produtos ou serviços geram, ou os 

problemas que eles solucionam são, em última análise, 

as razões pelas quais alguém o compraria. 

 

Quando você abordar os benefícios que o produto gera, 

trabalhando segundo a ótica dos gurus, você estará 

trabalhando com o gatilho mental da ganância do cliente.  

 

E ao abordar os problemas que o produto resolve, você 

estará trabalhando com o gatilho mental do medo. 

 

Assim, podemos chegar à seguinte conclusão: 

 

Quase todos os produtos podem abordar o medo ou a 

ganância. Tudo é uma questão de perspectiva e de como 

você prefere trabalhar a copy. 

 

Por exemplo, a copy de um curso de marketing digital 

pode trabalhar com a ganância. 

 

o Ganhar mais dinheiro 
o Viajar para os lugares que sonha em conhecer 
o Trabalhar de onde você quiser 
o Conquistar a independência financeira 
o Ganhar dinheiro enquanto dorme 
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Todos os itens listados acima, além de se encaixar no 

gatilho mental da ganância, também são benefícios que 

um curso de marketing digital pode proporcionar. E são 

também elementos de ganância. 

 

Mas este mesmo curso de marketing digital também 

pode trabalhar com o medo. 

 

o Morrer pobre 
o Ficar desempregado 
o Não ter dinheiro para pagar as contas 
o Não alcançar a liberdade financeira 
o Nunca poder viajar para os lugares dos sonhos 
o Não conseguir se aposentar 

 

Todos esses itens, além de se encaixarem no gatilho 

mental do medo, também são problemas que um curso 

de marketing digital pode prometer solucionar.  

 

Note que alguns deles são apenas o oposto de algum 

benefício. 

 

Viu só? Trabalhar com medo ou ganância é, na verdade, 

trabalhar com problema ou benefício. E, no geral, todos 

os produtos podem trabalhar com um ou com outro. 

 

Alguns gurus dizem que trabalhar com a ganância atrai 

pessoas mais positivas, mais dispostas a comprar no 
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longo prazo, e que o medo atrai pessoas pessimistas e 

que compram pouco no longo prazo.  

 

Já outros, dizem que trabalhar com o medo é mais forte, 

que o medo vende mais, pois é mais impactante, e que 

as pessoas têm mais medo de perder algo do que 

vontade de ganhar, e por isso o medo se converte mais 

em vendas do que a ganância. 
 

Bom, a gente acha que esses caras todos são malucos. 

Mas, como já explicamos, também achamos importante 

ensinar essas coisas. 

 
Benefícios e problemas diretos e indiretos 
 

Outro ponto a mencionar é que os gurus, na corrida por 

se diferenciar e iludir para ganhar mercado, acabaram 

dividindo os benefícios e problemas em duas categorias: 

os diretos e os indiretos. 

 

Isso ocorreu porque uma das teorias que eles usam diz 

que todos os gatilhos mentais se baseiam em apenas 

dois gatilhos principais, como já dissemos: medo e 

ganância. 

 

E como também já dissemos, medo e ganância, no fim 

das contas, são problemas e benefícios.  
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Logo, se todos os gatilhos mentais se baseiam no medo 

ou na ganância, significa que todo gatilho mental é 

derivado destes dois (ou seja, é medo ou ganância de 

forma mais direta ou menos direta). 

 

E como problemas e benefícios, na lógica dos gatilhos 

mentais, na verdade são como sinônimos de medo e 

ganância, então acaba se criando também essas duas 

categorias de problemas e benefícios: os diretos e os 

indiretos. 

 

O problema direto é o gatilho mental do medo e o 

benefício direto é o gatilho mental da ganância.  

 

Todos os outros gatilhos mentais que se baseiam no 

medo e ganância são os problemas e benefícios 

indiretos. 

 

Vamos supor que um produto entrega desenvolvimento 

pessoal. Logo, desenvolvimento pessoal é o benefício 

direto. 

 

Mas, ter isso gera o que de positivo na vida da pessoa? 

E a falta disso, traz quais problemas? Por que alguém iria 

querer se desenvolver pessoalmente?  

 

A resposta para essas perguntas é onde estão os 

benefícios ou problemas indiretos do produto ou serviço. 
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Desenvolvimento pessoal pode proporcionar para 
você vários benefícios indiretos: 
 

Melhor autoestima, que pode influenciar em 
conseguir mais amigos, contatos, melhor emprego, 
mais dinheiro, um relacionamento amoroso, melhor 
convivência com a família e por aí vai. 

 

Todas essas coisas são consequências do benefício 

principal que o produto gera: desenvolvimento pessoal. 

 

Da mesma forma, a falta de desenvolvimento pessoal 
pode gerar vários problemas indiretos: 
 

Baixa autoestima, poucos amigos, poucos contatos, 
empregos ruins, falta de dinheiro, falta de um bom 
relacionamento amoroso, convivência ruim com os 
familiares e por assim vai. 

 

Tudo isso é consequência do problema principal que o 

produto resolve: a falta de desenvolvimento pessoal. 

 

Uma confusão, né? Mas segue o baile. 

 

Entendendo os problemas ou benefícios diretos e 

indiretos, precisamos lembrar de mais uma categoria.  

 

Benefícios e problemas também podem ser divididos 

entre internos e externos. 
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É. Esses gurus não têm limites. Todo dia é uma teoria 

nova que vai fazer você ficar milionário. 

 

Problemas e benefícios externos e internos 
 

Mais uma reinvenção da roda de algum guru que 

precisava se diferenciar para chamar a atenção das 

pessoas na internet. 

 

Esse lance de problemas internos e externos, a princípio, 

era abordado no storytelling (mas de ficção mesmo, tipo 

pra quem quer aprender a escrever livros de ficção ou 

roteiros de filmes).  

 

Aí algum guruzinho ligado a mil por hora, deve ter topado 

com esses conceitos e pensado: “Opa, isso aqui dá um 

6 em 7. Deixa eu preparar essa enrolação.” 

 

Problemas externos e internos, sinceramente, não vão 

ser muito úteis para você na prática, mas é bom entender 

para poder lidar com essas distorções quando elas 

surgirem na sua frente. 

 

Os problemas ou benefícios internos são mais 

relacionados ao lado emocional e psicológico da pessoa. 

Já os externos, são mais relacionados às coisas 

materiais ou status social. 
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Benefícios internos: satisfação consigo mesmo, mais 

segurança nas suas capacidades, proporcionar um 

estado de alegria mais constante na vida. 

 

Benefícios externos: ganhar mais dinheiro, ascender 

socialmente, ganhar seguidores. 

 

A mesma lógica vale para os problemas. 

 

Problemas internos: insatisfação consigo mesmo, 

insegurança, tristeza. 

 

Problemas externos: falta de dinheiro, falta de status 

social, poucos seguidores, desemprego. 

 

Mas nada disso importa muito. 

 

Quem vai definir os problemas ou benefícios a serem 

tratados, na real, nem é o copywriter, e sim o produto.  

 

O copywriter é refém do produto, nesse sentido. Você 

não pode prometer fluência em inglês pra um curso que 

te ensina a fazer cupcake.  

 

Inclusive, se você não tiver entendido essa teoria toda, 

pouco importa. Apenas saiba que do nada pode brotar 

um guru no seu feed falando sobre essas coisas.  
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Mas não se assuste, o sujeito só está buscando o 6 em 

7 dele. Basta ignorá-lo. Ou se quiser dar uma zoada com 

o cara, sinta-se livre também. 

 

E, falando em teorias desnecessárias, precisamos 

finalizar essa parte do livro falando sobre outra muito 

utilizada por aí. 

 

O inimigo comum dos gurus 
 

É muito comum vermos por aí alguns gurus afirmando 

que você precisa ter um inimigo comum. 

 

No geral, essa ideia do inimigo comum entra substituindo 

ou reforçando a parte do “problema” na copy.  

 

Uma típica copy de guru fala sobre um problema, reforça 

ele, e depois entrega uma solução mágica.  

 

Pois é, o inimigo comum entra como sendo o problema, 

causador do problema ou simplesmente reforçando o 

problema. 

 

E a verdade é que trabalhar com um inimigo comum 

realmente funciona.  

 

Essa técnica, quando bem aplicada, pode fazer uma 

lavagem cerebral na cabeça das pessoas e persuadi-las 
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a comprar o seu produto ou ideia, na base do medo 

mesmo. 

 

Só que, definitivamente, não se deve usar isso em todos 

os casos.  

 

Caso não exista um “inimigo” natural, causador dos 

problemas que o seu público enfrenta, criar um que não 

existe (como os gurus ensinam a fazer) é uma péssima 

ideia.  

 

Basicamente o que você faz, ao usar essa técnica de 

forma errada, é criar um estado de histeria no seu 

público, fazendo ele acreditar que existe uma ameaça 

que precisa ser combatida, e que é necessário comprar 

o seu produto ou serviço para ajudar no combate desse 

inimigo, evitando assim terríveis consequências.  

 

Óbvio que nem todo mundo cai nesse papo. Mas muita 

gente cai. 

 

Criar um inimigo comum que não existe, no fim, é só mais 

uma mentira. Semelhante a mentir prometendo 

emagrecimento milagroso, enriquecimento milagroso ou 

qualquer coisa de forma milagrosa.  

 

Só que, nesse caso, em vez de mentir prometendo algo 

milagroso, você mente dizendo que existe uma ameaça 

que não existe de fato. 
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Usar o inimigo comum em todos e quaisquer casos, é 

loucura.  

 

Ter um inimigo comum jamais deveria ser tratado como 

uma regra, e sim como uma exceção que cabe somente 

em alguns casos muito específicos, onde realmente 

existe uma ameaça real. 

 

A técnica do inimigo comum, a princípio, é uma estratégia 

de comunicação para guerra, e não para vender os 

produtos de uma empresa. 

 

Todas as grandes guerras que já existiram na história da 

humanidade foram justificadas pela existência de um 

inimigo comum. E nem sempre essa existência era real. 

 

O marketing político também usa e abusa do inimigo 

comum.  

 

E a prova de que é uma técnica perigosa, como 

alertamos, é que você vê famílias se intrigando, casos de 

agressões físicas ou até mesmo assassinatos em 

períodos de campanha eleitoral.  

 

Amigo do seu inimigo, também é seu inimigo. 

 

Nós aqui da CQP, por exemplo, até temos o que se pode 

chamar de inimigo comum: os gurus. 
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Mas nós não os criamos, apenas identificamos um 

problema de mercado que é causado por gente que 

decidiu ganhar dinheiro ensinando sobre o que não sabe.  

 

Além disso, tratamos esse “inimigo comum” de forma 

bem-humorada, para evitar que se crie um estado de 

histeria coletiva e pessoas saiam agredindo os gurus por 

aí. 

 

Não existe a menor necessidade de fazer parecer que o 

mundo vai acabar por causa dos gurus.  

 

Até porque sabemos que todo guru do digital, em alguns 

anos, desaparece completamente, por não estarem 

construindo uma marca forte e verdadeira. Eles vendem 

uma ilusão. E ilusões tendem a não durar muito tempo. 

 

Agora vamos falar sobre a última coisa que você precisa 

entender para começar a escrever uma copy: o briefing. 

  



Tudo que ofende 
o consumidor 
recebe a penalidade 
máxima, que é 
o desprezo 
do consumidor.

1,=$1�*8$1$(6
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Capítulo 6 

Briefing 
 
Antes de começarmos a fazer uma copy, precisamos do 

briefing. 

 

Briefing é basicamente um documento com as 

informações necessárias para a copy que você vai fazer.  

 

Ele deve conter informações como:  

 

o Qual o objetivo da copy? 
o Qual público-alvo ou persona? 
o Quais os benefícios que ele gera ou problemas que 

ele soluciona? 
o Quais as mídias nas quais a copy vai veicular? 
o Qual o orçamento para a produção do material final? 
o Qualquer outra informação útil. 
o Que mensagem a copy deve passar? 

 

Normalmente, o briefing é passado pelo cliente, o chefe 

do copywriter ou algum profissional responsável por 

repassá-lo. Mas, para fins de estudo, nós podemos criar 

o nosso próprio briefing. 

 

Para criar um briefing, você deve responder as perguntas 

que listamos acima sobre o produto para o qual vai 

escrever a copy.  
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Caso você já conheça o produto, o público e já saiba as 

respostas de cabeça, por experiência, poderá já 

respondê-las direto.  

 

Mas, caso ainda não saiba, precisará, antes, iniciar uma 

pesquisa no Google e responder todas essas questões. 

 
Exemplo de briefing: 
 
Criar copy para lançamento do curso de 
desenvolvimento pessoal do cliente X. 
 
Produto: Curso de Desenvolvimento pessoal 2.0.  
 
Reúne técnicas de psicologia que contribuem para o 
desenvolvimento pessoal, resultando em melhora da 
autoestima e proporcionando mais segurança para quem 
utilizar as técnicas. 
 
Público-alvo: pessoas com problemas de autoestima. 
 
Peças: Uma Landing Page 
  



Todos nós 
recebemos briefings 
todos os dias. 
Se não estiver claro 
ali o que é preciso 
dizer, devolva.

5,&$5'2�&+(67(5
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Capítulo 7 

Partindo para a prática:  
passo a passo 
 

Vamos agora começar a criação de uma copy de guru na 

prática. 

 
Fórmula dos gurus: escreva sua copy em 8 passos: 
Abreviamos Gatilho mental para (G.M.). 
 

1 Big Idea 
2 Headline (G.M. Medo ou Ganância) 
3 Apresentação ou Agitação (G.M. Afeição) 
4 Entrega da solução (G.M. Medo ou Ganância) 
5 Prova Social (G.M. Prova social ou Autoridade) 
6 Bônus (G.M. Reciprocidade) 
7 Escassez (G.M. Urgência) 
8 CTA (Chamada para a ação) 
 
Para desenvolver essa copy, vamos utilizar o briefing do 

capítulo anterior. 
 
Briefing: 
Criar copy para o lançamento do curso de 
desenvolvimento pessoal do cliente X. 
 
Produto: Curso de Desenvolvimento pessoal 2.0.  
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Reúne técnicas de psicologia que contribuem para o 
desenvolvimento pessoal, resultando em melhora da 
autoestima e proporcionando mais segurança para quem 
utilizar as técnicas. 
 
Público-alvo: pessoas com problemas de autoestima. 
 
Peças: Uma Landing Page 
 
Passo 1: Big Idea dos gurus 
 
Big Ideia para boa parte dos gurus é, basicamente, o 

argumento principal por trás da sua copy. É o que vai 

guiar o seu texto. 

 

Sendo assim, temos que escolher esse argumento base 

antes de começar a copy. 

 

Os gurus do digital criam suas big ideas em cima de 

algum gatilho mental.  

 

E como já dissemos, sabemos lá quantas vezes, alguns 

gurus classificam os gatilhos mentais em dois principais 

grupos: ganância e medo. 

 

Precisamos, assim, escolher um sentimento para 

trabalhar: ganância ou medo. 

 



 61 

Escolhemos, nesse caso, trabalhar com o medo. 

 

Vamos falar de algo que a pessoa vai perder, o que 

inevitavelmente nos leva até o problema que o produto 

soluciona. 

 

O curso entrega desenvolvimento pessoal. Ou seja, ele 

resolve o problema da falta de desenvolvimento pessoal, 

obviamente. 

 

Mas esse é o problema direto. Precisamos também 

identificar os problemas indiretos. 

 

O que a falta de desenvolvimento pessoal pode gerar na 

vida das pessoas? 

 

Problemas com autoestima, problemas com insatisfação 

no emprego, problemas sociais com amigos, falta de 

contatos, falta de um bom relacionamento amoroso. 

 

Ou seja, aborda problemas dos mais diversos tipos: 

financeiros, sociais e amorosos. 

 

Trata-se de um produto com público bem aberto. 

 

Isso significa que podemos atrair, para esse curso, 

pessoas que desejam melhorar nos mais diversos 

campos da vida: financeiro, social, afetivo, etc. 
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Então, podemos chegar à conclusão de que o produto 

pode o ajudar a conquistar o que você deseja para a sua 

vida, independentemente do que seja. 

 

O produto ajuda você a se tornar quem você gostaria de 

ser, e ter as coisas que gostaria de ter. 

 
Quer mais dinheiro?  
O desenvolvimento pessoal pode ajudar. 
 
Quer mais amigos?  
O Desenvolvimento pessoal pode ajudar. 
 
Quer encontrar um marido?  
O desenvolvimento pessoal pode ajudar. 
 
Quer melhorar a autoestima?  
Você precisa do desenvolvimento pessoal. 
 
Quer ser feliz?  
Desenvolvimento pessoal. 

 

Chegamos então na seguinte Big Idea: 

 

“Você vai perder aquilo que mais deseja por falta de 
desenvolvimento pessoal.” 

 

Para outros produtos, a big idea poderia ser outra.  
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Para um curso de copywriting, por exemplo, o problema 

mais simples seria a falta de dinheiro.  

 

Mas também poderíamos utilizar outros problemas ou 

benefícios como trabalhar de onde quiser. 

 

Um curso de inglês poderia usar os seguintes benefícios: 

liberdade para viajar sem medo e sem precisar de 

tradutor, mais valorização e oportunidades no mercado 

de trabalho, poder estudar materiais que só existem em 

inglês, consumir seus filmes, séries e jogos prediletos em 

inglês, etc. 

 

Esses benefícios levariam para uma big ideia 

completamente diferente, como: 

 

Copywriting: “Ganhe dinheiro escrevendo de onde 

quiser através da internet!” 

 

Curso de inglês: “Saia na frente no mercado de trabalho 

aprendendo a falar inglês fluentemente!” 

 

Mas, voltando ao nosso exercício, como o nosso briefing 

é de um curso de desenvolvimento pessoal e decidimos 

não trabalhar com benefícios, mas sim com problemas, 

a Big Ideia é essa: 

 

“Você vai perder aquilo que mais deseja por falta de 
desenvolvimento pessoal.” 
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Escolhemos essa “big ideia” porque precisamos de uma 

para a nossa copy. 

 

Mas, em um job real, você também poderia trabalhar 

outros problemas ou benefícios, caso quisesse, testá-los 

e identificar qual abordagem daria mais retorno para o 

produto. 

 

Veja outras big ideas de guru que você poderia criar para 

esse produto. 

 

o Conquiste o emprego dos seus sonhos através do 
desenvolvimento pessoal 
 

o Ganhe mais dinheiro através do desenvolvimento 
pessoal 
 

o Tenha mais amigos através do desenvolvimento 
pessoal 
 

o Encontre o amor da sua vida através do 
desenvolvimento pessoal 
 

o Ganhe contatos de pessoas importantes através do 
desenvolvimento pessoal 
 

o Conquiste mais networking através do 
desenvolvimento pessoal 
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Cada uma dessas promessas pode atrair um público-

alvo diferente, e é papel do profissional de tráfego 

segmentar os públicos para cada uma das copys que 

você fizer. 

 
Outro ponto importante é: todos os problemas 

encontrados aqui, tanto diretos quanto indiretos (e tanto 

internos quanto externos), podem ser trabalhados em 

todas as copys para esse produto, não só na landing 

page, como estamos simulando.  

 

Você poderia seguir esses mesmos passos para um 

anúncio, um roteiro de vídeo, um e-mail ou qualquer 

outra coisa. 

 

Agora, voltando, o problema que escolhemos abordar 

nos fez chegar na seguinte big idea de guru. 

 

“Você vai perder aquilo que mais deseja por falta de 
desenvolvimento pessoal.” 
 

Entenda que isso não é bom. É uma merda, na verdade.  

 

Mas, se não fosse tão ruim, não seria uma big idea de 

guru. Afinal, é exatamente isso que eles fazem e é 

exatamente isso que muitos clientes irão pagar você para 

fazer.  

 



 66 

Observação: alguns gurus dizem que, ao falar algo 

como “aquilo que você mais deseja”, a pessoa 

automaticamente vai se lembrar daquilo que ela mais 

deseja, e construir uma imagem mental desse benefício 

específico na cabeça dela. (Em muitos casos, isso é 

verdade mesmo. É até usado em propaganda de alto 

nível, só que de forma inteligente e criativa). 

 
Passo 2: Headline dos gurus 

 

As headlines das copys dos gurus do marketing digital 

são todas praticamente iguais. 

 

Vamos ensinar para você 3 fórmulas de headlines 

usadas pelos gurus do digital para escrever títulos 

totalmente amadores com os gatilhos mentais do medo 

ou ganância. 
 

Fórmula 1: direta. 
 
Fórmula 2: como eu… 

 

Fórmula 3: X razões pelas quais… 

 

Fórmula 1: direta. 
Essa é a fórmula mais simples. Pois ela já está pronta. 

Basta colocar aqui a sua big idea. 

 

Exemplo: 
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Você vai perder aquilo que mais deseja por falta de 
desenvolvimento pessoal. 
 

 
Fórmula 2: como eu… 
É basicamente falar como você resolveu o problema que 

o seu produto soluciona de forma sensacionalista e 

mirabolante, ou como ganhou o benefício que ele gera. 

 

Exemplo a:  
Como eu nunca mais perdi o que desejava por falta de 

desenvolvimento pessoal. 

 

Exemplo b:  
Como o desenvolvimento pessoal mudou a minha vida. 

 

Exemplo c: 
Como minha vida acabou por falta de desenvolvimento 

pessoal. 

 

Fórmula 3: x razões pelas quais... 
Essa fórmula se trata basicamente de citar algumas 

razões pelas quais a pessoa deveria adquirir o benefício 

do seu produto ou seu produto em si. 

 

Na prática, fica algo mais ou menos assim: 

 

 

 



 68 

Exemplo a:  
3 razões pelas quais a falta de desenvolvimento pessoal 

está acabando com a sua vida. 

 
Exemplo b:  
3 motivos pelos quais você pode conquistar o que deseja 

através do desenvolvimento pessoal. 

 

Exemplo c:  
5 razões pelas quais o desenvolvimento pessoal pode 

mudar sua vida. 

 

O restante da copy deve falar sobre esses motivos que 

você mencionou. Para isso, apenas desenvolva os 

benefícios ou os problemas indiretos. Ou seja, fale sobre 

as consequências do benefício ou problema direto. 

 

Passo 3: Agitação dos gurus 
Após a headline, em uma típica copy de guru, você 

apresenta o problema ou benefício.  

 

Caso você já tenha apresentado o problema ou benefício 

na headline, então você irá agitá-lo, o que significa 

basicamente intensificar ou reforçar o que a headline 

começou. 

 

Não tem segredo: você precisa apenas lembrar a pessoa 

do problema ou desejo que ela tem. 
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Você pode mencionar situações pelas quais ela 

provavelmente já passou, revelar situações pelas quais 

ela ainda pode passar, ou contar histórias sobre terceiros 

que vivenciaram essas situações. 

 

Inspirações e informações como estas podem ser 

adquiridas através de uma pesquisa no Google. 

 

Se você está trabalhando uma dor, interna ou externa, 

intensifique essa dor. 

 

Já se o produto ou serviço promete benefícios 

(recompensas), mostre que ele irá realizar os desejos e 

mexa com a ganância. 

 

Aqui, você pode usar também os benefícios ou 

problemas indiretos (as consequências do benefício ou 

problema). Geralmente eles servem para intensificar o 

que foi abordado na headline. 

 

Seguindo o exemplo do curso de desenvolvimento 

pessoal, nesta parte da carta de vendas você poderia 

escrever algo do tipo: 
 

“Algumas pessoas sempre irão sofrer. Nunca 
conquistarão seus objetivos e estarão sempre 
insatisfeitas com a vida. 
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Insatisfeitas com o trabalho que têm, salário que ganham, 
sua vida social e amorosa, e com a própria realidade. 

 
É duro, mas é verdade.  

 
E o pior de tudo é que a causa disso não é o destino, não 
é azar e também não é algum tipo de injustiça: é apenas 
uma escolha.” 
 

Dessa forma você agita o problema na sua copy.  

 

Lembrando que, nessa etapa, não tem regra para o 

tamanho da copy. Você pode escrever uma linha, um 

parágrafo ou muitos parágrafos. 
 
Passo 4: Solução dos gurus 
Aqui você mostra que o problema tem solução ou que o 

benefício pode ser alcançado, podendo já apresentar o 

produto, e prepara terreno para fazer o CTA no final. 

 

Para o Curso de Desenvolvimento Pessoal 2.0, ficou 

assim: 

 

“Mas a boa notícia é que você pode aprender a fazer essa 
escolha, e escolher certo. 

 
Como? 
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Você precisa desenvolver sua personalidade e se tornar 
alguém melhor. 

 
Algo que só é possível através do desenvolvimento 
pessoal. 
 
Acontece que antes de você ser um profissional, antes de 
ser um marido, uma esposa, um pai, um filho ou um 
amigo, você é um ser humano. Uma pessoa. 

 
Para melhorar algum aspecto específico da sua vida, 
antes, você precisa melhorar a sua personalidade. 
Precisa se tornar um ser humano melhor, uma pessoa 
melhor. 

 
É inevitável. 

 
Foi exatamente por isso que eu preparei o curso O 
Caminho do Desenvolvimento Pessoal 2.0...” 
 
Passo 5 - Prova social dos gurus 
Caso o produto ou serviço tenha clientes que já o 

utilizaram, ou pelo menos clientes que confiam no 

profissional que os oferece, você deve colher e usar seus 

depoimentos como prova social. 

 

Caso ainda não seja possível ter depoimentos, utilize um 

depoimento do próprio expert abordando o assunto e 

demonstrando autoridade. 
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Dessa forma, você estará utilizando o “gatilho mental” da 

prova social ou autoridade. 

 

Caso você não tenha nada disso, ainda pode usar 

alguma pesquisa ou case comprovando que o que você 

está oferecendo é bom e funciona. 

 

Se você não conseguir nenhum tipo de prova social, 

simplesmente ignore essa etapa. 

 

Para o nosso exemplo, escrevemos simplesmente isso:  

 

“um material que reúne as melhores técnicas dos maiores 
psicólogos do mundo para ajudar você a se desenvolver. 

 
Seguindo esse caminho, você se tornará alguém melhor 
e, fazendo isso, terá maiores resultados em todos os 
aspectos da sua vida.” 
 
Passo 6 - Bônus dos gurus 
Ao entregar algo “de graça” para a pessoa, ela 

obviamente se sentirá agradecida e terá a sensação de 

que deve uma para você.  

 

Por isso, os gurus entregam alguns conteúdos extras 

como um bônus. 
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Para fazer isso como um verdadeiro guru, basta ter um 

brinde que você vai entregar junto com o produto 

principal e comunicar isso na copy. 

 

Seguindo o exemplo do curso de desenvolvimento 

pessoal, poderíamos dizer algo do tipo: 

 

“Ah, e além de tudo isso, tem mais uma coisinha: quem 
entrar na turma atual do Desenvolvimento Pessoal 2.0, 
vai receber um acompanhamento especial com a minha 
equipe de psicólogos com direito à troca de 3 e-mails, 
onde você poderá falar sobre as suas dificuldades e 
receber uma ajuda exclusiva em relação a elas.” 
 
Passo 7 - Escassez dos gurus 
A escassez é um empurrão final para a pessoa decidir 

comprar o que sua copy está vendendo. Em produtos de 

estoques ou vagas limitadas, basta você mostrar, de fato, 

que a quantidade é limitada. 

 

Um simples “Vagas limitadas” já basta para criar esse 

pequeno senso de urgência na pessoa. 

 

Mas caso o produto não tenha limite de estoque ou de 

vagas, a escassez pode ser criada com uma promoção 

por tempo limitado. Descontos ou bônus estratégicos 

podem funcionar muito bem aqui. 
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Exemplo: 
“Mas, o melhor de tudo é que O Caminho do 
Desenvolvimento Pessoal 2.0 está com 50% de 
desconto. Só que tem uma coisa, esse desconto só 
estará disponível hoje. Dentro de algumas horas, não vai 
ser mais possível adquirir O Caminho do 
Desenvolvimento Pessoal 2.0 pela metade do preço.” 
 
Passo 8 - CTA dos gurus 
CTA é a sigla para Call to Action, uma frase em inglês 

que pode ser traduzida como “Chamada para a ação”. 

 

No marketing digital, é muito comum vermos isso como 

“Clique no botão saiba mais” ou o finado “Arrasta pra 

cima”. 

 

No caso da carta de vendas para a landing page do curso 

de desenvolvimento pessoal, você poderia escrever algo 

do tipo: 

 

“Por isso, não perca a oportunidade de garantir sua vaga 
no Caminho do Desenvolvimento Pessoal 2.0 agora 
mesmo e ganhar 50% de desconto.  
 
Clique no botão SAIBA MAIS e mude para sempre a sua 
vida.” 
 
Enfim, finalizamos a nossa copy de guru. Veja só 
como ficou o texto completo: 
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Você vai perder aquilo que 
mais deseja por falta de 
desenvolvimento pessoal. 
 
Algumas pessoas sempre irão sofrer. Nunca 
conquistarão seus objetivos e estarão sempre 
insatisfeitas com a vida. 

 
Insatisfeitas com o trabalho que têm, salário que ganham, 
sua vida social e amorosa, e com a própria realidade. 

 
É duro, mas é verdade.  

 
E o pior de tudo é que a causa disso não é o destino, 
não é azar e também não é algum tipo de injustiça: é 
apenas uma escolha. 
 
Mas a boa notícia é que você pode aprender a fazer essa 
escolha, e escolher certo. 

 
Como? 

 
Você precisa desenvolver sua personalidade e se tornar 
alguém melhor. 

 
Algo que só é possível através do desenvolvimento 
pessoal. 
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Acontece que antes de você ser um profissional, antes de 
ser um marido, uma esposa, um pai, um filho ou um 
amigo, você é um ser humano. Uma pessoa. 

 
Para melhorar algum aspecto específico da sua vida, 
antes, você precisa melhorar a sua personalidade. 
Precisa se tornar um ser humano melhor, uma pessoa 
melhor. 

 
É inevitável. 

 
Foi exatamente por isso que eu preparei o curso O 
Caminho do Desenvolvimento Pessoal 2.0, um material 
que reúne as melhores técnicas dos maiores psicólogos 
do mundo para ajudar você a se desenvolver. 

 
Seguindo esse caminho, você se tornará alguém melhor 
e, fazendo isso, terá maiores resultados em todos os 
aspectos da sua vida. 
 
Ah, e além de tudo isso, tem mais uma coisinha: quem 
entrar na turma atual do Desenvolvimento Pessoal 2.0, 
vai receber um acompanhamento especial com a minha 
equipe de psicólogos com direito à troca de 3 e-mails, 
onde você poderá falar sobre as suas dificuldades e 
receber uma ajuda exclusiva em relação a elas. 
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Mas, o melhor de tudo é que O Caminho do 
Desenvolvimento Pessoal 2.0 está com 50% de 
desconto.  
 
Só que tem uma coisa, esse desconto só estará 
disponível hoje. Dentro de algumas horas, não vai ser 
mais possível adquirir O Caminho do Desenvolvimento 
Pessoal 2.0 pela metade do preço. 
 
Por isso, não perca a oportunidade de garantir sua vaga 
no Caminho do Desenvolvimento Pessoal 2.0 agora 
mesmo e ganhar 50% de desconto.  
 
Clique no botão SAIBA MAIS e mude para sempre a 
sua vida. 
  



 78 

Como você pode ver, é uma fórmula. Um passo a passo 

enlatado.  

 

É algo que serve mais pra quem não tem a menor noção 

de como fazer uma comunicação de qualidade e não 

consegue, no momento, contratar um bom profissional 

para escrever um texto que venda muito mais e que, ao 

mesmo tempo, esteja construindo uma marca forte e 

duradoura.  

 

Se esse for o seu caso, não tem nenhum problema em 

usar esse tipo de texto. Se você precisa, e é o que 

consegue fazer, faça! 

 

Mas saiba que esse tipo de comunicação não é de alto 

nível e nem profissional, como dizem por aí. É 

simplesmente uma copy amadora. 

 

Uma copy criativa venderia muito mais e estaria 

ajudando sua marca a se consolidar na mente e no 

coração do seu público de uma forma muito mais fácil, 

rápida, segura e vendedora. 
  



Nós deveríamos 
estar na vanguarda 
das comunicações. 
Mas acabamos 
voltando às 
velhas fórmulas.

'$9,'�$%%277
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Capítulo 8 

Como escrever bem? 
 

Cá entre nós... Até pra escrever copy como os gurus 

ensinam, você precisa escrever bem. Antes de tudo, o 

primordial é: escreva o bom português corretamente. 

 

Na propaganda, não existe a necessidade de seguir 

sempre a norma culta do português. Mas... Tanben naun 

dah pra iscreve asin neh? 

 

Aprenda a diferenciar “mas” de “mais”, “há” de “a”, 

“agente” de “a gente”, saiba quando usar “m” e “n”, 

aprenda a acentuar corretamente, incluindo o uso da 

crase.  

 

Entenda bem o uso da vírgula e, principalmente, escreva 

simples. 

 

Correto, mas o mais simples possível.  

 

“Quando menos fosse, sê-lo-ia, pela minha formação 

democrática.” 
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Não escreva assim em suas copys, a não ser que o seu 

cliente seja o ex-presidente Michel Temer.  

 

Faça sua copy soar como se ela fosse falada por um 

amigo do seu cliente. Um texto assim será entendido, 

aproximará seu produto do público e facilitará a venda. 

 
Dicas Para Escrever Melhor 
1 - Escreva frases curtas e escolha palavras fáceis. Não 

deixe os parágrafos muito longos. 
 

2 - Leia o texto em voz alta. Caso perceba a frase 

travando ou não fluindo bem, reescreva ou modifique o 

que achar necessário.  

 

3 - Use palavras de ligação no início dos parágrafos, a 

fim de conectá-lo ao parágrafo anterior. 

 

Exemplos de palavras de ligação: 

Por isso / Mas / E / Pensando nisso / Logo / Portanto… 

 

A Revisão 
 

Após escrever sua copy, é necessário revisar. Essa parte 

é extremamente necessária para que seu texto fique 

bom. 
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Certifique-se de que os parágrafos possuem coerência 

entre si, e não pareçam textos desconexos. Se algo 

estiver soando estranho, truncado ou sem continuidade, 

reescreva até que a leitura flua bem. 

 

Uma dica é ler tudo em voz alta várias vezes. Quando 

fizer isso, os pontos críticos serão facilmente 

identificados e você poderá ajustá-los.  



Apague 
o desnecessário 
e reescreva o que 
estiver ambíguo. 
E reescreva… 
e reescreva…

67(9(�+$55,621
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Capítulo 9 

Público frio e quente 

As copys dos gurus têm algumas pequenas variações 

importantes: para público quente e frio. 

 

Mas, diferente de muita bobagem que eles falam por aí, 

este é um assunto realmente importante, pois envolve 

tráfego. E até mesmo os gurus precisam levar isso a 

sério.  

 

Afinal, um deslize aqui derrubaria as vendas de uma 

forma trágica. Pois, diferente do que eles dizem, eles 

precisam investir MUUUUUITA grana em tráfego para 

conseguirem faturar bem e lucrar alto. 

 

Explicando de forma simples, o público frio é o nome 

dado para as pessoas que não conhecem você, sua 

marca, produto ou serviço, ou conhecem muito pouco e 

estão menos propensas a comprar.  

 

Já o público quente são as pessoas que já conhecem ou 

interagem bem com você ou sua marca, produto ou 

serviço e estão mais propensas a comprar. 

 

O modelo de copy que ensinamos até aqui é a base de 

todas as copys que os gurus escrevem. Esse tipo de 

abordagem serve tanto para o público frio, quanto para o 

público quente. 
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No geral, na hora de escrever uma copy para público frio, 

basta imaginar que você está falando com alguém que 

não conhece você, a marca, o produto ou o serviço. 

 

E para escrever uma copy específica para público 

quente, você pode se dar o luxo de imaginar que o leitor 

já conhece você, sua marca, seu produto ou seu serviço. 

 

Tratando-se de público quente, existe um tipo de anúncio 

específico chamado de remarketing. São anúncios que 

vão rodar para as pessoas que já receberam outros 

anúncios seus antes. 

 

Para esses anúncios de remarketing, os gurus do digital 

gostam de trabalhar com o que eles chamam de gatilho 

da urgência, escassez e pertencimento. 

 

Nesses casos, em vez de colocar a escassez somente 

no final da copy, como mostramos no exemplo da copy 

dos gurus, você já pode começar colocando uma 

urgência ou escassez na headline.  

 

Para esse tipo de anúncio, você também pode escrever 

como se fosse uma continuação das copys que a pessoa 

recebeu antes do remarketing. 
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Exemplos: 

 

o Último dia para mudar a sua vida através do 
desenvolvimento pessoal. 
 

o Última oportunidade de conquistar o trabalho dos 
seus sonhos através do desenvolvimento pessoal. 
 

o Mais de 10 mil pessoas vão mudar suas vidas 
através do desenvolvimento pessoal. Você vai 
mesmo ficar de fora? 

 

No restante do texto da copy, simplesmente faça como 

na fórmula dos gurus que ensinamos fale do benefício do 

produto e repita a urgência, escassez ou pertencimento 

no final. 

 

Não tenha medo de errar ao escrever esse tipo de copy.  

 

Ao contrário do que os gurus dizem, elas são simples e 

fáceis de serem escritas.  

 

Afinal, todas são muito parecidas. Use as mesmas 

palavras e siga o mesmo padrão que todos os gurus 

usam e a sua copy estará "correta". 

 

Geralmente, quando os gurus corrigem algo em alguma 

copy, eles estão apenas fazendo firula e substituindo 6 

por meia dúzia, a fim de parecer que são realmente 
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superiores em copywriting e manjam mais do que o cara 

que escreveu a copy.  

 

Ignore essas besteiras. 

 

P.S.: Isso será algo muito comum na sua vida, caso no 

início da carreira você comece a trabalhar para um guru 

ou algum de seus gados. O sujeito, que será seu chefe, 

fará frequentemente alterações desnecessárias no seu 

texto e afirmará, em tom professoral, que isso ou aquilo 

está errado ou precisa ser melhorado. Mas, mais uma 

vez, respire fundo e releve. 

 

Agora, voltando ao assunto. 

 

Depois de fazer a escassez, urgência ou criar 

pertencimento, faça o CTA e finalize a copy. 

 

Resumindo: nessas copys para público quente e 

remarketing, fale que a oportunidade de comprar o 

produto ou serviço está prestes a acabar, ou que tem 

muita gente comprando e quem está lendo a copy pode 

se juntar a estas pessoas e comprar também.  



Um redator 
de publicidade 
precisa ser capaz 
de adotar muitas 
vozes ao escrever 
- uma para cada 
cliente.

3$8/�),6+/2&.
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Capítulo 10 

O produto comum 
 

Os gurus geralmente atuam dentro de alguns nichos 

específicos. Segundo eles, são os nichos que dão mais 

dinheiro. Estes nichos são: 

 

o Ganhar dinheiro de forma surreal (marketing digital, 
copywriting, tráfego, day trade, investimentos, etc.) 

 
o Prometer saúde de forma surreal (corpo dos sonhos, 

emagrecimento, rejuvenescimento). 
 
o Organização, leitura e transformação de vida como 

solução mágica para todos os seus problemas (uma 
parada meio coaching que envolve foco, transformar 
você em um semideus superior aos demais mortais, 
etc.). 

 

Mas, e se você for vender um curso de piano? A sua 

comunicação vai usar esses argumentos? 

 

Uma copy para um curso de piano escrita na pegada 
dos gurus só poderia seguir um desses dois 
caminhos: 
 



 90 

● Trabalhar o “gatilho mental” da ganância: fazer você 

achar que vai se tornar uma celebridade do mundo 

da música. 

 

● Trabalhar com o gatilho mental do medo: dizer que 

a música de qualidade foi destruída, você está 

sofrendo terríveis consequências e o mundo vai 

acabar por isso. Mas, existe uma salvação... o 

material que ele está vendendo vai ensinar você a 

tocar músicas boas e a resgatar a qualidade musical 

no mundo. 

 

Só que não é assim que se deve comunicar um curso de 

música de forma profissional. 

 

Afinal, você estará escrevendo uma copy para um curso 

que ensina quais são as notas musicais, os acordes, os 

exercícios para desenvolver a independência dos dedos, 

etc. 

 

Como, então, você pode prometer para as pessoas que 

o curso de piano vai torná-las ricas, ajudá-las a serem 

mais organizadas ou mais saudáveis?  

 

Essas promessas seriam absurdas e não teriam conexão 

com o que o produto entrega de fato. 

 

Um curso de piano não vai transformar ninguém em uma 

celebridade do mundo da música e deixá-la rica. Vai 
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simplesmente ensinar o sujeito a tocar piano, como 

muitas outras pessoas no mundo sabem tocar e nem por 

isso se tornaram famosas ou ricas. 

 

E quanto a usar o medo ou o inimigo comum para tentar 

vender um produto como o curso de piano, bem, aí, neste 

caso específico, a empresa que vende o curso entrará 

em uma guerra cultural. 

 

Se este for o objetivo, mande bala no inimigo comum. 

Guerra é guerra. Nela, costuma valer tudo, inclusive 

mentir. 

 

Mas, se o objetivo for vender os produtos da empresa e 

não entrar numa guerra cultural e militar por uma causa, 

então os textos de venda dessa empresa deveriam 

passar longe desse tipo de abordagem. 

 

Por isso, para construir uma grande marca que consiga 

sobreviver e crescer ao longo das décadas, trabalhe com 

os desejos naturais do seu público em relação ao produto 

que você vende. 

 

Você precisa apenas mostrar que o curso existe, que ele 

é bom e que o aluno vai aprender a tocar piano. Ou seja: 

fazer uma comunicação que condiz com a realidade. 

 

É possível usar vários elementos nisso, como: tocar nos 

encontros de família, aprender a tocar de verdade após 
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tentar várias vezes e fracassar, ou até mesmo usar o fato 

de que as pessoas costumam admirar quem toca piano.  

 

Enfim, é um universo de possibilidades. 

 

Só que existe uma dificuldade em comunicar o produto 

de forma verdadeira, sem apelar para ilusões e 

sensacionalismos: é que, a princípio, isso não é tão 

atraente.  

 

Sem sensacionalismo, exagero e mentira, as fórmulas 

dos gurus não chamam atenção. 

 

Por isso eles apelam para as promessas absurdas. 

 

Esse é o caminho mais fácil, capaz de vender apenas 

seguindo uma fórmula ou preenchendo um formulário. 

Mas também é a melhor forma de destruir a sua marca e 

perder a confiança dos clientes com o tempo. 

 

O ponto é que copywriters profissionais sempre 

souberam como chamar atenção das pessoas sem 

precisar usar fórmulas, mentiras ou técnicas que acabam 

destruindo a marca no médio e longo prazo. 

 

Fazer isso é possível com algo chamado “criatividade”. É 

assim que as grandes marcas trabalham e realizam suas 

vendas. 
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Outra observação sobre esse assunto, é: 
 

Você até pode trabalhar com sonhos e ilusões, mesmo 

que o seu produto não vá realizar estas coisas.  

 

Mas isso não deveria ser feito de qualquer jeito. Existe 

um limite ético e uma forma profissional de desenvolver 

esse tipo de trabalho. 

 

Vamos usar como exemplo uma propaganda para um 

curso que ensina a cantar. 

 

O material até poderia trabalhar com o desejo que o 

público tem de se tornar um grande artista ou uma 

grande celebridade, contanto que isso não seja feito de 

forma mentirosa, e sim através de algo que chamamos 

de licença poética. 

 

Por exemplo: 
 

Imagine uma propaganda da seguinte forma.  

 

Começa com um rapaz em seu quarto. O jovem pega a 

escova de cabelo e segura firmemente, como se 

estivesse prestes a começar a cantar em um microfone. 

 

Então, quando ele abre a boca, o cenário de repente 

muda e o personagem agora está cantando em um 
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grande palco, para milhares de pessoas. A cena 

escurece e entra uma assinatura: 

 

“Corra em busca dos seus sonhos." 

 

Depois entra o nome do curso, uma chamada para se 

matricular no curso, a marca da empresa e acaba o 

anúncio. 

 

No exemplo acima, apesar da história trabalhar com o 

sonho de se tornar um artista famoso, você não está 

prometendo que aquilo vai acontecer de fato com quem 

comprar o curso e seguir o que for ensinado.  

 

Não existe a promessa de que o curso vai transformar a 

pessoa numa celebridade.  

 

Ela apenas incentiva o público a correr atrás dos sonhos, 

o que necessariamente inclui estudar e aprender a cantar 

melhor, caso o público-alvo seja de cantores ou pessoas 

que desejam aprender a cantar. 

 

Uma propaganda assim estaria chamando a atenção do 

público através do desejo que ele tem, e em seguida 

comunicaria uma oferta HONESTA. Fazer isso é muito 

diferente de escrever copys do tipo:  

 

“Como eu me tornei um cantor famoso e ganhei milhões 

de reais.”  
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Ou  

 

“Descubra o que os cantores famosos não querem que 

você saiba.”  

 

E em seguida falar que, através do curso que você está 

vendendo, a pessoa vai conseguir fama, dinheiro, etc.  

 

Percebe que não existe uma licença poética nisso? É 

uma promessa direta, e falsa. 

 

Então, ao trabalhar com sonhos e ilusões, você até pode 

chamar a atenção das pessoas através do desejo.  

 

Mas jamais deveria prometer entregar algo que, na 

verdade, não será entregue.  

 

A linha é tênue? Sim.  

 

Mas um copy profissional precisa saber enxergar e 

trabalhar dentro desse limite.  

 

Afinal, essa é a forma mais honesta, lucrativa e segura 

para vender produtos e serviços e ainda construir marcas 

valiosas e duradouras. 

 

Daqui pra frente, neste livro, vamos ensinar você a 

escrever copys criativas, capazes de vender muito mais 
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que simples fórmulas e de construir marcas que serão 

amadas pelo público por muitos anos.  

 

Chegou a hora de aprender a escrever uma copy que 

pariu.  

 

A diferença na prática 
 

Um bom exemplo para mostrar uma promessa sendo 

feita de forma honesta é a propaganda do Fernandinho, 

para a marca de roupas US Top, que, no comercial, 

recebia elogios do chefe por causa das camisas que 

vestia. 

 

Veja só a propaganda do Fernandinho: 
 

https://www.youtube.com/watch?v=hld518XzZnM 

 

Perceba que o desejo foi trabalhado de forma criativa, 

fictícia e fazendo uso da licença poética.  

 

A propaganda, apesar de brincar com o desejo da 

transformação de vida, em nenhum momento tentou 

fazer as pessoas acreditarem que quem usasse aquela 

marca de camisas iria subir de cargo em seus empregos 

e alcançar o sucesso como aconteceu com o 

personagem. 
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Essa marca transformou uma "verdade" (o mundo trata 

melhor quem se veste bem) em um conceito ou headline 

e o dramatizou através do personagem Fernandinho.  

 

As pessoas sabiam que o Fernandinho era um 

personagem, e que tudo o que estava acontecendo ali 

era uma história fictícia. 

 

Já o que os gurus fazem é mostrar em suas “provas 

sociais” histórias reais que em sua grande maioria é 

exceção ou nem mesmo verdade, de forma que pareça 

uma regra.  

 

Ou seja: eles tentam fazer você acreditar que irá obter 

aquele resultado ilusório através de seus cursos. 

 

No fim, estão mentindo e enganando para vender. É isso 

que eles chamam de persuasão. 

 

E isso vende? Claro. Bem menos do que um anúncio 

criativo e também por menos tempo, mas vende.  

 

Afinal, esse tipo de abordagem gera um efeito negativo 

que inevitavelmente destrói a reputação e todo o valor de 

uma marca no longo prazo. 

 

Alguns desses gurus sequer anunciam para público frio 

(pessoas que não estão altamente engajadas em seus 
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conteúdos ilusórios), justamente porque o resultado seria 

catastrófico. 

 

Os anúncios, nestes casos, são direcionados apenas 

para aquelas pessoas que estão altamente engajadas 

em seus conteúdos orgânicos (ou seja, quem já caiu no 

papo deles e vai continuar caindo por algum tempo). 

 

Pense que a abordagem da propaganda da US Top (do 

Fernandinho) poderia ter sido utilizada por um 

infoproduto sobre imagem pessoal. Afinal, é o mesmo 

nicho e o benefício é o mesmo. 

 

Com imagem pessoal, estamos falando daquele nicho de 

infoprodutos que ensina você a se vestir melhor, ou uma 

consultoria de imagem. 

 

E caso a verba não comportasse a produção de um filme 

com diversos atores, cenário e equipe cinematográfica, 

como na propaganda da US Top, também não haveria 

problema. 

 

O conceito poderia facilmente ser transformado em uma 

landing page, um e-mail, um post de rede social, etc., e 

funcionaria muito bem. 

 

Um outro exemplo que serve para entender que o 

problema não é o que se está vendendo, mas o como 
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você vende, é este anúncio da LoteRJ (Loteria do Rio de 

Janeiro). 

 

A propaganda trabalha com o desejo de ficar milionário. 

Porém, de forma honesta, ética e, obviamente, criativa. 

 

https://www.youtube.com/watch?v=VOM4nv9dIZE 

 

Agora, após mostrar esses exemplos, chegou a hora de 

ensinarmos mais sobre copy profissional de verdade.  

 

E não há maneira melhor de começar a fazer isso do que 

dando para você boas referências de grandes 

copywriters. 

 

Há muitos gurus por aí que se autointitulam o maior 

copywriter do Brasil… E que afirmam, com todas as 

letras, que existem bem poucos profissionais 

capacitados no mercado nacional, ou que existem 

poucos grandes copywriters.  

 

Alguns ainda chegam ao ponto de afirmar que o 

copywriting é apenas um “bebê” em nosso país. 

 

Mas a verdade é que existem centenas de grandes 

copywriters no Brasil. Vários deles, inclusive, com 

renome internacional. 
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O que acontece é que a maioria dos gurus não conhece 

os grandes copywriters brasileiros e nem gringos, 

responsáveis pelos lançamentos das maiores 

campanhas da história do nosso país e do mundo.  

 

A maioria dos gurus conhece apenas nomes como Ogilvy 

e Washington Olivetto, e olhe lá! 

 

Por isso, decidimos começar a nova etapa deste livro 

entregando para você os nomes dos verdadeiros 

grandes copywriters do Brasil e do mundo. 

  



Poucos produtos 
são incríveis 
ao ponto de você 
precisar apenas 
falar para as pessoas 
que ele existe.

0$/&2/0�'8))<
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Capítulo 11 

Os maiores copywriters  
do Brasil e do mundo 
 

Esses copywriters são responsáveis por fazer as maiores 

empresas do mundo lucrarem bilhões e bilhões de reais 

ou dólares. 

 

Lista com alguns dos maiores redatores 
(copywriters) brasileiros: 
 

Adriana Cury, Alex Periscinoto, Ana Carolina Reis, André 

Faria, André Godói, André Kassu, Alexandre Peralta, 

Alexandre Gama, Carla Canceralla, Carlos Domingos, 

Carolina Markowicz, Daniel Oksenberg, Deborah 

Vasquez, Eduardo Lima, Eugênio Mohallem, Fábio 

Fernandes, Joanna Monteiro, João Livi, Juliano Ribas, 

Júlio Ribeiro, Laura Esteves, Neil Ferreira, Pedro Prado, 

Pernil, Renato Simões, Roberto Duailibi, Wilson Mateos, 

Zé Baldin. 

 

Lista com alguns dos maiores copywriters 
(redatores) gringos: 
 
Adrian Holmes, Alfredo Marcantonio, Andrew Rutherford, 

Andy McLeod, Barbara Nokes, Bob Levenson, Chris 

O’Shea, Dan Germain, Dan Wieden, Dave Trott, David 

Abbott, Ed McCabe, Eugene Cheong, Erick Kallman, 
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Indra Sinha, John Bevins, Jim Durfee, Janet Kestin, 

James Lowther, Jagdish Ramakrishnan, John Salmon, 

Jeremy Sinclair, John Stingley, Lionel Hunt, Leon Jaume, 

Malcolm Duffy, Marty Cooke, Mary Wear, Mike Boles, 

Neil French, Paul Fishlock, Paul Silverman, Richard 

Foster, Steve Harrison, Steve Hayden, Steve Henry, 

Susie Henry, Tim Delaney, Tim Mellors, Tim Riley, Tom 

Thomas, Tony Barry, Tony Brignull, Tony Cox, Vicki 

Maguire. 

 
Mas, não pare apenas nesses nomes. Use-os apenas 

como ponto de partida para os seus estudos. Como 

falamos, existem centenas de outros grandes 

copywriters que fizeram história no Brasil e no mundo. 

 

Estude o trabalho deles se quiser aprender a escrever 

bem e criar boas propagandas. 

 

Caras como esses que indicamos para você aqui, estão 

ocupados demais ajudando marcas como as Havaianas, 

Nestlé, Coca-Cola, Netflix, Google, Amazon e muitas 

outras a faturarem bilhões.  

 

Não sobra muito tempo para ficarem se autopromovendo 

nas redes sociais e certamente odiariam ter que mentir 

com o único objetivo de construir um exército de fãs 

(gados) para os idolatrar e lhes dar dinheiro. 

  



Enquanto houver 
pensamentos criativos 
para serem escritos, 
haverá copywriters 
para fazê-los.

0$57<�&22.(
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Capítulo 12 

A tradição da  
propaganda ocidental 
 

Uma coisa que todo copywriter profissional precisa 

saber, é que existe uma tradição na propaganda.  

 

Nós, da Copy Que Pariu, chamamos isso de Tradição da 

Propaganda Ocidental. Até comentamos sobre ela lá no 

início do livro, e agora vamos nos aprofundar um pouco 

mais no assunto. 

 

A propaganda ocidental é uma tradição que vem sendo 

passada de profissional para profissional no mercado de 

comunicação ao longo das gerações (copywriters, 

diretores de arte e diretores de criação).  

 

Essa tradição existe e normalmente é passada dentro 

dos grandes grupos de comunicação e marketing do 

mundo. 

 

O que aconteceu foi mais ou menos isso: 
 

Existiram, na história da propaganda, dois grandes 

nomes que foram os responsáveis por montar as bases 

da tradição atual: Bill Bernbach e David Ogilvy. 
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Ogilvy foi um publicitário e um grande empresário que 

seguia a filosofia de se basear em testes e pesquisas, 

métricas e números para fazer suas comunicações.  

 

O que dava mais dinheiro de forma imediata e o que os 

testes e métricas apontavam como sendo o melhor 

caminho a ser seguido, para ele, era de fato o melhor 

caminho a ser seguido. 

 

Tudo certo. Afinal, o papel da propaganda é gerar 

vendas, e era isso que o Ogilvy buscava com as 

pesquisas.  

 

Dessa forma, com base nas pesquisas e analisando as 

métricas, o Ogilvy descobriu que propagandas criativas 

vendiam mais, e por isso adotou a criatividade como 

forma de potencializar as vendas. 

 

Já o Bernbach, foi o cara que melhor entendeu a 

importância da criatividade na propaganda, e o potencial 

que ela tinha não só para gerar vendas, como também 

contribuir para a construção da marca. 

 

Bernbach não se preocupava com métricas e números.  

 

Ele se preocupava sim em gerar caixa para o cliente, mas 

também se preocupava muito com a construção de uma 

marca forte. Afinal, isso iria garantir vendas também no 

longo prazo. 
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Por isso, o Bernbach tinha a preocupação de fazer 

propagandas de alta qualidade, que não apenas 

gerariam vendas imediatas, mas que também 

construíssem grandes marcas. 
 

Exagerando um pouco, a fim de mostrar a diferença entre 

os dois, podemos exemplificar da seguinte forma: 

 

Se o Ogilvy identificasse em uma pesquisa que uma 

propaganda com um design feio vendia mais que uma 

propaganda com um design impecável para o cliente X, 

talvez ele seguisse o caminho de fazer o design mal feito. 

Pois daria menos trabalho, menos custos e renderia mais 

dinheiro, segundo a pesquisa. 

 

As propagandas deste cliente, assim, dali em diante 

teriam um design horroroso, a não ser que as pesquisas 

começassem a apontar o contrário. Eram as métricas 

que guiavam as decisões de comunicação. 

 

Já o Bernbach provavelmente jamais seguiria o caminho 

de fazer algo mal feito simplesmente porque as métricas 

sugeriam que aquele tipo de trabalho estava gerando 

mais caixa. 

 

Ele entendia a importância da qualidade e criatividade 

independente das métricas.  

 



 108 

Além disso, Bernbach também entendia que as 

pesquisas eram influenciadas por muitas variáveis que 

não eram possíveis de se rastrear e analisar. E por isso 

não confiava nelas como o Ogilvy. 

 

É como se, para o Bernbach, um anúncio com um pior 

design até pudesse gerar mais vendas que o anúncio 

com um design bonito, por exemplo, em um teste AB.  

Mas talvez, também, a pesquisa do teste AB estivesse 

errada. 

 

Talvez a margem de erro fosse grande demais, a mídia 

e o horário estivessem influenciando no resultado ou o 

motivo fosse outro que não conseguimos nem imaginar, 

e não o design de fato.  

 

E, mesmo que o design mal feito talvez realmente 

estivesse gerando mais caixa naquele momento, 

Bernbach sabia que, a longo prazo, aquilo não seria 

benéfico, pois entendia que pessoas são sim 

influenciadas por modas, mas modas passam. 

 

Bernbach confiava que existia um tipo de comunicação 

que era realmente superior, independentemente das 

pesquisas, e esse tipo de comunicação era criativa e 

prezava pela qualidade. 

 

E o tempo mostrou que ele estava certo. 
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Mas, independentemente da filosofia que cada um deles 

seguia, o fato é: esses dois caras foram 

contemporâneos, construíram as maiores agências de 

propaganda da época deles e que existem até hoje e 

moldaram o mercado com o que eles sabiam sobre 

publicidade e propaganda, o que envolve copy. 

 

Esses conhecimentos somados, tudo que o Bernbach e 

o Ogilvy aprenderam sobre publicidade e propaganda, se 

transformaram no DNA da profissão. 

 

Os ensinamentos deles moldaram a publicidade desde 

então e foram disseminados em todo o mundo ocidental, 

de agência para agência, e de profissional para 

profissional, até os dias de hoje.  

 

Tudo isso sobreviveu não só ao tempo, como também 

aos testes, pesquisas e acompanhamento severo do 

retorno gerado em vendas e construção de marcas.    

 

Foi assim que a Tradição da Propaganda Ocidental 

nasceu, evoluiu e sobreviveu até aqui sem nunca ter 

utilizado o termo ou os conceitos dos "gatilhos mentais". 

 

Claro que os gurus utilizam propagandas antigas de 

grandes agências como exemplos de gatilhos mentais. 

Afinal, como falamos, eles veem esses gatilhos em tudo 

e em qualquer lugar.  
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Logo, ao analisarem anúncios à procura dos tais gatilhos, 

eles acabam os encontrando da mesma forma que as 

crianças encontram todo tipo de figuras nas nuvens. 

 

Mas o ponto é: essa teoria nunca fez parte da forma de 

trabalhar de nenhum grande copywriter.  

 

Ou seja, é coisa de teórico que não entende nada de 

copy e que nunca trabalhou em uma grande agência ou 

para grandes clientes. 

 

O mesmo acontece com os livros de grandes 

publicitários.  

 

Em nenhum desses livros encontramos incentivos ao uso 

de gatilhos mentais ou a fórmulas milagrosas e 

desonestas. Todos incentivam o uso da criatividade, do 

discurso verdadeiro, honesto e vendedor. 

 

Mas, mais uma vez, os gurus entendem o que querem, 

como querem e deturpam o que for preciso para 

continuar enganando os desavisados e vendendo da 

única forma que conseguem. 

 

Para finalizar esse capítulo, fica o questionamento. 

 

Se essas teorias e fórmulas dos gurus fossem realmente 

boas, você não acha que as grandes marcas que 

investem bilhões todos os anos na produção, na mídia e 
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na mensuração dos resultados de cada trabalho estariam 

usando-as? 

 

Bom, as propagandas da Coca-Cola são criativas, e nós 

nunca vimos uma só delas em que aparece um cara 

falando de frente pra câmera sobre problemas e 

benefícios, e de como aquele produto pode gerar 

transformação de vida. 

 

É, talvez o trabalho de comunicação da Coca-Cola esteja 

errado, e os gurus estejam certos.  

  



Por isso existe 
a propaganda criativa: 
para chamar a atenção 
do consumidor 
e persuadi-lo 
a comprar...

&$5/26�'20,1*26
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Capítulo 13 

A propaganda criativa 
 

Mas, se esse lance de gatilhos mentais não é usado 

pelos grandes copywriters, então o que é? Você já sabe: 

a criatividade. 

 

Só que não adianta nada a gente ficar falando que você 

precisa ser criativo, sem te ensinar como fazer isso, não 

é mesmo? É por isso que, agora, vamos ensinar. 

 

Para começar, devemos saber que existem certas leis de 

mercado. Leis estas que incluem oferta e demanda, e 

que são influenciadas pela livre concorrência. 

 

Essas leis, em um ambiente realmente livre e sem 

monopólios, obrigam as empresas a melhorarem 

constantemente em um infinito processo de evolução ou 

inovação, para que possam sobreviver. 

 

As empresas precisam sempre melhorar os seus 

serviços, produtos, atendimento e preços ou qualquer 

outra coisa.  

 

Uma empresa que não faça isso, para no tempo e 

inevitavelmente perde pouco a pouco seus clientes para 

outras que se tornam cada vez melhores. 

 



Sy TXH LVVR QmR VH UHVXPH VRPHQWH DRV VHUYLoRV H
SURGXWRV GHVVDV HPSUHVDV. IVVR LQFOXL WDPEpP D
FRPXQLFDomR.

HRXYH XPD pSRFD HP TXH QmR VH XVDYD FULDWLYLGDGH QR
FRS\ZULWLQJ. E LVVR DFRQWHFHX SRU XP PRWLYR PXLWR
VLPSOHV: WRGRV RV SURGXWRV HUDP LQRYDGRUHV.

9RFr QmR SUHFLVDYD XVDU D FULDWLYLGDGH SDUD FKDPDU D
DWHQomR GDV SHVVRDV SDUD XPD FDL[D HOpWULFD FDSD] GH
GHL[DU DV FRLVDV JHODGDV, TXDQGR HVWH SURGXWR DLQGD
HVWDYD DSDUHFHQGR QR PXQGR SHOD SULPHLUD YH].

BDVWDYD FRPXQLFDU R TXH HOH ID]LD, H WRGR PXQGR Mi
ILFDYD LPSUHVVLRQDGR.

MDV FRP R WHPSR HVWHV SURGXWRV LQRYDGRUHV IRUDP
GHL[DQGR GH VHU QRYLGDGH, H YiULDV RXWUDV HPSUHVDV
FRPHoDUDP D DSDUHFHU YHQGHQGR H[DWDPHQWH DV
PHVPDV FRLVDV.

TRUQRX-VH HQWmR QHFHVViULR HYROXLU D FRPXQLFDomR,
SDUD TXH D PDUFD RX SURGXWR DQXQFLDGR SXGHVVH VH
GHVWDFDU HP PHLR D WDQWRV RXWURV.

OX VHMD: FKHJRX XP PRPHQWR HP TXH R IDWRU "QRYLGDGH
RX LQRYDomR" QR SURGXWR VH WRUQRX DOJR EDQDO H FRPXP,
RQGH DV PDUFDV FRQVHJXLDP ODQoDU SURGXWRV H VHUYLoRV
WmR ERQV TXDQWR DV FRQFRUUHQWHV.

114
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E com o passar dos anos, os produtos foram se tornando 

cada vez mais parecidos uns com os outros. 

 

Basta ver o último lançamento de televisões de 50 

polegadas das cinco principais marcas do mercado. Elas 

são parecidas ou não?  

 

Quando isso aconteceu, as empresas não conseguiam 

mais chamar a atenção de ninguém apenas mostrando 

os benefícios e usabilidade dos produtos. Porque tudo se 

tornou muito parecido e, consequentemente, pouco 

chamativo. 

 

Foi então que a propaganda criativa mostrou sua 

importância estratégica. Afinal, existe uma lei de 

mercado que obriga as empresas a inovarem, evoluírem 

e melhorarem sempre, lembra? 

 

E se a produção de produtos chegou a um ponto que não 

permite essa inovação constante, tornou-se necessário 

fazer isso com a comunicação e com a construção de 

marcas. 

 

Ou seja, dois fatores tornam a criatividade na 

propaganda algo muito importante: 
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1 - O fato de que a concorrência obriga as empresas a 

evoluírem, o que inclui a comunicação e as propagandas 

delas. 

 

2 - Anúncios criativos se tornaram necessários para 

chamar a atenção em meio a tantas outras propagandas 

e criar o desejo de consumir aquele produto e não o da 

concorrência. 

 

Mas isso foi apenas o início da descoberta da 

importância da criatividade.  

 

Hoje em dia os copywriters sabem também que, além 

dos 2 pontos anteriores, há ainda mais uma coisa: a 

propaganda criativa serve também para transformar algo 

chato (propaganda) em algo divertido (propaganda 

criativa). 

 

Através da criatividade, você consegue vender sem irritar 

o consumidor, porque a tentativa de venda vai ser 

interessante por si só, ainda que a pessoa não esteja 

interessada em comprar o produto.  

 

Quem nunca parou para assistir uma propaganda que 

acha legal, mesmo sabendo que não iria comprar o 

produto? 
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Pois é, e com o tempo nós descobrimos que a 

propaganda criativa vende mais, independentemente do 

destaque em relação à concorrência. 

 

Foi assim que a criatividade na propaganda ganhou a 

importância que possui hoje. 
 

Outro ponto importante é explicar que o copywriting 

surgiu das técnicas usadas pelos antigos vendedores de 

porta e mala-direta. 

 

David Ogilvy, por exemplo, foi vendedor de porta. 

 

Por isso, a tradição do copywriting começou com as 

famosas long copys, que você também conhece como 

carta de venda. 

 

Mas, mesmo nesses tempos, os publicitários já 

entendiam que, ao usar criatividade na primeira sentença 

do texto, você chamava a atenção do público para então 

partir para uma venda mais direta e objetiva, 

descrevendo as qualidades do produto como um 

vendedor normal faria. 

 
Acontece que isso, com o tempo, também foi ficando 

para trás, e os anúncios evoluíram para um formato um 

pouco diferente.  
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Então, a long copy (também chamada de copy no estilo 

carta ou carta de vendas) caiu quase em total desuso em 

uma certa época, e deu espaço para os anúncios de 

print: com um título, um subtítulo e uma imagem, 

somente. 

 

Isso significa que um bom copywriter nunca vai descrever 

o produto? Nunca vai fazer uma long copy? Vai ficar 

apenas escrevendo títulos criativos o tempo todo?  

 

Não! 

 

Isso só significa que você precisa entender o momento 

certo de fazer cada coisa. 

 

Uma maravilha do digital foi ter ressuscitado as long 

copys, por conta das landing pages e e-mails. 

 

Acontece que na propaganda tradicional, os anúncios 

têm como função levar o público até os vendedores. Os 

vendedores, então, cumprem a função de explicar tudo 

sobre o produto e finalizar a venda. 

 

É mais ou menos essa a função da landing page, no 

digital. Nela, estão as pessoas que se interessaram pelo 

anúncio e clicaram no botão. 
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Na landing page você encontra espaço para escrever 

uma long copy, explicando melhor sobre o produto e 

tirando possíveis dúvidas do cliente. 

 

No contexto do digital, podemos até chegar em uma 

regrinha (mas, por favor, lembre-se que para toda regra 

existem centenas de exceções): anúncios devem ser 

mais curtos, landing pages podem ser mais longas. 

 

Quem se interessar no produto, vai partir para a Landing 

Page.  

 

E, aí sim, na landing page você tem um ambiente mais 

propício para descrever todos os detalhes do produto e 

tirar todas as dúvidas do cliente de forma mais objetiva, 

como um vendedor de loja faria. 

 

Mas, até na landing page, se você quiser, é possível 

fazer isso de forma criativa. E acreditamos que isso 

também rende melhores resultados. 

 

Assista ao filme de lançamento do Novo Fusca 2013 no 

Brasil no link abaixo: 

 

https://www.youtube.com/watch?v=ca6HBD6LspI 

 

Veja como o copywriter descreveu várias e várias 

características do produto de forma tão espetacular, que 
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mesmo quem não tinha interesse em comprar o carro, 

assistia a propaganda pelo simples entretenimento. 

 
Mas o ponto mais importante é: não queremos criar 

regras aqui. Seja original. Seja bom. Seja inteligente. 

Raciocine e tente sempre usar a criatividade a favor das 

vendas. Saiba o momento de usar cada recurso. 

 

Existe espaço para tudo na propaganda. Tudo é uma 

questão de usar a técnica correta, no momento certo, 

para o produto ideal. 

 

Inclusive, você pode sim usar escassez, você pode sim 

usar bônus, você também pode sim usar nos seus textos 

qualquer elemento que os gurus chamam de gatilhos 

mentais.  

 

Mas não ache que nada disso é uma necessidade ou 

uma obrigação que deve estar na copy a todo custo, e 

muito menos que essas coisas são capazes de fazer 

milagres, ou que é isso o que faz vender. 

 

Não transforme suas copys em um amontoado de regras 

que só vão tornar seu texto mais chato e menos eficiente. 

 

Seja inteligente. Seja um copywriter de verdade. 
  



CRPR EVFUHYHU CRS\V
CULDWLYDV?
$ FULDomR GH XPD FRS\ p GLYLGLGD EDVLFDPHQWH HP GXDV
HWDSDV�

1 - IGHQWLILFDU R TXH SUHFLVD VHU FRPXQLFDGR.

,VVR p LGHQWLILFDGR QR EULHILQJ.

$WUDYpV GDV LQIRUPDo}HV GHOH, YRFr GHVFREUH R TXH R
FOLHQWH SUHFLVD FRPXQLFDU� R ODQoDPHQWR GH XP
LQIRSURGXWR, XPD SURPRomR, XPD HVFDVVH], DOJXP
EHQHItFLR GR SURGXWR RX TXDOLGDGH GD PDUFD RX
HPSUHVD (LQVWLWXFLRQDO).

2 - EQFRQWUDU XPD IRUPD GH FRPXQLFDU.

( p QHVVD SDUWH, PDLV SUHFLVDPHQWH, TXH R FRS\ZULWHU
WUDEDOKD.

2 TXH YDL VHU FRPXQLFDGR QRUPDOPHQWH QmR p XPD
GHFLVmR GR FRS\ZULWHU.

(PERUD YRFr SRVVD VHPSUH VXJHULU DOJR QRYR, QD
PDLRULD GDV YH]HV LVVR YHP GR FOLHQWH RX GH DOJXP
SURILVVLRQDO UHVSRQViYHO SHOR PDUNHWLQJ GD HPSUHVD.
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2 WUDEDOKR GR FRS\ZULWHU p HQFRQWUDU D PHOKRU IRUPD GH
FRPXQLFDU R TXH IRL VROLFLWDGR.

6y TXH HVVD WDPEpP p D SDUWH PDLV GLItFLO GD FRLVD.

1D PDLRULD GDV YH]HV, D FRS\ QmR YDL FRPXQLFDU R
ODQoDPHQWR GH XPD QRYD WHFQRORJLD UHYROXFLRQiULD RX
XP SURGXWR FRPSOHWDPHQWH GLIHUHQWH.

4XDVH VHPSUH VHUi DOJR FRPXP, XP SURGXWR RX VHUYLoR
QRUPDO, FRPR PXLWRV RXWURV. ( TXDQGR R SURGXWR RX
VHUYLoR p FRPXP, FRPR YRFr Mi VDEH, D FRPXQLFDomR
SUHFLVD VHU LQRYDGRUD. &ULDWLYD.

(QWmR, FRPR HQFRQWUDU XPD IRUPD GLIHUHQWH GH
FRPXQLFDU R TXH IRL VROLFLWDGR" &RPR VHU RULJLQDO�
FULDWLYR"

3RGH SDUHFHU FRQWUDGLWyULR XVDU XP PpWRGR RX XPD
IyUPXOD SDUD VHU FULDWLYR, TXDQGR VHU FULDWLYR VH WUDWD
MXVWDPHQWH GH FULDU XPD FRLVD QRYD, FRQFRUGD"

$ YHUGDGH p TXH QmR H[LVWH XP SDVVR D SDVVR ~QLFR
SDUD YRFr ³FULDU DOJR FULDWLYR´, YRFr YDL WHU TXH UDODU H
WHQWDU DWp FRQVHJXLU.

0DV H[LVWH XPD WpFQLFD TXH SRGH WH DMXGDU QD KRUD GH
HQFRQWUDU FDPLQKRV GLIHUHQWHV, FULDWLYRV H SHUWLQHQWHV
SDUD FRPXQLFDU DOJR.
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(VVD WpFQLFD VH FKDPD "DVVRFLDomR GH LGHLDV".

3HQVH EHP. &RPR VH ³FULD DOJR QRYR´" 3RU RVPRVH" 2V
JUDQGHV LQYHQWRUHV FULDUDP DV VXDV JUDQGHV LQYHQo}HV
GR QDGD"

1mR!

7RGD JUDQGH LQYHQomR p XPD DVVRFLDomR HQWUH QR
PtQLPR GXDV FRLVDV DQWLJDV TXH, DR VHUHP FUX]DGDV,
ID]HP VXUJLU DOJR QRYR.

&RP SURSDJDQGD, p D PHVPD FRLVD. $ DVVRFLDomR GH
LGHLDV JHUD FRLVDV FULDWLYDV.

( DJRUD, YDPRV WH HQVLQDU DOJXQV UDFLRFtQLRV GH
DVVRFLDomR GH LGHLDV (PDV SUHVWH EHP DWHQomR� VmR
UDFLRFtQLRV, QmR IyUPXODV!) SUHVHQWHV QDV FRS\V GH
JUDQGHV FRS\ZULWHUV H JUDQGHV HPSUHVDV.

3DODYUDV FRQWUDGLWyULDV

e XPD IRUPD GH HVFUHYHU TXH TXDVH VHPSUH YDL UHQGHU
WtWXORV OHJDLV.
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%DVWD EULQFDU FRP DQW{QLPRV RX SDODYUDV FRQWUDGLWyULDV.
,VVR GHYH FDXVDU XPD SHTXHQD HVWUDQKH]D RX GDU
DOJXPD LQWHOLJrQFLD SDUD VXD KHDGOLQH H,
FRQVHTXHQWHPHQWH, GHL[i-OD LQWHUHVVDQWH H PHPRUiYHO.

6HJXLQGR R H[HPSOR GR FXUVR GH GHVHQYROYLPHQWR
SHVVRDO TXH XVDPRV QR LQtFLR GR OLYUR, YRFr SRGHULD
HVFUHYHU DOJR GR WLSR�

E[HPSOR 1:
4XDQGR R GHVHQYROYLPHQWR SHVVRDO Gi FHUWR,
RV SUREOHPDV GmR HUUDGR.
EOHPHQWRV cRQWUaGLWyULRV >> cHUWR, HUUaGR

E[HPSOR 2:
1mR Gi SUD VHU 100% IHOL]. 0DV Gi SUD VHU 0% WULVWH.
EOHPHQWRV cRQWUaGLWyULRV >> IHOL], WULVWH, 100%, 0%.

9RFr VLPSOHVPHQWH FRPXQLFD R EHQHItFLR GR SURGXWR
TXH GHVHMD HQIDWL]DU DWUDYpV GH XPD FRQVWUXomR WH[WXDO
TXH LQFOXD SDODYUDV FRQWUDGLWyULDV. 1D PDLRULD GDV
YH]HV, DQW{QLPRV. 0DV SRGHP VHU WDPEpP DSHQDV
SDODYUDV FRP VHQWLGRV RSRVWRV.

,VVR FDXVD XPD FHUWD HVWUDQKH]D H FRQVHTXHQWHPHQWH
FXULRVLGDGH GH XPD IRUPD EHP GLIHUHQWH GDV IyUPXODV
GRV ³JDWLOKRV GH FXULRVLGDGH´ GRV JXUXV, TXH XVDP
VHPSUH DV PHVPDV SDODYUDV ³'HVFXEUD FRPR« 2
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VHJUHGR TXH RV ;;;; QmR TXHUHP TXH YRFr VDLED«
&RPR HX JDQKHL WDO FRLVD... ,VVR YDL PXGDU VXD YLGD´.

9HMD DOJXQV RXWURV H[HPSORV GH WtWXORV (KHDGOLQHV)
TXH WUDEDOKDP FRP SDODYUDV FRQWUDGLWyULDV:

EQWHQGa aTXLOR TXH RV MRUQaLV complicam GHPaLV
H RV WHOHMRUQaLV Vimplificam GHPaLV.
RHYLVWa VHMa

HLVWyULaV mal conWadaV
HP UHSRUWaJHQV PXLWR bem eVcriWaV.
RHYLVWa VHMa

VRcr baWe SaSR RX apanha?
RHYLVWa VHMa

O MRUQaO TXH PaLV Ve compra
p R TXH QXQca Ve Yende.
FROKa GH SmR PaXOR

DHL[H a URXSa VXja H a aOPa laYada.
MRWRV HRQGa

NmR p ficil de limpar. e diftcil de VXjar.
GHOaGHLUa BUaVWHPS
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LyJLFD FRQWUDGLWyULD
(VVH UDFLRFtQLR p XP SRXFR SDUHFLGR FRP R GH XVDU
SDODYUDV FRQWUDGLWyULDV. 0DV, DTXL, HP YH] GD
FRQWUDGLomR HVWDU QD SDODYUD, HOD HVWi QD OyJLFD GD
KHDGOLQH. 2X VHMD, QR VHQWLGR GHOH.

%DVLFDPHQWH YRFr SUHFLVD IDODU XPD IUDVH TXH, D
SULQFtSLR, QmR ID] VHQWLGR« 0DV TXH, DR PRVWUDU R VHX
SURGXWR, HOD SDVVD D ID]HU VHQWLGR.

E[HPSOR: &DORU p RSomR.

)D] VHQWLGR HVVD IUDVH" 1mR.

&DORU p XPD RSomR" $ SULQFtSLR, QmR. 1yV QmR
GHFLGLPRV VH YDL ID]HU FDORU RX IULR.

0DV, VH IL]HU FDORU, SRGHPRV UHVROYHU HVVH SUREOHPD
FRP DOJXPDV FRLVDV� XP DU FRQGLFLRQDGR, FRPHU XP
SLFROp, VH DEDQDU RX WRPDU XP EDQKR GH SLVFLQD.

2X VHMD, D IUDVH ³&DORU p RSomR.´ SRU VL Vy, p DOJR
FRQWUDGLWyULR.

0DV, VH PRVWUDUPRV XP SURGXWR TXH UHVROYH R
SUREOHPD GR FDORU« %HP, D IUDVH YDL JDQKDU XP
VHQWLGR, FHUWR" 3RLV DILQDO, VH YRFr HVWLYHU FRP FDORU, YDL
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WHU D RSomR GH FRPSUDU R SURGXWR TXH UHVROYH HVVH
SUREOHPD H, GH IDWR, VHQWLU FDORU RX QmR YDL VHU XPD
RSomR.

3RU H[HPSOR« 9DPRV VXSRU TXH YRFr SUHFLVH
FRPXQLFDU R VHJXLQWH DUJXPHQWR HP XPD FRS\ SDUD R
DQ~QFLR GH XP SDUTXH DTXiWLFR�

QXaQGR HVWLYHU cRP caORU, WRPaU baQKR GH SLVcLQa p
XPa bRa RSomR.

,VVR p R TXH SUHFLVD VHU FRPXQLFDGR. e XP DUJXPHQWR.

8WLOL]DQGR R UDFLRFtQLR GD OyJLFD FRQWUDGLWyULD, YRFr
SRGHULD HVFUHYHU DOJR GR WLSR�

7tWXOR (KHDGOLQH):
$JRUD, FDORU p RSomR.

6XEWtWXOR:
&RP D SLVFLQD GR 3DUTXH GDV *DUoDV, R VHX GLD SRGH
VHU PXLWR PDLV UHIUHVFDQWH.

9LX Vy FRPR IXQFLRQD"

0DV QmR YDPRV SDUDU SRU DTXL. 9DPRV SHQVDU QR
FRQWH[WR JHUDO GR DQ~QFLR, H QmR VRPHQWH QR WH[WR.
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6HUi TXH YDOH D SHQD SURSRU SDUD R FOLHQWH HVWH DQ~QFLR
VRPHQWH FRP DV IUDVHV DFLPD, VHP IRWR RX LPDJHP
DOJXPD" 1HVWH FDVR, R DQ~QFLR VHULD R TXH FKDPDPRV
GH DOO W\SH� XP DQ~QFLR TXH Vy WHP FRS\, VHP IRWRV RX
GHVHQKRV. 1HVVHV FDVRV, D GHVFULomR GR SURGXWR
JHUDOPHQWH HQWUD FRPR XP VXEWtWXOR, FRPR IL]HPRV QR
H[HPSOR.

0DV, VHUi TXH QmR YDOHULD D SHQD FRORFDU XPD OLQGD IRWR
GH XP EDQKR GH SLVFLQD SDUD FRPSRU R DQ~QFLR"

&RP FHUWH]D, PRVWUDU XP EDQKR GH SLVFLQD QD LPDJHP
VHULD LQWHUHVVDQWH. (, QHVVH FDVR, R VXEWtWXOR VH WRUQD
GHVQHFHVViULR, SRLV YRFr Mi YDL FRPXQLFDU DWUDYpV GD
OLQJXDJHP QmR YHUEDO (XPD IRWR GH XP EDQKR GH
SLVFLQD) R TXH HVWDYD GHVFULWR QR VXEWtWXOR.

(QWmR, HP YH] GH FRORFDU R VXEWtWXOR ³&RP D SLVFLQD GR
3DUTXH GDV *DUoDV, R VHX GLD SRGH VHU PXLWR PDLV
UHIUHVFDQWH.´, YRFr YDL VLPSOHVPHQWH PRVWUDU XPD
LPDJHP GH XP EDQKR GH SLVFLQD EHP UHIUHVFDQWH, H
DVVLQDU FRP D PDUFD GR FOLHQWH HP YH] GH HVFUHYHU R
QRPH GD HPSUHVD QR WH[WR.
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,VVR WRUQRX R DQ~QFLR EHP PDLV LQWHUHVVDQWH.
,PHGLDWDPHQWH DR OHU ³$JRUD, FDORU p RSomR.´ D SHVVRD
Mi DVVRFLD R TXH IRL OLGR FRP D LPDJHP, H HQWHQGH D
PHQVDJHP FRPR XP WRGR.

e DVVLP TXH VH FKHJD QR UHVXOWDGR ILQDO GH XP DQ~QFLR.
3RUpP, HP PXLWRV FDVRV, XVDU XP DOO W\SH p XPD
HVFROKD PHOKRU GR TXH FRPSOHWDU R DQ~QFLR FRP XPD
LPDJHP. ,VVR YDULD GH FDVR SDUD FDVR, H YRFr WHUi TXH
SHQVDU H UDFLRFLQDU SDUD FKHJDU QD PHOKRU HVFROKD
SRVVtYHO.

NR ODQoDPHQWR GD SULPHLUD HGLomR GHVWH OLYUR, SRU
H[HPSOR, QyV XVDPRV HP QRVVD LDQGLQJ 3DJH XPD
KHDGOLQH TXH VH HQFDL[DYD QR UDFLRFtQLR GD OyJLFD
FRQWUDGLWyULD.

³CRS\ZULWHU: cRPSUH XP cOiVVLcR Ga SURILVVmR aLQGa QR
OaQoaPHQWR.´

$ SULQFtSLR, p XPD FRQWUDGLomR yEYLD� FRPR XP OLYUR Mi
SRGH VHU XP FOiVVLFR, VH DLQGD p R VHX ODQoDPHQWR"

,VVR IRL PXLWR PDLV LQWHUHVVDQWH GR TXH VLPSOHVPHQWH
DUJXPHQWDU�

"(VWH H-ERRN YDL VH WRUQDU XP FOiVVLFR GR FRS\ZULWLQJ´.
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9HMD RXWURV H[HPSORV GH WtWXORV TXH XVDP HVVH
UDFtRFLQLR GD OyJLFD FRQWUDGLWyULD:

CRUUa Ga SmR SLOYHVWUH.
CRSacabaQa PaOacH

AJRUa WHP iOcRRO PRYLGR a caPLQKmR.
(cHUYHMaULa cRPSURX 1500 caPLQK}HV) VRONVZaJHQ

Faoa PHQRV aQLYHUViULRV.
(cUHPH) BRWLciULR

CRPR HOLPLQaU JRUGXULQKaV VHP TXHLPaU caORULaV.
VHMa MXOWL-XVR

7UDEDOKDQGR FRP tFRQHV
ËFRQHV QD SURSDJDQGD VmR LQIRUPDo}HV FOLFKrV, TXH
WRGRV LUmR HQWHQGHU (SHOR PHQRV QD UHJLmR QD TXDO D
SURSDJDQGD YDL FLUFXODU). 3RU H[HPSOR� ³$ DPD]{QLD p R
SXOPmR GR PXQGR´

e YHUGDGH" 1mR. 0DV p XP tFRQH. e XP FOLFKr. $V
SHVVRDV DVVRFLDP SODQWDV FRP D SURGXomR GH R[LJrQLR,
ORJR, FRPR D $PD]{QLD p XPD IORUHVWD PXLWR JUDQGH, HOD
VH WUDQVIRUPRX QR tFRQH "SXOPmR GR PXQGR".
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$OJXQV H[HPSORV GH tFRQHV QR %UDVLO H QR PXQGR�

2 JDWR TXH WHP PHGR GH FDFKRUUR.
$ HVSRVD TXH QmR Wi D ILP GH WUDQVDU FRP R PDULGR H
IDOD TXH HVWi FRP GRU GH FDEHoD.
2 ILOKR GH 40 DQRV TXH DLQGD PRUD FRP RV SDLV.
2 GHQWLVWD ViGLFR.
2 DQMLQKR GD JXDUGD TXH OLYUD YRFr GH DFLGHQWHV.

e SRU LVVR TXH, PXLWDV YH]HV, JUDQGHV FRS\V VXUJHP GH
FRQYHUVDV FDVXDLV. 1DV FRQYHUVDV GR GLD D GLD, DV
SHVVRDV WUDEDOKDP FRP tFRQHV R WHPSR WRGR. (, TXDQGR
HP XPD GHVVDV FRQYHUVDV, FDVD GH DOJXpP PHQFLRQDU
XP tFRQH TXH WHP D YHU FRP R MRE TXH R FRS\ZULWHU HVWi
ID]HQGR QR PRPHQWR« %RRP! (OH RX HOD ID] D
DVVRFLDomR HQWUH DV LGHLDV, H XPD JUDQGH FRS\ VXUJH.

0DV PXLWR FXLGDGR!

8P HUUR PXLWR FRPXP HQWUH FRS\ZULWHUV LQLFLDQWHV p
DVVRFLDU tFRQHV DOHDWyULRV QD EXVFD GH ID]HU DOJR
FULDWLYR, H DFDEDP FKHJDQGR HP XP UHVXOWDGR QmR
PXLWR LQWHOLJHQWH.

([LVWHP DOJXQV SULQFtSLRV TXH YRFr GHYH VHJXLU SDUD
TXH D VXD SURSDJDQGD UHDOPHQWH IDoD VHQWLGR, H QmR
GHL[H GH VHU XP WH[WR GH YHQGDV SDUD VH WUDQVIRUPDU
VLPSOHVPHQWH HP XP WH[WR DUWtVWLFR. $ILQDO, XP
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FRS\ZULWHU p XP YHQGHGRU TXH YHQGH SDUD FHQWHQDV,
PLOKDUHV RX DWp ELOK}HV GH SHVVRDV DR PHVPR WHPSR.

3RU LVVR, YRFr GHYH VH SUHRFXSDU HP QmR VDLU GR
XQLYHUVR GR VHX SURGXWR. ( LVVR VLJQLILFD XVDU HOHPHQWRV
TXH UHDOPHQWH SRVVXHP DOJXPD DVVRFLDomR FRP D
PDUFD, SURGXWR RX VHUYLoR, GH IRUPD TXH FRQWULEXD SDUD
D YHQGD VHP VHU DOJR DOHDWyULR H VHP VHQWLGR (DWp
PHVPR QR FDVR GD OyJLFD FRQWUDGLWyULD, D SURSDJDQGD
QD YHUGDGH WHP VHQWLGR, OHPEUD").

2X VHMD, XVDU tFRQHV TXH WHQKDP DOJXPD UHODomR FRP R
EHQHItFLR GH VHX SURGXWR, R SUREOHPD TXH HOH UHVROYH RX
R SRVLFLRQDPHQWR GD PDUFD. 3RU H[HPSOR, QHVWH
DQ~QFLR, YHPRV D DVVRFLDomR GH LGHLDV FRPSOHWDPHQWH
GHQWUR GR XQLYHUVR�
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4XDO D DVVRFLDomR TXH SQHX WHP FRP FRPLGD, RX FRP D
'RQXWV"

3QHX, HP QRVVR SDtV, QmR p VRPHQWH D URGD TXH ILFD
GHEDL[R GRV FDUURV. $ SDODYUD WDPEpP p HQWHQGLGD
FRPR DTXHOD JRUGXULQKD TXH ILFD QD EDUULJD. 2V
IDPRVRV ³SQHX]LQKRV´.

6H D FRPLGD GD PDUFD HQJRUGD, H R FOLHQWH FRPH HOD,
HQWmR HOD p SDUFLDOPHQWH UHVSRQViYHO SHORV SQHX]LQKRV
GR FOLHQWH. /RJR, FRPHU D FRPLGD GD PDUFD SRGH VHU
DVVRFLDGR FRP FDOLEUDU XP SQHX GH FDUUR. 'D PHVPD
IRUPD TXH YRFr FDOLEUD R SQHX GR VHX FDUUR FRP D
ERPED GH DU, YRFr SRGH FDOLEUDU R VHX SQHX]LQKR FRP
XP VDERURVR 'RQXWV.

e XPD DVVRFLDomR HQWUH R SURGXWR H XP tFRQH, VHP
IXJLU GR XQLYHUVR SRLV, DSHVDU GH SQHX H FRPLGD D
SULQFtSLR QmR WHUHP QDGD D YHU, D QRVVD FXOWXUD FULRX
HVWD DVVRFLDomR HQWUH DV GXDV FRLVDV.

(P XP RXWUR SDtV, QR TXDO D SDODYUD "SQHX" QmR HVWHMD
DVVRFLDGD j JRUGXUD, HVVD FRS\ QmR IDULD R PHQRU
VHQWLGR.

$TXL, WDPEpP YHPRV XPD TXHEUD GH SDGUmR� Ki
HPSUHViULRV TXH FKHJDP SHUWR GH LQIDUWDU, FDVR R
SXEOLFLWiULR VXJLUD XP DQ~QFLR TXH DERUGH XP ³GHIHLWR´
GR SURGXWR. 0DV, HP PXLWRV FDVRV, EULQFDU FRP R
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GHIHLWR GR SURGXWR p XPD H[FHOHQWH HVFROKD. 7RGR
PXQGR VDEH TXH FRPHU EHVWHLUD HQJRUGD. ( D SHVVRD
ID] LVVR VDEHQGR.

(QWmR, TXDO R SUREOHPD GH EULQFDU FRP HVWH IDWR HP XP
DQ~QFLR GH XPD FRPLGD TXH HQJRUGD" 7DOYH] YRFr DWp
FRQWULEXD SDUD TXH PHLD G~]LD GH FOLHQWHV TXH HVWmR
ID]HQGR GLHWD QR PRPHQWR SDUHP H SHQVHP ³(LWD,
HQJRUGD PHVPR. 1mR YRX FRPHU.´ 0DV HVWDV SHVVRDV Mi
QmR HVWDYDP SURSHQVDV D FRPSUDU R VHX SURGXWR, H
SURYDYHOPHQWH QmR FRPSUDULDP GH TXDOTXHU IRUPD.
$VVLP, YRFr Vy DJLOL]RX R SURFHVVR.

)D]HQGR XP DQ~QFLR FRPR R TXH PRVWUDPRV GD
'RQXWV, FRP FHUWH]D YRFr YDL JDQKDU PXLWR PDLV
YHQGDV GH SHVVRDV TXH Mi HVWDYDP SURSHQVDV D
FRPSUDU R VHX SURGXWR, PDV QmR LULDP ID]HU SRU QmR
HVWDUHP OHPEUDQGR GD H[LVWrQFLD GHOH.

1R ILQDO, R VDOGR GHVWH DQ~QFLR GD 'RQXWV ILFRX FRP R
VDOGR PXLWR SRVLWLYR, FRP DEVROXWD FHUWH]D.

-i QHVVD RXWUD FRS\ D VHJXLU, WDPEpP YHPRV XPD
DVVRFLDomR GH LGHLDV. 0DV FRP XP WRTXH GH
"JHQLDOLGDGH" D PDLV, GHYLGR D IRUPD TXH R FRS\ZULWHU
HQFRQWURX SDUD DVVRFLDU DV LGHLDV QR WH[WR�
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ËFRQH: D HVSRVD TXH QmR TXHU WUDQVDU FRP R PDULGR
SRUTXH HVWi FRP GRU GH FDEHoD.

$ IUDVH ³+RMH QmR, HVWRX FRP GRU GH FDEHoD.´ p, SRU VL
Vy, XP tFRQH. e XPD SLDGD GR GLD D GLD. /RJR, HVWi
GHQWUR GR XQLYHUVR GR SURGXWR� TXH p WXGR TXH HQYROYH
GRU GH FDEHoD. 3RLV R SURGXWR UHVROYH MXVWDPHQWH HVVH
SUREOHPD.

0DV QHVVH DQ~QFLR HVSHFtILFR, R FRS\ZULWHU IH] XPD
DVVRFLDomR HQWUH R tFRQH H R SURGXWR GH IRUPD PXLWR
LQWHOLJHQWH. (OH DSHQDV EULQFRX FRP D OtQJXD
SRUWXJXHVD. 0DQGRX WLUDU D YtUJXOD, H D VLWXDomR PXGRX
FRPSOHWDPHQWH PRVWUDQGR R EHQHItFLR GR SURGXWR.

A FRS\ SRGHULD VHU DVVLP?

9RFr QXQFD PDLV YDL HVFXWDU
³+RMH QmR, HVWRX FRP GRU GH FDEHoD.´
AVSLULQa.

3RGHULD.

$ DVVRFLDomR DLQGD HVWDULD Dt. 0DV D FRQVWUXomR
XWLOL]DGD, EULQFDQGR FRP D YtUJXOD, IRL XP UHFXUVR PXLWR
LQWHOLJHQWH, TXH HOHYRX D FRS\ SDUD RXWUR SDWDPDU.
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AOJXQV H[HPSORV GH DVVRFLDo}HV FRP tFRQHV:

,PDJLQH VH YRFr WLYHVVH � YLGDV H WRGR GLD R PHVPR
FDUGiSLR.
3XULQD (UDomR SDUD JDWRV)
ËFRQH: JDWR WHP � YLGDV

2 DPRU p OLQGR. 0DV QmR SUHFLVD VHU EXUUR.
(VWDGmR (3URPRomR GH DVVLQDWXUD GR GLD GRV
QDPRUDGRV)
ËFRQH: FOLFKr GH SHVVRD ERQLWD, PDV EXUUD.

7mR EUDYR TXH WLYHPRV TXH FRORFDU 4 DUJRODV QR IRFLQKR
GHOH.
$XGL $3 7XUER (D ORJR GD DXGL SDUHFHP DUJRODV)
ËFRQH: WRXUR EUDYR FRP DUJROD QR IRFLQKR.

$JRUD, DSyV DSUHQGHU D HVFUHYHU WtWXORV FULDWLYRV, DOpP
GH WHU DSUHQGLGR D WHRULD SRU WUiV GD FULDWLYLGDGH, YRFr
SHUFHEH D LPSRUWkQFLD GHOD QR FRS\ZULWLQJ"

&RS\V FULDWLYDV HQJDMDP, JHUDP HPSDWLD H HQWUHJDP
YDORU SDUD D SHVVRD DQWHV PHVPR GHOD UHDOL]DU D
FRPSUD, DR PHVPR WHPSR HP TXH FRPXQLFDP R
EHQHItFLR.

3HUFHEH D UD]mR GD FULDWLYLGDGH VHU WmR HILFD] SUD FRS\"
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7H[WRV DVVLP VmR EHP PHOKRUHV GR TXH WH[W}HV FKDWRV
IDODQGR VREUH RV EHQHItFLRV GR SURGXWR, SUD QR ILQDO
WHQWDU YHQGHU HOH, QmR p PHVPR"

6H R SURGXWR p ERP H R EHQHItFLR GHOH p ERP, R S~EOLFR
YDL TXHUHU FRPSUDU, VHP D QHFHVVLGDGH GH YRFr ILFDU
HQFKHQGR R VDFR.

2 SRQWR, p� GH IDWR, R TXH ID] YHQGHU p R EHQHItFLR, R
DUJXPHQWR« 1R JHUDO, QLQJXpP FRPSUD DOJR
VLPSOHVPHQWH SRUTXH D SURSDJDQGD IRL FULDWLYD.

$V SHVVRDV FRPSUDP FRLVDV TXH HODV TXHUHP, GHVHMDP
RX TXH YmR VHUYLU SDUD HODV, JHUDU EHQHItFLRV RX
VROXFLRQDU SUREOHPDV. &RLVDV QDV TXDLV HODV YrHP
DOJXP YDORU VHMD Oi SRU TXDO PRWLYR IRU.

6H DOJXpP QmR Yr R PHQRU YDORU HP DOJR, QmR YDL
FRPSUDU DTXLOR SRU SUHoR DOJXP.

3RU LVVR XP WH[WmR FKDWR YDL VLP YHQGHU, VH R SURGXWR
WUDQVPLWLU XP EHQHItFLR, VROXomR GH SUREOHPD H H[LVWLU
GHPDQGD SUD LVVR.

0DV FRP XPD FRPXQLFDomR FULDWLYD, p SRVVtYHO YHQGHU
GH IRUPD PXLWR PDLV HILFD], SRLV D FULDWLYLGDGH DMXGD D
DOFDQoDU XP Q~PHUR PDLRU GH SHVVRDV, TXH VmR
DWUDtGDV SHOR FRQWH~GR LQWHUHVVDQWH GD FRPXQLFDomR.
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( TXDQWR PDLV SHVVRDV SHUWHQFHQWHV DR S~EOLFR DOYR
YHHP R DQ~QFLR, PDLV SHVVRDV YmR FRPSUDU. e PHLR
PDWHPiWLFR.

1mR p LVVR TXH DOJXQV JXUXV HQVLQDP, LQFOXVLYH" (P
PpGLD 2% GRV FOLTXHV VH FRQYHUWHP HP YHQGDV"

(QWmR QmR WHP R TXH GLVFXWLU.

&ULDWLYLGDGH YDL DWUDLU PDLV FOLTXHV H FRQVHTXHQWHPHQWH
JHUDU PDLV YHQGDV, H WXGR LVVR JHUDQGR YDORU SDUD D
PDUFD, VHP SUHFLVDU DSHODU SDUD PHQWLUDV, LOXV}HV RX
SHUVXDVmR.

$OpP GLVVR, VDEHPRV TXH SURSDJDQGDV FULDWLYDV QmR Vy
DWUDHP PDLV SHVVRDV, FRPR WDPEpP SHUIRUPDP PHOKRU
SHUFHQWXDOPHQWH. 2X VHMD, R SHUFHQWXDO GH FRQYHUVmR
HP YHQGDV p PDLRU TXDQGR VH XVD SURSDJDQGD FULDWLYD.

3RU LVVR, VH YRFr IRU ID]HU DV SHVVRDV JDVWDUHP R
WHPSR GHODV SDUD RXYLU RX YHU YRFr IDODU TXH XP
SURGXWR RX VHUYLoR p PXLWR ERP, IDoD LVVR GH IRUPD
LQWHUHVVDQWH H QmR VHMD FKDWR. $VVLP YRFr YDL YHQGHU
PDLV.

e DVVLP TXH VH ID] FRS\ GH PDQHLUD SURILVVLRQDO.
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3UDWLFDQGR: TXH WDO YRFr PHVPR WHQWDU FULDU XP
EULHILQJ SDUD XWLOL]DU WRGRV RV UDFLRFtQLRV SDUD
FRQVWUXLU WtWXORV FULDWLYRV TXH HQVLQDPRV?

9RFr Mi DGTXLULX H[SHULrQFLD VXILFLHQWH SDUD LVVR. 6H
QmR FRQVHJXLU, YROWH H OHLD R H-ERRN LQWHLUR GHVGH R
LQtFLR, SRLV LVVR VLJQLILFD TXH YRFr QmR DVVLPLORX WXGR R
TXH IRL HQVLQDGR DWp DJRUD.

2EVHUYDomR:

1HP WRGR EULHILQJ YDL GDU FHUWR HP WRGRV RV UDFLRFtQLRV
TXH HQVLQDPRV. 3RLV QmR VmR IyUPXODV. 6mR UDFLRFtQLRV.

¬V YH]HV, XP UDFLRFtQLR VHUi ~WLO H RXWURV QmR YmR
UHQGHU QDGD.

( SRGH DWp VHU TXH, HP DOJXQV FDVRV UDURV, QHQKXP
GRV FDPLQKRV DFLPD UHQGDP ERQV WtWXORV H YRFr WHQKD
TXH HQFRQWUDU RXWUD IRUPD GH PDWDU R MRE. $ VXD SUySULD
IRUPD.

$ILQDO, HVVH p R VHX SDSHO� HQFRQWUDU XPD VROXomR
FULDWLYD SDUD FRPXQLFDU R TXH SUHFLVD VHU FRPXQLFDGR.

9RFr p XP FRS\ZULWHU.

3RU LVVR, WHVWH WXGR TXH SXGHU, DWp HQFRQWUDU R PHOKRU
WtWXOR SRVVtYHO.
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/RQJ &RS\
2V H[HPSORV TXH PRVWUDPRV SDUD YRFr DWp DTXL, VmR GH
WtWXORV FULDWLYRV. &RS\V HIHWLYDV, FULDWLYDV, TXH YHQGHP
PXLWR EHP, SRUpP FXUWDV.

0DV LVVR QmR VLJQLILFD TXH ORQJ FRS\V QmR VmR XVDGDV
QD SURSDJDQGD FULDWLYD.

6mR VLP.

$R OHU RV WH[WRV FULDWLYRV GDV FDUWDV GH YHQGDV GH
JUDQGHV SURILVVLRQDLV, YRFr YDL SHUFHEHU TXH HOHV
FRVWXPDP DWUDLU D DWHQomR GR S~EOLFR SDUD R WH[WR FRP
XP WtWXOR FULDWLYR, H DSyV LVVR, QmR VHJXHP DV IyUPXODV
HQJHVVDGDV GRV JXUXV.

8PD FRS\ SRGH VHU ORQJD. 0DV QHP SRU LVVR GHYH DEULU
PmR GD FULDWLYLGDGH.

9HMD DOJXQV H[HPSORV GH ORQJ FRS\V FULDWLYDV�
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9LX Vy" *UDQGHV PDUFDV HVFUHYHQGR FDUWDV GH YHQGDV
H WH[WRV ORQJRV VHP VHJXLU DV IyUPXODV GRV JXUXV.

( SDUD HVFUHYHU DV VXDV FRS\V ORQJDV, YDPRV WH GDU
XPDV GLFDV.

&ULH YiULRV WtWXORV SDUD R WH[WR, FRPR VH IRVVHP DV
KHDGOLQHV PHVPR. )DoD YiULDV RSo}HV GH KHDGOLQH.

(VFROKD R PHOKRU GHVVHV WtWXORV H XVH-R FRPR KHDGOLQH
GD VXD FRS\.

'HSRLV, VHSDUH RV RXWURV ERQV WtWXORV TXH YRFr FULRX H
H[SHULPHQWH FULDU XP WH[WR ORQJR HQFDL[DQGR WRGRV HOHV
SHOR PHLR.

9RFr YDL XVDU RV WtWXORV LQWHUHVVDQWHV TXH FULRX DR ORQJR
GD VXD FDUWD GH YHQGDV, H DVVLP GHL[DU R WH[WR ORQJR
PDLV LQWHUHVVDQWH. 9DL GHVFUHYHU R TXH SUHFLVD
GHVFUHYHU H, TXDQGR VHQWLU TXH R WH[WR HVWi FRPHoDQGR
D ILFDU FKDWR, YRFr HQFDL[D XP GRV WtWXORV TXH FULRX.

7DPEpP p SRVVtYHO HVFUHYHU XPD ORQJ FRS\ LQWHLUD
XVDQGR VRPHQWH WtWXORV, SUDWLFDPHQWH. 0DV LVVR YDL
GHSHQGHU GR VHX REMHWLYR FRP D ORQJ FRS\.

2XWUD WpFQLFD PXLWR FRPXP p FRQFOXLU R UDFLRFtQLR GR
WH[WR ORQJR FRP D PHVPD IUDVH TXH YRFr XWLOL]RX QD
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KHDGOLQH. *HUDOPHQWH FDXVD DTXHOD VHQVDomR GH ³8DX!
,VVR ILFRX PXLWR EHP IHLWR.´

$VVLP YRFr DPDUUD R LQtFLR H R ILP. 0DV QmR p UHJUD, p
Vy XP UHFXUVR TXH SRGH VHU XVDGR.

6LQWD-VH OLYUH SDUD HVFUHYHU TXDLVTXHU RXWUDV IUDVHV H
XQLU WXGR LVVR GH IRUPD TXH IDoD VHQWLGR GHQWUR GR
DUJXPHQWR GR DQ~QFLR, VHPSUH DWHQWR SDUD D FRHUrQFLD
GR WH[WR. 3RLV QmR DGLDQWD FRORFDU YiULDV IUDVHV OHJDLV
QD ORQJ FRS\, SRUpP GHVFRQH[DV H TXH QmR IOXHP EHP
RX QmR ID]HP VHQWLGR.

2 WH[WR FRPR XP WRGR SUHFLVD VHU EHP IHLWR H FRHUHQWH,
H QmR VRPHQWH DV IUDVHV LVRODGDV TXH YRFr FRORFD QHOH.

6HJXLQGR HVVD GLFD, YRFr WHUi XP WH[WR ORQJR, FULDWLYR,
PDUFDQWH, FKHLR GH LPSDFWR H PXLWR YHQGHGRU. (VVD p
XPD ERD IRUPD GH HVFUHYHU XPD FRS\ TXH SDULX ORQJD.

$K, H VH TXLVHU XVDU DOJXP ³JDWLOKR PHQWDO´ TXH
DSUHQGHX, VLQWD-VH OLYUH SDUD XVi-OR.

6H TXLVHU XVDU DOJXPD SDUWH GH DOJXPD IyUPXOD TXH
DSUHQGHX, VLQWD-VH OLYUH WDPEpP.

9RFr SRGH XVDU TXDOTXHU FRLVD HP VXDV FRS\V. 6y QmR
IDoD LVVR DFKDQGR TXH DTXHOH VLPSOHV HOHPHQWR YDL
ID]HU VXDV YHQGDV ERPEDUHP SRLV YRFr HVWDUi
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SHUVXDGLQGR DV SHVVRDV D FRPSUDUHP GH YRFr DWUDYpV
GRV JDWLOKRV PHQWDLV PiJLFRV H SHUVXDVLYRV. %HVWHLUD.

9RFr Mi DSUHQGHX R FDPLQKR� WHQKD XP ERP SURGXWR H
IDoD XPD ERD RIHUWD GH IRUPD FULDWLYD. 3RQWR ILQDO. 2
UHVWR p UHVWR.

0DLV XPD FRLVD� QmR WHQKD PHGR GH HUUDU QD KRUD GH
FULDU. 1mR WHQKD PHGR GH SUDWLFDU DR Pi[LPR. 1D KRUD
GH FULDU, QmR LPSRUWD VH D LGHLD p UXLP RX ERD. 2 TXH
LPSRUWD p WHU LGHLDV.

'HSRLV, TXDQGR IRU ID]HU R FULYR, Dt VLP YRFr DFLRQD R
PRGR ³FUtWLFR´ H VDL FRUWDQGR WXGR TXH IRU UXLP, H
GHL[DQGR WXGR TXH IRU ERP.

2XWUD GLFD ERD p, TXDQGR IRU FULDU, VDLD DQRWDQGR WRGDV
DV IUDVHV RX SDODYUDV TXH YLHUHP j VXD FDEHoD.

3HQVH GD VHJXLQWH PDQHLUD� VH YRFr QmR HVFUHYHU R TXH
OKH YHLR j FDEHoD, LVVR YDL ILFDU SHUWXUEDQGR YRFr, VHP
VDLU GDOL. /LYUH-VH R TXDQWR DQWHV GH WRGDV DV LGHLDV H
SHQVDPHQWRV TXH YLHUDP, DQRWDQGR-DV QD IHUUDPHQWD
TXH YRFr XVD SDUD HVFUHYHU (FRPSXWDGRUHV, FHOXODUHV,
WDEOHWV, SDSpLV« 7DQWR ID]).

$QRWH WXGR TXH SHQVDU, ID]HQGR R Pi[LPR GH
DVVRFLDo}HV TXH WrP D YHU FRP R SURGXWR, PDUFD,
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HPSUHVD, SUREOHPD, VROXomR, FRP R TXH SUHFLVD VHU
FRPXQLFDGR.

6LPSOHVPHQWH HVFUHYD WXGR TXH OKH YLHU j FDEHoD H TXH
HVWHMD UHODFLRQDGR GH DOJXPD IRUPD DR WUDEDOKR HP
TXHVWmR. 3DODYUDV, IUDVHV, MDUJ}HV, tFRQHV, VLWXDo}HV.
7XGR p YiOLGR.

(P VHJXLGD, WHQWH ID]HU FRQH[}HV HQWUH DV FRLVDV TXH
YRFr DQRWRX.

$VVLP YRFr WHUi PDWHULDO SDUD ID]HU ERDV DVVRFLDo}HV H
GHVHQYROYHU IRUPDV FULDWLYDV GH FRPXQLFDU R TXH
SUHFLVD VHU FRPXQLFDGR.

-i IDODPRV VREUH LVVR QD SDUWH HP TXH HQVLQDPRV
VREUH DVVRFLDo}HV GH LGHLDV SDUD HVFUHYHU WH[WRV
FULDWLYRV.

(VFUHYD WXGR, PHVPR TXH SDUHoD XP FDRV. (P
VHJXLGD, WHQWH H[WUDLU DOJR GH ERP GHVWH FDRV.
(QFRQWUDU UDFLRFtQLRV, DVVRFLDo}HV H DUJXPHQWDo}HV
LQWHUHVVDQWHV.

)RUFH DWp FRQVHJXLU H[WUDLU GD VXD FDEHoD WXGR TXH WHP
QHOD.

1R LQtFLR YDL VHU GLItFLO, GDU WUDEDOKR H VHUi DWp
GHVFRQIRUWiYHO.
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0DV YRFr YDL HVWDU WUHLQDQGR SDUD WHU LGHLDV H, FRP R
WHPSR, SHQVDU HP FRS\V FULDWLYDV YDL VH WRUQDU DOJR
PXLWR PDLV IiFLO H DWp SUD]HURVR.
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( $JRUD"
$JRUD TXH YRFr Mi DSUHQGHX D HVFUHYHU WDQWR DV FRS\V
DPDGRUDV TXH HQVLQDP SRU Dt TXDQWR DV FRS\V
SURILVVLRQDLV GH YHUGDGH, TXHUHPRV GDU DOJXPDV GLFDV
VREUH FRPR SURVVHJXLU QR PHUFDGR GDTXL SUD IUHQWH.

(P SULPHLUR OXJDU, DFRQVHOKDPRV YRFr D DSUHQGHU VLP
DV IyUPXODV GRV JXUXV, H XVi-ODV TXDQGR R FOLHQWH TXLVHU
TXH YRFr IDoD DOJR GR WLSR.

,QIHOL]PHQWH, DWp R PRPHQWR, R PHUFDGR GR PDUNHWLQJ
GLJLWDO DLQGD p EDVWDQWH DPDGRU.

%RD SDUWH GRV HPSUHViULRV, SULQFLSDOPHQWH GDV
HPSUHVDV PDLV SUHVHQWHV GR GLJLWDO, ID]HP RV FXUVRV RX
DFRPSDQKDP RV JXUXV H, PHVPR TXH YRFr IDoD WH[WRV
ERQV, SRGH VHU TXH R VXMHLWR QmR DSURYH, QmR HQWHQGD H
QmR TXHLUD DSRVWDU QHVVH WLSR GH WUDEDOKR.

9RFr SURYDYHOPHQWH YDL HQFRQWUDU FOLHQWHV TXH
DFUHGLWDP ILHOPHQWH QD EHVWHLUD GDV SDODYUDV
SHUVXDVLYDV TXH IDWXUDP PLOK}HV, QRV JXUXV H VXDV
IyUPXODV.

1HVVHV FDVRV, QmR WHP PXLWR R TXH ID]HU, R VXMHLWR
HVWDUi IDQDWL]DGR H SRGH OHYDU PXLWR WHPSR DWp HOH
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DSUHQGHU R TXH p FRPXQLFDomR SURILVVLRQDO GH YHUGDGH.
3RGH DWp VHU TXH QXQFD DSUHQGD.

(VVHV FOLHQWHV VHPSUH YmR DFKDU TXH p QHFHVViULR
DJLWDU R SUREOHPD, FRORFDU HVFDVVH], LQFOXLU &7$ H
JDWLOKRV PHQWDLV VLPSOHVPHQWH SRUTXH HOHV DSUHQGHUDP
GHVVD IRUPD.

( HVVHV FOLHQWHV YmR WH SDJDU SDUD ID]HU LVVR.

1HVVHV FDVRV, VH YRFr SUHFLVDU GD JUDQD, IDoD!

&DVR YRFr GHFLGD QmR SHJDU R MRE RX QmR HVFUHYHU GR
MHLWR TXH R FOLHQWH TXHU, HOH VLPSOHVPHQWH YDL SDJDU
RXWUD SHVVRD SDUD ID]HU H YRFr SHUGHUi R GLQKHLUR.

( QD UHDO" (VFUHYHU FRS\ SUD JDGR GH JXUX, p JDQKDU
GLQKHLUR IiFLO. $ILQDO, FRPR YRFr YLX, QmR H[LVWH QDGD
GHPDLV QHVVH WLSR GH FRS\. e Vy VHJXLU D IyUPXOD, TXH
HP 30 PLQXWRV YRFr PDWD R WH[WR.

3RUpP, VHPSUH TXH VXUJLUHP RSRUWXQLGDGHV GH ID]HU
SURSDJDQGD ERD GH YHUGDGH, QmR GHL[H SDVVDU.

6H YRFr SHUFHEHU TXH R FOLHQWH p PDLV LQWHOLJHQWH H
H[LVWH DEHUWXUD SDUD YRFr DSUHVHQWDU VROXo}HV FULDWLYDV
SDUD R WUDEDOKR, Yi FRP WXGR.
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8P ERP WUDEDOKR JHUD JUDQGHV UHVXOWDGRV SDUD R FOLHQWH
H, WDPEpP, SDUD D VXD FDUUHLUD.

-i VH YRFr HVWi DTXL SRUTXH TXHU XVDU RV
FRQKHFLPHQWRV GH FRS\ SDUD WRFDU R SUySULR QHJyFLR,
HQWmR p Vy LU HP IUHQWH!

( VH TXLVHU, WHVWH.

7HVWH DV IyUPXODV GH FRS\ TXH RV JXUXV HQVLQDP SRU Dt.
( WHVWH DV FRS\V FULDWLYDV TXH HQVLQDPRV SRU DTXL.

9RFr YDL DFDEDU GHVFREULQGR R TXH DV JUDQGHV PDUFDV
Mi VDEHP Ki GpFDGDV� FULDWLYLGDGH YHQGH. ( YHQGH PXLWR
PDLV.
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2 SULPHLUR MRE
$V GLFDV D VHJXLU VmR GLUHFLRQDGDV PDLV
HVSHFLILFDPHQWH SDUD TXHP GHVHMD VHJXLU FDUUHLUD FRPR
FRS\ZULWHU, H QmR SDUD SHVVRDV TXH GHVHMDP ODQoDU RV
VHXV SUySULRV SURGXWRV.

%HP, YRFr Mi VDEH HVFUHYHU KHDGOLQHV, VDEH HVFUHYHU
XPD FDUWD GH YHQGDV, Mi HQWHQGH RV SULQFLSDLV WLSRV GH
VHJPHQWDomR GH S~EOLFRV, Mi FRQKHFH DV SULQFLSDLV
PtGLDV SDUD DV TXDLV YDL HVFUHYHU H Mi WHP ERDV
UHIHUrQFLDV GH JUDQGHV SURILVVLRQDLV SDUD HVWXGDU.

(VWi SURQWR SDUD LQLFLDU D VXD YLGD SURILVVLRQDO FRPR
FRS\ZULWHU.

0DV, FRPR LQLFLDU"

e PDLV IiFLO GR TXH YRFr LPDJLQD.

$TXL, YRFr QmR VHUi HQJDQDGR. 1mR YDPRV YHQGHU
LOXV}HV SDUD YRFr. 1mR YDPRV ID]HU YRFr SHUGHU R VHX
WHPSR.

0DV WDPEpP QmR YDPRV SURPHWHU ULTXH]D IiFLO. 9RFr
SUHFLVD WUDEDOKDU H, QR LQtFLR, YDL ID]HU LVVR TXDVH GH
JUDoD.
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$ PDQHLUD PDLV IiFLO GH GHVFRODU XP MRE DWXDOPHQWH p
DWUDYpV GRV VLWHV GH IUHHOD. $FHVVH VLWHV FRPR R
:RUNDQD, �� )UHODV H IUHHODQFHU.FRP.

&ULH XP SHUILO H FRPHFH D GDU XPD ROKDGD QRV SURMHWRV
TXH HVWmR HP EXVFD GH FRS\ZULWHUV RX UHGDWRUHV
SXEOLFLWiULRV.

*DULPSDQGR HVVHV VLWHV, YRFr GHVFREULUi TXDQWR HP
PpGLD RV FRS\ZULWHUV HVWmR FREUDQGR SDUD WUDEDOKRV
IUHHQODQFHUV QR PRPHQWR HP TXH YRFr HVWLYHU
FRPHoDQGR.

$SyV GHVFREULU D PpGLD GR YDORU, YRFr GHILQLUi R VHX
SUHoR. ( HVVH SUHoR SUHFLVDUi VHU DEDL[R GR PHUFDGR.

3RU H[HPSOR� VH RV FRS\ZULWHUV HVWmR FREUDQGR 100
UHDLV SDUD HVFUHYHU XPD FDUWD GH YHQGDV SDUD ODQGLQJ
SDJH, FREUH 50 UHDLV SDUD RV VHXV SULPHLURV WUDEDOKRV.

,VVR Vy VHUi QHFHVViULR GXUDQWH XP WHPSR SRU FRQWD GD
VXD IDOWD GH H[SHULrQFLD SURILVVLRQDO.

&RPR YRFr DLQGD HVWi FRPHoDQGR, VHUi QHFHVViULR
FREUDU PHQRV SDUD FRQVHJXLU SHJDU DOJXQV WUDEDOKRV GD
FRQFRUUrQFLD.
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$LQGD TXH, ILQDQFHLUDPHQWH IDODQGR, HVWHV MREV SDUHoDP
QmR YDOHU D SHQD, DFUHGLWH, YDL YDOHU D SHQD.

9RFr HVWDUi FRQVWUXLQGR R VHX SRUWIyOLR SDUD
IXWXUDPHQWH FRQVHJXLU FREUDU EHP PDLV TXH RV
SURILVVLRQDLV GHVVDV SODWDIRUPDV.

9RFr WDPEpP SRGH ID]HU D PHVPD SHVTXLVD SRU MREV
QRV JUXSRV GH PDUNHWLQJ GLJLWDO GD LQWHUQHW, QR
)DFHERRN, :KDWVDSS, 7HOHJUDP, HWF.

2XWUR SRQWR LPSRUWDQWH, p�

3DUD PRQWDU R VHX SRUWIyOLR SURILVVLRQDO, DQWHV YRFr YDL
SUHFLVDU GH XP SRUWIyOLR GH HVWXGDQWH.

(VVD p D ~QLFD IRUPD GH SURYDU SDUD R SRVVtYHO
FRQWUDWDQWH TXH YRFr GDUi FRQWD GH HQWUHJDU XP ERP
WUDEDOKR, TXDQGR HVWH DLQGD YDL VHU R VHX SULPHLUR
WUDEDOKR.
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3RUWIyOLR GH (VWXGDQWH
0DLV XPD YH], p PXLWR VLPSOHV. 6LJD HVVHV SDVVRV�

1� 3HVTXLVH SHOR PHQRV � LQIRSURGXWRV.

'HQWUH HOHV, JDUDQWD RV PDLRUHV QLFKRV, FRPR
HPDJUHFLPHQWR, PDUNHWLQJ GLJLWDO, FRDFK, LQYHVWLPHQWRV,
FXUVR GH LQJOrV, HWF.

9RFr SRGH VH GDU D OLEHUGDGH GH HVFROKHU XP RX GRLV
QLFKRV QmR PXLWR FRPXQV, FDVR TXHLUD, SDUD FRPSRU
VHX SRUWIyOLR. 0DV, QHVWH PRPHQWR, DFRQVHOKDPRV D
IRFDU QRV SULQFLSDLV QLFKRV.

�� e KRUD GH VXDU D FDPLVD�

$SyV WHU SHOR PHQRV 3 LQIRSURGXWRV QLFKDGRV, FULH
QRPHV ILFWtFLRV SDUD HOHV. 3RGH VHU XP QRPH JHQpULFR
TXDOTXHU.

(P VHJXLGD, LPDJLQH TXH YRFr IRL FRQWUDWDGR SDUD
HVFUHYHU DV FRS\V GRV ODQoDPHQWRV GHVWHV
LQIRSURGXWRV.
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3DUD FDGD XP GHOHV, HVFUHYD 1 FRS\ SDUD ODQGLQJ SDJH,
1 H-PDLO GH YHQGDV H 3 DQ~QFLRV, SRGHQGR VHU 1 SDUD
S~EOLFR IULR, 1 SDUD S~EOLFR TXHQWH H RXWUR GH
UHPDUNHWLQJ, RX FRPR YRFr SUHIHULU.

5HIRUoDQGR� OHPEUH GH FULDU QRYRV QRPHV SDUD RV
LQIRSURGXWRV, SDUD QmR FULDU D FRQIXVmR GH DOJXpP
DFKDU TXH YRFr IRL R FRS\ZULWHU GH SURGXWRV FRQKHFLGRV
VHP TXH WHQKD UHDOPHQWH VLGR.

9RFr 1­2 YDL ILQJLU TXH IRL SDJR SDUD HVFUHYHU FRS\V
SDUD SURGXWRV TXH QmR HVFUHYHX.

9RFr YDL DSHQDV FULDU SURGXWRV ILFWtFLRV H HVFUHYHU
FRS\V SDUD HOHV, FRPR XPD IRUPD GH GHPRQVWUDU TXH
YRFr VDEH HVFUHYHU WH[WRV GH YHQGDV.

�� 2UJDQL]H VHX SRUWIyOLR (SDVWD)�

$SyV FULDU DV FRS\V, PRQWH WRGDV HP XP GRFXPHQWR QR
*RRJOH 'RFV RX :RUG H GHL[H WXGR PLQLPDPHQWH EHP
GLDJUDPDGR, H RUJDQL]H HP SDVWDV QR *RRJOH 'ULYH.

&ULH XPD SDVWD QR *RRJOH 'ULYH SDUD FDGD LQIRSURGXWR,
H GHL[H DV FRS\V GHOHV GHQWUR GHODV.

([HPSOR�

3DVWD� LQIRSURGXWR GH HPDJUHFLPHQWR

'RF GH WH[WR� FRS\ /3
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'RF GH WH[WR� FRS\ H-PDLO

'RF GH WH[WR� FRS\ DGV

$SyV LVVR, YRFr WHUi XP SRUWIyOLR GH HVWXGDQWH
PLQLPDPHQWH RUJDQL]DGR

2XWUR SRQWR LPSRUWDQWH� FRPR VH FRPSRUWDU QR
LQtFLR"

$JRUD YRFr LUi HP EXVFD GRV VHXV FOLHQWHV. ( FRPR
IDODPRV DQWHULRUPHQWH, YRFr YDL XVDU VHX SRUWIyOLR GH
HVWXGDQWH SDUD PRVWUDU VXDV KDELOLGDGHV. 'HL[H EHP
FODUR TXH YRFr HVWi FRPHoDQGR H TXH DV FRS\V TXH IH]
VmR DSHQDV GHPRQVWUDo}HV GDV VXDV KDELOLGDGHV.

&DVR YRFr WHQKD D RSRUWXQLGDGH GH Mi FRPHoDU D
HVFUHYHU FRS\V UHDLV SDUD DOJXP DPLJR TXH WHQKD
DOJXP SURMHWR QD LQWHUQHW, XPD HPSUHVD ItVLFD RX FDVR
YRFr SUySULR WHQKD XP SURMHWR, FULH XP SRUWIyOLR
VHSDUDGR SDUD PRVWUDU VRPHQWH HVVDV FRS\V TXH VmR
FDVRV UHDLV.

6H R IXWXUR FOLHQWH SHUJXQWDU SDUD YRFr VREUH RV
UHVXOWDGRV TXH YRFr WHYH, PRVWUH HVVH SRUWIyOLR FRP
SHoDV UHDLV H IDOH VREUH RV UHVXOWDGRV. 0DV, FDVR YRFr
WHQKD IHLWR VRPHQWH R SRUWIyOLR GH HVWXGDQWH, VHMD
VLQFHUR, PDV VHP SDVVDU LQVHJXUDQoD.
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'LJD TXH YRFr HVWi FRPHoDQGR H, SRU LVVR, YDL ID]HU DV
FRS\V SRU XP YDORU DEDL[R GR PHUFDGR. $R PHVPR
WHPSR GLJD TXH, DSHVDU GH DLQGD QmR WHU H[SHULrQFLD QD
SUiWLFD, YRFr HVWXGRX PXLWR H WHP DEVROXWD FHUWH]D TXH
SRGH HVFUHYHU FRS\V PHOKRUHV TXH ��% GRV FRS\ZULWHUV
SRU Dt, H IDUi SRU XP SUHoR EHP PDLV HP FRQWD. 6H YRFr
SUDWLFDU WXGR R TXH HQVLQDPRV QHVWH HERRN, HVWDUi
DSHQDV IDODQGR D YHUGDGH.

5HVXPLQGR� VHMD VLQFHUR, PDV GHPRQVWUH VHJXUDQoD.

3RUWIyOLR 3URILVVLRQDO
4XDQGR YRFr WLYHU SHOR PHQRV 10 WUDEDOKRV UHDLV IHLWRV
QRV VLWHV GH IUHHODQFHUV, YRFr WHUi XP SRUWIyOLR
SURILVVLRQDO.

6HPSUH SHoD SDUD RV VHXV FOLHQWHV DV DUWHV ILQDLV GRV
DQ~QFLRV TXH YRFr HVFUHYHU, VHMDP DQ~QFLRV GH SULQW RX
GH YtGHR. 6H SRVVtYHO, WDPEpP SHoD R 3') GDV ODQGLQJ
SDJHV H SULQW RV PHOKRUHV H-PDLOV.

&RORTXH HVVH PDWHULDO HP XPD SDVWD QR *RRJOH 'ULYH.

$VVLP, YRFr WHUi PDWHULDO UHDO HP VHX SRUWIyOLR, H SRGHUi
DWp FRPHoDU D LQYHVWLU HP XPD DSUHVHQWDomR PDLV
SURILVVLRQDO GHOH XVDQGR VLWHV FRPR R FDUJRFROOHFWLYH,
EHKDQFH RX ZL[.
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3DUD DSUHQGHU D FULDU XP SRUWIyOLR SURILVVLRQDO, EDVWD
SHVTXLVDU QR *RRJOH RX <RXWXEH FRPR ID]HU LVVR HP
DOJXP GRV VLWHV TXH LQGLFDPRV DFLPD.
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Muitos dos melhores 
anúncios do mundo 
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&DStWXOR 1�

*DQKDQGR 'LQKHLUR
&RPR FRQVHJXLU XP HPSUHJR"

&RP R VHX SRUWIyOLR SURILVVLRQDO HP PmRV, HQWUH QR
/LQNHG,Q (VH DLQGD QmR WLYHU XPD FRQWD, FULH) H SURFXUH
SRU YDJDV SDUD FRS\ZULWHU QD VXD FLGDGH, RX HP
TXDOTXHU OXJDU GR %UDVLO HP UHJLPH UHPRWR (KRPH
RIILFH).

1R LQtFLR, R /LQNHG,Q YDL SDUHFHU XP WDQWR FRQIXVR. 0DV
QmR GHVLVWD. 0H[D QHOH, DSUHQGD D SURFXUDU SRU YDJDV
GH HPSUHJR H D ID]HU DV VHJPHQWDo}HV SRU iUHD,
FLGDGH, VHWRU, HWF.

$SyV HQWHQGHU R /LQNHG,Q, YRFr YDL SURFXUDU SRU WRGDV
DV YDJDV GH FRS\ZULWHU TXH HQFRQWUDU H HQYLDU R VHX
FXUUtFXOR. 1mR YDPRV HQVLQDU YRFr D ID]HU XP FXUUtFXOR
DTXL. $SHQDV SHVTXLVH XP PRGHOR GH FXUUtFXOR QR
*RRJOH H IDoD R VHX QR *RRJOH 'RFV RX HP XP 3').

1R VHX FXUUtFXOR, LQFOXD WDPEpP R OLQN SDUD R VHX
SRUWIyOLR.

9RFr HQYLDUi R VHX FXUUtFXOR SDUD WRGDV DV PXLWDV
YDJDV TXH DSDUHFHP QR /LQNHG,Q, H Dt D PiJLFD YDL
DFRQWHFHU. &RP R SRUWIyOLR TXH YRFr FRQVWUXLX
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WUDEDOKDQGR FRPR IUHHODQFHU, DV HPSUHVDV YmR FRPHoDU
D GDU DOJXPD DWHQomR SDUD YRFr.

1R JHUDO, DV HPSUHVDV QR /LQNHG,Q QmR PRVWUDP R
VDOiULR SDUD R FDUJR H SHUJXQWDP TXDO D VXD SUHWHQVmR
VDODULDO DQWHV GH HQWUHYLVWDU YRFr.

1mR FREUH XP YDORU DOWR QR FRPHoR.

8P VDOiULR EDL[R SDUD XP FRS\ZULWHU RX UHGDWRU, QyV
GLUtDPRV TXH p 5$2.000,00. $FRQVHOKDPRV YRFr D SHGLU
LVVR RX, QR Pi[LPR, 3 PLO UHDLV SDUD FRQVHJXLU R VHX
SULPHLUR HPSUHJR FRPR FRS\ZULWHU.

$OFDQoDQGR RV 5$ �.000,00 SRU PrV FRP FRS\

([LVWHP GXDV IRUPDV GH ID]HU LVVR� XPD FXUWD H XPD
ORQJD. 0DV DPEDV DOFDQoiYHLV.

6H YRFr WHQWDU, QR PRPHQWR DWXDO GR PHUFDGR (HP TXH
HVWH OLYUR HVWi VHQGR ODQoDGR), FRP D GHPDQGD TXH
H[LVWH SRU FRS\ZULWHUV, Ki XPD SUREDELOLGDGH DOWD GH
FRQVHJXLU.

$ IRUPD PDLV UiSLGD p VLPSOHVPHQWH SHJDU 2 WUDEDOKRV
GH KRPH RIILFH. $ VRPD GRV 2 HPSUHJRV FKHJDUi QRV 5
PLO. 6y TXH, QHVVH FDVR, YRFr YDL SUHFLVDU WUDEDOKDU HP
GREUR.
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-i D IRUPD PDLV GHPRUDGD, p DGTXLULU H[SHULrQFLD DR
ORQJR GH PDLV DOJXQV PHVHV H FRQVHJXLU PHOKRUDU R VHX
VDOiULR QD HPSUHVD, RX VHU FRQWUDWDGR SRU RXWUD
HPSUHVD TXH SDJXH PDLV SHOD H[SHULrQFLD TXH YRFr
DGTXLULX.

3DUD DOJXPDV SHVVRDV, WHU WDQWR WUDEDOKR SDUD JDQKDU
5.000,00 UHDLV SRU PrV SRGH VHU GHVDQLPDGRU. 0DV QyV
QmR HVWDPRV DTXL YHQGHQGR XPD LOXVmR SDUD YRFr.
(VWDPRV PRVWUDQGR D UHDOLGDGH H WH DMXGDQGR D
FRQVWUXLU XPD FDUUHLUD VyOLGD TXH VHUi FDSD] GH SDJDU
DV VXDV FRQWDV, VXVWHQWDU D VXD IDPtOLD H, D ORQJR SUD]R,
WDOYH] WH GDU D YLGD TXH YRFr VHPSUH TXLV WHU.

9RFr SRGH WDPEpP FULDU R VHX SUySULR LQIRSURGXWR H,
TXHP VDEH, IDWXUDU PLOK}HV, FRPR RV FKDPDGRV
³JUDQGHV SOD\HUV GR PHUFDGR´. 0DV LVVR Vy YLUi FRP
PXLWD H[SHULrQFLD, HVIRUoR H DOJXP GLQKHLUR LQLFLDO SDUD
LQYHVWLU, RX FRP XP WUHPHQGR JROSH GH VRUWH.

6H YRFr TXLVHU WHQWDU D VRUWH, VLQWD-VH OLYUH. 2 TXH QyV
HVWDPRV HQVLQDQGR DTXL p XPD IRUPD GH JDQKDU
H[SHULrQFLD H R PtQLPR QHFHVViULR SDUD LQYHVWLU QD VXD
YLGD.

2 TXH YRFr IDUi SDUD ILFDU ULFR, p RXWUD KLVWyULD.

0DV XPD FRLVD QyV JDUDQWLPRV SDUD YRFr� FRP D
H[SHULrQFLD TXH YRFr JDQKDUi WUDEDOKDQGR FRPR
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FRS\ZULWHU H FRP R VDOiULR TXH YRFr WHUi, FRP FHUWH]D
HVWDUi PXLWR PDLV SUHSDUDGR SDUD FKHJDU RQGH GHVHMD.

7UDWDQGR FRP &OLHQWHV
6HPSUH TXH YRFr WLYHU RSRUWXQLGDGH, WHQWH HGXFDU VHXV
FOLHQWHV VREUH R TXH YRFr DSUHQGHX. $SRQWH RV HUURV H
FRQWUDGLo}HV GHVVDV WHRULDV TXH SURPHWHP YHQGDV
PLODJURVDV H PRVWUH FRPR D FULDWLYLGDGH VHPSUH IRL H
FRQWLQXD VHQGR D PDLRU DUPD GH FRPXQLFDomR GDV
PDLRUHV HPSUHVDV GR PXQGR.

9RFr SRGH PRVWUDU UHIHUrQFLDV, H H[SOLFDU D WHRULD
HQTXDQWR DV PRVWUD. &RQWDU FRPR VH GHX R SURFHVVR GH
HYROXomR GD SURSDJDQGDV H FRPR FKHJDPRV DWp D
SURSDJDQGD FULDWLYD, TXH p R MHLWR PDLV HILFLHQWH GH
YHQGHU H FRQVWUXLU XPD PDUFD IRUWH.

0DV Yi FRP FDOPD!

7DOYH] R VHX FOLHQWH UHDOPHQWH QmR HQWHQGD D
LPSRUWkQFLD GLVVR. 7DOYH] HOH VHMD XP VHJXLGRU ILHO GH
DOJXP JXUX, H QmR JRVWH PXLWR GH YHU YRFr (XP FRS\
LQLFLDQWH) GLVFRUGDQGR GDV FUHQoDV TXH R tGROR GHOH
UHSHWH WRGRV RV GLDV.
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6H R FOLHQWH IRU DEHUWR DR GLiORJR, yWLPR! &RQYHUVH FRP
HOH H WHQWH SUHSDUDU WHUUHQR SDUD ID]HU R PHOKRU WUDEDOKR
SRVVtYHO.

0DV VH YRFr SHUFHEHU TXH R FOLHQWH QmR Gi DEHUWXUD
SDUD TXH YRFr DMXGH HOH D GHILQLU DV HVWUDWpJLDV GH
FRPXQLFDomR, H TXHLUD DSHQDV XP FDUD TXH HVFUHYD DV
FRS\V GR MHLWR TXH HOH TXHU, XVDQGR RV JDWLOKRV H
IyUPXODV LJXDLV D PDLRULD, QmR WHP PXLWR R TXH ID]HU.
9RFr WHUi VRPHQWH GXDV RSo}HV�

1 - &RQWLQXDU DWHQGHQGR HVVH FOLHQWH, HVFUHYHQGR DV
FRS\V GR MHLWR GHOH H UHFHEHQGR SRU LVVR.

2 - 'HVSDFKDU H WURFDU R FOLHQWH SRU RXWUR TXH WH SHUPLWD
UHDOL]DU XP WUDEDOKR TXH, QR ILQDO, VHUi PHOKRU SDUD
WRGRV.

0DV Fi HQWUH QyV... e PXLWR PDLV IiFLO HVFUHYHU XPD
FRS\ VHJXLQGR DV IyUPXODV H JDWLOKRV PHQWDLV. $SyV
DOJXPD SUiWLFD, HP 20 PLQXWRV YRFr HVFUHYH XPD FRS\
DVVLP. 2 SURFHVVR p TXDVH TXH FRPR SUHHQFKHU XP
IRUPXOiULR. (QTXDQWR SUD ID]HU XPD FRS\ FULDWLYD, jV
YH]HV, YRFr SUHFLVD WUDEDOKDU SRU KRUDV« 2X GLDV.

3RU LVVR, p FRPSUHHQVtYHO TXH XP FRS\ TXH SUHFLVH GH
JUDQD IDoD HVVH WLSR GH WUDEDOKR (FRS\ GH JXUX).
,QFOXVLYH, HVVH p XP GRV PRWLYRV SDUD QyV WHUPRV
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HQVLQDGR YRFr DV IyUPXODV H WHRULDV GRV JXUXV, FRPR
YRFr Mi GHYH WHU HQWHQGLGR.

&RP R TXH DSUHQGHX DTXL, YRFr FRQVHJXLUi WUDEDOKDU
SDUD FOLHQWHV TXH TXHLUDP FRS\V FULDWLYDV, H WDPEpP
SDUD RV TXH TXHUHP DV FRS\V HQIDGRQKDV GRV JXUXV.
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Os copywriters 
deveriam se ver 
não como 
representantes 
dos clientes, 
mas como 
representantes 
dos leitores.
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Capítulo 19 

O próximo nível 
 
Antes que você pare de ler o e-book, saiba que 
preparamos dois presentes para você. 
 
O nosso primeiro presente, é para você continuar 
aprendendo mais sobre copy. 
 
Não queremos que você seja apenas um copywriter que 
aprendeu alguns caminhos para escrever bons títulos e 
um texto longo. 
 
Queremos que você seja um grande profissional, 
completamente qualificado para trabalhar até mesmo 
com grandes marcas e excelentes clientes, criando 
peças e comerciais de todos os tipos. Ou, caso você seja 
um empreendedor, transformar a sua própria empresa 
em uma grande marca. 
 
Por isso, para te ajudar a se tornar um grande copywriter, 
preparamos o nosso curso, que vai levar você desde o 
nível básico, que você já tem, até o nível mais avançado 
em copy.  
 
No Curso de Copywriting, do Básico ao Avançado, 
ensinamos com mais profundidade diversos assuntos 
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abordados neste livro e muitos outros que nem 
chegamos a comentar aqui. 
 
Você vai aprender mais sobre metodologia criativa, 
novas técnicas para criação de títulos, textos longos, 
aprenderá a escrever roteiros para vídeos, spots, peças 
de áudio e ações. 
 
Além disso, terá uma aula exclusiva onde passaremos 
noções básicas de design, direção de arte e ideias 
visuais, para que você possa dirigir melhor os designers 
que transformarão seus textos em peças finais. 
 
No curso, também abordamos melhor questões sobre 
mercado, como conseguir os primeiros jobs, evoluir na 
carreira e como se tornar um grande copywriter. 
 
E como se não bastasse, os alunos ainda têm acesso a 
uma comunidade onde podem enviar seus textos para 
receber feedbacks, tanto da gente, da Copy que Pariu, 
quanto de outros alunos, e onde também têm a 
oportunidade de pegar trabalhos remunerados que 
sempre compartilhamos lá. 
 
Na Copy que Pariu, estamos sempre recebendo pedidos 
de indicações de copywriters profissionais. E 
compartilhamos todos esses pedidos na Comunidade, 
para que nossos alunos peguem os jobs. 
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Ah, e ainda tem outro bônus especial: a nossa pasta de 
referência pessoal completa, com centenas dos 
melhores títulos criativos da propaganda brasileira. 
 
E o primeiro presente que preparamos, foi um cupom de 
desconto.  
 
O cupom dá a você, na hora de comprar o curso, um 
desconto referente ao valor atual do preço deste e-book. 
 
Para usá-lo, basta seguir esses passos: 
 
Passo 1 - Acesse:  
copyquepariu.com.br/curso 
 
Passo 2 - Use o cupom: 
#CHUPAGURUZADA 
 
Passo 3 - Receba o seu desconto 
Compre o curso e prepare-se para se tornar um 
copywriter de alto nível. 
 
Bom, esse foi o nosso primeiro presente para você. O 
segundo, é uma pequena amostra do nosso swipe file 
pessoal. 
 
Mas lembrando: é só uma pequena amostra. O swipe file 
completo é exclusivo para os alunos do curso. 

https://www.copyquepariu.com.br/curso
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Mini Swipe Filé de Títulos: 
 
Desde 1827 o poder muda de mãos, mas não muda de 
camisa. 
(camisas) Arrow 
 
Ninguém ganha o título de melhor seguradora do país por 
acidente. 
Bamerindus Seguros 
 
Na hora de projetar o espaço interno, nós descruzamos 
os braços e cruzamos as pernas 
FIAT 
 
Você tem quatro motivos para entrar no FIAT Prêmio e 
nenhum para sair. 
FIAT 
 
Na dúvida, não ultrapasse. 
(posto) Petrobrás 
 
Se deixar seu carro aqui eles levam. 
Classificados Jornal do Brasil 
 
O Itaú está com você e não fecha. 
(caixa eletrônico) Itaú 
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Quem vai dormir mais cedo hoje: você ou o Frank Bruno? 
Band Esportes (programação: luta do Mike Tyson) 
 
Quando a situação está sem graça, é uma boa hora para 
fabricar brinquedos. 
Multiplic 
 
Valisère. Tecnologia a serviço do homem. 
Valisère 
 
Não doe sangue. 
Autan 
 
A maior inovação da DT180Z você só vai perceber 
quando atingir 0km por hora. 
(moto) Yamaha 
 
 TV Gazeta. Líder absoluto de audiência. 
(1º de abril) TV Gazeta 
 
Corra da São Silvestre. 
Copacabana Palace 
 
Assista os fogos do Meridien da varanda do Copa. 
Copacabana Palace 
 
Ele custa a metade de um system. Mas se você fechar 
os olhos não vai sentir a menor diferença. 
(som) Toshiba 
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Colombo precisou de três navios para descobrir a 
América. Você só precisa de um para descobrir um novo 
mundo. 
Cutty Shark Whisky (navio no logo) 
 
Aproveite que o Carrefour vai fechar para balanço nesta 
segunda e dê uma passadinha nos outros 
supermercados. Você vai ver que vale a pena esperar o 
Carrefour abrir na terça. 
Carrefour 
 
Para a Lufthansa o Brasil tem 3 saídas. 
Lufthansa (horários) 
 
Hoje é o Dia do Abstêmio. Amanhã a gente comemora. 
Wodka Wyborowa 
 
Milhares de pessoas compram o JB só pra rasgar. 
Classificados Jornal do Brasil 
 
Hoje é sexta-feira 13. Azar de quem sair de casa. 
Gazeta (programação) 
 
Amanhã, quando você for ao futebol, lembre-se que é Dia 
das Mães. 
Jornal da Tarde 
 
O caminho para o poder está 25cm mais curto. 
(gravatas) Arrow 
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O único grande prazer desta vida com preço de 
sabonete. 
Phebo 
 
Os níveis de poluição nas cidades só vão baixar quando 
os responsáveis forem enterrados. 
Pirelli 
 
Antuérpia lembra: orelha de mãe não foi feita só para 
ouvir reclamações. 
Lapidação de Diamantes Antuérpia 
 
O jornal que mais se compra é o que nunca se vende. 
Folha de São Paulo 
 
Atrás de todo grande homem existe sempre uma grande 
mulher que compra as roupas dele. 
Wolens 
 
Roupa pra não dormir. 
Valisère 
 
Caixinha para surpresas. 
(pronto-socorro) Johnson & Johnson 
 
Entre num regime comunista. 
Festival da Comida Russa 
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Quem deve viajar calibrado no carnaval é o pneu, não o 
motorista. 
Goodyear 
 
Você tem duas boas razões para ligar para o seu corretor 
de seguros: hoje é o dia dele. E amanhã é sexta-feira 13. 
Banerj Seguros 
 
Não perca Collor e Lula fazendo de tudo para não ser o 
SBT das eleições. 
SBT 
 
Pelo amor de deus, assista hoje O Exorcista no SBT. 
SBT 
 
Chega de dar dor de cabeça para o seu pai. 
Teacher’s 
 
Se Saddam Hussein aumentar mais o preço do petróleo, 
a gente coloca esses tanques na rua. 
Honda (concessionárias) 
 
Tombado pela Unesco e pelo tempo. 
Campanha pelo Pelourinho 
 
O lugar onde o Brasil nasceu está morrendo. 
Campanha pelo Pelourinho 
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Dinheiro não cai do céu. Chuva cai. 
Campanha pelo Pelourinho 
 
O Pelourinho agradece a confiança depositada, a 
solidariedade depositada e aguarda o dinheiro 
depositado. 
Campanha pelo Pelourinho 
 
A saga dos Kennedy. Assista antes que eles acabem. 
Rede Record 
 
Felizmente, nem tudo termina em pizza. 
Esplanada Grill 
 
O departamento da DM9 que colocou esse anúncio aqui 
mudou de telefone. 814-3782 (mídia). O departamento 
que determinou o tamanho desse anúncio também. 
(financeiro). 
DM9 (agência de propaganda) 
 
Já que você bebe para esquecer, comece esquecendo o 
carro em casa. 
Ligue Táxi 
 
Se enquanto você torce a sua TV distorce, compre uma 
TV Philips. 
(televisores) Philips 
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Se a sua TV está dando uma de técnico e escondendo o 
jogo, compre um TV Philips. 
(televisores) Philips 
 
Nesses 100 anos, o Brasil teve mais de 50 ministros da 
fazenda e 12 técnicos da seleção brasileira. Imagine tudo 
isso sem Antárctica. 
Cerveja Antárctica 
 
Se você sofreu com os choques de 96, 87 e 90, lembre-
se de quem sofre com os 110 e 220. 
(dia do eletricista) Philips 
 
Eu trabalho com a cabeça. O que não significa que eu 
tenha que deixar o resto em casa. 
Stravaganza Moda feminina 
 
Certos homens olham pra gente como se quisessem ver 
através da roupa. O mínimo que a gente pode fazer por 
eles é caprichar no obstáculo. 
Stravaganza Moda feminina 
 
Agora que você cresceu e não apanha mais do seu pai, 
dê um cinto pra ele. 
Fasolo 
 
Aqui o resultado da sua raspadinha também é 
instantâneo. 
Itaú Seguros 
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Você conhece uma mulher bonita pelo nariz. 
Boticário 
 
Não deixe se intimidar pela Cristiana, Luciene, Vera ou 
Cláudia. Hoje à noite, no horário nobre, tire você também 
o seu Valisère. 
Valisère 
 
Já colocaram índio no dinheiro. Vamos ver se colocam 
dinheiro no índio. 
Repro 
 
Depois que você souber tudo o que ele tem e quanto 
custa, você vai achar ele lindo. 
Lada 
 
Aproveite que as pessoas estão bebendo para esquecer 
e anuncie cerveja. 
Editora Abril 
 
Você bate o carro. E em vinte minutos a gente bate o 
cheque. 
Itaú Seguros 
 
Quem vai de São Paulo a Salvador de avião só perde 2 
horas, 2180km de praias, 157 baias, 230 rios e milhares 
de coqueiros. 
Honda 
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Swift Premium é tão bom para viagem que está indo para 
a Europa. 
Swift 
 
Faz 100 anos que esse mocinho desafia qualquer 
bandido. 
American Express (travelcheck) 
 
Trabalha sob pressão, mas não tem temperamento 
explosivo. 
(panelas) Prológica 
 
Algumas crianças fazem exame médico antes de entrar 
na piscina. Outras fazem depois. 
HTH 
 
Outdoor. Sem querer você já leu. 
Central do Outdoor 
 
Outdoor. Sem querer você já leu de novo. 
Central do Outdoor 
 
Tá com pressa? Passa por baixo. 
(novo túnel Anhangabaú) Prefeitura SP 
 
Cada brasileiro tem direito a 3,12ml de Bavaria por mês. 
Sorte sua que a imensa maioria ainda não sabe exigir 
seus direitos. 
Bavaria 
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Se houve uma vez um verão, foi o de 41. 
(homenagem aos 50 anos da Kibon) MPM 
 
Mude sua vida do vinho pra água. 
Alcoólicos Anônimos 
 
O Brasil está fazendo sucesso nas esquinas da Europa. 
E não é com travesti. 
Staroup 
 
Está na hora da América do Sul parar de exportar droga. 
Staroup 
 
Para pessoas sofisticadas que adoram fritar ministros, 
flambar embaixadores, torrar empresários, cozinhar 
deputados em banho maria. Ou simplesmente fazer um 
ovo quente. 
Panex 
 
A história mostra que as grandes conquistas sempre 
foram pelo mar. 
Cia. Marítima 
 
A maior prova de que o Unibanco é mineiro é que quase 
ninguém sabe disso. 
Unibanco 
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Aprovada pelo Batriebskontrollstation. Fale para seus 
amigos. 
Bavaria 
 
Lembre-se que é no banheiro que as visitas têm mais 
tempo para ficar reparando. 
Interbagno 
 
Bombril lembra a todos os carnavalescos: vocês podem 
ser os maiores esponjas, mas não são de aço. 
Bombril 
 
Panettone Brunella. Os outros você dá ao próximo. 
Brunella 
 
Assista Ghost sem fantasma. 
(vídeo cassete) Semp Toshiba 
 
Para você que exige fidelidade em casa. 
(vídeo cassete) Semp Toshiba 
 
Se alguém bater em você, chame a gente. 
Bamerindus Seguros (autoatendimento) 
 
Sr. Síndico: o único risco que o senhor corre agora, com 
o nosso novo seguro, é o de ser reeleito. 
Bamerindus Seguros (autoatendimento) 
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Como eliminar gordurinhas sem queimar calorias. 
Veja Multi-uso 
 
Você ainda limpa vidros com álcool? Parece que bebe. 
Veja Multi-uso 
 
Preencha aquele vazio de domingo à noite. 
(pizza e guaraná) Antarctica 
 
A tendência agora são lençóis discretos. Ainda bem: 
imagine o que um lençol não sabe. 
Artex 
 
Pelo menos você não corre o risco de namorar um 
analfabeto. 
(classiline) Revista 
 
Se a companhia que você voa não tem opção de 
refeição, lembre-se que você tem opção de companhia. 
VASP 
 
Num país 15 vezes maior que a França, 16 vezes maior 
que a Espanha e 22 vezes maior que o Japão, vôo 
doméstico tem que ter serviço internacional. 
VASP 
 
Só não colige elos de plonúcia. 
(liquid-paper) Elios 
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Não perca hoje o lançamento do novo livro do Chico 
Buarque. O autor já confirmou sua ausência. 
Cia. Das Letras 
 
Esse não é apenas o jornal que o governo lê quando 
acorda. É também o jornal que às vezes acorda o 
governo. 
Jornal de Brasília 
 
O Presidente da República sai de casa às 7 horas da 
manhã. Os jornais do Rio e de São Paulo chegam à 
Brasília às 9 horas da manhã. Você acha que o 
Presidente sai de casa sem ler o jornal? 
Jornal de Brasília 
 

*Esta foi apenas uma pequena amostra do nosso swipe 
filé. 
 
Para ter acesso ao swipe file completo, já sabe o que 
fazer: 
 
copyquepariu.com.br/curso 
 
E não esqueça o cupom: 
#CHUPAGURUZADA 

 
 

https://www.copyquepariu.com.br/curso
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Nos vemos em breve. 
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