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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo identificar os principais gatilhos mentais utilizados na
estratégia de langamento de um infoproduto. Para isso, o case escolhido foi o Langamento
Digital da Masterclass 6 em 7, realizada pelo especialista em langamentos de infoprodutos,
Erico Rocha. Para a andlise do tema, a primeira parte do estudo se caracterizou com uma
pesquisa bibliografica, seguindo para uma pesquisa de abordagem qualitativa e andlise de
conteudo. Por fim, conclui-se que os gatilhos mentais sdo parte fundamental para a estratégia
de um langamento e sdo utilizados de forma persuasiva em todas as etapas do processo. Dentre

os gatilhos mapeados, o mais utilizado foi a prova social.

Palavras-chave: Marketing; Marketing Digital; Infoproduto; Langcamento Digital.
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INTRODUCAO

No mercado contemporaneo, 94% das empresas escolheram o marketing digital como
estratégia de crescimento segundo a Pesquisa Maturidade do marketing digital e vendas, 2020.
A pesquisa mostra que o marketing digital de fato esta disseminado no mercado brasileiro e
vem ganhando consisténcia ano a ano. Os anos de 2020 ¢ 2021, por questdes pandémicas, foram
transformadores para a ascensao das estratégias de marketing digital. Com o isolamento social
e o fechamento dos estabelecimentos fisicos de forma obrigatéria, muitos negocios foram
migrados para o digital, além disso, uma nova cultura se estabeleceu com a pandemia, a
populagdo passou a ficar mais em casa e desta forma comegou a investir mais tempo e dinheiro
em capacitacdes online, através da aquisi¢do produtos digitais chamados de infoprodutos.

Para a comercializacdo destes infoprodutos em grande escala, ¢ comum realizar
langamentos digitais, que sdo produtos disponibilizados para venda no mercado por um curto
espaco de tempo.

Muitas sao as estratégias usadas para captar e atrair a atengdo das pessoas durante um
langamento, porém para se destacar em meio a tanta concorréncia € preciso tragar estratégias
efetivas. Uma das estratégias usadas durante os langamentos ¢ a aplicacdo de gatilhos mentais,
por meio dos quais € possivel agregar valor, conexdo e confianga antes de efetuar a venda.

O problema de pesquisa busca entender: “Como os gatilhos mentais sao usados dentro
das estratégias de langamento de um infoproduto?” Para isso, foram detalhados alguns dos mais
importantes gatilhos mentais e também foi realizado uma analise do uso estratégico deles em
um lancamento digital.

Para alcancar suporte definiu-se os seguintes objetivos especificos que trardo clareza ao
problema de pesquisa: (i) descrever a estrutura basica de um lancamento digital de um
infoproduto, (ii) descrever os tipos de gatilhos mentais, (iii)) mapear o uso dos gatilhos mentais
durante um langamento digital.

A metodologia utilizada para esta monografia foi uma pesquisa de abordagem
qualitativa e estudo de caso, que se baseia no detalhamento do langamento: Master Class 6 em
7, um evento online com uma série de 4 aulas ao vivo realizadas pelo Especialista em
Lancamentos Digitais, Erico Rocha.

Este processo foi divido em trés fases. A primeira ¢ a pré-andlise, que ¢ a fase de
organizacdo das informagdes necessarias. Na segunda foi realizado um levantamento teérico
para embasamento do tema proposto; e a terceira, onde foi descrito e analisado o lancamento

de um infoproduto do Erico Rocha, a Masterclass 6 em 7.



O trabalho foi dividido em quatro capitulos, sendo o primeiro: marketing digital, que
tem como premissa conceituar e embasar sobre algumas estratégias e também trazer alguns
nimeros do setor; o segundo capitulo dd énfase ao comportamento do consumidor de forma
detalhada, entrando nos conceitos dos gatilhos mentais; no terceiro capitulo foram explorados
de forma especifica os infoprodutos e langamentos digitais com detalhamento de estratégias
especificas para esse formado de venda online. A metodologia ¢ apresentada no quarto capitulo,

seguida da analise descritiva dos conteudos do langamento digital Masterclass 6 em 7.
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1. MARKETING DIGITAL

Para adentrarmos no marketing digital, antes precisamos entender a defini¢ao e esséncia
do Marketing. Segundo Kotler (2012), marketing é a atividade humana que busca satisfazer
necessidades e desejos por meio de troca. Ou seja, uma necessidade e uma solugao, seja produto
ou servigo.

Para conceituar o marketing digital, Torres (2009, p.62) cita que primeiro € preciso
entender que continuamos falando de marketing e de consumidores. Quando falamos de
marketing digital e internet, estamos falando sobre pessoas, suas historias e seus desejos.
Estamos falando sobre relacionamentos e necessidades a serem atendidas. Os pilares continuam
os mesmos dos marketing tradicional, preco, produto, praga e promogao.

Quando falamos de marketing digital, leva-se em conta a premissa de que as pessoas se
reinem conforme seus desejos, elas conseguem encontrar seus pares no meio da multidao e
criar redes espontaneas e criativas, gerando senso de comunidade e pertencimento. Conforme
Torres (2009, p.62), o consumidor nao mudou, ele continua sendo o mesmo, € seu
comportamento on-line reflete os desejos e valores que ele traz de sua experiéncia na sociedade.
A grande diferenca ¢ que alguns desses comportamentos e desejos estavam adormecidos ou
reprimidos em fun¢do das restrigdes da comunicacdo em massa e da pressdo da sociedade
moderna sobre o individuo.

Kotler (2010) salienta que “marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar
valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing identifica
necessidades e desejos nao realizados. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o potencial de lucro.”. Quando falamos em marketing digital estamos falando
sobre pessoas, sobre suas historias, desejos e necessidades a serem atendidas.

Gabriel (2010, p.105) enfatiza que marketing digital ndo existe, o que existe ¢ marketing
e 0 seu planejamento estratégico ¢ que determinard que plataformas ou tecnologias serdo usadas

digitais ou nao.

O ambiente digital é o paraiso para proliferacdo de dados, causando uma
verdadeira avalanche de informagdes pessoais que os individuos fornecem em
suas atividades didrias - navegar na internet, usar cartao de crédito etc. Cada
clique na web, cada telefonema, cada compra com cartdes de crédito fornecem
dados pessoais que engrossam o dossié digital de cada individuo. (GABRIEL,
2010, p.47)
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Figura 1: Visdo ampla do marketing na internet

Conteudo Midias Sociais
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Fonte: Adaptado Torres 2009

A figura 1 ilustra o conceito do marketing digital, incluindo as 6 seis dimensdes
estratégicas, com o monitoramento ao centro garantindo o controle dos resultados. A teia faz
alusdo e mostra a importancia da conexao entre as estratégias, que ¢ um conceito fundamental
do marketing digital: a necessidade de coordenagdo e interagdo entre as agdes estratégicas.
Descartando desta forma qualquer acao isolada (TORRES, 2009).

Um elemento importante de conexao e comunicagao direta com o publico sdo as redes
sociais. Elas sdo aliadas do marketing digital e devem ser usadas de forma estratégica em meio

ao planejamento de qualquer agao.

1.1 REDES SOCIAIS

De acordo com Kotler (2010), as redes sociais podem ser definidas de forma simples,
sendo um local onde os usuarios apresentam um assunto para discussao em comum e expressam
suas opinides.

As redes sociais s3o facilitadoras de conexdes sociais entre pessoas, grupos ou
organizacdes que compartilham dos mesmos valores ou interesses, interagindo entre si.

Segundo o blog Rockcontent (2020), esse conceito foi ampliado com a internet e a criacao das
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midias sociais. Antes de representar tudo o que conhecemos hoje, redes sociais significavam,
simplesmente, um grupo de pessoas relacionadas entre si, sendo que a principal fun¢do de uma
rede social ¢ conectar pessoas dentro do mundo virtual, seja para construir novas conexdes
sociais, seja para apenas manter as ja existentes.

Uma rede social ¢ definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas,
instituicdes ou grupos) e suas conexdes (interacdes ou lagos sociais) (Wasserman e Faust, 1994;
Degenne e Forse, 1999). Uma rede, assim, ¢ uma metafora para observar os padrdes de conexao
de um grupo social, a partir das conexdes estabelecidas entre os diversos atores. A abordagem
de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde nao € possivel isolar os atores sociais €
nem suas conexdes. (RECUERO,2007, p.22).

Um estudo divulgado pela plataforma cupom valido mostra que os brasileiros passam
em média 10 horas e 8 minutos por dia conectados a internet, seja para trabalho ou lazer. Outro
ponto destacado ¢ que o Brasil ¢ o 3° pais que mais usa redes sociais no mundo.(DGABC,
2021). Dentre as principais redes sociais, segundo o blog Statista estdo: Facebook, Youtube e
Whatsapp e Instagram. E o que todas essas redes tém em comum? O marketing de contetido
que oferecem € o principal aliado para o crescimento de cada uma delas, conteudo relevante

para atragdo e retengdo de clientes.

Figura 2: Redes sociais mais usadas no mundo.

Facebook
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YouTube
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Fonte: Blog statista.com
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1.1.1 Marketing de Contetido

O principal intuito do marketing de conteudo, conforme TORRES (2009, p. 87), ¢ gerar
credibilidade e confianga na empresa ou servigo para atrair novos clientes. O Autor ainda
enfatiza que o marketing de contetido usa do conteudo em volume e qualidade suficientes para
permitir que o consumidor encontre, goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto.

Na figura 03, REZ (2011), é possivel analisar o funil em que o conteudo e a mensagem

passam para obter um saldo de conversao positivo.

Figura 3: Funil de Inbound Marketing

ATRAIR
CONVERTER

FECHAR

m MARKET!

Fonte: Adaptado Rez, 2011

A figura 03 destaca de forma visual o funil de inbound marketing', dividindo-se em: (i)
topo de funil, considerada a etapa de atragdo de clientes, onde os contetdos disponibilizados
sdo de facil entendimento e despertam curiosidade. Exemplos: posts em blogs, infograficos,
podcasts, newsletters, postagens nas redes sociais, (i1) meio de funil, etapa com mais detalhes
e solugdes de problemas do publico alvo, mas ainda nio faz a venda. E indicado obter o maximo
de dados do cliente, para isso é possivel usar formularios e landing pages?, (iii), fundo de funil,
etapa de posicionamento da marca, neste momento ¢ possivel trazer as solugdes, cases de

sucesso, elementos que demostrem credibilidade e autoridade no segmento. (REZ, 2011).

! Inbound Marketing é um conjunto de técnicas que envolve a criagdo € o compartilhamento de materiais
especificos para um determinado publico que sera impactado de acordo o que busca na Internet.

2 Landing pages sdo paginas criadas com o objetivo de apresentar uma oferta a usudrios e converter visitantes em
leads ou clientes.
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REZ (2011) explica que ndo se deve criar o conteudo sobre o produto ou servigo, mas
sim criar conteudo que ajude as pessoas a fazer algo que elas querem/precisam e que inclui o
produto ou servigo como parte do processo. Ele ainda enfatiza que ndo ¢ contetido de marketing,
¢ marketing através do contetudo, e marketing ¢ sobre resolver problemas, ¢ sobre ajudar de
alguma forma dentro de um contexto especifico, e desta forma, a venda ¢ resultado.

Para Torres (2009), quando se fala em marketing de conteudo, existem dois elementos
que sdo fundamentais na rede: o conteido dos sites e as ferramentas de busca. Como o
consumidor se acostumou a procurar um site em uma ferramenta de busca, e estas sdo baseadas
na pesquisa por palavras-chave, o contetido dentro de um site ¢ a primeira € mais importante
forma de comunicagdo com o consumidor conectado. Por mais que seja possivel anunciar em
midia online publicando banners em grandes portais, a maioria dos novos acessos comegam
mesmo pela busca por meio de palavras-chave.

Conforme o blog, Resultados Digitais (2021), para otimizar essas buscas, ¢ possivel usar
estratégias como o SEO e SEM, que auxiliam no alcance do publico alvo em mecanismos de
buscas como Google, por exemplo. SEO, Search Engine Optimization, significa a otimizagao
para mecanismos de busca, enquanto SEM, Search Engine Marketing, ¢ o marketing para os
mecanismos de busca. Ou seja, SEO usa métodos organicos para aparecer nos resultados de
pesquisa, enquanto SEM usa métodos pagos, através de antincios para ser encontrado na rede
de pesquisa.

O marketing de busca, também chamado de SEM (Search Engine Marketing), ¢ a acdo
de melhorar a estrutura e os textos de um site com o objetivo de torna-lo mais visivel
e melhorar seu posicionamento nas ferramentas de busca. Ele utiliza uma série de
técnicas e  atividades que chamamos de SEO  (Search  Engine
Optimization).(TORRES, 2009, p.73).

Essas estratégias alavancam de forma efetiva a publicidade digital, que vem crescendo

de forma exponencial nos ultimos anos.

1.2 PUBLICIDADE DIGITAL

De acordo com o relatorio Digital 2021, existem cerca de 150 milhdes de usuarios de
redes sociais no Brasil. Os dados da pesquisa revelam que 70,3% da populacdo brasileira utiliza

alguma rede social no seu dia a dia. Devido a esse grande nimero de usuéarios, estd cada vez
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mais dificil para as empresas atingirem de forma organica’® seus publicos. Desta forma, faz-se
necessario o uso da publicidade digital paga através do Facebook Ads ou Google Ads.

Google AdWords ¢ a plataforma de anuncios do Google. Segundo o blog AssoWeb
(2021), por meio dessa ferramenta ¢ possivel realizar a gestdo de antincios e publicidade em
geral no Google e também nos sites parceiros. Igualmente, um dos principais destaques dessa
ferramenta ¢ a possibilidade de criar campanhas que vao aparecer nas paginas de resultados.
Uma das muitas vantagens do Google Ads ¢ fazer com que um antncio seja exibido no
momento certo, para as pessoas que estdo procurando aquele produto ou servigo. Seja pelo
computador ou seja por dispositivos moveis, os potenciais clientes podem encontrar links

patrocinados # quando estiverem fazendo uma busca no Google como na Figura 4.

Figura 4: Exemplo de anincio na rede de pesquisa do Google

professor de ingles particular X )

Q

kg

lodaz & Noticlas Q Msps (3] Videos i Mais Farramentas

&) Imagens

Aproximadamente 352 000,000 resultados

hitps:/ienglishlive.ef.com/estudar_inglés ~

Professores Particulares - EF English Live - Oficial

Aulas em Grupo llimitadas, Todos os Dias, 24h, Para Vocé Alinglr a Fluéncia 3x Mais Rapide

(.89 ssgundos)

Inglés Imersivo, Metodoiogla Aprovada, Com 16 Nivels Para Vocé Estudar! Acesse e Confira
Pre-Qualificada pelo MEC. Estude usando o Tabiel. Auias Particulares

Professores Particulares
Eslude com Professores Cerlificados

Augas Particutares & em Grupo

Oferta Especial
Aprenda Ingiés Mals Rapido
Professores Natlvos 24h por Dia

Aprenda Inglés de Verdade
Masor Curso de Inglés Online
Aprovelte a Oferta Especial

Como Funciona a Escola
Estude Onde & Quando Quiser
Por Computador, Celular ou Tablet

hitps:/www.verbling.com/ =
Professor de Inglés Online - Professores Online 24/7
Faie Inglés com confianga. Receba feedback imediato sobre o seu discurso e pronancia
Encontre o seu professor de linguas ldeal onling & experimente uma aula gratulta
Encontre um Professor - Tome-se fuente em casa « Aula de francés em casa

Fonte: Pesquisa no buscador do Google

3 Publico organico ¢ todo o conjunto de visitas geradas para um site de maneira espontinea, ou seja, sem usar
anuncios.
# Links patrocinados sdo antincios de Marketing Digital nos quais predominam o formato de texto simples.
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O Google ¢ o maior mecanismo de buscas do mundo. O buscador ¢ utilizado para tirar

davidas e encontrar informacdes relevantes sobre locais, produtos e servigos.

Para deixar o antncio efetivo é possivel fazer diferentes formas de segmentagio® para

que a exibicdo dos mesmos seja ainda mais assertiva (ROCK CONTENT, 2021). Confira no

quadro 01 as segmentagdes disponiveis:

Quadro 1: Segmentagdes Google Adwords

Keywords ou
palavras-chave

Os anuncios serdo exibidos para as pessoas que realizarem alguma
busca no Google utilizando palavras ou frases que representem os
produtos e servicos.

Segmentagdo por
topicos e canais

A plataforma permite escolher algum tdépico especifico (por exemplo:
receitas de doces caseiros) e os antincios serao exibidos em varios sites
sobre esse tema. Também ¢é possivel escolher canais especificos do
Youtube para veicular antincios, no caso de campanhas feitas nessa
plataforma.

Publico-Alvo

Com segmentagdo por publico-alvo ¢ possivel exibir anuncios para
pessoas que tenham um perfil estratégico para a sua empresa, mesmo
quando essas pessoas estiverem navegando em websites, usando
aplicativos ou assistindo videos que ndo estejam diretamente
relacionados aos seus produtos e servigos.

Local de exibicao
do anuncio

E possivel escolher onde os antncios serdo exibidos: em mecanismos
de pesquisa, sites comerciais ou sites pessoais (blogs, por exemplo).

Idade, local e

A plataforma permite escolher a idade, a localizagao geografica e o

idioma idioma de quem serd impactado pelos anuncios.

Programagao Existe a possibilidade de exibir os aniincios em determinadas horas ou
(dias, horarios e dias da semana, e escolher a frequéncia de exibicao desses antincios.
frequéncia)

Segmentagdo por
Dispositivos

Os antincios podem ser exibidos em todos os tipos de dispositivos
(computadores, laptops, tablets e smartphones), sendo possivel ajustar
quando e em quais deles seus antincios vao aparecer.

Fonte: Quadro adaptado com informagdes do Blog Rock Content (2021)

Facebook Ads ¢ o sistema de midia paga do Facebook que, assim como o Google Ads,

também oferece uma grande variedade de formatos de anuncios. E extremamente eficaz por

5> Segmentacdo de mercado é um processo de dividir o ptblico em diferentes grupos e segmentos com base em

certas caracteristicas.
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conta das diversas opcdes de segmentagdo disponiveis para os anunciantes, 0 que gera maior
nimero de conversdes. Através dele € possivel criar diferentes publicos, misturando seus
interesses, localizagdes, géneros, idades e outras tantas opgdes e, assim, direcionar os aniincios
para as pessoas certas, Rock Content (2021).

Alguns dados impressionam o alcance que os anuncios desta rede podem ter. De acordo
com o Blog Escola do Marketing Digital (2021), o Facebook chegou a 2 bilhdes de usudrios em
todo o mundo e, desse montante, mais de 115 milhdes sdo brasileiros, lembrando que o Brasil
possui mais de 210 milhdes de habitantes e pouco mais de 107 milhdes de pessoas conectadas
a internet. Ou seja, metade da populagdo brasileira esta na rede, por isso, para as empresas estar
no meio digital ndo ¢ uma opg¢do, mas sim uma necessidade para manter a saudabilidade e
crescimento do negocio. Abaixo, Torres (2009, p.61) cita a importancia de estar presente no

ambiente digital:

A Internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de diversas
formas, seja na comunicagdo corporativa seja na publicidade, e continuara afetando o
marketing mesmo que vocé€ ndo invista um centavo nela. Ao contrario da midia
tradicional, em que o controle ¢ dos grupos empresariais, na Internet o controle ¢ do
consumidor. Assim, mesmo que vocé ndo participe dela, seus consumidores estao 14,
falando sobre seus produtos e servigos, comparando sua empresa com as da
concorréncia, e finalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca.

Uma das formas de atingir mais pessoas e crescer de forma mais rapida e exponencial ¢
através da midia paga, com o uso do gerenciador de negdcios, destinado a criagao de anuncios.
Através dele € possivel delimitar o or¢camento, datas para veiculagdo das campanhas, horarios
e dispositivos que os criativos serdo exibidos. Ainda segundo o Blog Rock Content (2021), a
segmentacdo ¢ a palavra-chave para um antincio e uma campanha de sucesso, ou seja, ¢
defini¢do da localizagdo, género, idade, idioma, interesses, cargos, relacionamento, formacao
entre outros. Ainda, no gerenciador ¢ possivel escolher os formatos de antincios, que podem
ser imagens ou videos, possibilitando direcionar as pessoas para sites ou aplicativos de destino
usando elementos visuais envolventes de alta qualidade.

Uma estratégia bastante utilizada ¢ o remarketing, que ¢ a exibigdo de conteudos,
campanhas e aniincios para usuarios que ja tiveram contato com a marca antes. A intengao ¢
gerar impacto e engajamento mais de uma vez em quem demonstrou interesse nos produtos ou
servicos. Uma das formas de fazer remarketing ¢ fornecer dados para as redes de anuncios com

sua lista de e-mail. No Facebook ¢ possivel integrar uma planilha com contatos de seus leads®

¢ Lead é uma oportunidade de negdcio que deu informagdes de contato, como nome e email, em troca de uma
oferta da empresa.
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e direcionar antincios personalizados para esse publico. Dessa forma, ¢ possivel criar mais um
canal de intera¢do, ndo dependendo apenas da abertura do e-mail, mas comunicando também
por meio do Facebook, Hotmart (2021).

E essencial ter uma estratégia de marketing digital completa, mas que também gere
conteudo de valor, que ¢ essencial para fidelizar o cliente. Para isso ¢ preciso entender o

consumidor, o que ele busca, quais sdao seus medos, seus sonhos e objetivos.
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2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Kotler (2000) e Solomon (2002), o comportamento do consumidor ¢ o estudo dos
processos envolvidos quando individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam produtos, servicos e ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e aos
seus desejos.

Kotler e Armstrong (1993) destacam, ainda, que os principais fatores que influenciam a

tomada de decisdo do consumidor: as motivagdes, a personalidade e as percepgoes:

Quadro 2: Fatores que influenciam a tomada de decisao

Motivacdes A pessoa necessita de um motivo maior para buscar a sua satisfacao, que
pode ser o atendimento a necessidades fisiologicas, como fome, frio, sede e
sono, ou psicologicas, como reconhecimento, autoestima etc.

Existem caracteristicas psicologicas que determinam o comportamento do
Personalidade | individuo no ato da compra.

O cliente interpreta de maneira especifica as informagdes que o auxiliam a
Percepgoes tomar a decisdo no momento da compra.

Fonte: Kotler e Armstrong (1993)

Além dos aspectos citados acima que influenciam as decisdes de compra dos
consumidores, outros autores afirmam que os consumidores sdo influenciados por diversas
variaveis no ato da compra. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), ¢ possivel considerar as
influéncias ambientais, as diferencas individuais e os fatores pessoais. J& segundo Schiffman e
Kanuk (2000), as influéncias podem ser psicologicas, pessoais, sociais e culturais. Podemos
afirmar que todos os estudos e entendimentos destacados até aqui, buscam ajudar os
profissionais de marketing a entender e fazer estratégias certeiras que realmente funcionam
baseadas em indicios € comportamentos.

O comportamento se baseia na soma de variadas percepgdes e influéncias que motivam

as pessoas a comprarem determinados produtos.
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Quadro 3: Principais fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Demografico | Diz respeito aos dados mais gerais do seu publico, como idade, género,
ocupacao, grau de escolaridade, por exemplo; servem para uma segmentacao
inicial do publico.

Fator Social | Caracteristicas como a classe social ou o status que a pessoa possui no seu
convivio social afetam quais produtos e servigos serao consumidos.

Cultural Como a cultura ¢ um fator que define a forma que enxergamos o mundo, isso
afeta os comportamento que desenvolvemos em sociedade e, com isso, 0
processo de compra.

Psicologico | Cada pessoa possui um trago de personalidade tnico e que influencia seus
desejos e necessidades. Assim, entendendo esse fator, fica mais facil para as
marcas estabelecerem vinculos com o publico.

Situacional | o ambiente onde o publico se encontra ¢ fundamental para o processo de
compra. Seja no espago fisico ou digital, nas influéncias do seu convivio,
como familia e amigos, no tempo usado para a compra ou em outros fatores.

Fonte: Blog UFMG (2021)

2.1 ETAPAS DO CONSUMO

Conforme Solomon (2008, p. 47), a perspectiva de economia da informagdo presume
que coletemos exatamente os dados dos quais precisamos para tomar uma decisdo
fundamentada. Formamos expectativas a respeito da importancia das informacdes adicionais e
as continuamos buscando, desde que as recompensas superem o custo. Absorvemos outras
informagdes somente se acreditarmos que elas contribuirdo para o que ja sabemos. Em outras
palavras, sairemos a procura do maximo de informagdes que pudermos coletar desde que o
processo nao seja muito oneroso ¢ demorado. Para SOLOMON, existem quatro etapas do
processo de tomada de decisdo cognitiva, descritas como: (i) reconhecimento do problema; (ii)

busca de informacdes; (iii) avaliagdo de alternativas; (iv) escolha do produto.
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Quadro 4: Etapas do processo de compra

Reconhecimento
do Problema

Quando um cliente potencial reconhece que tem sim um problema.
Nesse momento ele acredita que adquirir um determinado produto ou
servico pode ser a solucdo para o problema que agora ele sabe que
enfrenta.

Busca de
informacgdes

Depois que o consumidor reconhece um problema, ele precisa de
informacdes adequadas para resolvé-lo. A busca de informacgdes ¢ o
processo pelo qual o consumidor pesquisa o ambiente a procura de
dados adequados para tomar uma decisdo sensata. E possivel
reconhecer uma necessidade e entdo buscar informagdes especificas no
mercado (processo chamado de pesquisa pré-compra).

Avaliacao de
alternativas

Grande parte do esforco despendido em uma decisdo de compra
encontra-se na etapa em que devemos escolher entre as alternativas
disponiveis. Os consumidores com frequéncia consideram um numero
surpreendentemente pequeno de alternativas — tendo em vista todas as
opgdes a nossa disposi¢do. Um estudo transnacional descobriu que
geralmente as pessoas levam em conta apenas alguns produtos, embora
essa quantidade varie de acordo com a categoria e o pais.

Escolha do
produto

Quando reunimos e avaliamos as opg¢des relevantes em uma categoria,
cedo ou tarde temos de escolher uma delas.75 Lembre-se de que as
regras de decisdo que orientam nossas escolhas variam de estratégias
muito simples e rapidas a processos complexos que exigem muita
atencdo e processamento cognitivo

Fonte: Solomon (2008)

2.2 GATILHOS MENTAIS

Gustavo Ferreira, (2019, p.13), traz a historia grega, contada por Aristoteles, onde

destaca trés premissas importantes para a decisdo de compra. Sdo elas: conhecer, gostar e

confiar. Ele afirma que a confianca vem através da autoridade, dos resultados, e de provas

sociais, ou seja, enxergar outras pessoas comentando coisas positivas sobre o produto. Neste

primeiro momento ele cita a constru¢do do Ethos, que ¢ a credibilidade, a construcao de bons

argumentos e colocar a prova a sua Autoridade e Credibilidade. Sobre confianga e autoridade,

Ferreira afirma:
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Se vocé consegue descrever o seu servigo (ou seu produto) de forma que as pessoas
saibam exatamente no que elas estdo entrando, a confianga delas aumenta muito. As
pessoas confiam mais em vocé porque vocé elimina davidas. Vocé da conforto
psicoldgico para que elas acreditem que o que vocé diz é verdade. Com a confianga,
a autoridade vem de forma natural. Sao “gatilhos” que andam juntos. (FERREIRA,
2019, p.16).

Em um segundo momento, Ferreira aborda sobre a persuasdo completa, trazendo que
além da credibilidade, precisa criar Pathos, isso significa ativar as emocgoes, medo, angustia,
luxuria, prazer. “Ative a emogao correta, e seu cliente escolhera vocé, o seu produto, e a sua
solu¢do”. (FERREIRA, 2019, p.13).

As pessoas precisam ter confirmagdes de que a decisdo tomada estd certa. Nesse
momento, FERREIRA cita o Logos, que sdo argumentos 16gicos, escrever/falar exatamente o
que ele precisa fazer para ajudar o cérebro "racional" a tomar a decisao final. Aqui novamente,
seguindo a ideia do Ethos, Pathos ¢ Logos. Ao final da comunicacao ja foi estabelecido uma
relacdo de confiancga, credibilidade, (Ethos), emogdes ja foram ativadas, seu cliente j& sabe a
necessidade que possui em relacdo ao seu produto (Pathos), agora entra a logica, que ¢

descrever:

Se vocé chegou até aqui, vocé sabe que esta pronto para emagrecer. Esse movimento
do Triplo Sim ¢é o gatilho mental da Repeticdo, do Compromisso e da Coeréncia, e
“fechado” com o “Se... Entdo”. Tudo isso em conjunto faz com que as vendas
acontecam.(FERREIRA, 2019, p.71).

O escritor Dr. Robert traz na obra Armas da Persuasdo pontos que confirmam ainda
mais que os gatilhos mentais tém influéncia na tomada de decisdo. Ele analisou os seis
principios, reciprocidade, coeréncia, aprovagdo social, afinidade, autoridade e escassez.
(CIALDINI, 2012).

Reciprocidade: Para definir este gatilho, Cialdini (2012) salienta que a principal razao
para a eficacia da reciprocidade como um dispositivo para obter o consentimento de outra
pessoa ¢ sua forca esmagadora, baseada na gratiddo, ou seja, dever de retribuir algo que lhe foi
dado sem nenhum custo ou interesse. Isto ¢ capaz de produzir uma resposta positiva a um pedido
que, se ndo fosse a sensacao de gratidao, com certeza seria recusado. Desta forma, muitas
empresas usam este gatilho para incentivar a acdo desejada, um exemplo € o teste gratis em

produtos digitais, ou seja, ter acesso ao contetido por um tempo limitado sem custo algum.
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DEPOIMENTO DE LEITOR 2.1 (secretaria do estado de Nova York). Trabalho para
uma empresa na cidade de Rochester. Certa vez, fiquei até de noite para terminar um
trabalho importante. Ao sair da minha vaga, meu carro derrapou no gelo e acabou
preso numa pequena ribanceira. Estava tarde, fazia frio e todos os meus colegas de
escritério haviam ido embora. Mas um funcionario de outro departamento passou por
mim e tirou meu carro de 14. Cerca de duas semanas mais tarde, como eu trabalhava
em assuntos ligados a recursos humanos, tomei conhecimento de que aquele mesmo
funcionario seria acusado de uma grave violagdo da politica da empresa. Embora
ignorasse a moralidade daquele homem, decidi ir até o presidente da empresa a fim
de interceder por ele. Até hoje, embora muita gente tenha vindo questionar o carater
daquele homem, sinto-me em divida com ele e disposta a defendé-lo.
(CIALDINI, 2012, p.27)

Ainda, CIALDINI enfatiza que as caracteristicas pessoais do homem influenciaram
menos a decisdo da leitora de ajudé-lo do que o simples fato de que ele lhe fizera um favor.
Podemos entender que, por sentir gratidio pelo acontecido semanas atras, ela sentiu-se
motivada em retribuir, mesmo ndo tendo provas ou conhecimento sobre o carater, dignidade e
honradez daquele homem.

Gatilho da coeréncia: segundo (CIALDINI, 2012), ao assumir um compromisso temos
a tendéncia de seguir coesos nas decisdes posteriores, mesmo que elas possam nos prejudicar

de alguma forma. Veja a situagdo abaixo:

No estudo, um cimplice dos pesquisadores abria uma toalha de praia a um metro e
meio da de um individuo escolhido aleatoriamente — a cobaia do experimento. Apds
varios minutos relaxando na toalha e ouvindo musica num radio portatil, o cimplice
se levantava e ia caminhar pela praia. Logo depois, um pesquisador, fingindo ser um
ladrao, se aproximava, pegava o radio e tentava fugir. Como vocé pode imaginar, sob
condicdes normais as cobaias relutavam muito em se arriscar ¢ desafiar o ladrao —
apenas quatro pessoas fizeram isso nas 20 vezes em que o furto foi encenado. Mas
quando o mesmo procedimento foi tentado mais 20 vezes com uma ligeira mudanga
os resultados foram bem diferentes. Nessas encenacdes, antes de deixar a toalha o
cumplice pedia a cobaia para “dar uma olhada nas coisas” dele, algo com que todos
concordaram. Entdo, impelidos pela regra da coeréncia, 19 das 20 cobaias
praticamente se tornaram vigias, indo atrds do ladrdo, exigindo uma explicagdo,
muitas vezes detendo-o fisicamente ou arrebatando o radio de suas maos (Moriarty,
1975).(CIALDINI, 2012, p.51)

Desta forma, percebemos o poder da coeréncia em direcionar a agdo humana, mas como
essa acdo ¢ despertada? De acordo com (CIALDINI, 2012. p 56), psicologos sociais acreditam
que a resposta seja o compromisso. Se consigo leva-lo a assumir um compromisso (ou seja, a
tomar uma posi¢cdo, a expressar sua opinido), terei preparado o terreno para sua coeréncia
automatica e empoderada com aquele compromisso anterior. Uma vez tomada uma posi¢ao,
existe uma tendéncia natural a nos comportarmos de maneiras que sdo obstinadamente

coerentes com ela.
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Para (CIALDINI, 2012), depois que o individuo assume um compromisso, ele cria uma
pressdo e cobranga interna pela coeréncia, ou seja, por dentro, existe uma pressao para tornar a
autoimagem compativel com a agao.

Aprovagdo Social: Este ¢ um meio que as pessoas usam para decidir em que acreditar
ou como agir numa situagdo ¢ observar o que as outras pessoas estao acreditando ou o que estdo
fazendo, essa influéncia pode ser chamada de efeito manada.

Existe uma grande tendéncia em considerar apropriada uma acdo quando realizada
pelos outros, ou seja, teremos mais confianca e cometeremos menos erros agindo de acordo
com as evidéncias sociais do que contra elas. Quando estamos inseguros, ficamos dispostos a
depositar uma enorme confian¢a no conhecimento coletivo da multiddo. Trazendo a ideia de
pertencimento, se um grande niimero de pessoas estd aderindo, também devo fazer parte.
(CIALDINI, 2012). Os atributos de escolha que o individuo estabelece nos grupos que
pertence afetam diretamente o seu comportamento de compra. A teoria elaborada pelos
psicologos Ajzen e Fishbein ( KARSAKLIAN, 2004) demonstra que a intengdo de compra
ocorre em fungdo de dois fatores principais: a atitude com relagdo a compra do produto e nao
ao produto em si; e a norma subjetiva que considera as influéncias sociais sobre o
comportamento das pessoas.

Esse mesmo autor cita que o individuo pensa no que os outros pensardo de seu
comportamento; segundo o autor, na sua propria motivagdo para se conformar com tal
comportamento. Essa teoria expde a influéncia dos freios de tipo inibi¢gdo que orientam o
comportamento do consumidor. De fato, quando o individuo se interessa por um produto, mas
ndo se atreve a usa-lo porque nio sabe o que seu grupo pensara daquilo, a influéncia do grupo
torna-se claramente visivel. (KARSAKLIAN, 2004).

A prova social funciona de forma mais efetiva quando ndo existe apenas uma
demonstragdo ou relato, mas sim uma a¢do em massa, isto €, quando muitas pessoas aprovam
algo, comentam, compram, aderem, visitam, a tendéncia de influéncia ¢ maior, como citado no

experimento abaixo:

Uma descoberta pratica importante foi feita num segundo estudo de criangas com
medo extremo de cachorros (Bandura e Menlove, 1968). Para reduzir seus temores,
ndo foi necessario fornecer demonstragdes ao vivo de outra crianga brincando com
um cdo. Trechos de filmes tiveram o mesmo impacto. Os mais eficazes foram aqueles
mostrando varias criangas interagindo com seus animais. Aparentemente, o principio
da aprovagdo social funciona melhor quando a prova ¢ fornecida pelas agdes de muitas
pessoas.2 (CIALDINI, 2012, p.91)
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Gatilho da afinidade: Fatores como atratividade fisica, semelhancga, elogios,
familiaridade e associacao geram afei¢do e constroem afinidade. Esse principio atinge a todos.
Somos mais propensos a ser influenciados por pessoas que gostamos, pessoas com quem nos
identificamos do que ao contrario (CIALDINI, 2012). Para criar a afinidade, usa-se o
storytelling, que ¢ a habilidade de contar historias através de um enredo elaborado e de uma
narrativa envolvente. Desta forma, cada vez mais as empresas tendem a criar historias para

aumentar a proximidade com seu publico.

Figura 5: Interagdo humanizada da conta Netflix com usuarios do streaming

—

) & Juan ,

Bom dia Net, tava esperando vc aparecer pra te pedir renovacao de
umas séries

netflixbrasil 0

E, eu ndo apareci ainda ndo... Esse foi um tweet
programado. Netflix Brasil ainda esta na cama...

Read 1 reply

Fonte: Twitter Netflix

Segundo Sérgio Luis Ignacio de Oliveira, professor e autor de oito livros sobre
marketing e neuromarketing, “sempre procuramos empresas ou produtos que representem
aquilo que realmente somos ou que gostariamos de ser. E a nossa imagem real e projetada”.
Desta forma, usa-se argumentos como: “Eu ja fui como vocé: também deixava a academia para
depois, até que precisei ir a for¢a”, ou “Eu também sei o que ¢ ter problemas para emagrecer.
Mas com [nome do produto] ficou muito mais facil”. Ele ainda destaca que a vantagem desta
estratégia ¢ que ela potencializa o comportamento do consumidor, fazendo-o colocar-se no

lugar do outro e imaginar a situagdo consigo mesmo.



26

"Trata-se de mergulhar mais profundamente na relagdo de comunica¢do como o
sujeito a ser conquistado, procurando atingir, principalmente, a sua inteligéncia
emocional, que da primazia ao relevo instintivo, ao informal e ao irracional humanos,
que estdo aquém dos nossos conhecimentos conscientes. A publicidade sabe que se o
sujeito raciocinar sobre o que vai comprar, em geral, a compra dificilmente se realiza.
O marketing atua, entdo, primordialmente no psiquico do comprador. O principio
dessa relagdo é um Storytelling de profundo poder de instinto, onde ndo se explica
porque se deseja algo, de modo racional, mas sim, de modo emocional. Storytelling é
um produto a venda antes de mais nada. (DOMINGOS, 2008, p. 108).

Autoridade: esse gatilho esté ligado a influéncia que uma pessoa tem sobre a outra. Esta
relacionado a seguranga e a confiancga que os clientes percebem em uma pessoa em relagao a
sua concorréncia. Geralmente, isso acontece em funcao do respeito, credibilidade, poder de
persuasdo e dominio que uma figura com autoridade possui sobre um assunto ou nicho
especifico. Uma vez percebido que a obediéncia a autoridade costuma ser recompensadora,
facilmente nos permitimos a conveniéncia da obediéncia automatica. Nao precisamos pensar,
portanto ndo pensamos. Embora a obediéncia impensada nos leve a acdo apropriada na maioria
das vezes, havera excegdes gritantes, porque estamos reagindo, nao raciocinando. (CIALDINI,
2012, p.168).

Escassez: As pessoas parecem mais motivadas pelo pensamento de perder algo do que
pelo pensamento de ganhar algo de mesmo valor (Hobfoll, 2001). Cialdini, (2012), cita que as
oportunidades parecem mais valiosas quando estdo menos disponiveis, quando sdo raras. Ele
ainda contempla que a forma mais usada ¢ a do “ntimero limitado”, em que o cliente ¢
informado que o produto ou servigo possui estoque limitado ou tempo limite para compra. A
escassez pode ser de produtos, vagas, tempo, bonus e acesso.

Antecipacgdo: Este gatilho gera curiosidade e empolgacdo por algo que estd por vir.
Através de anuncios, e-mails ou post em redes sociais, ¢ possivel informar e avisar o individuo
sobre o que ird acontecer Gustavo Ferreira (2019, p.62). Alguns estudos cientificos comprovam
que independente de caracteristicas pessoais como pessimismo e otimismo, na maioria das
vezes o cérebro estd programado para antecipar as experiéncias positivas que estdo por vir,
MacLeod AK e Byrne A (1996).

O gatilho de antecipacdo pode ser reconhecido também como efeito Zeigarnik,
descoberto pela psicologa lituana Bluma Zeigarnik em 1927. Ela comprova que guardamos na
memoria tarefas interrompidas ou incompletas mais facilmente do que que tarefas finalizadas,
essas sdo apagadas facilmente da memoria. Para chegar a essa conclusdo, ele realizou um teste
e percebeu que gargons que ainda nao receberam gorjeta possuiam melhor memoria para os
pedidos do que aqueles pedidos que eles fizeram depois de receberem gorjetas, confirmando

que temos memorias mais fortes de atividades incompletas. Essa técnica ¢ comumente utilizada
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no marketing para atrair clientes, como ocorre, por exemplo, nos trailers. Eles ativam a
necessidade de descobrir mais sobre a historia que esta por vir.

Gatilho da especificidade: em 1986, os pesquisadores Jonathan Shedler e Melvin Manis
da Universidade de Michigan, nos Estados Unidos, fizeram um experimento. Dois estudos com
108 alunos de graduagdo para analise e julgamento de um caso. Os mesmos argumentos foram
usados para os dois estudos, porém em um deles era mais especifico, um exemplo dessa
alteracdo ¢ que a versdo detalhada, acrescentava que “ele usava uma escova de dentes do Star
Wars que era no formato do Darth Vader”, ja a versdo sem detalhes, falava que a mae verificava
se o filho tinha escovado os dentes antes de dormir. Neste estudo foi possivel comprovar que
usando o mesmo argumento, através da especificidade teve-se um aumento em 34,8% na
credibilidade do caso detalhado Shedler, J., & Manis, M. (1986).

Para melhor entendimento, no quadro 05 temos uma sintese dos gatilhos mentais e seus

significados:

Quadro 5: Gatilhos mentais resumo

Gatilho Definicao

Reciprocidade | Criar um impulso de retribui¢do. Oferecer algo ao cliente, sem pedir nada em
troca, a tendéncia € que ele corresponda em forma de agradecimento.

Coeréncia Quando o cliente se compromete a usar ou experimentar o seu servico.

Prova Social Depoimentos de clientes com provas de resultados. Quando muitas pessoas estdo
fazendo determinada coisa, é provavel que esse seja o caminho certo.

Afinidade Identificag@o e empatia. Os clientes ficam mais propensos a comprarem produtos
de marcas que eles se identificam. Geralmente, isso se da por meio de valores e
storytelling.

Autoridade Sao especialistas no assunto, e muitas vezes sdo seguidas sem questionamentos.

Escassez Desperta o sentimento de perder uma oportunidade tnica faz com que o cliente

sinta a necessidade de comprar o quanto antes o produto.

Antecipacgao Gerar curiosidade e expectativa sobre algo. Em sintese, funciona basicamente
como o trailer de um filme.

Especificidade | Descrever o produto de forma que a pessoa saiba exatamente o que ela esta
comprando, eliminando duvidas e aumentando a seguranca.

Dados sistematizados pelo autor
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3. INFOPRODUTOS

Infoprodutos sdo produtos comercializados ou distribuidos gratuitamente de forma
digital, sem entrega fisica. Através dos infoprodutos ¢ possivel transmitir o conhecimento de
forma organizada, de entreter, gerar engajamento ou de resolver alguma necessidade da pessoa
que o adquiriu. Segundo Kotler e Armstrong (1993), produto ¢ qualquer coisa que possa ser
oferecida a um mercado para atencdo, aquisicdo, uso ou consumo, € que possa satisfazer um
desejo ou necessidade. Desta forma, podemos usar esta definicdo de produto aplicada ao
infoproduto, ou seja, um produto 100% digital que visa resolver um desejo ou necessidade.

No ano de 2020, o mercado de infoprodutos faturou mais de 160 bilhdes de dolares no
mundo inteiro, segundo dados da consultoria de mercado Valuates Reports. A estimativa ¢ que,
até 2027, esse mercado cresca até atingir um faturamento global de 241 bilhdes de dolares, com
um crescimento médio de 5,9% ao ano. As pessoas possuem rotinas muito agitadas, com pouco
tempo para se deslocarem para outros locais. Quando elas se deparam com a oportunidade de
consumir algo de qualidade e em qualquer lugar, o infoproduto se torna mais atrativo. Blog,

Showme (2022).

Quadro 6: Principais formatos de infoprodutos

Ebooks | Utilizados no mercado, devido a sua facilidade de consumo. E possivel ler um
ebook no computador, no tablet ou smartphone, € em qualquer lugar. A producao
do ebook requer redatores, designers e revisores, para que seja entregue um
infoproduto profissional e sem erros. Todos estes detalhes, fazem com que as
pessoas que entrem na sua pagina de vendas, sejam atraidas a fazer o download
do ebook.

Podcasts | Os podcasts também ganharam espago entre os consumidores, pois remetem aos
classicos programas de radio, porém com uma interatividade maior do publico.
Podcasts sdo programas gravados em audio, que abordam diferentes temas,
podendo ser um debate, uma entrevista, narracao de histdorias ou até mesmo um
mondlogo.

Webinars | Sdo eventos digitais que podem ser transmitidos ao vivo ou gravados, em
formatos de palestras ou workshops, para pessoas do mundo inteiro, porém com
um custo de locagdo extremamente inferior aos eventos fisicos.

Videos O formato de videos ¢ certamente o formato mais popular para os infoprodutos.
Muitas empresas utilizam a plataforma para disponibilizar seus cursos e reduzir
os custos com a hospedagem e plataformas.

Fonte: Resultados Digitais.
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Uma estratégia bastante utilizada para a comercializacao de infoprodutos ¢ o langamento

digital, metodologia que serve para gerar um pico de vendas em um curto espacgo de tempo.

3.1 LANCAMENTOS DE INFOPRODUTOS

O lancamento de infoprodutos ¢ uma metodologia de marketing que tem como objetivo
gerar grandes fluxos de receita em um curto e limitado espago de tempo. Esta modalidade de
vendas utiliza de forma agressiva os gatilhos mentais para engajar o maior nimero de vendas.

Para que um langamento obtenha sucesso, ¢ essencial que uma pesquisa de mercado
seja realizada, desta forma ¢ possivel mapear o tamanho do nicho, o publico alvo, definir
personas, destacar quais as maiores dores ¢ desejos que anseiam resolver, qual a classe social,
momento de vida etc. Com base nessas informacdes, toda a estratégia do lancamento sera
definida e direcionada, desde a oferta, produto, preco, bonus, garantias, tempo de acesso até os
canais de comunicagdo mais propicios para contato.

Segundo Pakes (2015), langamento ¢ um processo que visa entregar um conteudo de
valor visando persuadi-lo a comprar a solu¢do. Ou seja, no lancamento “ilumina-se” a
existéncia do problema para vender a solugao.

Uma das estratégias mais utilizadas para vendas de infoprodutos é a Product Launch
Formula, no Brasil traduzida como de Formula de Lancamento de Produto, criada pelo norte-

americano Jeff Walker, especialista em Marketing.

3.1.1 Foérmula de Lan¢camento

A Formula de Langamento ganhou visibilidade no Brasil através do Especialista em
Marketing Digital Erico Rocha, tornando-se um dos infoprodutos mais conhecidos no Brasil.
Segundo Jeff Walker, criador da Formula de Langamento, ela possui alguns pilares importantes:
(1) definicao do produto, (ii) geracdo de publico ou criacdo de audiéncia/lista, (iii) gatilhos
mentais, (iv) apresentacdo da oferta.

Defini¢ao do nicho e produto de langamento: segundo Walker, a formula de langamento
nao exige de inicio que o produto e a oferta estejam prontos. Contudo, para iniciar o langamento

¢ preciso ter o nicho do produto definido, a fim de que seja possivel realizar uma anaélise,
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possibilitando o acesso a dados de mercado, concorréncia e possivel publico alvo para tragar a
estratégia do langamento.

Geragao do publico/lista: O mais importante a nivel de audiéncia é construir uma lista
grande de e-mails. E importante usar redes sociais como, por exemplo, YouTube, Facebook e
Instagram, porém elas estdo sujeitas a politicas de uso que podem retirar o seu contato direto

com a lista. Por isso, recomenda-se sempre captar o e-mail (WALKER, 2014).

Nenhum outro método de construcdo de audiéncia ira lhe oferecer a autonomia
e a velocidade para vender seu produto que uma boa lista de e-mails lhe
oferece. Na pratica, ter uma boa lista de e-mails é quase como ter uma licenga
para imprimir dinheiro. WALKER (2014, p.48)

Gatilhos Mentais: Conforme detalhado no Capitulo 3, o uso de gatilhos mentais ¢ de
extrema importancia no processo de decisdo. Os principais sdo: autoridade, escassez, urgéncia,
reciprocidade e prova social. Todos estes gatilhos sdo usados de forma estratégica e em
conjunto durante o processo de vendas.

Apresentacdo da oferta: mais do que o preco do produto, o que importa ¢ o valor
agregado e o quanto a oferta cativa a audiéncia. Muito além do prego, dos bonus, das garantias
especiais ¢ do tempo de acesso, o principal fator que fard com que as pessoas integrantes da
lista de e-mails comprem o produto ofertado serd a transformagao que ele fara na vida delas, ou
seja, a demonstragio de como seré a vida ap6s adquirir o produto ou servigo, o que mudara. E

necessario que o individuo perceba que esta ganhando muito além do que esta investindo.

Tudo que um langamento PLF ndo faz é vender um produto. O objetivo ¢
vender a transformagdo que esse produto fara na vida de alguém. Portanto,
uma oferta € muito mais do que simplesmente vender atributos. Ofertar ¢
mostrar o quanto um produto ou servigo pode ser transformador, melhorando
a vida de quem o adquirir. (WALKER, 2014, p.89)

Ap6s ter uma lista de e-mails, € preciso utilizar uma sequéncia de contetidos estratégicos
que contam uma historia e despertam interesse para chegar a fase final. Jeff Walker cita que
ndo se deve depender apenas de uma mensagem de marketing, ao contrario, € preciso pensar
em ‘“‘sequéncias”’, para manter as expectativas e levar o cliente at¢ o ponto principal, o
fechamento da venda. Para isso, segundo (WALKER, 2014), a Product Launch Formula, tem
algumas fases importantes, quais sejam: (i) pré pré-lancamento, (ii) pré-langamento, (iii)

langamento.
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O Pré pré-lancamento ¢ o momento de avisar os potenciais clientes que algo esta
chegando. Informéa-los de que algo sera langado, mas sem parecer com uma venda. Despertar a
curiosidade, um exemplo usado nesta fase inicial do langamento é o Save de The Date.”

O Pré-Lancamento ¢ uma sequéncia de 3 ou 4 conteudos (geralmente videos gravados
ou ao vivo) ao longo de 7 a 10 dias. Cada contetido de pré-langamento (CPLS), possui uma
estratégia definida (quadro 07), para gerar interesse na compra do produto. Nessa fase sdo

usados gatilhos mentais como autoridade, comprovagao social, expectativa e a reciprocidade.

Quadro 7: Contetidos de pré-lancamento

CPL 01 | Oportunidade ou Jornada: Esse contetido responde a pergunta: “Por que”, Por que
seus potenciais clientes deveriam importar-se com isso? Por que deveriam escuta-
lo? O que vocé pode fazer por eles? Nesta fase as regras principais sao demostrar
uma oportunidade de mudanca de vida, ou seja, como o produto mudara a vida da

do potencial cliente, qual a transformagao que ele fara.

CPL 02 | Essa aula responde a pergunta: Que oportunidade ¢ essa? Deixar claro para o no
potencial cliente que essa oportunidade ¢ para ele. Apresentar estudos de caso e
depoimentos de pessoas conseguiram obter sucesso. Nesta aula € preciso ensinar
algo verdadeiramente util que impacte na vida do individuo e cause uma

mobilizacao.

CPLO3 | Este ¢ considerado o fechamento da histéria, o é&pice final da Férmula de
Langamento. Para obter a transformagao, como o potencial cliente deve fazé-lo?

Nesta aula ¢ detalhado sobre o produto, preco e bonus especiais, garantias e
também divulgado as escassezes. Muito além do preco e bonus especiais, o
principal fator que fara com que a sua lista compre o produto oferecido ¢ o valor
agregado, demostrar que o produto vale muito além do investimento que esta sendo

cobrado.

Fonte: Criagdo da autora (2022). Adaptado se Walker (2014)

Por fim, a ultima fase, o Lancamento: no dia do langamento usa-se a expressao
“Abertura do Carrinho”, porque ¢ o momento de liberacdo do produto para venda. Na fase de
langamento, a lista recebera anuncios ¢ e-mails com as informacdes de detalhamento do

produto. As vendas ficam abertas normalmente durante 7 dias e para cada dia ha um e-mail

" Save The Date “reserve a data” ou “salve a data” um lembrete criativo de um evento que acontecerd em breve.
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especifico que ¢ enviado para a lista, quebrando objeg¢des, reforcando os beneficios do produto
e da oferta. Os picos de venda de um langamento acontecem, normalmente, no primeiro € no
ultimo dia do periodo de carrinho aberto. Alguns bdnus especiais sdo oferecidos apenas para
inscritos no primeiro dia ou até nas primeiras horas em que o carrinho foi aberto. Isso faz com
que a lista ndo espere até¢ o ultimo dia para comprar, pois ¢ possivel garantir precos € bonus
especiais comprando antecipadamente. No ultimo dia de vendas também existe um pico de
vendas pois a escassez de fechamento do carrinho e perda da oportunidade ¢ deixada em
evidéncia.

Figura 8: Sintese das fases do lancamento

FORMULA DE LANGAMENTO

PREPARE-SE

CRIAR EXPECTATIVA
E CURIOSIDADE

PRE PRE - LANGAMENTO

SAVE THE DATE

e

. CONTEUDO DE PRE
PRE -LANCAMENTO LANCAMENTO
(CPLS)Y

Fonte: Dados sistematizados pela autora

No Brasil, o método de Jeff Walker foi difundido de forma exponencial pelo
Especialista em Langamentos de Infoprodutos, Erico Rocha. Ele comercializa a Férmula de
Langamento, um programa de treinamento de 6 semanas, em video, que ensina o passo a passo
sobre como fazer lancamentos online através do método de Jeef Walker. No més de abril de
2022, Erico Rocha realizou um langamento, chamado de Masterclass 6 em 7, com o objetivo

de vender o curso Formula de Langamento.
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4. METODOLOGIA

No presente trabalho utilizou-se uma abordagem qualitativa por meio de uma pesquisa
descritiva. Pesquisa descritiva é aquela que descreve uma realidade de forma imparcial.
Segundo Richardson (1999), os estudos descritivos visam descobrir as caracteristicas através
do registro, coleta e interpretacao de dados sem manipulagdo. Nesse sentido, sdo considerados
como objeto de estudo uma situacdo especifica, um grupo ou um individuo.

A pesquisa descritiva visa descrever algo. Para isso, ¢ feita uma analise minuciosa e
descritiva do objeto de estudo. Neste contexto, o objeto de estudo analisado serd um
Lancamento Digital realizado pelo produtor de conteudo Erico Rocha, a Masterclass 6 em 7.

Esta Monografia estd dividida em duas etapas, sendo que a primeira se trata de um
levantamento tedrico através de uma pesquisa bibliografica e a segunda etapa um estudo de
caso.

Para Fonseca (2002), a finalidade da pesquisa bibliografica ¢ aprimoramento e

atualiza¢do do conhecimento, através de uma investigagao cientifica de obras ja publicadas.

[...] a partir do levantamento de referéncias tedricas ja analisadas, e publicadas
por meios escritos e eletronicos, como livros, artigos cientificos, paginas de
web sites. Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa
bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre
o assunto. Existem porém pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na
pesquisa bibliografica, procurando referéncias teoricas publicadas com o
objetivo de recolher informagdes ou conhecimentos prévios sobre o problema
a respeito do qual se procura a resposta (FONSECA, 2002, p. 32).

De acordo com Severino (2007), a pesquisa bibliografica ¢ um registro disponivel,
decorrente de pesquisas anteriores, em documentos impressos, como livros, artigos, teses etc.
Desta forma, utilizam-se dados de categorias teoricas ja trabalhadas por outros pesquisadores e
devidamente registrados. Os textos tornam-se fontes ricas dos temas a serem pesquisados.

Na segunda etapa do presente trabalho, sera feito um estudo de caso. Segundo Gil
(2008), estudo de caso tem como premissa realizar de forma aprofundada um estudo e
detalhamento de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu conhecimento amplo

dos métodos e técnicas.

De acordo com Yin (2005, p. 32), o estudo de caso € um estudo empirico que
investiga um fendmeno atual dentro do seu contexto de realidade, quando as
fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo sao claramente definidas e no
qual sdo utilizadas varias fontes de evidéncia. (YIN, 2005, p. 32)
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O estudo de caso vem sendo utilizado com uma frequéncia cada vez maior pelos
pesquisadores sociais, visto que serve para pesquisas com diferentes propdsitos, tais como: (i)
explorar situagdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos, (ii) descrever a
situagdo do contexto em que estd sendo feita determinada investigacdo, (iii) explicar as
variaveis causais de determinado fendmeno em situagdes muito complexas que nao possibilitam
a utilizagao de levantamentos e experimentos.

De acordo com Yin (1981), o estudo de caso pode ser utilizado em pesquisas
exploratdrias, explicativas ou descritivas, como o presente trabalho ¢ baseado. Sobre o tema
abordado, onde serdo abordados os principais conceitos que rodeiam o problema de pesquisa,
detalhando os seguintes assuntos: marketing digital, redes sociais, marketing de contetido,
comportamento consumidor, gatilhos mentais e infoprodutos.

Na segunda etapa, serd realizada a andlise de um langamento digital. Para isso, sera feito
um estudo de caso com o produtor de conteudo, Erico Rocha, que é considerado o maior
especialista em langamentos digitais do pais. Segundo Blog Rock Content (2018), ele tornou-
se amplamente reconhecido devido ao seu curso online “Formula de Langamento”. Desta
forma, em um primeiro momento serda descrito e contextualizado o que ¢ a formula de
langamento e quais sdo os passos e conteudos usados durante o processo. Apds isso, tem-se a
analise do langamento realizado por Erico Rocha, e através dela serdo mapeados os gatilhos

mentais usados em todas as fases e etapas do lancamento .
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5. ANALISE DA MASTERCLASS 6 EM 7

5.1 MASTERCLASS 6 EM 7

A Masterclass 6 em 7 foi um evento online e gratuito realizado de 04 até 07 de abril de
2022. O objetivo da Masterclass foi, ao final das aulas gratuitas, comercializar o curso Férmula
de Langamento. Este curso tem como mentor o Erico Rocha, especialista em marketing digital,
que através de um método especifico ensina empreendedores a fazer langamentos digitais. A
Masterclass tinha como promessa detalhar os primeiros passos para conquistar R$100 mil reais
de faturamento em 7 dias consecutivos, chamado de 6 em 7.

Para criar uma lista de pessoas interessadas no evento, foi realizado trafego pago. Os
anuncios de captacao de leads, considerada a fase inicial do langamento, em sua maioria tinham
conteudos especificos com depoimentos de alunos para atrair o piblico. Através deles os alunos
relataram que com o curso Formula de Langamento conseguiram faturar R§100 mil em 7 dias.
Os depoimentos contemplaram os mais variados nichos, quebrando objecdes desde faixa etaria
até os nichos mais especificos do mercado.

Antecedendo o evento Masterclass 06 em 07, Erico Rocha realizou duas aulas ao vivo,
as 7h47 e as 20h, de 21 de marco até 1° de abril, respectivamente, todos os dias. Essas aulas
foram chamadas de lives de aquecimento®, ou seja, uma preparagdo para o evento principal, a
Masterclass 6 em 07. As aulas matinais de aquecimento tinham uma padronizag¢ao no assunto,
chamado de: Bate papo com alunos que chegaram a R$ 100.00,00 de faturamento, ja as aulas

noturnas tinham temas variados, como citado no quadro 08:

Quadro 8: Lives de aquecimento

Data Live as 20:00

21/03 Live 01: 09 Principios fundamentais do 6 em 7

22/03 Live 02: Os 3 perfis de brasileiros que fazem 06 em 07

23/03 Live 03: Como fazer 6 em 7 sem lista, sem audiéncia e sem produto
24/04 Live 04: Conceitos fundamentais do 6 em 7

25/04 Live 05: 05 passos para construir uma audiéncia

8 Aquecimento é um termo usado para preparar as pessoas para a compra. Geralmente voltado para a entrega de
contetdo.
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26/04 Live 06: Como ser pago para construir seu produto

27/04 Live 07: Langamento relampago 30 dias de faturamento em 4 dias
28/04 Live 08: Lancamento Classico, o langamento que te leva ao 6 em 7
29/04 Live 09: Os 10 maiores sabotadores do 6 em 7

30/04 Live 10: Como enfraquecer objegdes

Fonte: Perfil oficial do Erico Rocha no Instagram

Além das lives de aquecimento, Erico fez uma contagem regressiva para o evento, com

10 dias de antecedéncia comegou a avisar nas redes sociais, e-mails e pelo WhatsApp, que a

Masterclass 6 em 7 estava se aproximando. O evento Masterclass 6 em 7 teve quatro conteudos

de pré-langamento, (CPLs), que foram realizados através de aulas ao vivo. Cada aula possuia

um assunto especifico (quadro 09).

Quadro 9: Assuntos dos conteudos de Pré Langamento

Data | CPL | Horéario | Assunto

04/04 | 01 20:00 | O processo de vendas que gerou mais 6 em 7 na historia do Brasil

05/04 102 |20:00 | Como criar uma legido de pessoas interessadas no seu produto

06/04 | 03 20:00 Como fazer o 6 em 7 mesmo sem audiéncia, autoridade ou ideia
do que langar

07/04 |04 |20:00 | O Download do Mapa da Rota rumo ao 6 em 7

Fonte: Dados sistematizados pela autora

5.2 DESCRICAO AULAS DA MASTERCLASS

A aula 01 teve como tema: o processo de vendas que mais gerou 6 em 7 na historia do

Brasil. A aula comegou com diversas provas sociais, ou seja, depoimentos de pessoas que

fizeram o curso e tiveram suas vidas transformadas. Pequenos videos da abertura citam

comentarios como “a gente aplicou exatamente o que vocé falou, e batemos 6 em 77, ou, “em

menos de 3 horas voltaram R $105.00,00 reais, e, hoje, eu trabalho dentro da minha casa,

cuidando das minhas filhas, eu posso ser a mae que sempre sonhei”. Os depoimentos incluiram

as mais diversas carreiras como: confeiteiros, professores, médicos, construgdo civil entre
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outras. Durante a abertura da aula ao vivo, Erico ainda destacou que mais de 1.348 alunos ja
fizeram 6 em 7, através do método ensinado. Ap0s isso, durante a maior parte do tempo da aula
01, Erico contou a propria histéria, comprovando que transformou a prépria vida através do
método da Foérmula de Langamento. Nessa primeira aula ele explicou o que ¢ o 6 em 7,
fundamentos e histéria do método.

A aula 02 teve como tema: como criar uma legido de pessoas interessadas no seu
produto. Esta aula comegou com a prova social de uma aluna, funciondria publica, que largou
tudo para empreender e através do curso realizou de 6 em 7. O foco desta aula foi mostrar como
criar uma audiéncia, e quais sao os primeiros passos dessa jornada.

A aula 03 teve como tema: como fazer o 6 em 7 (R$100 mil em 7 dias) mesmo sem
audiéncia, autoridade ou ideia de qual produto langar. Assim como nas outras aulas, essa
também comegou com depoimentos de diversos alunos. Durante a aula, Erico enfatizou que
qualquer pessoa, mesmo sem ter produto, lista ou autoridade, pode fazer um lancamento e
realizar 6 em 7 através do seu método. Para comprovar essa promessa, ele trouxe depoimentos
em video de pessoas comprovando o que ele esta dizendo. Nessa aula, no dia 11/04, Erico
salientou que os inscritos no seu curso, Formula de Langamento, teriam R$2.000,00 de desconto
e, ainda, os inscritos até as 09h da manha desse dia, teriam um super bonus. J& os inscritos no
dia 12/04, pagariam R$2.000,00 a mais.

A aula 04 teve como tema: descubra hoje quais sdo as etapas necessarias para alcangar
6 em 7. Ela foi dedicada para apresentar o curso Formula de Langamento completo,
funcionamento das aulas, mddulos, bonus, garantias, tempo de acesso, formas de pagamento,
etc. Como nas aulas anteriores, a aula 04 contemplou diversos depoimentos emocionantes de
alunos que através do curso mudaram de vida. Cada depoimento trouxe uma histéria de

superacao:

Quadro 10: Argumentos dos depoimentos aula 04

Financeiros | Pessoas que venderam algo ou até passaram fome para adquirir o curso.

Tempo pessoas que tém filhos e trabalhavam 08h por dia e mesmo assim deram
conta.

Faixa Etaria | Pessoas que mesmo sem entender de tecnologia foram capazes de realizar 6
em 7 através do curso.

Desconfianca | Pessoas que acreditavam que o curso Formula de Langamento era um golpe,
realizaram a compra com intuito de pedir reembolso, porém descobriram que
era real e conseguiram faturar mais de R$100.00,00.

Fonte: Dados sistematizados pela autora
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Durante a aula ao vivo, Erico revelou um bonus exclusivo, um desconto extra de
R$500,00 no curso Férmula de Langamento, apenas para quem estivesse assistindo a aula. Isto
¢, ndo seria divulgado por e-mail, pelo WhatsApp ou pelas redes sociais. Seria uma recompensa
apenas para as pessoas que estavam assistindo a aula ao vivo.

Além dos bonus especiais, Erico ofereceu uma garantia estendida de 14 dias para as
pessoas acessarem o curso € decidirem se gostariam ou ndo de continuar. Apos a aula, as
informagdes sobre o curso foram enviadas através do e-mail para todos os inscritos na
Masterclass.

Além das aulas programadas, no domingo, 10/04, um dia antes da abertura das
inscri¢des, Erico divulgou uma live extra com 12 horas de duragio. Essa aula extra teve como
tema: Live do Martelo, ou seja, live para tirar as dividas e obje¢des dos potenciais compradores.
O objetivo desta live foi responder e sanar as duvidas dos potenciais clientes, ou seja, pessoas
que queriam comprar, no entanto tinham ainda alguma duvida, receio, ou quaisquer outros
motivos que os impedissem de fazer a compra.

Ap6s a abertura das inscri¢des, diversos disparos de e-mails e mensagens no WhatsApp
foram enviados para os inscritos na Masterclass, detalhando sobre a oferta, tempo de acesso,

prazo dos bonus e descontos especiais, até o fechamento das inscri¢des.

Quadro 11: E-mails de venda do curso Férmula de Langamento

Data | Horario | Titulo do e-mail

11/04 | 06:30 | Inscri¢des abertas: R$ 2 MIL DE DESCONTO + BONUS

11/04 1 09:15 | &) Desconto de R$ 2 mil SO HOJE (11/04)

11/04 1 09:50 | Nao vi o seu nome na lista. Aconteceu alguma coisa?

11/04 | 12:30 |  Vai perder o DESCONTO DE RS 2 MIL?

11/04 [ 13:50 [ [Formula de Langcamento] Detalhes sobre o seu cadastro

11/04 [ 15:20 | ® DESCONTO DE R$ 2 MIL: menos de 8h pra aproveitar

11/04 | 19:15 | @) O desconto de R$ 2 mil vai ACABAR

11/04 | 23:00 & VAI ACABAR: R$ 2 mil de desconto

12/04 [ 09:50 [ [URGENTE] Vocé pode pagar a FL em 24x no BOLETO
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12/04 | 12:40 | [FL NO BOLETO] Vocé s6 tem + 12 horas pra aproveitar &)

12/04 [ 19:15 | Menos de 5h pra garantir a FL. em até 24x no BOLETO

12/04 1 23:12 | <® ULTIMA CHAMADA: as inscri¢des acabam as 23h59

Fonte: Dados sistematizados pela autora

Além disso, uma pagina de vendas foi disponibilizada para os alunos com todas as
informagdes sobre o curso. Logo na primeira dobra da pagina foi disponibilizado um video
gravado por Erico com todas as informagdes detalhadas sobre o curso. O video teve quase 2
horas de duragdo e nele ele conta a sua histéria com o curso, desde a primeira turma e por qual
motivo comegou a ensinar a Formula de Lancamento. Nesse video, o curso € detalhado, a oferta,
os bonus e o tempo de acesso. Durante o video sdo disponibilizados novos depoimentos de
alunos dos mais diversos nichos que obtiveram sucesso com a Férmula de Langamento.
Pessoas comuns que conseguiram alcangar o 6 em 7.

A chamada para acdo, conhecida como CTA (call to action), da pagina de vendas,
solicitava o preenchimento do e-mail do /ead, ou seja, para fazer a compra, seria necessario

inserir um e-mail e, apenas apos preenché-lo, seria possivel chegar a pagina de pagamento.

5.3 ANALISE DO LANCAMENTO - MASTERCLASS 6 EM 7

Uma das principais estratégias aplicadas durante a Masterclass foram os gatilhos
mentais. Eles foram utilizados desde a fase de Pré-Langamento até o encerramento das vendas.
Essa estratégia pode ter contribuido diretamente no comportamento do publico alvo,
provocando sensagdes e desejos que direcionaram as pessoas a tomar uma determinada agdo.
Os gatilhos mapeados foram: prova social, autoridade, reciprocidade, escassez, antecipagao,
especificidade e afinidade. Todos eles foram usados de forma persuasiva para incentivar

determinadas agdes do publico e incentivar na tomada de decisao.
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Figura 7: Principais Gatilhos Mentais da Masterclass 6 em 7

ESCASSEZ

AFINIDADE

MASTERCLASS 6 EM 7
PRINCIPAIS
GATILHOS MENTAIS

AUTORIDADE

RECIPROCIDADE

ESPECIFICIDADE

Fonte: Dados sistematizados pela autora

Como citado no Capitulo 02, sobre Marketing de Conteudo, TORRES (2009) destaca
que o conteudo em volume e qualidade suficiente permite com que o consumidor encontre,
goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto. Desta forma, € possivel associar esses
contetidos ao gatilho de antecipacdo, que foi largamente utilizado para gerar interesse no
Lang¢amento da Masterclass 6 em 7. Ao total foram dez lives de aquecimento (quadro 06), e,
elas tinham o intuito de aumentar o desejo e as expectativas para o evento principal que estava
por vir. Esse gatilho ativou a curiosidade e criou uma expectativa futura para participagao da
Masterclass 6 em 7, como citado no Capitulo 03, sobre o gatilho da antecipagdo. Na figura 10,
foi possivel mapear a antecipagdo e também a curiosidade gerada nos individuos, demonstrada

através dos comentarios na publicag@o das redes sociais.




Figura §:

Convite para aula ao vivo de aquecimento para a Masterclass
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UVE #03

COMO FAZER 6 EM 7 [ BNy

SEM LISTA, AUDIENCIA
& SEM PRODUTO

23 DE MARCO - 20h - AO VIVO

Aquecimento ‘

em 7 (RS 100 mil em 7 deas) sem lista, audiéncia @ sem produto

Enao, se vocd quer entender como atingir esse nivel de

2d0, mesmo G

steja comecando do zero no digital, eu

recamendo que vocd ndo perca essa bve

@ rochaerico @ Na Live de Aquecimento da Masterdass 6em 7 @
de hoje 23), s 20h, vocé val pox fazer 6

o

na Masterclass 6 em 7, que va

er nos dias 04/04 a 07/04. sempre as 20h no hordric de

Serdo 4 aulas mulimetrica nte pensadas pra vocd aprender os

pono

s eusoujoaopaulo Sem produt’ @B GBS A & fabianagoncalvesy Nao vou perder@ & &

1sem 2 curtidas Responder

Fonte: Canal oficial Erico Rocha no Instagram

Esses gatilhos foram mapeados também na contagem regressiva para o evento, que

comecou com 10 dias de antecedéncia. Esse recurso manteve a ateng¢ao do publico sobre o que

iria acontecer nos proximos dias (Figura 07).

Figura 9: Contagem regressiva para a Masterclass

MasterClass

@) rochaerico © + Seguindo
@ rochaerico 4A.n'.-~-v 10 s par a Masterdass bom 7 ]

Se i@ 1 contage

o pas

te {nturamento er

Faltam 10 dias™

para a Masterclass

6em7

TO QUE E ROMA E COMO DEFINIR
A SUA PRA CHEGAR AO G EM 71

3 profquirnosf Raaaaspaiiils otvigado @B OO O

Fonte: Canal oficial Erico Rocha no Instagram
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O gatilho mental da prova social foi o mais utilizado em todas as fases do lancamento.
Na fase de criagdo da lista, ou seja, captacdo de /eads (figura 10), foram usados depoimentos
de alunos de diferentes faixas etérias, nichos, e classes sociais, para gerar mais confianga e

aumentar o nimero de inscritos no evento gratuito.

Figura 10: Anuncios de captagao

Ele targeu o sonho de ses jogador de futebal para

@rochaerico

empreender

1

COM APENAS 18 ANOS
ELE JA FATUROU + |

—
-

e

6 DIGITOS EM 3 HORAS .
COM BUQUES DE
CHOCOLATE

CONQUISTARAM -

e

Fonte: Biblioteca de anuncios do Meta Business

Na fase de pré-venda, durante as aulas de aquecimento, os depoimentos também foram
utilizados. Na aula 04 da Masterclass, Erico dedicou os 20 minutos finais apenas para exibir
depoimentos de alunos, dos mais diferentes nichos, usando novamente a prova social como
gatilho mental para persuasdao e argumento de venda. Em todos os depoimentos os alunos
deixavam claro que era possivel qualquer pessoa realizar o curso e ter sucesso. Os argumentos
dos depoimentos aumentaram o engajamento e interesse do publico alvo no curso, eles se
sentiam representados pelos depoimentos e historias compartilhadas durante as aulas (figura

11).
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Figura 11: Depoimentos de alunos na aula 04

‘o

-
) 2

Jardinagem - RS 107 mil de fnturamon(o

_ Produtividade - RS 300 mil de faturamento
\ !
h

x
Manicure - RS 121 mil de faturamento
=

_—
| Educagdo - R$ 4.000.000,00 de fat
/
europsicologia - R$115.000,00 de f
- /

Cachagaria - RS 500.000,00 de faturamento om 1 dia

|
Equipamentos de Tl - R$319.855

) A
rquitotura - R m.oooloa‘g‘inﬁ.,\”.m Moda - Rsm 000,00 de faturamento Engenharia Elétrica - R$135.000,00d

Fonte: Dados sistematizados pela autora

O gatilho da escassez foi mapeado ao apresentar a oferta do produto na aula 04. A
primeira escassez detectada limitou a concessdo de um desconto no valor de R$2.000,00, valido
apenas por um dia. Além disso, apenas os inscritos até¢ as 09h teriam acesso a alguns bonus
exclusivos. Por outro lado, os inscritos apds esse horario nao teriam acesso a nenhum desses
bonus. Aqui foi possivel mapear escassez de tempo, de bonus e prego.

Foi possivel mapear uma escassez ainda maior de preco, quando foi divulgado um
desconto de mais R$500,00 apenas para quem estava na aula ao vivo. Isto €, esse desconto nao
foi divulgado em nenhum outro local, de modo que somente quem assistiu a aula ao vivo
completa teve acesso a ele. Foi divulgado um link de compra especial com o valor de
R$2.500,00, valido exclusivamente durante uma hora, das 6h as 07h, do dia 11/04 (figura 11).

Ap0s isso, nao foi mais possivel efetuar a inscrigdo com esse desconto.
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Figura 12: Gatilhos de escassez aplicado na aula ao vivo

RS: 2500,00

DE DESCONTO NA FL
(das 6h as 7h)

Fonte: CPL 04 da Masterclass 6 em 7

No domingo, dia que antecedeu a abertura das inscrigdes, Erico realizou uma aula ao
vivo na Live do Martelo (figura 13). Foram 12 horas de live com depoimentos de alunos. Os
interessados no curso foram convidados para entrar ao vivo no Instagram do Erico Rocha para
tirar davidas e sanar possiveis objecdes que ainda geravam receio para aderir o curso. Nesta
live, Erico convidou os alunos que ja faziam parte de outras turmas do Féormula de Langamento
para retirar as duvidas dos potenciais alunos, ou seja, a live do Martelo contou com os alunos
da Férmula auxiliando diretamente na venda do curso. Nos comentarios dos posts de divulgagao
dessa aula ao vivo de 12 horas, os individuos ja demonstravam interesse no curso, como

representado na figura 13.

Figura 13: Comentarios na Live do Martelo

A MAIOR Live | e
JAHZNO -
INSTAGRAM | S

TANOAR

OHORES

@AOVIVOe

pra tirar suas duvidas
sobre a préxima turma da
Formula de Langamento Qv W

Fonte: Perfil oficial do Erico Rocha no Instagram

Através dos e-mails também foi possivel mapear escassez de tempo, bonus e desconto,

vhl (13

conforme se v€ nas seguintes expressoes: “Vai acabar”, “apenas hoje”, “menos de 8h para
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% ¢¢

aproveitar”, “vocé tem pouco tempo pra economizar” e “o pre¢o vai aumentar”. Estas chamadas

fazem parte da geragdo de escassez para incentivo da acdo (figura 14).

Figura 14: Mapeamento de e-mails com gatilhos de escassez

B VAI ACABAR: RS 2 mil de desconto - Esse definitivamente é o meu tltimo aviso

% O desconto de RS 2 mil vai ACABAR - Vocé tem pouco tempo pra economizar

DESCONTO DE RS 2 MIL: menos de 8h pra aBroveitar - Quando o relégio bater meia-noite, o preco vai subir

Epenas HOJE. 1 de abril, até as 23h59 (horario de Brasilia), eu vou dar um DESCONTO
d

e R$ 2 mil pra quem se inscrever na Férmula de Langamento.
Se vocé deixar pra depois, o greso val aumentar. Pode ter certeza absoluta disso.
Essa oportunidade esta na mesa agora. Depois ja era.
Mas néo é so6 isso.
Alem do desconto, eu ainda preparei dois bonus exclusivos:

BONUS 1: Vou liberar um documentaric mostrando tim tim por tim tim de como criamos o
lancamento que mudou o jogo do meu negocio.

BONUS 2: Vou disponibilizar um curso COMPLETOQ de gestéo de trafego para vocé aprender
a contratar, treinar e gerenciar o responsavel pelo seu trafego (caso vocé prefira delegar essa
parada).

506 que esses bonus estio disgoniveis apenas pra quem se inscrever HD"JEI 11/04, entre
as 6 horas da manhé e as 9 horas da manha.
L _____________________________________________________________]

Depois desse horario, 0 desconto de RS 2 mil continua até as 23h59 (horario de Brasilia), mas
a oﬁortunidade de receber esses bdnus exclusivos se encerra.

Entdo, clique no botdo abaixo para se inscrever na FL com R$ 2 mil de desconto (valido até as
23h59 de hoje) e garantir os seus bdnus exclusivos (validos até as 9h da manha de hoje).

Fonte: CPL 04 da Masterclass 6 em 7

Como citado no Capitulo 2, o gatilho da reciprocidade ativa uma necessidade no
individuo de retribuir algo que gerou um valor positivo para ele em um determinado momento,

geralmente através do apelo emocao e espontaneidade. Esse gatilho pode ser reconhecido em
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um bonus gratuito que todas as pessoas que assistiram a Aula 04 da Masterclass tiveram acesso

(figura 15).

Figura 15: Mapeamento da aplicagdo do gatilho de reciprocidade

Faca parte da Comunidade da MasterClass 6 em 7 e ganhe um bonus exciusivo: o PDF do mapa da sua

jornada rumo ao 6 em 7 para downioad:

A Comunidade € um grupo de estudos onde vocé pode tirar duvidas sobre as aulas com a minha

equipe, pode interagir com outros participantes e pode ter acesso ao bonus exclusivo.

Fonte: Blog Erico Rocha

Foi possivel reconhecer o gatilho da reciprocidade nos conteudos gratuitos e aulas de
aquecimento realizadas. Durante a aula 04 da Masterclass 6 em 7, Erico revelou que o tempo
de garantia do curso seria de 14 dias, ou seja, 7 dias a mais para os futuros compradores testarem
o produto sem compromisso, permitindo a solicitacio de reembolso — sem quaisquer
justificativas — durante esse periodo. Erico ainda destacou” Na pior das hipoteses, se estiver
com duvidas, vocé pode consumir 100% do conteudo e me passar a perna, ou seja, solicitar o
reembolso com apenas um e-mail, sem explica¢ées”. Erico também salientou que a maioria
dos brasileiros sao honestos e corretos € nao solicitariam o reembolso de forma maldosa, pois
buscavam mudar a realidade em que viviam. Esse segundo discurso também despertou o
compromisso ¢ a confianga no publico, ou seja, a probabilidade de a pessoa assistir o curso
inteiro e pedir reembolso € baixa, uma vez que existe um comprometimento em mudar de vida,
afinal, o mentor esta confiando 14 dias de acesso ao curso completo. Foi possivel mapear a o
gatilho da reciprocidade através dos comentdrios nas redes sociais (figura 16). O publico

demonstrou gratiddo pelas aulas e materiais gratuitos disponibilizados.
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Figura 16: Mapeamento do gatilho de reciprocidade

° luciaborgesnf que live maravilhosa. assisti muita coisa, mas o
que assisti foi muito aprendizado! Obrigada por sua dedicacao!

‘A alessainstituto Amei participar ao vivo e poder tirar minhas
duvidas. Foi inesperado e muito importante.

10 sem 1curtida Responder
@ ogabrielbri Muito boa a Live. Sdo essas oportunidades que o
publico ndo pode perder hein?? § OO
10 sem Responder

e shirleifurim Muito bom ouvir as perguntas e respostas neste

7:47 . Gratidao Eela generosidade PAY

) sem Responder

Fonte: Canal oficial do Erico Rocha no Instagram

Especificidade, esse gatilho foi usado durante as aulas em todas as narrativas criadas. A
aula 01 teve duracao total de 3 horas e 40 minutos e a primeira hora foi dedicada exclusivamente
para a historia de vida do Erico. Durante esse tempo, ele contou de forma detalhada desde o
inicio a sua trajetdria, citando onde trabalhou, cidade, ano, nome do chefe, remuneracdo mensal
e como comecgou a vender o curso Formula de Lancamento. Nas outras aulas, Erico também
especificou sobre o curso, aulas, tempo de acesso e resultados dos alunos.

Como citado no capitulo 3, o gatilho da afinidade estd ligado diretamente ao
Storytelling, e, que ¢ a habilidade de contar histdrias através de um enredo elaborado e de uma
narrativa envolvente. Durante a Masterclass 6 em 7, ele também foi mapeado. As historias
contadas através dos depoimentos geraram identificagdo, conforme se observa do depoimento
da Tamires, (Figura 17). Mae de 02 filhos, um menino de 11 anos e um bebé de 1 ano e 10
meses, Tamires relatou ter conseguido realizar o langamento sozinha, mesmo trabalhando fora.
Ela contou que mesmo cuidando dos dois filhos, comprou o curso, assistiu, executou ¢ teve

resultados incriveis. Durante o depoimento ela demonstrou fraquezas e medos.
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Figura 17: Mapeamento gatilho de afinidade e conexao

...  destravenainformatica T6 aqui também, com medo, mas
caminhando

Fonte: Canal oficial do Erico Rocha no Instagram

A historia de Tamires encorajou outros individuos que possuem uma realidade parecida,
ou seja, maes com filhos, sem tempo, que possuem um emprego fixo, como demostrado no
comentario da (figura 17). Cada historia criou uma conexao e identificacdo com um publico
diferente, por esse motivo, foram usados depoimentos diversificados incluindo diversas
realidades.

O gatilho autoridade foi reconhecido através da comprovagao de resultados dos alunos
que ja haviam comprado o curso anteriormente. Na aula 01 da Masterclass, Erico apresentou
um site especifico com os resultados dos seus alunos (figura 18). Este site esta disponivel para
consulta a qualquer momento e ali estdo os resultados dos mais diversos nichos que atingiram
6 em 7 apo6s realizarem o curso. Esse alto nimero de casos e relatos de sucesso aumentam e

reforgam a autoridade e credibilidade do Erico Rocha.
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Figura 18: Resultados dos alunos do Férmula de Langamento

Resultados F

e

Ale o momento temos: 1369 Resullados Calalogados ]

Ele faturou mais de RS Ele faturou mais RS 2
Ela fez 6 em 7 ensinancio 453 mil no nicho de Elefez RS 125 milem 7 milhées no nicho do
a tocar teclado - Olinda emagrecimento - dias com curso de brigadeiro- Wagner
Maggl e Mari Jacintho Ricardo Augusto Muck nutricio para pessoas Barros
autistas - Rodrigo
Canada

Fonte: Site Resultados Férmula de Langamento

Durante o langamento foi possivel perceber o impacto dos gatilhos mentais através dos
comentarios do publico nas redes sociais. Foi possivel mapear a interagdo dos individuos em
relacdo aos estimulos dos gatilhos. As provas sociais geraram identificagdo e interacdo do
publico. Os gatilhos de escassez, reciprocidade, especificidade e autoridade foram identificados

em diversos momentos através da interagdo nos canais de comunicagao. (quadro 12).

Quadro 12: Sinais de resposta do publico aos gatilhos metais

Escassez * drajuliabarros Top!!!! Nao vou perder @gabrielsimn & &

@ lys_antunes Vc € sensacional... seu método permite pessoas

" realizarem sonhos!!! Assim como eu! Sou grata demais e deixo
Prova Social meu depoimento como sempre falo: "vc é o original nao
adianta copia ... enquanto vocé ndo implementar com a
férmula de lancamento que é o original nao vai adiantar” €
dh parabéns @rochaerico e equipe vcs sdo incriveis.

2 sem Responder

Reciprocidade i josifn19 Agradeco por compartilhar esta live. Que feliz em
"particiar" dessa aula. Que venham mais!
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Especificidade

3

marciaguerrahairstylist Que trabalho lindo! Sera que tenho
jeito @ ,ainda consigo mudar minha vida com mais de 46 anos
de idade e 25 anos de profissdo,e nunca consegui avancar,no
maximo um carro popular zero que ja passou da hora de trocar
@ @ @ @@ .nossa vi algumas declaracées e senti esperanca.

Afinidade

anaclaudia_v.signoretti Mais uma histéria que tocou fundo ()

4

Autoridade

lucianagomesrodrigues Ansiedade bate a porta @ j& estou
colhendo frutos da FL, imagina com mais esse aprendizado
com o nosso pai do marketing? &7

Fonte: Perfil oficial Erico Rocha no Instagram
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CONSIDERACOES FINAIS

Em meio a crescente ascensdo do mercado digital, com milhares de contetidos
disponiveis a um clique, viu-se a necessidade de encontrar formas de se destacar e chamar a
atencao do consumidor no meio digital. Dentro desse contexto e tendo em vista os conceitos
definidos, atingiu-se o objetivo principal desse estudo, qual seja mapear e entender os gatilhos
mentais aplicados na estratégia de langamento de um infoproduto, considerando a Masterclass
6 em 7 como sendo o objeto de estudo, realizada pelo produtor de contetido e especialista em
langamentos Erico Rocha.

Também foi possivel explanar os objetivos especificos: (i) descrever a estrutura basica
de um langamento digital de um infoproduto, (ii) descrever os tipos de gatilhos mentais e (iii)
mapear o uso dos gatilhos mentais durante um lancamento digital.

Inicialmente para cumprir os dois primeiros objetivos, fez-se necessario um
levantamento bibliografico sobre as premissas do marketing digital, redes sociais, marketing de
conteudo e publicidade digital. A partir disso, aprofundou-se sobre o funcionamento de cada
gatilho mental e a sua usabilidade nas estratégias de venda em diferentes contextos.

Para que o objetivo (iii) fosse alcangado, foi realizada uma pesquisa de abordagem
qualitativa por meio de uma pesquisa descritiva. Para tanto, foram coletados dados durante todo
o langamento Masterclass 6 em 7. Por meio das informacdes coletadas, os gatilhos foram
reconhecidos € mapeados, interligando-se com as teorias encontradas sobre os mesmos.

Com base nas teorias estudadas no presente trabalho e no mapeamento dos gatilhos
mentais utilizados na Masterclass 6 em 7, pode-se concluir que ha influéncia direta dos gatilhos
mentais na tomada de decisdo. Foi percebido através dos comentérios ¢ interagcdes dos
individuos nas redes sociais que eles seguiram as orientagdes passadas através da aplicagdo dos
gatilhos mentais, sendo possivel reconhecer o gatilho mais persuasivo com base na frequéncia
de uso durante o langamento: a aprovagao social, utilizada através de depoimentos em videos.

O presente estudo se mostra relevante na area da comunicagao em geral. Com a grande
concorréncia pela atencdo dos usudrios na internet, usufruir de forma estratégica e eficaz dos
gatilhos mentais pode diferenciar e acelerar o processo de venda e escalabilidade de um negbcio
no meio digital.

E importante salientar que todas as estratégias aplicadas durante o langamento da
Masterclass 6 em 7 ndo sdo novidades dentro da publicidade. Essas estratégias ja existem e sao

utilizadas na comunicacao ha muito tempo.
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E possivel comparar as fases de um langamento Digital com a técnica de AIDA, criada
no final do século XIX, em 1898, pelo norte-americano e publicitario Elias Elmo Lewis. A sigla
¢ definida como: atencdo, interesse, desejo e acdo. Essa metodologia usa como base o
comportamento do publico durante a jornada de compra. E possivel perceber que as fases de
um langamento digital passam exatamente por essas etapas, sendo atencao e interesse a fase de
captacao de leads; desejo a fase dos conteudos de pré-langamento (CPLs); acdo, considerada a
fase de langamento, quando as vendas serdo realizadas.

Devido a analise e coleta de dados do langcamento ter sido executada como espectadora
pela autora, ¢ importante salientar que nao foi possivel ter acesso a dados mais aprofundados
sobre a efetividade dos gatilhos e os resultados financeiros obtidos através deles. Uma proposta
futura para melhor embasamento do estudo, seria uma analise com dados internos do
estrategista Erico Rocha sobre o lancamento, trazendo dados quantitativos através de métricas
de trafego pago, taxa de abertura de e-mails e resultados em vendas. Portanto, esse trabalho
deixa em aberto a possibilidade de um estudo mais completo e com analise de variaveis

quantificaveis.
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