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Resumo

No mundo online atual, tem vindo a verificar-se uma crescente dinamizacdo nas plataformas
utilizadas pelas diversas marcas. Sao varias as que comegcam a utilizar o humor, uma linguagem mais
informal, contextos que sdo familiares aos consumidores. No entanto, tera o copywritingimpacto para o
sucesso das mesmas a partir das redes sociais ou servira apenas de enfeite, ndo contribuindo para a
eficacia do plano de marketing digital desenhado?

Através da revisdo de literatura, varios conceitos serao esclarecidos, sendo possivel assentar o
projeto de investigacdo em bases tedricas, compreendendo como pode o copywriting influenciar
resultados positivos, nomeadamente na eficacia das estratégias de marketing digital, no contexto das
redes sociais.

Apostar-se-a em duas abordagens: metodologia qualitativa, através de entrevistas de
profundidade a onze profissionais de marketing e comunicacéo, e analise de contetido a quinze exemplos
mencionados pelos entrevistados. Desta forma, esta-se perante a possibilidade de compreender de que
forma a teoria se revela na pratica e a influencia em casos reais.

A partir dos resultados alcancados e discutidos, compreende-se que o copywritingtem um papel
imprescindivel nas estratégias de marketing, sendo necessario na atracao, retencao e conversao do
publico. Este papel podera ser potenciado através da utilizacdo de técnicas de escrita de copywriting,
assumindo um papel de aliado na construcao do posicionamento da marca, personificando-a e refletindo
0s seus valores. Neste processo complexo, € a criatividade que permite a criacdo de conteudos
diferenciados, que se destacam no fluxo de informacoes.

Inegavelmente, a presenca crescente da Inteligéncia Artificial podera representar um numero
igual de desafios e oportunidades. Apesar de cada vez mais desenvolvida, sera dificil conseguir substituir
a criatividade humana, capaz de ser contextual e persuasiva, em simultaneo. Contudo, podera ser um
recurso valioso quando usada como complemento, libertando os criativos de tarefas mecanicas,
permitindo-lhes focar na criacao.

Com este estudo, as marcas poderdo compreender o papel do copywriting como técnica
vantajosa, impulsionador para a eficacia do plano de marketing digital, quando aliado a criatividade e as

técnicas de copywriting.

Palavras-chave: criatividade ; copywriting ; marketing ; redes sociais.



Abstract

In the current online world, there has been a discernible growing dynamism in the platforms
various brands use. Many have begun to integrate humor, adopt a more informal language and contexts
that resonates with consumers. However, does copywriting have any impact on their success through
social media or does it merely serve as ornamental, failing to contribute to the effectiveness of the
designed digital marketing plan.

Through a literature review, several concepts will be clarified, allowing the research project to be
established on theoretical foundations, understanding how copywriting can engage positive outcomes,
particularly in the efficacy of digital marketing strategies, in the context of social media.

The research will adopt two approaches: qualitative methodology, through in-depth interviews
with eleven marketing and communication professionals, and content analysis of the fifteen examples
referenced by the interviewees. This way, there is the possibility of understanding how theory manifests
in practical applications and influences reallife cases.

Based on the achieved and discussed results, it is understood that copywriting plays an essential
role in marketing strategies, being necessary for attracting, retaining and converting the audience. This
role can be enhanced with the use of copywriting techniques, helping in building brand positioning,
personifying it and reflecting its values. In this complex process, creativity enables the creation of
distinctive content that stands out in the flow of information.

Undeniably, the growing presence of Artificial Intelligence can represent an equal number of
challenges and opportunities. Despite its increasing development, it will be difficult for Artificial Intelligence
to fully replace human creativity, which is capable of being both contextual and persuasive,
simultaneously. However, this tool can be a valuable resource when used as a complement, freeing
creatives from mechanical tasks and allowing them to focus on creation.

With this investigation, brands will be able to understand the role of copywriting as an
advantageous technique, booster for the effectiveness of the digital marketing plan, when combined with

creativity and copywriting techniques.

Keywords: creativity ; copywriting ; marketing ; social media
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Capitulo 1. Introducao e Definicao do Problema

Nas ultimas duas décadas, a internet progrediu de formas inimaginaveis, unindo pessoas e
quatro geracdes viram-na transformar-se (Aziz & Madani, 2015). De 1994 até a atualidade, a Internet
deixou de ser uma mera rede onde é possivel pesquisar e obter informacéo, para se tornar numa rede
gue envolve, através de que dispositivo for, em que instante for desejado, em qualquer plataforma a
escolha (Lins, 2013).

Visualiza-se a decadéncia dos media tradicionais, como a televisao, os jornais e a radio, em
detrimento da interacao individualizada que o online proporcionou (Lins, 2013). Esta acessibilidade cria
habitos e rotinas que nao eram conhecidos, todavia bem-vindos.

Se o0s consumidores se deslocam para o digital, & caca de presenca em comunidades online,
blogs, féruns, redes sociais, também as marcas embarcam nesta viagem de forma a retirar o maximo
proveito e sucesso das mesmas. Ndo descurando a relevancia de todas as plataformas, sdo as redes
sociais que tém vindo a estabelecer devidamente a sua posicao e também a importancia da sua presenca
na cultura e na sociedade (Santos & Santos, 2014). Por isso, ao chegar a altura de apostar fortemente
no digital, foi para elas que as marcas se orientaram.

Nos ultimos anos, as redes sociais tém sido fontes de criacao de relacdes entre a marca e os
clientes, exigindo uma reestruturacao das estratégias de marketing das empresas, acreditando ser uma
vantagem competitiva (Hermanaviciute, 2016). Ha redes sociais para toda e qualquer funcao, desde
simples conversacao, como para upload de videos e até especular teorias da conspiracao. Nao ha razao
para nao estar presente, se os consumidores as utilizam (Zarella, 2009), mas cabe as marcas decidir
em quais apostar e como as utilizar, reconhecendo que as plataformas digitais sédo cada vez mais
determinantes para o seu sucesso e, se mal implementadas, poderdo até ser prejudiciais
(Hermanaviciute, 2016).

A presenca de uma marca nas redes sociais nao deve ser feita aleatoriamente, sem qualquer
fundamento ou légica, por isso € necessario que sejam postas em pratica técnicas que potenciem a sua
estratégia digital, como pode ser o caso do copywriting.

Entende-se por copywriting, de forma resumida, a escrita de textos persuasivos, utilizados no
marketing, com a intencdo de guiar o consumidor na direcao desejada para a marca que esta a ser
promovida (Pratama et al, 2023). Apesar de a sua principal funcao ser promover uma acao, podera o
copywriting provocar mudancas positivas significativas, resultando numa maior garantia de eficacia das

estratégias de marketing, especialmente no contexto de redes sociais?
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Surge, portanto, o problema de pesquisa:
“Qual é o papel do copywriting na otimizacao da eficacia das estratégias de
marketing digital, no contexto de redes sociais, através de técnicas especificas e da

criatividade?”

A partir deste problema de pesquisa, assumem-se 0s seguintes objetivos de pesquisa:

1. Explorar e analisar a definicdo de copywriting,

2. ldentificar e compilar técnicas de copywriting,

3. Analisar exemplos de copywriting das redes sociais, identificar caracteristicas comuns e
compreender o engagement de cada um;

4. Explorar o papel do copywriting nas estratégias de marketing e no marketing de contetdo;

5. Compreender o papel da criatividade no copywriting,

6. Propor recomendacdes, na dtica dos potenciais desafios e oportunidades da area.

O estudo sera seccionado em seis capitulos diferentes. O primeiro, e atual, serve para
identificacao do problema de pesquisa bem como delineacao de objetivos, ambos elementos essenciais
para a devida orientacao da investigacao.

O segundo e o terceiro capitulos, compostos pela revisao de literatura e o modelo teorico,
permitem a compreensao de conceitos indissociaveis do problema de pesquisa e a adaptacdo dos
mesmos, alicercando teoricamente o estudo.

A metodologia, presente no quarto capitulo, descrevera o decorrer ideal da investigacao,
incluindo entrevistas em profundidade e analise de contetidos. Estarao também incluidos a selecao de
entrevistados e exemplos, assim como a apresentacdo dos mesmos.

No penultimo capitulo, o quinto, serdo expostos os resultados retirados da metodologia,
acompanhados de uma breve discussdo e analise, a partir dos quais sera possivel serem retiradas

conclusdes de pesquisa, incluidas no sexto, e ultimo, capitulo.
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Capitulo 2. Revisao de Literatura

A partida, nao haver literatura que possa esclarecer diretamente a relacdo entre o copywriting e
a sua eficacia como técnica de marketing digital ¢ um entrave. No entanto, demonstra a relevancia futura
desta investigacao.

Este capitulo tem como objetivo primordial a explicacdo de conceitos relevantes. Por isso, vao
ser discriminados os seguintes: jornada do consumidor, copywriting, marketing digital, /inbound
marketing, marketing de conteudo, marketing de redes sociais e sucesso das marcas nas redes sociais.

Desta forma, os conceitos relacionados dardo melhor compreenséo para o objeto em estudo.

2.1. Jornada do Consumidor

A jornada do consumidor € o caminho que um cliente percorre desde o primeiro contacto com
certa e determinada marca até ao ultimo (Lemon & Verhoef, 2016), sendo de extrema importancia para
o marketing (Lemon & Verhoef, 2016; Kuehnl et al, 2019; Nogueira, 2022)

Tradicionalmente, a jornada do consumidor era vista como um processo linear, acabando na
compra de um produto (Lemon & Verhoef, 2016). Atualmente, tendo em conta a multiplicidade de canais,
de fouchpoints, mas sobretudo pela contribuicao digital, a linearidade ja ndo esta em questao. A jornada
do consumidor & vista como um processo dinamico (Lemon & Verhoef, 2016) com um fluxo continuo de
informac&o proporcionado por varias fontes (Ngarmwongnoi et al, 2020, citado em Mele et al, 2021).

A experiéncia do consumidor da-se em todos os fouchpoints, ndo sendo analisada num unico
momento temporal, mas sim num periodo (Riivits-Arkonsuo et al, 2014). A experiéncia pode comecar
quando o consumidor repara que precisa de umas sapatilhas para comecar a correr €, a partir dai, vai
comecar a comparar produtos, marcas, oferta disponivel, precos e todos os requisitos que lhe forem
importantes, como, por exemplo, o material.

As etapas comummente tidas em consideracdo sdo quatro: consciencializacdo (conhecida
também como awareness, & quando o consumidor repara que existe um problema que precisa de ser
resolvido: precisa de umas sapatilhas para comecar a correr), consideracdo (consumidor comeca a
comparar produtos, marcas, oferta disponivel, precos e qualquer outro requisito que lhe for importante,
como, por exemplo, o0 material e também o feedback de anteriores compradores), decisdo (o consumidor
toma uma decisado e compra o produto), pés-compra (inclui ndo s6 o nivel de satisfacdo com o uso do
produto, mas também toda a experiéncia pos-compra: servico de apoio ao cliente, garantia, entre outros)

(Mareginter, s.d.). Contudo, Lemon & Verhoef (2016) sintetizam em apenas trés fases: pré-compra, que
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compreenderia a consciencializacao e a consideracdo; compra, unicamente com a fase de decisdo; pds-
compra.

Kuehnl et al (2019) sublinham a extrema importancia do entendimento da jornada do
consumidor para o marketing, pois permite o desenvolvimento e otimizacdo de estratégias e de
contelidos mais eficazes, que nao sé atraem, como também retém os clientes.

As fases ndo sdo estaticas e a jornada do cliente difere consoante o contacto, e tipo de contacto,
com a empresa. Na fase de consciencializacdo podera ser incluido, por exemplo, o contacto com a marca
através das redes sociais, sendo, por essa razao, o marketing de conteudo de elevada importancia na
jornada do consumidor, como desenvolvido posteriormente no subcapitulo 2.5, acreditando-se que o

copywriting lhe é um aliado.

2.2. Copywriting

0 termo tem a sua origem a par da criacao da primeira agéncia de publicidade e propaganda do
mundo, em 1841, em Boston, desenvolvendo-se no final do século XIX (Maccedo, 2018). Até a atualidade
e a sua utilizacao no online através de redes sociais, blogs, websites e afins, 0 copywriting percorreu um
longo percurso na publicidade tradicional.

Segundo Tom Albrighton (2010), “copywriting é o uso otimizado da linguagem para promover e
persuadir’. Ha, no entanto, a necessidade de desempacotar esta definicdo por cada uma das palavras
utilizadas como definicdo. O “uso” pressupde a utilidade criativa e pratica em questdo. Nao basta ser
apelativo, tem de cumprir a sua funcao. A “otimizacao” é a busca pela resposta certa, o comprimento
certo, as palavras certas. “Linguagem” pode ser entendida como toda e qualquer forma de linguagem,
¢ 0 material cru de um copywriter. “Promover” é comunicar os pontos fortes, vantagens e beneficios de
algo, entusiasmando quem podera comprar o produto. “Persuadir” € por as pessoas a pensar, a sentir
e a agir, exatamente por esta ordem (Albrighton, 2010).

Paulo Maccedo (2018), profissional de Marketing, no prefacio do livro “As Palavras que Vendem
Milhdes"” resume copywriting com uma Unica frase: “fazer uso das palavras corretas para se comunicar
com um publico e guia-lo a uma tomada de decisdo” (p.6). Salienta ainda que é o motivo de faturacéo
dos negdcios na era do digital, bem como a solucdo para obter resultados abundantes face a
concorréncia (Maccedo, 2018).

E possivel, entdo, reconhecer copywriting como a capacidade de dizer as coisas bem, de forma
simples e eficaz, formando conteudos que estdo em todo o lado, que geram receita e persuadem o

publico a um fim (Mailchimp, s.d.).
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Segundo Albrighton (2010), o copy pode estar centrado na empresa, considerada uma
abordagem egoista, no produto, que sé vende para quem “sabe claramente o que quer e porqué” (p.9)
e no consumidor, a mais eficaz, porque compreende as suas necessidades e como podera ser ajudado.
Acrescenta-se que, para Bisoyi et al (2013), todo e qualquer copy deve conter cinco elementos-chave:
atencao, interesse, credibilidade, desejo e acdo. Na composicao de copywriting também podem ser
utilizadas varias formulas, sendo as mais comummente conhecidas: AIDA (atencao, interesse, desejo e
acao), PAS (problema, agravar o problema, solucao) e FAB (recurso, vantagem, beneficio) (Kartsivadze,
2022).

No copywriting pode existir algo que tem tanto de perigoso como de criativo: a diversidade de
interpretacdes. Um copy pode ter mil e um sentidos, se assim for desejado. A partida, o criativo cria-o
com uma interpretacao por si definida que, aos olhos de quem a mensagem alcancar, podera ter outro
significado, identificado como “consequéncias nédo intencionais” (Puntoni et al, 2013).

Serad importante ressalvar que copywriting é algo que adquire varios formatos, sendo que
também é necessario, a partir de um conceito, que ele se adapte as mais variadas plataformas, estando
a par das suas caracteristicas Unicas (Zantal-Wiener, 2022). Neste sentido, o copywriting pode até
categorizar-se em varios tipos: copywriting de Search Engine Optimization (SEQ), copywriting de blogs,
copywriting de websites, copywriting de produtos e, o mais relevante para o estudo em questao,
copywriting de redes sociais (Mailchimp, s.d.).

Muito mais do que uma headline, um titulo e do que o corpo do texto, o copywriting tem outros
elementos em consideracdo, como o unique selling point, o call to action e o tom de voz em que ¢é feito.
Estes ultimos conceitos vao ser sucintamente descritos ainda neste capitulo.

Neste reconhecido universo das palavras, acredita-se que cada uma delas tem um propoésito € a
forma como é colocada no texto nao é despropositada. Seja desde recursos estilisticos a técnicas de
persuasao, a verdade é que o copywritingtem a capacidade de agregar sentido e vontade prdpria a cada
palavra.

Nao fosse o copywriting tao relevante num negdcio, que, se ele fosse ignorado, calcula-se que

80% do tempo utilizado seria desperdicado (Simpson & Kurtz citados em Pratama et al, 2023).

2.2.1 Elementos Constituintes na Construcao de Copywriting
2.2.1.1. Unique Selling Proposition
Deve estar presente no copy um atributo diferenciador, conhecido como Unique Selling

Proposition (USP).
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Os consumidores nao vao preferir um produto que ndo se diferencie da concorréncia, porque
ndo ha nada que os distinga. Segundo Reeves (2017, citado em Bly, 2020), o USP é a maior vantagem
competitiva do produto perante a concorréncia.

Um USP forte é aquele que se traduz em beneficio para o consumidor, que ¢ claro, que atrai e

que motiva (Albrighton, 2010).

2.2.1.2. Call To Action

Um Call To Action (CTA) resume-se num pequeno texto, que “encoraja quem |é a tomar uma
acao particular” (Albrighton, 2010, p.54), como clicar num /ink, responder a um formulario, comprar um
produto ou contactar a marca.

Um CTA é um dos elementos mais importantes para o copywriting e é ele que direciona o
consumidor numa acao especifica, de grande interesse para a marca e orientada para os objetivos da

mesma.

2.2.1.3. Tom de Voz

Em todos os contelidos de uma marca deve existir algo que os distinga dos demais e que os
conecte entre si - o tom de voz, aquilo que lhe da personalidade e a torna Unica (Rez, 2016). A marca
quer adotar um tom descontraido, mas inteligente? Um tom formal? Um tom divertido? Por isso, mesmo
gue uma marca recorra a uma agéncia de comunicacao e marketing para a producao dos seus
conteudos, o tom deve manter-se constante.

Se um dos objetivos atuais das marcas € que os consumidores as personifiquem, o copywriting
tem um papel fundamental em ajudar a que isso aconteca. Dar-lhes um tom de voz adequado aquilo que
S80 0s seus objetivos, 0 seu posicionamento € o seu publico-alvo traduz-se em “solidez, confianca e
honestidade” (Albrighton, 2010, p.24).

0 tom de voz de uma marca é o reflexo da sua personalidade. Deve ser definido sobre a questéo

“Se a minha marca fosse uma pessoa, quem seria e como falaria?”.

2.2.2. Técnicas de Escrita de Copywriting
2.2.2.1. Retorica e Recursos Estilisticos

Segundo Durand (1970), compreende-se como retérica “a arte do discurso fingido”. Esta
definicdo salienta o seu poder persuasivo e a habilidade de convencer através de discursos de

comunicacao eficaz.
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“A retérica, uma disciplina com mais de vinte e cinco séculos de antiguidade, e a mensagem
publicitaria atual partilham do mesmo objetivo: a persuasdo de um publico determinado” (Mayo, 2009,
citado em Balonas, 2013, p. 39).

Se o copywritingé a arte de escrever persuasivamente, a juncdo com a retorica podera potenciar
os resultados. Nao se deve esquecer que a retdrica € sustentada por recursos estilisticos, que permitem
um abrilhantamento da linguagem. Torna-se, assim, mais expressiva, eficaz e memoravel.

Os recursos estilisticos frequentemente visiveis em copywriting dividem-se em duas grandes
partes: na primeira, o uso de pontuacdo sugestiva (como as reticéncias e os pontos de exclamacao, por
exemplo), trocadilhos e jogos de palavras, linguagem positiva, o humor e storytelling, entre outros; na
segunda, as figuras de estilo de linguagem.

Alguns exemplos de figuras de estilo podem ser: a aliteracdo e a rima, pois conferem
musicalidade e fluidez ao texto; a anafora, na repeticdo de palavras no inicio das frases; a alusao; a
comparacao; o eufemismo; a hipérbole; a ironia; a interrogacao retérica; a metafora, entre muitos outros

(Rocha, 2001).

2.2.2.2. Principios de Persuasao

A psicologia é utilizada no copywriting através de linguagem persuasiva, de gatilhos mentais, de
trugues que influenciam o processo de tomada de decisao. Albrighton (2010) afirma que é ao entrar na
mente do leitor que mais facilmente ele é encaminhado na direcéo pretendida.

Quando se refere a importancia da persuasao e de técnicas persuasivas, as descobertas de
Robert B. Cialdini nao sao indiferentes aos campos do Marketing e da Comunicacao. O psicélogo social
e professor emérito de Psicologia e Marketing, através de um estudo, conseguiu identificar seis principios
de persuasdo: reciprocidade, compromisso e consisténcia, prova social, /king autoridade, escassez
(Cialdini, 2007). Ao compreendé-los, estes principios transformam-se em taticas poderosas para a
construcao de copywriting, pois, como foi referido no subcapitulo 2.3., o copywriting tem um grande
papel persuasivo.

O principio da reciprocidade entende a eficacia da troca-beneficio. As pessoas sdo mais
suscetiveis a agir de determinada maneira, na garantia de que havera um retorno nessa acao. Albrighton
(2010) oferece os exemplos de oferta de beneficios por compra, por acdo e por atencao, facilmente
adaptavel ao copywriting.

Por seu instante, o principio do compromisso e da consisténcia esclarece que as acdes do ser

humano estardo alinhadas com os seus compromissos e, sempre que as expdem publicamente, vao ser
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consistentes ao manté-las (Albrighton, 2010). Cialdini (2007) usa o exemplo das apostas: uma pessoa
fica mais convicta da sua escolha apds apertar as maos, do que antes dessa acdo. Num contexto social,
a ambicao é mostrar coeréncia, no copywriting podera ser utilizado para garantir renovacdo de compra.

Em terceiro lugar, o principio da prova social é simples: o ser humano, em caso de duvida, segue
0s seus semelhantes, porque gosta que as suas acdes sejam validadas por fazerem parte da maioria
(Albrighton, 2010). No copywriting, o vantajoso sera apostar, por exemplo, na verdade analitica. Cialdini
(2007) ilustra-o dizendo que os publicitarios sdo persuasivos ao expor que determinado produto esta a
ser motivo de grandes receitas, o que ndo os obriga a dizer que ele & bom. O facto de os outros individuos
gostarem desse produto, o que é visivel através do aumento das vendas, é considerada prova suficiente.

Sobre o principio /iking o psicélogo social explica que uma pessoa é mais suscetivel a ser
influenciada por outra que lhe seja querida (2007). Ha varios fatores implicitos neste principio: a atracao
fisica e sexual, a similaridade, a reacdo a elogios, a familiaridade e as associacdes. Por exemplo, a
utilizacao de /influencers para sustentar campanhas ¢ validada pelo principio de persuasdo em questao.

O principio da autoridade ganhou relevo quando aquilo que as equipas de comunicacao e
marketing diziam deixou de ser considerado lei. Os consumidores, mais experientes e independentes,
precisam, assim, que haja uma autoridade superior que os convenca. Albrighton (2010) sugere como
exemplo as campanhas de pastas dentifricas.

Por ultimo, Cialdini (2007) sublinha que a potencial perda é uma das personagens principais na
jornada de tomada de decisao e que motiva muito mais do que um ganho do mesmo valor. O consumidor
tem ansiedade ao considerar-se excluido. Portanto, o principio da escassez é utilizado no copywriting
para demonstrar que ha limitacdo naquilo que se estd a apresentar, seja por quantidade, tempo,

competicdo, ameaca, convite e perfil (Albrighton, 2010).

2.2.2.3. Uso dos Cinco Sentidos

O marketing sensorial almeja acordar os cinco sentidos do corpo humano: visao, olfato, tato,
paladar e audicdo. Apesar de o uso dos cinco sentidos estar catalogado num diferente subcapitulo, nao
deixa de ser uma técnica psicologica, na medida em que interfere nas emocdes e percecdes do
consumidor. Assim, “a percecao nao gera necessariamente uma decisao, mas um estimulo, permitindo
assim que, pela emocao causada, o consumidor se decida” (Oliveira & Braga, 2013, p.4)

Numa experiéncia presencial, os sentidos podem ser mais facilmente despertados. Contudo, no

copywriting, Albrighton (2010) aponta que deverao ser utilizadas palavras que o facam da mesma forma
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ou que, pelo menos, orientem na direcao desejada. “As marcas que adotam abordagem multissensoriais

estdo um passo a frente, estimulando a interacao com o consumidor” (Oliveira & Braga, 2013, p.4)

2.2.2.4. Humor

A utilizacdo do humor nem sempre foi uma técnica plausivel de ser considerada pelos
copywriters, pela dificuldade em manusea-la, evitando, ndo so que se tornasse ofensiva e vulgar, mas
também pela crenca de que era indigna e impertinente (Beard, 2005).

Com a crescente disseminacao da publicidade em solo norte-americano, na década de 1920 do
século passado, o humor surge como uma abordagem criativa, transformando a mera informacdo em
algo apelativo para todas as audiéncias, visto que “toda a gente é suscetivel ao humor” (Townsend,
1923, citado em Beard, 2005, p. 59).

Apdés a década de 1950, o paradigma sofre uma revolucdo. O conteudo ndo é mais
exclusivamente informativo e assume-se que, enquanto se tenta vender um produto, o alvo deve estar
entretido. “Faz as pessoas rir e elas gostam de ti. Se as pessoas gostam de ti, elas prestam atencéo e
atencdo é aquilo que os publicitarios estdo a pagar” (Valencia, 2001, citado em Beard, 2005, p. 62).

O humor pode ser considerado um recurso estilistico e pode ser utilizado como técnica
persuasiva, expressa através de varias maneiras. A utilizacdo da ironia, das hipérboles, de trocadilhos e
jogos de palavras é reflexo da vontade de conquistar publicos pelo humor e de humanizar a marca.

E necessario, contudo, prestar atencao aos maleficios do uso desta técnica. Apesar de muitas
vezes ser compensatorio, se a audiéncia nao a compreender, ou nao achar piada, passa-se a estar
perante uma catastrofe (Djambaska et al, 2016).

Quer-se atrair o consumidor ou sera que o humor vai desviar a sua atencao?

2.2.2.5. Storytelling

A arte de contar historias é algo que tem sido fortemente utilizado no marketing. Alias,
compreender o storytelling como uma das suas ferramentas € um passo essencial para entender como
€ que os consumidores respondem a mensagens, cognitiva e emocionalmente (Junior et al, 2023).

Os consumidores envolvem-se e conectam-se com historias. Alias, eles sdo os primeiros a
partilha-las através de experiéncias com as marcas, nas reviews a um produto, através da criacdo de
blogs. Porqué? Porque “contar histérias é inerentemente aprazivel para os autores” (Woodside et al,

2008, p. 100) e da, por isso, uma sensacdo de protagonismo. As marcas captam essa virtude e
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redirecionam-na, aceitando o envolvimento dos consumidores. Contudo, segundo Woodside et al (2008),
€ notavel que eles se tornam menos envolvidos se se aperceberem que estdao no meio desta estratégia.

Segundo Woodside (2010), ndo é necessario fugir daquilo que ¢ a mente humana para
compreendermos este conceito, visto que qualguer memoria que o cérebro armazena e, posteriormente,
partilha, acaba por ser contada narrativamente. O ser humano é um storyteller nato (Hong, 2022). Alias,
o0 autor refere que quando se trata de receber informacao, o ser humano esta muito mais suscetivel a
recebé-la quando esta surge em formato de histéria, mesmo que, para o outro lado, seja necessaria
“muita capacidade de storytelling para apresentar uma ideia que contenha poder suficiente para que se
seja memoravel” (2010, p.535). Os factos nao atingem emocionalmente o consumidor como as histérias,
porque, inevitavelmente, as ultimas criam um mundo encantado no qual a audiéncia é convidada a entrar
e a ligar-se, identificando-se com o que ¢é apresentado.

O storytellingé, ele proprio também, uma técnica de marketing de contetido na medida em que
atrai e envolve o consumidor (Pulizzi, 2012). Uma historia, ao ter principio, meio e fim, cativa e transmite
a mensagem de uma forma que o consumidor ndo vai conseguir esquecer. Como em qualquer historia,
& necessario ter em conta elementos fundamentais para que ela triunfe, nomeadamente mensagem,
contexto, personagens e peripécias. As histdrias conduzem a uma acéo (Woodside, 2010), emocionam
e seduzem, sendo, por isso, o sforytelling uma grande técnica a ter em conta (Vieira, 2023).

Saber o que é o sforytelling é relevante para se compreender aquilo que nao é. Storytelling nao
& marketing de conteudo nem copywriting (Bizy, 2021), mas pode ser aplicado em ambos, sendo

considerado, até, uma mais-valia.

2.2.3. Criatividade

Segundo o Priberam (s.d.), entende-se por “criatividade” a “capacidade de criar, de inventar” e
também “qualidade de quem tem ideias originais, de quem é criativo”. Para os profissionais de
psicologia, criatividade é a capacidade de produzir ideias quer originais como adaptaveis (Simonton,
2001, citado em Ameen et al, 2022).

0 marketing e a comunicacao utilizam a criatividade para resolver problemas, utilizando solucdes
gue ndo existiam anteriormente, inovando nesse sentido (Stuhlfaut & Bergh, 2014). Ndo necessitasse o
mundo do marketing e da comunicacao de tanta criatividade e os “criativos” deixariam de existir (Marsh,
2007).

Dessa forma, a criatividade no copywriting evidencia-se na descoberta de como utilizar as

palavras certas, na ordem certa, com a pericia certa, de forma completamente inovadora e original para
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atrair e agarrar com quem ele se depare. Esta criatividade pode ser evidenciada pelo uso combinado de
técnicas de escrita e ideias fora da caixa.

A criatividade é o futuro do marketing, na perspetiva daquele que é o atual mundo saturado
(Smith et al, 2007), nao esquecendo que “criatividade sem estratégia é arte, criatividade com estratégia
¢ publicidade” (Ullal & Hawaldar, 2018, p. 285). Acrescenta-se que ¢ ela que podera impulsionar as

vendas e que o sucesso de uma campanha depende dela em cerca de 75% (Goncalves, 2024).

2.2.4., Grelha Foote, Cone and Belding
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Figura 1. Grelha original FCB (Fonte: Hailey & Pittman, 2022, p.324)

Desenvolvida por Richard Vaughn e Gary Frazier, a grelha Foote, Cone and Belding, conhecida
por FCB (Vaughn, 1980, 1986), herdou 0 nome da agéncia de comunicacdo em que foi criada, nos anos
80 do século passado (Jabbari, 2020). Contudo, é com base no estudo de Haley & Pittman (2022) que
se prop0e recordar a importancia do modelo, a relevancia no marketing-mix a adotar e as consideracdes
que podem ser tidas em conta para o copywriting.

A grelha, com quatro quadrantes, é determinada por dois critérios: nivel de envolvimento do
consumidor e o tipo de tomada de deciséo, se informada, se emocional (Haley & Pittman, 2022).

O primeiro quadrante, considerado “informativo”, é aquele em que o consumidor investe mais
tempo e energia, com maior grau de envolvimento e uma tomada de decisdo completamente influenciada
pelas consideracdes racionais. Sera s6 depois da compra que o consumidor desenvolvera sentimentos

(Haley & Pittman, 2022).
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Os mesmos autores refletem que nem todas as compras com maior grau de desenvolvimento
sdo motivadas pelo critério racional, surgindo o segundo quadrante. Sdo as emocdes e os sentimentos
gue assumem as rédeas do processo de tomada de deciséo e as opinides sobre o produto surgem apos
a acao.

O terceiro quadrante envolve menores niveis de envolvimento e sdo situacdes em que o
conhecimento sé existe depois da experiéncia do produto. As compras acontecem de forma experimental.

0 quarto quadrante, e ultimo, é caracterizado por situacées de menor envolvimento, mas guiadas
por emoc0es. A experiéncia com o produto é fundamental, a qual leva a um desenvolvimento de emocdes
e sO depois a conclusdes e opinides.

Haley & Pittman (2022) salientam que a realidade do processo de tomada de deciséo vai ser
sempre dependente da pessoa a quem se questionar. O modelo ndo é intransigente.

A grelha FCB tornou o planeamento estratégico criativo mais relevante na perspetiva de
respostas de potenciais consumidores e estimulou execucdes mais entusiasmantes (Vaughn, 1980,
1986). Acrescenta-se que a compreensdo do modelo apresentado é essencial no copywriting, na
comunicacao e no marketing, porque se o profissional reconhecer em que quadrante se situa o produto,
servico ou ideia que pretende vender, podera optar por escolhas mais convenientes e adequadas a

situacao (Jabbari, 2020).

2.3. Marketing Digital

Antes de se partir em busca do que é o marketing digital, serda mais proveitoso definir
primeiramente, de forma breve, o que é o marketing.

A American Marketing Association (2017) aprovou a nova definicdo de marketing como “a
atividade, o conjunto de instituicdes e os processos de criacdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas
que tém valor para os clientes, os consumidores, os parceiros e a sociedade em geral”. Esta é a definicdo
mais recente, tendo ja sofrido varias alteracdes, mas, intemporalmente, Kotler e Armstrong (2014)
assumem que “marketing é a gestdo de relacionamentos lucrativos com o cliente” (p. 3). Partindo deste
conceito, o que sera entdo o marketing digital?

Marketing digital é a atividade de marketing exercida através de um dispositivo eletronico e da
internet, de forma a tirar o maximo proveito dos mudltiplos canais e atingir os consumidores onde
despendem mais tempo: online (Desai, 2019). Faustino (2019) concorda, apontando que com a evolucéo

dos smartphones, “o publico-alvo constantemente conectado e online” (p. 18) e que “é através do
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marketing digital que procuramos impactar positivamente esses utilizadores, gerando uma maior procura
por produtos ou servicos que possam suprir as suas necessidades” (p.18).

Esta tipologia pode ser otimizada com o recurso a varias técnicas, também esclarecidas
posteriormente neste capitulo: /nbound marketing, marketing de redes sociais e marketing de conteudo.

0 marketing digital ndo se faz sem qualquer tipo de planeamento e é um equivoco considerar-se
gue basta uma duzia de posts nas redes sociais e um e-mail esporadico. Cada acdo deve estar alinhada
com um objetivo e orientada para a estratégia delineada, de forma que todas as acdes estejam em
sintonia. Ele deve estar assente na sua propria estratégia digital, incorporada de forma integrada com a
estratégia de marketing, que nao substitui, apenas complementa.

Pratama et al (2023) expde que o marketing digital deve ser tido em conta na construcao e
desenvolvimento de um negocio, pelo facto de ser um elemento fundamental para o seu sucesso,
considerando-se mais eficaz pela “conveniéncia, versatilidade e rapidez” (p.675). Também aproveitam
para esclarecer que “uma das aplicacdes de marketing digital sdo as técnicas de copywriting’ (p.673).

O copywriting € uma parte indispensavel do marketing digital (Mushtaq et al, 2023).

2.4. Inbound Marketing

Se nos media tradicionais de massa se verifica o outbound marketing, considerado o marketing
tradicional, os meios online apostam sobretudo no /nbound marketing. A diferenca situa-se
principalmente na forma como o primeiro atinge as massas, funcionando como um megafone, e o tltimo
atrai, funcionando como um iman, procurando interagir com o publico (Rech & Rubin, 2018).

Hubspot (2023) define a estratégia inbound como uma metodologia que promove relacées com
0s consumidores, dando-lhes valor, de forma que atinjam os seus objetivos ao mesmo passo que a
marca. A par da jornada do consumidor e entre o funil de vendas, o /nbound marketing atravessa quatro
etapas - attract, convert, close, delight -, através das quais o objetivo final é fidelizar e garantir que, 4
posteriori, em caso de necessidade voltam a recorrer a mesma marca.

Atualmente é facilitado o acesso ao /nbound marketing devido ao seu baixo orcamento em
comparacao com o outbound marketing. O /nbound necessita de poucos recursos monetarios (Hawlk,
2018), mas pede especial atencdo ao contetido, sendo por isso uma vantagem para as empresas que
ndo tém grandes orcamentos. Hawlk (2018) salienta, no entanto, que as duas metodologias sdo
complementares, acabando por nao ser correto fazer este duelo, mas talvez colocar-se em consideracéo

a ordem pela qual sdo postas em pratica.
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O /nbound marketing é “exponencialmente mais bem-sucedido do que o outbound marketing”
(Rancati et al, 2015, p. 235), devido & forma como se dirige a quem ja o permitiu e, por iSso mesmo,
estd mais interessado em recebé-lo. “O conteudo é o combustivel que alimenta qualquer estratégia de
Inbound Marketing” (Nascimento, 2017, citado em Rech & Rubin, 2018) e, por isso, foca-se em atrair a
atencao, através de algumas técnicas, como o copywriting, o marketing de conteudo, o marketing de

redes sociais e até o SEO.

2.5. Marketing de Conteiido

Apesar de nao haver uma definicdo universal para marketing de contetido (Baltes, 2015), o
Content Marketing Institute (n.d.) define-o como “estratégia de marketing focada na criacao e distribuicao
de conteudo de valor, relevante e consistente para atrair e reter uma audiéncia bem definida - e, por
fim, conduzir os consumidores a acoes rentaveis”. Este conceito tem o seu expoente alcancado com o
crescimento das redes sociais (Forrest, 2019).

O marketing de contetido é uma das ferramentas mais importantes do marketing digital e é
decisivo na atracao de /eads na primeira etapa do funil de /nbound marketing (Rech & Rubin, 2018).
Contudo, o marketing de conteudo nao é, nem deve ser, unicamente utilizado no digital, mas sim utilizado
em todos os canais de comunicacdo. O conteudo deve ser “interessante, contextualizado e de qualidade”
(Rech & Rubin, 2018, p. 11), de forma que satisfaca as necessidades e surja como a solucdo que o
cliente procura. O consumidor nao tem propriamente necessidade de comprar de determinada marca,
mas esta tem de mostrar que tem aquilo que ele necessita, ajudando-o a responder ao seu problema,
para que ele possa, eventualmente, ficar interessado nela. E também por isso que se compreende o
marketing de contelldo como um fator decisivo na jornada do consumidor. Os consumidores ndo vao
estar todos na mesma etapa, mas o contetdo pode ajuda-los a tomar as decisdes que levardo a compra
(Rez, 2016), independentemente em que fase se encontram.

Se 0 /inbound marketing funciona como um iman e o marketing de contetdo é uma das suas
técnicas mais bem-sucedidas (Baltes, 2015), todo e qualquer contetido tem de ser planeado ao detalhe
e tem de estar em concordancia com a estratégia da marca, porque “conteudo nao € uma mera
tendéncia, mas uma estratégia efetiva que define uma nova forma de comunicacao” (Rez, 2016, p. 39).
Assiste-se, assim, a mudanca de um paradigma em que o consumidor anonimo se torna individual, a
estandardizacao do produto transforma-se em personalizacéo e, por ultimo, ndo ha mais monélogos por

parte da empresa, mas sim um dialogo com o consumidor.
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Com a abundancia de informacdo, o consumidor ganha uma independéncia que nao sabia que
podia ter. Nao precisa de estar restringido aos canais de televisao, porque ele € que decide o que quer
ver e em que momento é que o vai fazer. Contudo, surge a questao: “Desta forma, como se pode captar
o0 interesse do consumidor?”. “Usando uma analogia: com o marketing de contetido, empresa e cliente
namoram, ficam noivos e se casam. E diante da permissdo, se continuarem se atendendo e se
respeitando, viverdo felizes para sempre. Através de uma boa estratégia de contetdo, vocé ganha o
interesse das pessoas, ao invés de “compra-las”. Permissao é a palavra.” (Rez, 2016, p. 39-40).

Mas entao onde esta a linha que distingue o marketing de conteudo do copywriting? Efetivamente,
¢ necessario compreender que marketing de contetido e copywriting sdo dois conceitos distintos (Baltes,
2015).

Se por um lado, o primeiro pretende atrair atencéo e criar sensibilizacdo no publico-alvo, o ultimo
procura, com foco, levar o consumidor a uma direcdo desejavel (Baltes, 2015). O marketing de contetido
€ uma conquista gradual, mas o copywritingincentiva a uma rapida acao.

O marketing de contetido é saber entregar valor, conhecer o publico-alvo e ajuda-lo no que
precisa, € compreender que os consumidores nao estdo preocupados com a marca, € estar presente em
cada etapa da jornada e ¢, também, conseguir construir relacdes. Esta presente através de conteudos
mais longos, como ebooks ou flyers, enquanto o copywriting se encontra nos contetdos mais curtos e
diretos, como slogans e titulos. E preciso que haja esta distincao, de forma a clarificar os dois conceitos,
mesmo que eles devam ser utilizados em sintonia. O copywriting é essencial no marketing de conteudo,
todavia os seus objetivos sao diferentes e a forma de medir a sua eficacia também o é (nytLicensing,
s.d.).

Por ser “fortemente impactado pelo marketing de conteudo” (Forrest, 2019, p. 97), deve ser
esclarecido sucintamente o conceito de Search Engine Optimization. O SEQ é o processo de otimizacéo
através de palavras-chaves, metatags, URL, conteudo, que levara a que o website em questdo surja nas
primeiras respostas a uma pesquisa (Yalcin & Kdse, 2010). Neste processo, o contetdo é relevante para
fornecer aos utilizadores do Google as solucdes que melhor satisfazem os seus problemas (Patel, s.d.).
E o seu contelido que ird fazer match com o Google. O cuidado de se integrar palavras-chaves no
processo de copywriting é relevante para que esta otimizacao decorra de forma ainda mais satisfatéria

(Mailchimp, s.d.).

26



2.6. Marketing de Redes Sociais

“As novas tecnologias da web tornaram mais facil para toda a gente o ato de criar — mas, mais
importante — o ato de distribuir o seu proprio conteudo. Um post no blog, fweet, um video no YouTube
pode ser produzido e visto por milhdes, virtualmente, gratuitamente.” (Zarella, 2009, p. 3).

As redes sociais permitem potenciar as vendas de um negdcio (Marco Gouveia, s.d.) e tém
alterado a forma como os consumidores comunicam, nao so6 entre si, mas também com as marcas e
instituicdes (Shawky et al, 2019).

Esta transicdo para a era digital potenciou uma nova direcao para o marketing, enaltecida pelo
papel fundamental das redes sociais (Kartsivadze, 2022). Elas fazem parte da espinha dorsal da
estratégia de marketing de uma marca e, fazer marketing através das redes sociais, é saber tirar partido
de um local onde os consumidores estdo presentes e onde se consegue fazer muito, com pouco.
Contudo, isto ndo invalida que se repensem o0s orcamentos destinados para o marketing, de forma a
potenciar o marketing das redes sociais (Shawky et al, 2019).

Conectado ao marketing de redes sociais esta o /inbound marketing, o marketing de contetdo e
o copywriting. Como ja referido, o conceito de marketing de contelido é potenciado pelas redes sociais,
visto que permitem uma distribuicdo de valor facilitada, um maior engagement e relagdes com 0s
consumidores (Shawky et al, 2019).

No entanto, é necessario nao haver ingenuidade ao tratar o engagement dos consumidores
(Barger et al, 2016). Alias, devido a saturacdo das plataformas, os consumidores passam a ignorar
contelido e a selecionar o que preferem assistir. Esta liberdade pde em causa o que sera necessario
para continuar a acompanhar e a reter publicos, acreditando-se que sera a criatividade o futuro do

marketing (Ameen et al, 2022).

2.7. Sucesso das Marcas nas Redes Sociais

Ha varias métricas que permitem avaliar o sucesso nas redes sociais, tais como por exemplo o
trafego, a taxa de conversdo, o alcance, o retorno sobre investimento e o engagement (Souto, s.d.). E de
ressalvar que cada rede social pode ter formas diferentes de analisar as métricas e a forma de contetido
afetara diretamente os seus resultados.

O trafego “significa atrair leads, estabelecer relacionamentos, segmentar a audiéncia e dialogar
com o seu publico-alvo” (Patel, s.d.). Pode ser otimizada através do SEO, por exemplo, e é uma das

meétricas mais desejadas no marketing digital por representar um potencial maior numero de conversdes.
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A conversdo é o momento em que alguém responde a um ca/l to action. Quando monitorizada,
a taxa de conversao ajuda a melhorar as estratégias de marketing e a eficacia do marketing de conteudo
(MailChimp, s.d.).

0 alcance espelha a forma como o contetido se propagou, sendo reconhecido como o nimero
de visualizacées do mesmo (Design Portugal, s.d.).

O retorno sobre investimento é utilizado no marketing como forma de validacdo dos
investimentos realizados, permitindo perceber quais foram feitos com sucesso, aprimorando-os, e
também compreender quais devem deixar de ser um investimento (Cordeiro, s.d.). Este retorno pode ser
calculado em diversas areas: redes sociais, e-mail marketing, SEO, entre outros.

Por ultimo, é necessario que surja uma compreensao para o termo engagement. Para Barget et
al (2016), nas redes sociais, € comum compreender-se como a interacdo com um conteudo,
nomeadamente a reacdo, os comentarios, as partilhas, oferecer feedback e clicar em /inks. Ha varios
fatores que podem influenciar o engagement, como a marca, o produto, o consumidor, o conteudo e
redes sociais (Barger et al, 2016), nao sendo uma medida linear. E um importante key performance
Indlicator por oferecer uma perspetiva sobre a eficacia das estratégias e o envolvimento da comunidade.

No entanto, ao pretender verificar-se o copywriting como fator que influencia positivamente o
sucesso de uma marca numa rede social, no sentido em que otimiza a eficacia das estratégias, quais
deverdo ser as métricas e indicadores a ter em conta? Apds a definicdo de objetivos (LinkedIn, s.d.),
como verificar se eles estao a ser alcancados? Sera que apenas as métricas quantitativas ¢ que devem

ser tidas em conta?
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Capitulo 3. Modelo Teérico

No presente capitulo sera explicado o modelo tedrico que alicerca o estudo em questdo. Aposta-
se numa alianca entre dois modelos: 0 modelo AIDA e o Advertising Response Model, de forma a garantir-
se uma base solida e completa.

Esta sustentacdo deve-se a dois importantes fatores. Primeiramente, pela relevancia e utilizacéo
nos campos da comunicacdo e do marketing. Sdo modelos que permitem compreender a resposta do
consumidor as mensagens, sendo possivel, através deles, perceber o impacto do copywriting nessa
resposta, de forma consequencial. Ambos descrevem as etapas do processo de comunicacdo desde o
momento em que o consumidor se depara com a mensagem até ele concretizar uma acao. Este processo
verifica como a mensagem influencia a resposta, através da construcéo de percecdes, atitudes e crencas.
Por essas razodes, sao dois modelos imprescindiveis para compreender o papel do copywriting nas

estratégias de marketing digital, principalmente em contexto de redes sociais.

3.1. Modelo AIDA

Em 1898, E. St. Elmo Lewis propds o modelo AIDA, um acronimo que se referia a Afencao,
Interesse, Desejo e Acdo (Hassan et al, 2015), resultante das quatro etapas essenciais que um
consumidor atravessava desde o contacto inicial até a intencdo de compra (Kiniulis, 2021). Atualmente,
¢ um dos modelos mais utilizados no marketing, dos mais Uteis para se verificar os efeitos da exposicdo
a um anuncio (Kojima et al, 2010), mas também o mais utilizado para a construcdo de mensagens
persuasivas.

Também ele um modelo de hierarquia dos efeitos, no modelo AIDA pode verificar-se que a
Atencdo e o Inferesse correspondem a fase cognitiva, o Desejo a fase afetiva e a Acdo a fase conativa
(Londero, 2017). Estas sao as fases iniciais do processo de decisado. A Atencao refere-se ao processo de
fazer com que uma pessoa se torne consciente da marca e do produto que se oferece. A fase do Interesse
revela a necessidade de uma continua exposicdo aos beneficios, de forma que ela se mantenha
interessada e continue a pesquisar. O Desejo € 0 momento em que a pessoa deixa de gostar, para passar
a querer, o que leva a fase da Acao, quando o individuo se torna efetivamente consumidor da marca

(Kiniulis, 2021).

Atencéao > Interesse > Desejo > Acao >

Figura 2. Modelo AIDA (Fonte: propria)
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3.2. Advertising Response Model

O Aavertising Response Mode/foi criado pela Gallup & Robinson, Inc, uma empresa de pesquisa
de marketing. Este é o modelo que avalia se os esforcos da publicidade foram compreendidos tendo em
consideracdo os objetivos para ela propostos (Metha, 1994).

0 modelo revela que um anuncio publicitario tem de sobressair no fluxo de informacdes para
ganhar atencdo. Se o conseguir, 0 processamento pode acontecer por um ou dois caminhos: central ou
periférico, como explica o £/aboration Likelihood Model of Persuasion (ELM) (Petty & Cacioppo, 1981,
1986). O processamento central da mensagem ocorre quando o individuo compreende as informacdes
e 0s argumentos apresentados, sendo o seu foco a mensagem. O processamento periférico da
mensagem pressupde que a decisao a ser tomada dependera mais facilmente de fatores externos do
que da propria mensagem.

Segundo Mehta (1994), a decisdo do rumo a tomar dependera do nivel de envolvimento e,
mediante o percurso selecionado, respetivamente, esta-se perante uma reacdo cognitiva, no qual o
consumidor desenvolve percecdes quanto a marca que lhe foi apresentada, ou uma reacao afetiva, uma
resposta emocional e superficial. Posteriormente, apds a sua reacdo, o consumidor tera intencao de

comprar ou de realizar a acao desejada pela marca.

COMMUNICATION

FROCESSING
G
sk
N
et Produd
T Brand Y . Brand Attitude/
H Related Brand Rating
A — 1. .
[} R HEER R \, ," r
HEH ~ P !

. N .
Advertising ) Attention N + | _ 0 ‘u{_ I R Buyllng interelsu
Exposure n P | Buying Intention

s Y
|
_,/ \\ I
‘ 9 -
Pt B .
| Advertising Advertising Liking/
5_ Execution - — Ad Attitud
‘| Retated e

TFImIve oMo

Figura 3. Advertising Response Model (Fonte. Metha, 1994, p.64)
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Capitulo 4. Metodologia

A metodologia a utilizar num trabalho de pesquisa é importantissima para, no fim, ser possivel
retirar conclusdes fidedignas, diminuindo, ao maximo, erros, discrepancias e enviesamentos. A escolha
da mesma é importante para garantir ainda “transparéncia e clareza nos procedimentos” (Guedes &
Miskulin, 2017, p. 1047).

Assim, para responder a questdo de pesquisa anteriormente formulada, serdo realizadas
entrevistas em profundidade a Chief Communications Officer, diretores criativos, gestores de marca,
copywriters e cargos ligados a criacao de conteudo, estratégia de marketing digital e redes sociais.

Para Duarte (2005), as entrevistas em profundidade permitem compreender a subjetividade de
uma questdo que, neste caso, se prima na obtencdo de experiéncias proprias. Dessa forma, opta-se
entdo pela utilizacdo de um guido semiestruturado, caracterizado pela sua flexibilidade e adaptabilidade
(Duarte, 2005), visto que se pretende ter a liberdade de manusea-lo conforme o entrevistado. Nao é
suposto, através das entrevistas de profundidade, quantificar alguma coisa, mas sim analisar como algo
¢ compreendido.

Com o objetivo de recolher o maximo de entrevistas possiveis, serdo enviados e-mails para o
maximo de contactos, nunca esquecendo um fator fulcral: a exequibilidade. Apesar de este fator ser de
extrema importancia, na medida em que previne a criacdo de expectativas, o alvo sera conseguir
contactar agéncias de renome em Portugal. A par dos e-mails, serdo enviadas mensagens privadas
através da rede social LinkedIn aos profissionais adequados.

No subcapitulo seguinte sera delineado um guido de entrevistas semiestruturado, suscetivel a
alteracoes tendo em conta o cargo de trabalho da pessoa a quem for realizado.

Apds as entrevistas em profundidade, sera feita a analise de contetidos de bons exemplos
mencionados pelos profissionais entrevistados. A analise de conteudo recaira precisamente sobre os
mesmos e averiguar-se-a de que forma a campanha foi expandida para a rede social Instagram. Para
além do copywriting, contemplar-se-ao as reacdes, interacoes, avaliacoes, partilhas, entre outros. Através
dos elementos destacados na revisdo de literatura pretende-se descobrir padroes.

Segundo Moraes (1999), a analise de conteudo surgiu como uma metodologia contraria a todas
as que valorizavam “a objetividade e quantificacdo” (p. 7), visto que se situa numa “exploracao qualitativa
de mensagens e informacdes” (p. 7). O material que sustenta esta pratica pode surgir a partir de qualquer
“material oriundo de comunicacdo verbal ou ndo-verbal” (p. 8), necessitando, depois, de uma

interpretacdo bem desenvolvida. Contudo, a analise de contetidos nunca sera completamente imparcial,
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tendo em conta a “interpretacao pessoal por parte do pesquisador com relacdo a percecao que tem dos
dados” (p. 9).
Posteriormente, estando as duas etapas anteriormente concluidas, seguir-se-a para uma

apresentacdo de resultados e conclusdes finais.

4.1 Entrevistas em Profundidade

4.1.1 Objetivos
Como explicado anteriormente, pretende-se que as entrevistas em profundidade permitam
compreender experiéncias e opinides, ndo quantificar algo sobre o tema em estudo.
Por essa razao, enumeram-se como objetivos propostos para o decorrer desta fase os seguintes:
1. Compreender diferentes perspetivas sobre a definicdo e papel do copywriting,
2. Compreender as técnicas de copywriting utilizadas pela agéncia/empresa dos entrevistados;
3. Explorar as visdes sobre 0 seu impacto numa estratégia de redes sociais;
4. Analisar como é que o copywriting se evidencia no marketing de conteiido e no marketing
de redes sociais;
5. Questionar opinido sobre o papel da criatividade;
6. Esclarecer as maiores oportunidades da boa utilizacao de copywriting, bem como os maiores
desafios;

7. Compreender se se pode relacionar o copywriting com o sucesso de uma rede social;

8. Recolha de exemplos que os entrevistados refiram como bons exemplos de copywriting, para

posterior analise de conteldo.

4.1.2. Selecao de Entrevistados

Em julho de 2021, a consultora Scopen Portugal desenvolveu os estudos Best Agency To Work
For, Best Brand To Work e o Best Marketer To Work With. Com a resposta de quase 400 profissionais
portugueses, elaborou-se, entao, uma lista com as mais atrativas agéncias, marcas e marketeers para
trabalhar.

No que concerne as agéncias criativas, o Top 10 de Best Agency To Work For revelou ser:0O
Escritorio, Uzina, Fuel, ComOn, Fullsix, Havas, FCB Lisboa, Wunderman Thompson, Stream and Tough
Guy, Legendary People+ldeas e The Hotfel (Scopen, 2021).

Em novembro de 2023, o Clube da Criatividade de Portugal apresentou o Ranking Nacional de

Criatividade CCP 2023. Nessa listagem encontra-se revelado o Ranking Global de Agéncias/Estudios,
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onde se verificam: O Escritdrio, Dentsu Creative Portugal, Graficalismo Design Studio, JUDAS, UZINA,
Leo Burnett, FunnyHow, Solid Dogma, Matalda&Francisco, VMLY&R Lisboa, Havas Worldwide Portugal,
The Walt Disney Company, Stream and Tough Guy, The Hofel, This is Pacifica, Duall Studio, Studio
Eduardo Aires, LOLA Normajean, Dialogue, José Mendes, Clube Recriativo, NOSSA, Deadinbeirute™.
Silvadesigners (Clube da Criatividade de Portugal, 2023).

A necessidade de recorrer a listas de agéncias definidas por outrem deve-se a vontade de obter
um estudo com respostas de profissionais de locais de trabalho reconhecidos, como anteriormente
proposto. Nao sao, de forma alguma, evitados ou negligenciados outros profissionais, tais como docentes
e formadores da Universidade do Minho, de agéncias de maior facilidade de contacto, marcas que se
mostrem disponiveis em cooperar e contactos resultados de networking.

Acrescenta-se que a utilizacao destas listas previne um blogueio dentro de uma zona de conforto.
Serd do maior interesse para o estudo em questdo conseguir recolher entrevistas com backgrounds

diversos.

4.1.3. Entrevistados

A data de novembro e dezembro de 2023, foram convidados para a realizacdo da entrevista
vinte e sete profissionais, vinte e dois dos quais de quinze agéncias anteriormente mencionadas. Nos
cinco convidados restantes englobam-se quatro profissionais com algum vinculo a Universidade do
Minho, seja pela docéncia ou formacado em Programas Executivos, e uma profissional, cujo convite foi
feito a partir do resultado de nefworking

Dos vinte e sete convites entregues, a entrevista foi, por fim, realizada a onze profissionais, cuja
apresentacdo se encontra de seguida. As informacdes sdo referentes ao periodo de realizacdo das

entrevistas.

4.1.3.1. Entrevistado 1 - Rafael Nantua

Com quase vinte anos de carreira, Rafael Nantua pouco ou nada se desviou do cargo de
Copywriter.

Foi no Recife, no Brasil, em agéncias de publicidade, que comecou e deu a maioria dos seus
passos. Com alguns desvios por Barcelona e por varias agéncias portuguesas, Rafael Nantua encontra-
se agora na FCB Lisboa, como Supervisor Criativo.

Apesar de nado ter copywriter no titulo da sua funcdo, afirma que o é na mesma, fazendo

“ copywriting basicamente vinte e quatro horas por dia”, desde a sua primeira experiéncia profissional.
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4.1.3.2. Entrevistado 2 - Tiago Ribeiro

Formado em Cinema e Audiovisual, pela Escola Superior Artistica do Porto, foi ao trabalhar numa
produtora audiovisual, entre 2008 e 2010, que se abriram as portas da publicidade a Tiago Ribeiro. Ai
percebeu que, se calhar, cinema nao era bem aquilo que desejava.

Foi nesse sentido que tracou caminho numa agéncia de publicidade, durante oito anos, até se
encontrar com a Legendary People+ldeas, onde viu a oportunidade de ir mais além. Pelo meio, ainda
lancou a OH/Mag, uma revista de Instagram.

Perto de atingir a década e meia de carreira, é nessa agéncia que Tiago Ribeiro é Diretor Criativo

ha quase dois anos.

4.1.3.3. Entrevistado 3 - Filipa Dornellas

Para Filipa Dornellas, o caminho criativo nem sempre esteve em cima da mesa. Estudou
Jornalismo e sabia que gostava da filosofia dos media. Foi nesse rumo de pensamentos que a Publicidade
comecou a suscitar interesse.

Desde 2017, o seu caminho atravessou trés agéncias, nunca saindo do caminho do copywriting,

Filipa Dornellas &, hoje, copywrifer n’O Escritorio, no departamento digital.

4.1.3.4. Entrevistado 4 - Sara Balonas

Sara Balonas ¢ formada pela Escola Superior de Jornalismo do Porto, mas garante que “desde
pequenina tinha este bichinho pela criatividade e pela publicidade, muito atenta aos anuncios e por ai
fora, uma vocacao ja ali escondida.”

Como finalista conseguiu estagiar como copywriter numa agéncia de publicidade, fazendo com
gue, com apenas vinte e cinco anos, se tenha tornado Diretora Criativa.

Apesar de estar ligada ao ensino desde 1995, é a partir de 2003 que comeca a ter um vinculo
mais forte com a Universidade do Minho, onde leciona Comunicacao Estratégica, Ateliers de Estratégia
e Criatividade em Publicidade e o Projeto em Publicidade e Relacdes Publicas.

Em 2002 criou a B+ a sua agéncia de publicidade, onde ¢ Diretora Estratégica e Criativa.

4.1.3.5. Entrevistado 5 - Helena Dias

Licenciada em Turismo pela Universidade de Aveiro, Helena Dias teve o seu primeiro contacto

com o marketing num estagio em Inglaterra. Regressou a Portugal, onde se tornou mestre em Gestao.
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Apds um estagio numa empresa de software, em Aveiro, foi convidada a abrir uma agéncia dos
donos dessa mesma empresa. Com ainda um outro desvio pelo meio noutra agéncia, Helena Dias &,
hoje e desde 2018, cofundadora e Head of Growth da Social Ninjas.

E, também, uma das formadoras do Programa Executivo em Marketing Digital e E-Commerce da

UMinhoExec, escola de executivos da Universidade do Minho.

4.1.3.6. Entrevistado 6 - Célia Bras

Célia Bras ¢ licenciada em Gestao, mestre em Gestdo Comercial e pés-graduada em Marketing
Management.

Antes de integrar a equipa da AdClick, foi assistente comercial numa empresa familiar. Ha treze
anos, optou por rumar em direcao a sua agéncia atual, como estagiaria.

Desde entéo foi consolidando e recolhendo conhecimentos de Marketing Digital, mesmo que
tenha passado por diversas areas e desafios. Em 2019, ao regressar da licenca de maternidade, aceitou
o de ser Chief Operating Officer da AdClick.

O seu curriculo conta, também, com o facto de ser formadora do Programa Executivo em

Marketing Digital e E-=Commerce da UMinhoExec, escola de executivos da Universidade do Minho.

4.1.3.7. Entrevistado 7 - Marina Barbosa

Segundo Marina Barbosa, ter estudado Relagdes Internacionais nao possui uma relacao
significativa com 0 seu percurso posterior.

A sua década a trabalhar em Jornalismo comecou em 1993, num jornal didrio nacional,
essencialmente na seccao de Politica Nacional e Internacional. No inicio dos anos 2000, passou para
uma pequena agéncia de conteudos.

Em 2003 foi para uma agéncia criativa, onde permaneceu durante quase vinte anos, e abriu
uma area ainda nao tao reconhecida em agéncias de publicidade: a area dos conteudos.

Abriu, recentemente, a sua propria empresa vocacionada para os conteudos, a Confextus, onde
¢ Diretora Executiva. Afirma que sempre foi esta a sua area, “mas sempre dentro de outras empresas...

Agora é uma empresa independente.”
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4.1.3.8. Entrevistado 8 - Anténio Pedro Silva

Apesar de gostar de anuncios e publicidade no geral desde pequeno, Antonio Pedro Silva
licenciou-se em Histdria. Contudo, no segundo ano ja sabia que, no fim, ia arriscar e tentar entrar na
area que gostava.

“Todo esse tipo de trabalho relacionado com o texto e com o brincar com as palavras para criar
mensagens interessantes” sempre foi 0 que gostava de ver enquanto consumidor, por isso tirou o curso
“Criatividade Publicitaria”, de um ano, na Restart

Em 2015, a oportunidade que tanto procurava foi-lhe concedida numa agéncia, onde fez parte
da equipa durante quase dois anos. Sempre foi copywriter e, entretanto, ja teve trés outras experiéncias.

E, ha menos de um ano, copywriterna Fullsix.

4.1.3.9. Entrevistado 9 - Mariana Costa-Manso

Apds a licenciatura em Comunicacdo Empresarial, Mariana Costa-Manso sabia que queria
especializar-se no que mais gostava: o digital. E pos-graduada em Digital Marketing and Analytics e
mestre em Gestdo de Informacdo com especializacdo em Marketing Intelligence.

Em 2020, enquanto ainda estudava, comecou a trabalhar. Foi durante este periodo que
reconheceu que o que gostava nao era o digital, mas sim o social, integrando a equipa de uma agéncia.

Atualmente, Mariana Costa-Manso & Social Media Manager na JUDAS, desde o final de 2021,

onde comecou o departamento de social.

4.1.3.10. Entrevistado 10 - Marta Poiares

Marta Poiares tem 39 anos e conta quase com uma década de experiéncia na 7he Hotel.

Esta oportunidade surgiu ao trabalhar numa agéncia onde fazia relacées-publicas, parcerias com
influenciadores e, também, um blog de decoracao de uma grande marca.

Com background em Jornalismo, a verdade é que sempre gostou de escrever. Integrou a equipa
da 7he Hotel como copywriter, mas, neste momento, é Diretora Criativa, focada na area de Socia/ Medlia

e Copywriting. Nao obstante, Marta Poiares afirma que acaba por fazer "um bocadinho de tudo”.

4.1.3.11. Entrevistado 11 - Anténio Dias
A rondar os nove anos desde que se iniciou na area, Anténio Dias diz que ja passou “um

bocadinho por todo o lado”.
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Comecou em publicidade, como estratega em ambiente de agéncia, passando para Brand
Manager de trés academias de ensino superior. Ainda criou o seu proprio negocio, um marketing
department.

Coincidente com a pandemia da Covid-19, regressou ao ambiente de agéncia, na qualidade de

Estratega e Copywriter, na Dentsu Creative.

4.1.4. Guiao de Entrevista Semiestruturado

A proposta de guiao de entrevista que se segue é provisoria, necessitando de revisao consoante
a progressao do estudo em questao. Desenhada para ser feita as pessoas anteriormente designadas no
capitulo 4, é importante ressalvar que as perguntas podem diferenciar-se consoante o entrevistado e a
sua funcao profissional.

A entrevista estara dividida em seis partes:

1. Consentimento: sera pedida autorizacdo para gravacdo, estritamente em audio, da entrevista,
para posterior analise. Se se achar necessario e de forma a evitar constrangimentos futuros, o
entrevistado assina um documento em como confirma autorizar a gravacao de voz e a analise
do conteudo da entrevista para o decorrer do estudo;

2. Introducdo: a entrevistadora apresenta-se ao entrevistado, deixando claro, novamente, o
proposito da entrevista, dando espaco para que também o entrevistado se apresente e forneca
informac&o do seu cargo profissional;

3. Conhecimentos e Experiéncia: parte exploratoria sobre a visdo do entrevistado sobre a
importancia do copywriting nas redes sociais, ao seu conhecimento sobre o impacto que
considera ter, como é que a sua propria empresa/agéncia o utiliza de forma a tirar o0 maximo
partido, se existem diretrizes pré-definidas e como é adaptado as diversas plataformas.

4. Interligacado: é necessario compreender de que forma o copywriting esta incorporado nas
técnicas de marketing digital e marketing de conteudo e como pode ser uma vantagem no
marketing de redes sociais;

5. Desafios e Oportunidades do copywriting, numa visao futura;

6. Avaliacdo do Sucesso: compreender as métricas e AP/ utilizados para a avaliacdo do sucesso do
copywriting nas redes sociais;

7. Conclusao: termina-se com uma perspetiva de como o copywriting podera evoluir no futuro e
possiveis implicacbes para as marcas, concluindo-se com um agradecimento pela

disponibilidade de participacéo e consideracdes finais que o entrevistado possa ter a acrescentar.
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Apesar de ser imprescindivel avancar para uma entrevista com um guido bem delineado, ¢
preciso saber gerir todas as perguntas, e o momento em si, para que, se houver necessidade de
perguntar algo espontaneamente, isso seja possivel, sem incomodar o decorrer pacifico esperado. O
mesmo devera acontecer se, durante a entrevista, se notar que uma pergunta especifica ndo deve ser

feita ou se for necessario trocar a ordem das perguntas previstas.

4.2. Analise de Conteudo

4.1.1 Objetivos

De forma a confirmarem-se técnicas sustentadas pela literatura e pelos profissionais
entrevistados, recorre-se a analise de conteudo para serem descobertos padroes.

Os objetivos propostos para o decorrer da analise de contetido sdo os seguintes:

1. Identificar técnicas de escrita de copywriting utilizadas;

Compreender o contexto do exemplo selecionado e o seu texto;
Identificar técnicas de escrita de copywriting utilizadas;
Analisar a criatividade da mensagem;

Compreender concordancia entre os textos e o posicionamento da marca;

o ok~ w D

Avaliar o impacto da mensagem, através de medidas visiveis de engagement, no Instagram.

4.1.2. Porqué o Instagram?

Ao ter mais de um bilido de utilizadores mensais ativos (Instagram, 2018, citado em Aramendia-
Muneta et al, 2020), o Instagram torna-se numa ferramenta predileta para os markefeers e é a rede
social que beneficia mais com os contelidos visuais, sendo essa a sua funcionalidade (Aguiar, 2018).

E também palco para a grande possibilidade de interacao entre os utilizadores, significando isso
interacdes entre contas pessoais, como conta pessoal e conta profissional das marcas.

O copywriting deve ser tido em consideracao em conjunto com as imagens que 0 acompanham
(Balonas, 2023; Barbosa, 2023). Dessa forma, e tendo em conta os exemplos fornecidos nas entrevistas,
escolhe-se analisa-los na rede social Instagram. Beneficia-se do facto de os comentarios, o numero de

visualizacdes de videos, de partilhas, de gostos e de seguidores estarem visiveis.

4.1.3. Selecao de Bons Exemplos
Como referido anteriormente, os profissionais entrevistados foram convidados a mencionar trés

bons exemplos de copywriting realizados pela sua agéncia.
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Nem todos os entrevistados responderam com trés exemplos. Contudo, da totalidade de vinte e
cinco selecionaram-se apenas quinze, priorizando-se aqueles que estavam disponiveis no Instagram e
que dispunham de maior material para analise.

A seguinte tabela inclui o exemplo selecionado e respetiva ligacao, ou ligacdes, para o Instagram.

Exemplos Ligacoes

https://www.instagram.com/apav_online/reel/CxvQ8NSoqgL_/
"Criancas Intocaveis"
https://www.instagram.com/apav_online/p/CxsH_e_lkji/?img_index=1

APAV
https://www.instagram.com/apav_online/p/CyiF 1loPYmv/?img_index=1
Instagram AFC https://www.instagram.com/kfcportugal/
Instagram 7aco Bell https://www.instagram.com/tacobellpt/

“Amigos, Amigos"
https://www.instagram.com/p/Cdx9_NbrCt_/
Super Bock

"Pde Tudo em Copos Limpos"
https://www.instagram.com/p/CrTJEMfx4d7/

Super Bock
Publicacao AdClick https://www.instagram.com/p/Co03Z_ItK8r/?img_index=1
Instagram Milhaire dos Acores https://www.instagram.com/milhafredosacores/
Publicacao NOS https://www.instagram.com/p/CtIXERWMYcT/
Publicacao McDonald's https://www.instagram.com/p/Ct3uMoQJTrl/
Publicacao Joaquim Chaves Saude https://www.instagram.com/p/CzBpd45N-zb/?img_index=1
Instagram Amijgo https://www.instagram.com/oteuamigopt/
Instagram Conta Connosco by Cofidis https://www.instagram.com/contasconnosco/
"Nao ha casa como a nossa" https://www.ikea.com/pt/pt/ideas/escola-da-casa-pub8718e261
IKEA https://www.instagram.com/p/Bm2zIjWBXR7/
Instagram Bom Malandro https://www.instagram.com/bommalandrovinho/
Publicacbes Wave by Wave https://www.instagram.com/wavebywave.portugal/

Tabela 1. Exemplos de Confteudo a Analisar
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https://www.instagram.com/kfcportugal/
https://www.instagram.com/tacobellpt/
https://www.instagram.com/p/Cdx9_NbrCt_/
https://www.instagram.com/p/CrTJEMfx4d7/
https://www.instagram.com/p/Coo3Z_ltK8r/?img_index=1
https://www.instagram.com/milhafredosacores/
https://www.instagram.com/p/CtJXERWMYcT/
https://www.instagram.com/p/Ct3uMoQJTrl/
https://www.instagram.com/p/CzBpd45N-zb/?img_index=1
https://www.instagram.com/contasconnosco/
https://www.instagram.com/bommalandrovinho/
https://www.instagram.com/wavebywave.portugal/

Capitulo 5. Resultados e Discussao de Resultados

De seguida serdo apresentados as codificacdes e resultados das entrevistas, assim como a
analise de conteudo dos exemplos.

E importante esclarecer a auséncia das codificacées e resultados das questdes 2 “Enquanto
(atual funcdo), qual é o top 3 de exemplos mais bem conseguidos, ou os seus preferidos, de copywriting
realizados pela (agéncia)?’ e 10 “ Qual a sua opinido sobre o Copywriting ser uma ferramenta de stcesso
para as marcas nas redes sociais?’. Esta auséncia justifica-se pelo facto de a questao 2 estar inerente a
analise de conteudo dos exemplos, com inicio no subcapitulo 5.2.. Os resultados da questdo 10

encontram-se discriminados nas conclusdes de pesquisa, no capitulo 6.

5.1. Codificacao e Resultados das Entrevistas

5.1.1. Questao 1 — Definicao de Copywriting
“Teoricamente, o copywriting é a utilizacdo das palavras certas com a finalidade de promover e

persuadir um publico. O que &, para si, o copywriting e como o definiria na pratica?”

Codificacoes Significado Quem Menciona

O copywriting pode nao ser texto, pode ser uma
Variedade de
acao imediata, uma frase curta, uma mensagem, El, E3, E6, E8, E9
Manifestacdes
pode ser um conceito ou até mesmo sé uma ideia.

O copywriting é uma forma de a marca se expressar
e se aproximar das pessoas. Através do copywriting
tem de as alcancar, nunca esquecendo esséncia de
Expressao da Marca E2, E4, E6, E9, E10
marca e proposta de valor. Espera-se que seja
através do copywriting que as pessoas reconhecam

a marca como pessoa e criem relacao.

O copywriting deve ser construido de forma

persuasiva e criativa. Deve ser surpreendente e que
Criatividade,
capte a atencéo do publico-alvo pela sua
Originalidade e E2, E4, E8
originalidade, porque as pessoas tém gatilho para
Persuasao
coisas fora da caixa. A criatividade no copywriting é

um fator diferencial.
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O copywriting deve ser pensado de forma
estratégica, com conhecimentos sobre a marca,
objetivos e publicos-alvo identificados, para que as
Estratégia El, E4, E6,E7, E11
pessoas enveredem por caminhos que nao
tomariam como possiveis, convencendo-0s ou

mudando comportamentos.

Ferramenta de O copywriting & uma forma de comunicar, uma El, E4, E5, E6, E7,

Comunicacéo e Venda |forma de resolver problemas, uma forma de vender. E10, E11

O copywriting é construido sob um processo de

Complexidade do tentativa e erro, ao contrario do entendimento
E2, E3, E8
Processo comum como trabalho facil, capaz de ser concluido
por quem souber escrever.
Forca das Palavras O copywriting é a forca, o universo das palavras. E7,E11

Tabela 2. Codlificacdo da Questao 1 — Definicdo de Copywriting

Apesar de a pergunta propor uma definicao a partir da qual os entrevistados poderiam avancar,
as respostas diferem bastante, sendo possivel avancar com sete codigos diferentes.

A definicdo que gera mais consenso € que 0 copywriting € uma ferramenta que comunica, que
resolve problemas e que vende, sublinhando a importancia do mesmo na atracao de /eads, através de
mensagens persuasivas que convencem a acao.

Os entrevistados E2, E4 e E8 acrescentam que nesta construcao de mensagens persuasivas,
fatores como a criatividade e a originalidade tém de ser encarados, porque sao eles que funcionam e
ajudam a premir o gatilho na mente do consumidor. Contudo, sobretudo E2 e E3, concordam que a
construcao em copywriting nao é linear, nem simples, mantendo-se numa base de tentativa e erro. Isto
contraria a percecao comum de que todos os que sabem escrever tém total competéncia para assumir
essa funcao, tal como apontou ES.

Neste processo, ainda se necessita de agregar uma disciplina fundamental: a estratégia. Sem
compreensao e orientacao estratégica, o copywriting seria mero texto. E de frisar gue esta componente
estara alinhada com a esséncia e proposta de valor da marca, algo essencial para que o consumidor a

consiga reconhecer como pessoa e estabelecer ligacdo com a mesma.
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E7 e E11, ao encararem a definicdo sucinta de copywriting como “forca das palavras” e
“universo das palavras”, respetivamente, reconhecem a importancia da escolha cuidadosa e do
significado mais amplo que cada palavra pode ter. No entanto, alguns entrevistados frisam a consciéncia
que copywriting pode até ser encontrado em ndo-texto, no caso de E1, ou entdo em simples ideias e

conceitos.

5.1.2. Questao 3 — Técnicas de Copywriting
“Existem varias técnicas que podem ser utilizadas no copywriting, por exemplo o humor, a
linguagem positiva, o storytelling... Como é que a vossa agéncia define que técnicas de copywriting usar

€ quais acaba por usar?”

Codificacoes Significado Quem Menciona

O copywriting ndo pode ser visto como rigoroso no

gue concerne as técnicas, porque varia de
Adaptacao Conforme
campanha para campanha e de cliente para cliente. El, E3, E6, E7
Cliente e Campanha
Deverao ser tidos em conta os objetivos da

campanha, publico-alvo, posicionamento, etc.

A forma como o copywriting é desenvolvido tem
Cunho Pessoal muito a ver com o criativo, com a sua forma de E2, E3, E4, ED, E11

escrever e a sua vontade.

O copywritingtem de ser coeso com o tom de voz
Tom de Marca da marca, notando-se e enquadrando-se naquilo El, E6, E7, E8, E9

gue é a sua esséncia.

Nao ha uma abordagem Unica ou padronizada no
Flexibilidade copywriting. Deve-se ser flexivel, consoante E3,E6, E11

preferéncias do cliente.

Foram mencionadas técnicas especificas de
copywriting. retorica aristotélica, modelo AIDA,
Técnicas Especificas E4, E5, E7, E9, E10
storytelling, CTA, uso de emojis, textos curtos,

ligeireza, proximidade excessiva, caldo e humor.

Tabela 3. Codificacdo da Questdo 2 — Técnicas de Copywriting
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Esta questdo foi idealizada para suportar a revisdo de literatura existente e ajular na compilacao
de técnicas de copywriting. Contudo, contrariamente ao que se tinha previsto, poucos foram os
entrevistados que mencionaram técnicas concretas utilizadas pela agéncia.

O primeiro /nsight possivel de ser retirado da analise interpretativa é que uma agéncia nao se
deve cingir a utilizacdo de duas ou trés técnicas de copywriting. A forma como se escreve copywriting
varia de campanha para campanha e de cliente para cliente, devendo ser, por isso, um processo flexivel
e nao-padronizado. E3 afirma mesmo que ndo é “uma coisa by the book’.

O copywriting deve ser um processo cunhado pelo criativo e tem de ser coeso com o tom de voz
da marca a trabalhar. Uma agéncia até pode assumir o seu proprio tom, mas deve ser capaz de
contextualizar-se as marcas, aquela que é a sua esséncia e, como E8 acrescenta, aquelas que sdo as
suas guidelines. Dos cinco entrevistados que utilizam este codigo, quatro ja desempenharam funcdes de
copywriter.

Como técnicas concretas, E4 refere a retorica aristotélica como “trocadilhos, exageros,
hipérboles, jogos de palavras, recurso a oralidade”, Eb menciona o modelo de construcdo AIDA, E7
exemplifica a ligeireza, a proximidade excessiva, o uso do caldo e o humor, bem como o storytelling, tal
como E10. E9, enquadrando a sua funcao de Social Media Manager, foca em técnicas social textos
curtos, uso de emojis e CTA no final.

Também ¢ possivel alvo de conclusao que os entrevistados podem ter realcado a adaptacao de
campanha para campanha e necessidade da flexibilidade do copywriting, de forma a evidenciar que néo
existem técnicas predominantes utilizadas pelas suas agéncias. E passivel de verificacdo, visto que, a
excecao de E7, os entrevistados que utilizaram estes dois cddigos, ndo mencionaram técnicas
especificas.

Apesar de serem mencionadas técnicas, & compreensivel que nem todas sao técnicas de escrita
de copywriting. Seria esperado que, atendendo ao numero de entrevistados, fossem mais as técnicas

mencionadas.
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5.1.3. Questao 4 — Adaptacao as Redes Sociais

“Existem varias redes sociais. Como pode o copywriting adaptar-se a todas elas?”

Codificacoes Significado Quem Menciona

O copywritingtem de ser adequado consoante as

caracteristicas de cada rede social, seja publico-
Adaptacao as
alvo, objetivos de comunicacao, habitos de consumo] E1, E2, E3, E5, E6,
Caracteristicas de Cada
e de conteudo. O copywriting acabara por adaptar o E7, E8,E9, E10

Rede
seu formato, linguagem e conteudo, também numa
estratégia global.
Adequacao e Se por bem a marca deve estar personificada, o
Transformacao da copywriting da mesma deve refleti-lo e captar a E2, E3, E4,E9, E11
Mensagem atencdo do publico.

Tabela 4. Codlificacdo da Questio 4 - Adaptacdo as Redes Socials

El e E2 respondem prontamente que o copywritingtem, efetivamente, de se adaptar a todas as
ferramentas, assumindo o erro de ndo se aproveitar devidamente o meio em que se encontra. Portanto,
cada uma das redes sociais inclui-se neste contexto. Para isso, é necessario ndo s6 compreender 0s
habitos de consumo e de conteudo, mas também adaptar as caracteristicas do publico-alvo de cada
rede, como evidenciam varios entrevistados. Neste sentido, E8 afirma que “é importante saberes e
conheceres muito bem como é que funciona a rede” e E9 sublinha que, para isso, “é estar a par do que
difere entre elas” e, posteriormente, adaptar-se. E5 exemplifica que uma pessoa do Instagram, ndo é a
mesma pessoa do LinkedIn e que se pode personificar cada uma das redes para saber-se melhor como
agir. Isto reforca a visao de E2 em como as marcas devem também estar personificadas, tal como
acontece com um individuo nas redes.

E orientada para a necessidade de adaptacéo do copywritingas caracteristicas de cada rede que
se deve também transformar a mensagem, de forma que o publico que la se encontra nunca seja
esquecido e que continue a ser cativado. O publico repara quando algo nao é natural, nao foi feito para
aquele formato, e E6 ajuda a compreender que ¢ esta adaptacao da mensagem a cada rede que suaviza.
Acrescenta que o conteudo podera ser o mesmo, desde que o formato mude e exista adaptacdo da
mensagem.

E7 elucida para a jovialidade do TikTok e E9 repara na rapidez do Twitter, no pragmatismo do

Facebook e na descontracao do Instagram. Um texto curtissimo pode funcionar no Twitter, porque é esse
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0 Seu proposito, mas podera nao resultar no Facebook, que se encontra mais disponivel para publicacdes
de textos mais longos. Os emojis e hashtags funcionam em Instagram, mas sera essa funcionalidade
transitavel para o Tiktok? Para o Instagram, E3 garante que o importante é simplificar, ndo macar e
pensar como se pode prender a atencao. Baseando-se nisso, transforma-se o copy.

O copywriting pode adaptar-se as redes sociais ao compreender-se o funcionamento de cada
uma delas e como a mensagem tera de diferir. E10 conclui que “o importante é ndo achar que tudo da

para todas, porque ndo da”.

5.1.4. Questao 5 — Articulacao com Marketing de Conteuido

“Na jornada de consumidor, o marketing de contetdo pode ter um grande papel em atrair e
reter o publico. Isto verifica-se ainda mais com a exponente utilizacao das redes sociais. Como é que se
pode tirar proveito do copywriting como técnica de marketing de contetudo, para obter os melhores

resultados”

Codificacoes Significado Quem Menciona

O conteudo tem de ser relevante, de outra forma a
Relevancia do Conteudo El, E4, E8, E10
atencao das pessoas nao vai ser captada.

O contetdo do copywriting escolhido deve ser
Veracidade do Contetido verdadeiro, aumentando as hipoteses de uma E3, E4

campanha bem-sucedida.

O copywriting ndo é sé escrever persuasivamente,
mas também a tomada de decisdes estratégicas
Escolhas Estratégicas ] para alcancar objetivos tracados. Podem incluir-se a El, E3, EI0
escolha de palavras e mensagens chave, objetivos,

publico-alvo.

Relacdo com outras

O copywriting nao se deve analisar isoladamente. E4, ES
Disciplinas

A criatividade é um fator diferencial no copywriting
como técnica de marketing de conteudo,
Criatividade E2, E8, E9
enquadrando contextos e histérias. Boas ideias

encaminham o publico numa determinada direcao.
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0 marketing de contetido contribui para todas as
Importancia do fases da jornada do consumidor e as marcas

E6, E7
Marketing de Conteudo |comecam a compreender que essa jornada decorre,

cada vez mais, nas redes sociais.

Tabela 5. Codificacdo da Questido 5 — Articulacdo com Marketing de Contetido

A partir da analise de conteudo, de forma a obterem-se os melhores resultados, pode-se tirar
proveito do copywriting como técnica de marketing de conteudo com quatro opcoes.

Primeiramente, através da relevancia dos contelidos. Se os contetdos ndo forem relevantes, o
copytambém nao sera e nao ira captar a atencéo desejada.

Para E3 e E4, a veracidade dos contetidos é fundamental para o sucesso de campanhas, porque
as pessoas relacionam-se com aquilo que sabem ser verdade. Algo que seja exposto e nao seja
verdadeiro nao resistira ao “teste de consumo”. O copywriting deve ser relacionavel, deve aproximar as
pessoas e fazé-las sentir que elas e as suas realidades sao compreendidas. Essa sera a sua verdade.

Em terceiro e quarto lugar encontram-se as escolhas estratégicas e a criatividade. O copywriting
ao Sser persuasivo, incorpora e orienta-se, estrategicamente, para os objetivos que quer alcancar. A
criatividade & um fator diferencial no copywriting como técnica de marketing de contetdo, que ajuda a
enquadrar contextos, a direcionar para o desejado e a concretizar opcdes estratégicas.

Na pergunta anterior, E4 afirma que o copywriting nao pode ser isolado e isso foi realcado por
E5 na presente questdo, ao apontar que o copywriting tem, muitas vezes, de se conectar ao
neuromarketing, ao comportamento do consumidor, entre outros, ao invés de olhar so para ele mesmo.

Quando confrontados com a pergunta, E6 e E7 aproveitam para sublinhar que, cada vez mais,
0 marketing de contetdo esta presente em todas as fases da jornada do consumidor nas redes sociais.
Sera, por isso, necessario que o copywriting seja cada vez mais tido em conta e aliado do marketing de

contelido, bem como se deve relacionar com outras disciplinas de forma a ser otimizado.

5.1.5. Questao 6 — Papel do Copywriting nas Estratégias de Marketing

“Como descreveria o papel do coppwriting nas estratégias de marketing das marcas,

especialmente nas estratégias de marketing para as redes sociais?”
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Codificacoes Significado Quem Menciona

O copywritingtem um papel integral nas estratégias| E1, E4, Eb, E6, E7,
de marketing. E8, E9, E10

Importancia Estratégica

Relevancia para a marca na comunicacao € na El, E6, E7, E8, E9,
Relevancia para a Marca
coeréncia da identidade. E10

Tabela 6. Codificacdo da Questdo 6 — Papel do Copywriting nas Estratégias de Marketing

noou noou

S&o as palavras “intrinseco”, “gancho”, “fundamental”, “base de tudo”, “muito importante” e
“essencial” que conduzem a primeira conclusao: o copywritingtem um papel integral nas estratégias de
marketing, especialmente nas estratégias de marketing para redes sociais. Esta imprescindibilidade deve-
se a funcdo do copywriting na criacdo de posicionamento, na sua contribuicdo para o CTA, no destaque
da vantagem competitiva através de mensagens persuasivas e a comunicacado eficaz. E4 e E7 realcam
ainda a importancia estratégica do texto nas redes sociais, na medida em que “dificilmente uma
campanha de publicidade ou de meios partira de uma imagem”.

Nao sendo um ponto oposto, mas sim complementar, salienta-se o contributo para a relevancia
para a propria marca, na medida em que € um apoio de comunicacao e na coeréncia da identidade. Ao
reproduzir o tom de voz da marca, € o copywriting que liga diretamente as pessoas, tal como concordam
E8 e E10.

O copywritingtem um papel predominante nas estratégias de marketing, na medida em que as

verbaliza e orienta.

5.1.6. Questao 7 — Papel da Criatividade
“As redes sociais potenciaram uma saturacao e as pessoas comecam a ser muito seletivas no
que querem ver ou estao dispostas a perder tempo para ver. Num mundo em que parece que esta tudo

a ficar saturado, que lugar ocupa a criatividade no copywriting e nas estratégias de marketing?”

Codificacoes Significado Quem Menciona

O contetdo vai voltar a ter maior impacto e é

Adaptacao do Conteudo | necessario que as marcas se voltem a destacar por E5, E7, E9
elas mesmas.
Saturacado de Maus | As pessoas estdo saturadas de ver maus conteudos, El, E2
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Conteudos mas publicidades, nao de conteudos, no geral.

Criatividade no Aliada a relevancia, a criatividade tem o poder
E2, E3, E4, E6, E7,
Copywritinge no fundamental de agarrar o publico, de interessar, de
E8, E9, E10
Marketing ser contextual e de destacar.

A pressao de estar constantemente a publicar nas
Desafios E4
redes sociais esta a empobrecer 0s criativos.

Tabela 7. Codificacdo da Questédo 7 — Papel da Criatividade

“Eu tenho forte crenca de que ¢ a criatividade que nos salva”, é desta forma que E4 inicia a sua
resposta. A criatividade permite a renovacao melhorada de novos conteudos, focando-se no que pode
interessar ao publico e apostando no que ainda nao foi feito.

E1 e E2 diferenciam o facto de que as pessoas estao saturadas de ver maus conteudos, nao de
contetidos no geral. E preciso, portanto, uma grande aposta na criacio de material relevante e contextual,
de forma que consiga ser relacionavel para o “mundo que estamos a viver”, como diz E9. E8 aproveita
para citar David Ogilvy, com o intuito de realcar a importancia da mensagem do que é transmitido.

Nesta visdo, a criatividade ocupa um papel primordial na criacdo de conteudo fora da caixa e ao
permitir gue as marcas se voltem a destacar por elas mesmas. E5 aponta a complementaridade do copy
com o design, enquanto E6 relembra a necessidade estratégica.

Apesar de ser consensual que a criatividade ¢ essencial no mundo saturado atual, ha desafios
inerentes. E4, ao afirmar que a criatividade é uma forca que nos salva, completa ao explicar que estamos
a passar uma fase de empobrecimento criativo, resultante da pressao de estar sempre a publicar. As
marcas querem estar sempre em cima do acontecimento e, ao verem que 0s seus pares o fazem, sentem
pressao para publicar.

Para E10, uma das maneiras de abordar a criatividade é estar informada sobre o0 que se passa
e a rodeia. Isto podera ter um grande papel na utilizacdo da criatividade em prol da criacao de conteudo

relevante e contextual.

5.1.7. Questao 8 — Avaliacao de Resultados
“Ha varias métricas e KPI que permitem analisar o sucesso de uma estratégia nas redes sociais.
Mas de que forma é que se pode verificar se o copywritingde uma marca, numa determinada rede social,

esta a influenciar os resultados positivos? Alias, ha alguma forma de medir o seu sucesso?”
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Codificacoes

Significado

Quem Menciona

Importancia dos testes AB para conferir o

sociais.

Testes AB El, E5, EI1
copywriting mais eficaz.
Dificuldade em garantir como se pode verificar a
Incerteza eficacia do copywriting nos resultados das redes El, E3, EIO

Métricas do Post

Os resultados medem-se olhando para as métricas
do post: taxas de atracao, somatorio dos /kes,
comentarios e partilhas, numero de visualizacoes
feitas, postque esta a vender mais, quantidade de

cliques, de /ead’s geradas...

El, E5, E6, E7, E8

Quando um slogan é automaticamente associado a

da interacao, seja por comentarios, partilha,...

Medir Qualitativamente uma marca, se os comentarios feitos numa E2, E6, E7
publicacao sao positivos ou negativos,...
A forma de medir a eficacia do copywriting é através
Interacao E4, E9

Tabela 8. Codlificacdao da Questao 8 — Avaliacdo de Resultados

O primeiro resultado possivel de analisar € que ha uma grande dificuldade e incerteza em

assinalar prontamente métricas e indicadores que permitam analisar a eficacia do copywriting numa

campanha.

Por um lado, cinco dos onze entrevistados apontam meétricas especificas como quantidade de

cliqgues, numero de visualizagdes, post com melhor resultado de vendas,... Ou seja, é ao analisarem-se

as meétricas de desempenho do post que se podera confirmar o sucesso do copywriting. De forma

implicita, inclui-se a interacéo, apesar de se considerar um codigo diferente pela sua pertinéncia das

duas mencoes.

Por outro lado, chega-se a outro insight: também é necessario medir resultados qualitativamente,

para apurar o sucesso e resultados positivos. As pessoas associam um slogan a uma marca? Os

comentarios sao feitos de forma positiva ou negativa?
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Nao categorizado como métrica ou indicador, surgiu a opcao dos testes AB, de forma a perceber
que poststém melhores resultados. Ou seja, disponibilizam-se duas versdes do mesmo postcom opcoes
de copywriting diferentes e averigua-se qual obteve melhor desempenho.

Algo que nao foi passivel de mencao foi o cumprimento dos CTA e de direcdes dadas pelo copy.
Nao serdo as respostas obtidas num formulario através de um CTA um reflexo da eficacia do copywriting?
A mesma questao pode direcionar-se para cliques numa ligacdo, acessos e tempo de permanéncia num
website, qualquer acdo que seja requisitada a partir do copy. Apesar de ndo serem fielmente identificados

como métricas, sdo formas de analisar se o copywriting esta a surtir efeito.

5.1.8. Questao 9 — Futuro do Copywriting
“Qual é a sua visdo do copywriting para o futuro? Da sua experiéncia, quais Sdo 0s maiores
desafios que o copywriting pode ter de ultrapassar? E quais sdo as oportunidades que nao pode

desperdicar?”

Codificacoes Quem Menciona
Desafio: 1A El, E2, E4 E6,E7, EIOQ, E11
Oportunidade: 1A E2, E5, E6, E8, E10, E11

Tabela 9. Codlificacdo da Questao 9 - Futuro do Copywriting

E evidente o desafio mais mencionado: a Inteligéncia Artificial. Maioritariamente, porque surge
como desafio a prépria funcdo de copywriter e dos criativos. Ha trabalhos que podem ser substituidos
ou eliminados.

No outro prato da balanca, foi também a Inteligéncia Artificial que surgiu mais vezes como
oportunidade. E vista como uma mais-valia na otimizacdo de processos demorados e mecanicos, que
oferecem, em contrapartida, esse tempo para maior liberdade de criacéo.

Outros desafios referidos foram o défice de atencao, o facto de se ler cada vez menos, a
necessidade de atualizacdo do mundo em que se vive e a sede por contetdos rapidos. Como
oportunidades assinalaram-se a renovacao criativa, a possibilidade de se dizerem as mesmas coisas de

forma diferente e o facto de a Inteligéncia Artificial poder despertar valores humanos muito necessarios.
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Quem desempenha funcdes de copywriting necessitara de saber utilizar as ferramentas a seu
favor, de maneira que os desafios se transformem sobretudo nas oportunidades mencionadas e nao em

ameacas destrutivas.

5.1.9. Esquematizacao das Codificacoes

Copywriting Marketing de Contelido Avaliacao
Variedade de Relevancia do Contetdo Testes AB
Manifestacoes 1 )
- - Veracidade do Contetdo
Expressao de Marca 1 ) .
> < Relacéo com Disciplinas Metricas do Post
Estratégia ——— .
‘( < Importancia Medir
Ferramenta de Venda e >—< Qualitativamente
Comunicacao Criatividade
N < Interacao
Processo Complexo
Forca das Palavras
Criatividade,
Originalidade e > Criatividade
Persuasao

Adaptacao do Copywriting

[ Saturacao de Maus Contetuidos

<
[ Desafios

Adaptacao Cliente e Campanha

AN

~

Criatividade no Marketing e

Cunho Pessoal Comunicacéo

|\
-

.

J

Tom de Marca

———
Flexibilidade

\ J

7

Técnicas Especificas de
Construcao e Escrita

Papel do Copywriting

Adaptacao

As Caracteristicas da Rede Importancia Estratégica

Social
Relevancia para a Marca
Adequacéo e Transformacao

da Mensagem

Figura 4. Esquematizacdo das Codificacoes.
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5.2. Analise de Conteuido dos Exemplos

5.2.1. Campanha “Criancas Intocaveis”

A Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima (APAV) presta servicos de apoio, de forma
confidencial e gratuita, a vitimas de crimes.

A sua campanha “Criancas Intocaveis” é composta por trés imagens e dois videos, gerados em
Inteligéncia Artificial. A sua premissa € simples: as Unicas criancas que nunca serao vitimas de crime e
abuso sdo as que nao existem. Os cenarios relatados ndo acontecerdo as criancas geradas
mecanicamente, mas poderao ser verdade para as criancas reais. Ou seja, cria-se, assim, a ponte para
a conclusao da campanha: todas as criancas reais sao potenciais vitimas.

O copywriting esta focado no consumidor, ao educa-lo e consciencializa-lo para o problema, e
na causa que a instituicdo defende, ao sinalizar a linha de apoio disponivel. Alids, o CTA esta na indicacao
“Figue atento aos sinais”, sendo disponibilizado, de seguida, o nimero de apoio a vitima

E incontestavel o jogo de palavras resultante da alianca com a Inteligéncia Artificial, sublinhando
a importancia do uso conjunto entre imagem e texto. Nesta campanha, uma das técnicas de escrita de
copywriting utilizada foi, sem duvida, o storytelling. A narracao de cenarios culmina com a frase “Isso
ndo acontece comigo, porque eu nao existo” deixando suspensa a verdade de que, efetivamente,
acontecem a outras criancas. Essa narracao é feita através do uso de frases negativas, realcando “relatos
reais de abuso infantil, a partir da perspetiva de criancas que nunca sofreriam o abuso”. Compara-se,
ainda, o mote com a factualidade de que as criancas geradas nao existem realmente.

A publicacdo desta campanha no Instagram foi feita através de duas imagens e um video, todas
com a mesma descricdo. E feita uma contextualizacdo de que a maioria dos agressores s&o préximos da
familia das vitimas e reforca-se o conceito da campanha.

Por um lado, no Instagram, as trés publicacdes arrecadaram, individualmente, uma média de
190 /ikes, apenas com comentarios positivos, apesar de em pouca quantidade. A publicacdo com um
dos videos da campanha destaca-se por ter alcancado mais de nove mil visualizacdes. A APAVtem mais

de 27 200 seguidores na rede social.

5.2.2. Instagram KFC
Tiago Ribeiro, diretor criativo da 7he Legendary, assume que o contetido de publicacdes do AFC
Portugal segue a comunicacao do AFC Espanha, o denominado “shit posting’. Com imagens pixelizadas

e inspiradas maioritariamente em memes, o copywriting das publicacdes ruma no mesmo sentido.
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Com 39 mil seguidores, a esmagadora maioria das publicacées no Instagram ultrapassa
largamente os mil /ikes e poucas sao as publicacdes sem comentarios. Os utilizadores comentam as
imagens, muitas vezes elucidando o copy que foi feito, respondendo ao CTA. E necessaria muita
criatividade para que, com esse estilo de conteiildo, uma cadeia de restauracdo dedicada ao frango
consiga criar uma comunidade online tao alicercada.

Estes conteudos resultam na rede social Instagram, tendo em conta o seu publico-alvo e formato.

Uma das trés regras indicadas pela AFC global aos seus consumidores é “Diverte-te”, por isso
pode-se considerar que estes conteudos engracados e aleatorios estdo apenas a seguir indicacoes

superiores, concordando com o posicionamento.

5.2.3. Instagram Taco Bell

Um dos valores do 7aco Bell é o espirito jovem, sendo também esse o seu publico-alvo. No
Instagram, a marca introduz-se com uma biografia engracada, alertando para a fome que o publico pode
ganhar ao ver o conteudo. Desde logo é criada uma empatia entre a marca e o consumidor.

O copywriting é focado no produto, enfatizando, muitas vezes, precos e promocdes. Pode
compreender-se, dessa forma, o motivo pelo qual a maioria das publicacdes ndo tem comentarios.
Contudo, com uma linguagem informal, o uso de emojis e hashtags, o Taco Bel/continua a ser capaz de

produzir copywriting com humor, sendo contextual, aproveitando tendéncias e festividades.

5.2.4. Campanha “Amigos, Amigos”

A Super Bock sempre brindou pelo valor da amizade, por isso todas as suas campanhas vao de
encontro ao mote.

“Amigos, amigos” sugere a premissa de que existe uma diferenca entre os amigos com quem
se conversa e agueles com guem é possivel ultrapassar situacoes embaracosas e dificeis. Ha amigos e
amigos, amigos. A frase tao simples torna-se suficiente com o filme a acompanhar.

Durante o0 ano de 2022, varias foram as publicacdes com o mesmo conceito: “Amigo, amigo
tem uma alcunha so6 para ti”, “Amigo, amigo é da familia”, “Amigo, amigo guarda-te o lugar”, sempre
acompanhadas de imagens de cerveja alusivas aquilo que se encontra escrito e contextuais.

Confere-se que, na publicacdo do video, 0 copy “Todos temos amigos assim. Quem sdo os
teus?” funcionou, visto a quantidade de comentarios com mencoes. Isto significa que as pessoas
compreenderam a mensagem e se relacionam, querendo que 0s amigos também vejam e sintam o

mesmao.
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“Amigos, amigos” esta focado no consumidor, de forma a que ele sinta que o valor da amizade
e o storytelling se relaciona com ele. No final do filme surge a frase “Para os amigos, amigos, uma
cerveja, cerveja”, destacando o produto. Com o recurso ao ritmo, repeticao e entoacao, a frase é concisa
e simples, destacando a mensagem de forma clara, mas marcante.

O video da campanha “Amigos, amigos” foi publicado a 20 de maio de 2022 no Instagram,
alcancando mais de dezasseis mil visualizacdes, mais de 3400 /ikes e mais de cem comentarios. E a

prova de que a simplicidade exprime, muitas vezes, a criatividade que se quer evidenciar.

5.2.5. Campanha “Poée Tudo em Copos Limpos”

Lancado a 21 de abril de 2022, o video da campanha “Pde tudo em copos limpos” atingiu quase
408 mil visualizagdes, mais de quinze mil /kes e mais de quinhentos comentarios.

Com um jogo de palavras ao trocar “pratos” por “copos”, é através da expressao popular que a
Super Bock introduz a sua mensagem. Num video silencioso, é através dos rotulos das garrafas de
cerveja que o copywriting acontece. “Desculpa, “mea culpa", "tréguas ","estive mal”, “bora falar?” séo
alguns dos exemplos de como se podem fazer as pazes.

Com a descricdo da publicacdo “Vao-se as desavencas, ficam os amigos auténticos. Pde tudo
em copos limpos com a cerveja que diz 0 que nao te sai.”, agarra-se na assinatura “sabor auténtico” de
forma a transpor o valor maximo da Super Bock. a amizade.

Focado no storytelling, o copywriting esta focado no consumidor. Com o uso adaptado de uma
expressao popular, a marca de bebidas alcoolicas consegue aproximar-se do publico.

Nos meses seguintes, o conceito continuou a ser empregado em varias publicacées no Instagram

da marca. A marca, conseguiu com a sua campanha, uma vez mais, fazer uma ode a amizade.

5.2.6. Publicacao AdClick

A AdClick, agéncia de marketing digital, estreou-se no Instagram a 14 de fevereiro de 2023, no
mesmo dia em que se celebra o Dia dos Namorados. Sendo contextual e utilizando uma linguagem
simples, a agéncia criou uma analogia com as aplicacdes de encontros amorosos.

“Ainda nao fizemos match, mas temos tudo para dar certo.” é a primeira frase do copy,
assumindo que as pessoas ndo conhecem a agéncia, mas que precisam de a conhecer. O match, nas
aplicacdes, sugere o interesse mutuo entre duas pessoas, algo que a AdClick almejava.

Para o maitch acontecer, uma pessoa devera mostrar o interesse fazendo swipe right. A

funcionalidade de swipe rightno Instagram revela as outras fotos da publicacao em carrossel e, portanto,
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com a frase “Neste Dia dos Namorados, ndo nos deixes sozinhos... Faz swipe right’, encontra-se, na
imagem seguinte, o CTA: “Mostra o teu amor... Faz follow".

E notavel a utilizacdo do humor, de maneira contextual, bem como o recurso & analogia, a
comparacao e o storytelling. Implicitamente, o principio da reciprocidade esta presente, porque o maich
sugere que havera interesse de ambas as partes. Desta forma, o utilizador, ao seguir a pagina de
Instagram da AdClick, recebera contetdo relevante.

Atualmente, a pagina conta com mais de cento e noventa seguidores, contudo, a sua primeira

publicacao arrecadou dezanove /kes.

5.2.7. Instagram Milhafre dos Acores

A Milhafre dos Acores € uma marca proveniente do arquipélago acoriano, com oferta de
manteiga, queijo e leite.

A orientacao da marca para as origens, tradicdes dos Acores, para a natureza e sustentabilidade
introduzem o publico numa historia que o leva mais além do que o produto final. No Instagram, a
presenca da Milhatre dos Acores e a sua comunica¢ao apenas o confirmam.

Todo o copywriting engloba storytelling, seja ao contar a historia de algum trabalhador da
Milhafre, anotacdes de um artista acoriano ou de um que enalteca os Acores, como os produtos sdo
importantes numa refeicao do quotidiano... Raras sao as publicacdes que nao o tenham, destacando-se
como uma referéncia da marca.

O préprio tom de voz é narrativo e o copywriting orienta-se nessa direcdo. Muito mais do que
apenas orientado em focar o produto, o copywriting da Milhafre dos Acores promove histérias.

Com mais de 3300 seguidores, o numero de comentarios e de /ikes oscila consideravelmente.
Os videos, apesar de serem o formato com menos atracao aos /kes, conseguem ultrapassar largamente

as cem mil visualizacdes. No geral, os comentarios feitos séo de cariz positivo.

5.2.8. Publicacao NOS

Com o objetivo de publicitar o telemovel OPPO A98 5G, a NOS aproveitou o facto de o mesmo
ter uma lente micro, com excelente qualidade de camara, destacando-o como USP. Criada com
Inteligéncia Artificial, a imagem que acompanha o copydemonstra essa funcionalidade ao evidenciar que

a camara € tao boa que fotografa seres microscopicos, algo que nunca foi feito.

55



“Tira as fotos que ninguém tirou” é a aplicacdo do seu slogan “Faz o que ainda ninguém fez".
0 trocadilho entre o slogan e o copy funciona como gatilho para que as pessoas se recordem de quem
o0 publicita.

Esta-se perante o principio da reciprocidade, porque a aquisicdo do produto fara com que o
consumidor consiga feitos extraordinarios. Por essa razao, avalia-se que 0 copy se encontra centrado no
consumidor. O recurso a hipérbole é visivel quando o copywriting é analisado em conjunto com a
imagem.

A NOS recolheu mais de quatro mil /kes na publicacao e varios comentarios, sendo um resultado

normal no que concerne as outras publicacdes feitas pela marca na rede social.

5.2.9. Publicacao McDonald’s

Contextualizado para o calor torrido que Portugal atravessava em julho de 2023, o McDonald's
surgiu, humoristicamente, com o produto perfeito para o combater. O copywriting foi simples, porque
bastou utilizar-se o prefixo usual dos hamburgueres da cadeia de 7ast food e anexar-se o termo /ce (Gelo).
Desta forma, surgiu o novo produto: Mc/ce, um hamburguer de gelo.

Trata-se de uma publicacdo responsiva ao momento. Contudo, é o resultado de que o humor,
jogos de palavras e o contexto, usados em conjunto, podem funcionar de forma criativa, tendo em conta
alguns dos comentarios que corresponderam ao tom de piada.

Ao conseguir angariar cerca de sete mil /ikes, esta publicacdo revela um bom resultado quando

em comparacao com outras da pagina.

5.2.10. Publicacao Joaquim Chaves Saide

Atuando no setor da saude, a Joaguim Chaves Satde tem como visao “estar presente” e como
valor “estar atento”.

Na publicacao, representa-se uma pessoa que, através das palavras soltas - formato #pe - nao
estara a passar uma fase favoravel. A salude mental é sobre as emocoes que nao sao transmitidas, por
isso, para elucida-las para além da imagem, acompanha-se do copy “Se tudo é dificil, é facil falar
connosco”. Esta frase realca a facilidade de marcar uma consulta perante os sintomas e um caos nao
visivel, com o recurso a antitese entre as palavras “facil” e “dificil”, enfatizando o contraste. E possivel
verificar que se adequa ao posicionamento da Joaquim Chaves Satide, facilitando a abertura para o

didlogo e a compreensao.
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De forma a informar sobre os servicos e profissionais disponiveis, utilizou-se um formato
carrossel. Contudo, a particularidade desta publicacdo é a descricdo mais completa, humanizando a
empresa e destacando a importancia de pedir ajuda.

Batendo os 9700 seguidores, a publicacdo conta com cerca de 750 /ikes. Este € um bom

resultado quando comparado com outras publicacdes feitas na pagina no Instagram.

5.2.11. Instagram Amigo

A Amigo é uma marca de telecomunicacdes que se posiciona no mercado com o fator diferencial
de oferecer planos consoante as necessidades do consumidor.

0 tom de voz da marca ¢ sobretudo humoristico, com recurso a situacdes e storytelling, refletido
no copywriting. Este é focado no consumidor, ao salientar que a Amigo oferece apenas aquilo que ele
necessita.

Quase a alcancar a meta dos novecentos seguidores no Instagram, as publicacdes da pagina
tém conseguido obter frequentemente mais do que esse numero em gostos. Na sua totalidade, os

comentarios sao favoraveis ou séo mencodes, o que revela um bom resultado.

5.2.12. Instagram Contas Connosco by Cofidis

0 “Contas Connosco” & um projeto da Cofidis que pretende melhorar a relacdo das pessoas
com o dinheiro. A melhor forma para tratar de um assunto sério, do ponto de vista adotado, ¢ desmistifica-
lo de forma divertida.

Com o recurso a linguagem simples e clara para todos, o copywriting distingue-se pelas mesmas
razdes. O humor ¢ também utilizado através das expressdes engracadas e da adocdo de significados
distintos em palavras comuns. Se comumente se compreende “TPC” como “trabalho para casa”, por
exemplo, no “Contas Connosco” significa “Técnicas de Poupanca Cofidis”.

No nome do projeto existe mesmo um jogo de palavras, na medida em que pode remeter a dois
sentidos. O primeiro assegura a palavra “contas” no sentido literal, em que a Cofidis ¢ a marca que
melhor entendera os numeros. No segundo sentido, o publico pode considerar o projeto como um apoio
na compreensao do tema, contando, por isso, com a Cofidis.

Apesar de ter 8900 seguidores, as publicacdes da pagina nao ultrapassam frequentemente os

cem /Jikes, mesmo que os videos alcancem, normalmente, mais de vinte mil visualizacdes.
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5.2.13. Campanha “Nao Ha Casa Como a Nossa”

0 video da campanha “Nao ha casa como a nossa” foi lancado na pagina oficial de Instagram
da /AEA, no dia 23 de agosto de 2018. O mote da campanha surge como a nova assinatura da marca
em Portugal. Esta publicacdo obteve 715 /ikese treze comentarios, ndo sendo possivel verificar o numero
de visualizacoes.

O copywriting do video recorre ao storytelling de uma histéria real, quebrando a tradicao do tom
leve com que a /AEA habituou o publico. Com uma expressao tipicamente portuguesa, pretendia-se que
se refletisse que uma casa deve ser personalizada consoante quem nela habita, destacando uma
mensagem profunda e reflexiva.

De encontro a esta campanha surge a £scola da Casa, um projeto de workshops digitais que
propde solucdes de decoracdo. Com pouco orcamento e poucas coisas, o publico deve ser capaz de
tornar a sua casa na que, para si, € a melhor versdo. Com sete temporadas, entre os quatro e os treze
episodios cada, a proposta segue a assinatura da marca anteriormente explicada. No Instagram, a £scola
da Casa tinha aparicdes em algumas publicacdes e tem direito a um destaque com /nstastories.

Compreende-se, por isso, que o copywriting é realmente focado no consumidor, apelando a

€mocao.

5.2.14. Instagram Bom Malandro

A marca que rodeia o vinho Bom Malandro foi criada com base no livro “Crénica dos Bons
Malandros”, de Mario Zambujal. Portanto, com uso de sforytelling indubitavel, este € um vinho que,
alegadamente, foi criado pela Pandilha do Douro, apds o seu assalto as vinhas da Symington Family
Estates.

No Instagram, o copywriting distingue-se pela narrativa que é criada. Apostando em mais do que
vender o produto, ha, por exemplo, ensinamentos de “como ser um bom malandro”.

Com mais de 1100 seguidores, o numero de /ikes nas publicacdes sofre grandes oscilacdes.

A distincao pelo storytelling e o humor que desse fator advém, agrega-se o uso adulterado de
expressdes populares e também o uso sensorial do paladar na descricdo do sabor do vinho. O tom de

voz leve, mas elegante, reflete o posicionamento da marca.

5.2.15. Publicacoes Wave by Wave
A Wave by Wave ¢ uma associacao sem fins lucrativos que promove surftherapy junto de

populacdes carenciadas ou em risco de exclusao social.
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0 conceito “De fato somos todos iguais” surge da ideia de que, fora de dgua, com as suas roupas

e situacdes, existem diferencas visiveis, ou nao, entre as pessoas. Dentro de agua, de fato de surf, toda

a gente ¢ igual. O direito humano de que todos os seres humanos sdo iguais permite o jogo de palavras

entre “de facto” e “de fato”.

As trés publicacdes que contém esta nova imagem da Wave by Wave estao fixadas no perfil, que

conta com mais de trés mil seguidores, com cerca de setenta //kes cada uma.

5.2.16. Técnicas Utilizadas nos Exemplos Analisados

Exemplos

Técnicas de Escrita Utilizadas

"Criancas Intocaveis"

Jogo de palavras, storytelling

Instagram AFC

Baseado em memes

Instagram 7aco Bell

Utilizacao de emojis e hashiags

"Amigos, Amigos"

Storytelling, ritmo, repeticao, entoacéo

"Pde Tudo em Copos Limpos"

Jogo de palavras, storytelling,

Publicacao AdClick

Humor, analogia, comparacao, storytelling, principio da reciprocidade

Instagram Milhafre dos Acores

Storytelling

Publicacao NOS

Trocadilho, principio da Reciprocidade, hipérbole

Publicacao McDonald's

Humor, jogos de palavras

Publicacao Joaquim Chaves Satide

Antitese

Instagram Amigo

Humoristico, com recurso a situacdes e storytelling

Instagram Conta Connosco by Cofidis

Humor, adocéao de significados distintos em palavras comuns, jogo de

palavras

"Nao ha casa como a nossa"

Storytelling, expressao popular portuguesa

Instagram Bom Malandro

Storytelling, humor, uso adulterado de expressdes populares, uso

sensorial do paladar

Publicacdes Wave by Wave

Jogo de palavras

Tabela 10. Técnicas utilizadas nos exemplos analisados.
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Capitulo 6. Conclusdes da Pesquisa
6.1. Em Relacao aos Objetivos

Com o estudo orientado pela questao de pesquisa “Qual é o papel do copywriting na otimizacdo
da eficacia das estratégias de marketing digital, no contexto de redes sociais, através de técnicas
especificas e da criatividade?” e pelos objetivos delineados é possivel serem retiradas algumas
conclusdes de pesquisa.

Tendo em conta o trabalho desenvolvido, compreende-se que o copywriting tem varias e
abrangentes definicdes. Dessa forma, propde-se copywriting como a escrita de textos persuasivos que
encaminha o publico para a concretizacao de uma determinada acao, apos té-lo atraido, interessado e
convencido na promocao de um produto, um servico ou uma ideia. E um processo complexo, que,
aliando a criatividade e a persuasao, se transforma numa eficaz ferramenta de marketing e comunicacéo
orientada para os objetivos estratégicos previamente definidos.

Existem varias técnicas de copywriting e, a partir da revisao de literatura, da analise das
entrevistas e da analise de exemplos de conteudo foi possivel realizar uma compilacdo. As tabelas
seguintes refletem técnicas de escrita de copywriting, em conjunto com técnicas de construcao e
elementos frequentemente utilizados nas redes sociais, especialmente no Instagram. Compreende-se
que existirao mais técnicas implicitas e, consoante a evolucao da escrita e das técnicas publicitarias,

também o copywriting se adapta.

na Empresa

no Produto

no Consumidor

Unique Selling Proposition

Call To Action

Tabela 11. Técnicas de Construcao de Copywriting
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Reciprocidade

Compromisso e Consisténcia

Prova Social

Liking

Autoridade

Escassez

Tato

Visao

Paladar

Olfato

Audicao

Hashtags

Emojis

Tabela 12. Técnicas de Escrita de Copywriting

Apos esta recolha, compreende-se que, comprovado com a analise de contetdo dos exemplos
mencionados pelos entrevistados, ha técnicas mais frequentemente utilizadas do que outras. Por
exemplo, o storytelling € uma técnica bastante adotada, porque as pessoas criam maior ligacao a uma
historia do que mera informacéo debitada pela marca. De outra perspetiva, verifica-se o uso de jogos de

palavras, contextuais, que, principalmente na leitura, resulta e cria no consumidor um sentimento de
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pertenca e relacdo. Subentendido, encontra-se varias vezes o recurso ao humor, contrariando o que era
pratica no século passado.

O copywriting permite comunicar eficazmente os beneficios e vantagens competitivas,
salientando, muitas vezes, a USP. Através do tom de voz utilizado, ajuda na construcdo do
posicionamento da marca, refletindo os seus valores e personificando-a. Com os textos persuasivos, o
copywriting nao so envolve o publico, mas também o orienta para a acdo desejada pela marca,
influenciando-o, gerando leads e conversoes.

Como descrito no modelo conceptual, quando o consumidor fica exposto a uma mensagem, é
0 copywriting que o atrai, que lhe desperta a necessidade, que o convence e 0 leva a acao.
Consequentemente, conclui-se que o copywritingé uma peca indispensavel nas estratégias de marketing.

Para o marketing de conteudo conseguir absorver o maior proveito do copywriting na atracao e
retencao do publico, entende-se, apos a analise das entrevistas, que devem ter-se em atencao quatro
fatores: a relevancia do conteudo, a veracidade do contetdo, as escolhas estratégias e a criatividade. O
publico relacionar-se-a mais facilmente com contetido contextual, que reflita as suas necessidades e o
cenario envolvente, nao se interessando por algo que nao combina com as suas preocupagdes ou
circunstancias. Nesse sentido, algo que durante ou apds a acao possa ser comprovado como falso criara
um sentimento de rejeicao ao produto e a marca, pelo que os conteudos devem ser verdadeiros.

Evidentemente, o copywriting deve estar orientado para os objetivos que se pretende alcancar e
incorporar nele os elementos necessarios para que sejam atingidos.

Anexando-se a vontade de compreender o papel da criatividade no copywriting, chega-se a
conclusao de que o publico sera mais facilmente atraido por conteudos que desafiam o comum. Os
conteudos fora da caixa despertam interesse e ficam retidos na memoria, diferenciando-se da
concorréncia e aumentando a eficacia de persuasado. A criatividade tem o poder de transformar
conteudos, contudo, atualmente, devera ser dado o espaco necessario para que eles sejam criados.
Portanto, o papel da criatividade no copywriting é primordial, na medida em que é de extrema importancia
para que se destaque no fluxo de informacdes com que o consumidor € bombardeado.

Na dtica dos potenciais desafios e oportunidades existe um grande fator a ter-se em
consideracao: a Inteligéncia Artificial.

Através das entrevistas e da analise dos exemplos de conteudo é notéria a sua ocupacéo
crescente. Efetivamente, a IA consegue desempenhar tarefas de copywriting, pelo que é necessario que
as agéncias utilizem essa funcao a seu favor. Se as agéncias nao souberem tirar proveito dela, varios

sa0 os postos de trabalho que poderao ser prejudicados.
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E necessario que haja uma reflexdo: a Inteligéncia Artificial consegue substituir um ser humano,
criativo, com capacidade de utilizar técnicas de escrita de copywriting? Apesar de ela ter a capacidade
de escrever consoante a ordem que lhe for dada, a IA ndo tem personalidade, dificultando a insercao de
humor, trocadilhos e de fatores contextuais. Estes sdo alguns elementos fundamentais para que um copy
se destaque no fluxo de informacdes. Nesta perspetiva, a IA consegue apenas escrever textos, nao fazer
bom copywriting.

A melhor forma de transformar o desafio numa oportunidade sera formar os colaboradores das
agéncias para que utilizem a IA como um complemento aos trabalhos mecanicos e ndo como substituto
das suas funcdes criativas. Ao utiliza-la para, por exemplo, benchmarking e analises de mercado, 0
criativo reline tempo que podera despender para estimular a sua criatividade, testar novas abordagens

e diferenciar os seus contetdos.

Manifestacoes do
Copywriting

Papel do Copywriting

Técnicas de Copywriting Criatividade

Adaptacio a categoria

de produtos/servicos,

objetivos e meio/rede
social

Marketing de Contetido

LEETET)
(Pré-testes e Pés-testes)

Figura 5. Modelo Tedrico do Papel do Copywriting (Fonte. proptia)

Uma grande conclusao possivel de ser retirada desta investigacao é a construcdo de um modelo
tedrico, retirado a partir dos resultados das entrevistas em profundidade.

Proposicao 1- As manifestacdes do copywriting sdo determinadas pela importancia estratégica
do copywriting na politica de comunicacao da marca.

Proposicao 2- As técnicas de copywriting permitem operacionalizar as manifestacdes de
copywriting.

Proposicao 3 - A criatividade ¢ inerente as manifestacoes de copywriting.

Proposicao 4 — A criatividade e as técnicas de copywriting sdo complementares e influenciam-

se mutuamente.
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Proposicdo 5 - O marketing de conteldo ¢ influenciado pelas técnicas de copywriting.

Proposicdo 6 - O marketing de conteudo ¢ influenciado pela criatividade.

Proposicdo 7 — As adaptacdes ao contexto operacional revelam a importancia do copywriting.

Proposicdo 8 - O marketing de conteudo é influenciado pelas adaptacdes ao contexto
operacional.

Proposicdo 9 — A realizacdo de pré-testes e pos-testes permite verificar e avaliar as pecas de

marketing de contetdo e, consequentemente, o copywriting.

Com base nas proposicdes apresentadas, o modelo esclarece que o papel do copywriting,
adequado a importancia estratégica e politica de comunicacao da marca (P1), determinara de que forma
sera construido o copywriting. Por sua vez, esta construcao € realizada através da utilizacao de técnicas
de copywriting (P2) e do recurso a criatividade (P3), que funcionam em complementaridade (P4). O
marketing de conteudo, fortemente impactado pelo copywriting, &, por isso, influenciado pelas técnicas
nele utilizado (P6) e criatividade (P5), bem como pelas adaptacdes ao contexto operacional (P8). Essas
adaptacdes, em concordancia com a categoria, 0s objetivos e 0s meios, sdo também um reflexo da
importancia que as marcas dao ao copywriting no planeamento das suas estratégias (P7). Finalizando,
de forma a avaliar as pecas de copywriting e de marketing de conteudo, podem ser efetuados pré-testes
e pos-testes (P9).

Em corolario, o copywriting tem um papel imperativo nas estratégias de marketing digital,
especialmente em contexto de redes sociais. Através do uso de técnicas especificas e da criatividade,
pode tornar-se uma ferramenta de sucesso para as marcas devido a varias razoes.

Primeiramente, sustentado no modelo conceptual desenvolvido, o copywriting é capaz de
capturar a atencao do consumidor no meio de um fluxo de informacoes. Sao as palavras detalhadamente
escolhidas que podem influenciar se o consumidor se quer envolver com uma determinada marca. Nas
redes sociais, perante a saturacdo mediatica, este destaque pode ser feito através do texto escrito na
imagem, nas descricdes das publicacdes ou mesmo pela criatividade e originalidade incorporada no texto
ou guiao. Alias, sublinha-se que o destaque &, a partida, uma mais-valia desde logo para as marcas, que
pode ser impulsionado ndo so6 pela criatividade, mas também com a utilizacdo técnicas de construcao e
escrita de copywriting, como técnicas persuasivas.

Complementando a primeira razao, a utilizacao de CTA no copywritingincentiva a interacao, feita
através da realizacao da acao pretendida, funcionando como estimulo. As CTA diretas e claras orientam
0 consumidor, o que permite uma maior probabilidade de conversdo, otimizando a eficacia das

estratégias, mediante os objetivos previamente estipulados.
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Em terceiro lugar, o copywriting € uma ferramenta muito forte de comunicacdo e marketing. O
tom de voz utilizado refletira a personalidade da marca, fazendo que, através disso, se encontrem nele
espelhados valores, mesmo que o objetivo seja sempre comunicar um produto, um servico ou uma ideia.
Por essa razdo, o consumidor ira criar percepcdes, crencas e atitudes que influenciam a construcao de
uma imagem de marca desejavel, o que melhora a eficacia das estratégias desenhadas.

Quando questionados “O copywriting € uma ferramenta de sucesso para as marcas nas redes
sociais?”, todos os entrevistados responderam afirmativamente, certos de que é uma técnica que,
utilizada de forma estratégica e criativa, € sempre um valor acrescentado para as marcas nas redes

sociais.

6.2. Implicacoes para a Teoria e para a Gestao

Encarando os resultados obtidos, a compilacao de técnicas de escrita de copywriting pode ser a
implicacao tedrica mais relevante, na medida em que reflete mais do que se pdde encontrar na revisao
de literatura, agregando as respostas dos profissionais entrevistados. A contribuicao é significativa pela
sua explicacao, acrescentando-se que o sforytelling se encontra cada vez mais frequentemente, como foi
possivel conferir nos exemplos analisados. A discriminacdo de n&o existirem outras implicacdes tedricas
de grande robustez é também necessaria, visto que esta questao pode estar alicercada pelas limitacoes
de pesquisa, mencionadas no subcapitulo 6.4..

No que concerne as implicacdes para a gestdo, aponta-se que o uso de copywriting seja feito
com mais atencao, incorporando técnicas de construcao e de escrita, bem como o contexto em que esta
inserido. Como resultado das entrevistas, compreende-se que, nas estratégias de marketing, o
copywriting é essencial, pelo que devera ser trabalhado em conformidade. No subcapitulo seguinte serdo
discriminadas recomendacdes de boas praticas, que poderao ser tidas em consideracao pelas agéncias

de comunicacdo e marketing, bem como gestores de marca e demais profissionais.

6.3. Recomendacdes de Boas Praticas
Para que o copywriting, efetivamente, otimize a estratégia de marketing e de forma que a atencao
que lhe seja dada néo seja em vao, propdem-se algumas boas praticas:
1. Conhecimento aprofundado da marca com a qual vao trabalhar, na medida em que, para as
agéncias, permitira apostar e manter um tom de voz consistente que a reflita e personifique.
Este conhecimento permitira compreender o publico-alvo, bem como os objetivos para os quais

se estara a almejar. Caso nao sejam reconhecidos, a definicéo clara de publico-alvo e de objetivos
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especificos, mensuraveis, atingiveis, realistas e com prazo guia, corretamente, as tarefas
posteriores;

2. Expressao clara do USP e comunicacéo eficaz da CTA, visto que os consumidores procuram 0s
beneficios e a vantagem competitiva de algo, de forma a escolhé-lo perante a concorréncia. Uma
CTA direta conduz mais eficazmente o consumidor até & acdo desejada, permitindo, até, uma
melhor medicédo de resultados;

3. Criatividade como fator primordial. A originalidade é um fator que os consumidores reconhecem,
pelo que fara com que sobressaia entre a saturacdo mediatica atual. As pecas criativas possuem,
geralmente, melhores resultados:

4. Utilizacdo das técnicas de copywriting, criando pecas distintas das demais, recorrendo a técnicas
de construcdo e escrita. Apesar de a criacdo de copywriting ser, muitas vezes, intuitiva, a
utilizacao de técnicas podera orientar e permitir uma melhor consolidacdo do tom de voz da
marca, bem como o posicionamento;

5. Ser contextual é utilizar o meio envolvente e enquadrar as pecas nessa conjetura. As pessoas
relacionam-se com aquilo que também vivem e conhecem e sentem-se acolhidas quando as
marcas representam a sua realidade;

6. Utilizacao de IA como complemento, na realizacao de tarefas mecénicas, de forma que o tempo
libertado sirva para estimular a criatividade dos profissionais e seja usado na componente

criativa.

6.4. Limitacdes de Pesquisa

No decorrer do estudo foram encontrados alguns obstaculos que poderao ter afetado a pesquisa.

A primeira limitacao foi a falta de literatura relevante sobre o copywriting e a eficacia do mesmo
nas estratégias de marketing nas redes sociais. Apesar de esta razdo ser uma justificacdo para a
relevancia do presente estudo, € também um entrave, pois faltou solidez para prosseguir.

Outra limitacao encontrada foi a falta de resposta aos convites de entrevista. Tornou-se um
processo demorado. Ambicionava-se que mais entrevistados, com diferentes funcdes profissionais,
estivessem disponiveis para se obterem insights diversos.

Por ultimo, teria sido mais vantajoso verificar as analises efetuadas pelo préprio Instagram para
as marcas, para cada um dos exemplos de contetdo. Os resultados seriam consideravelmente mais
fiaveis. Contudo, nao sendo possivel, analisou-se a partir das paginas publicas, tal como qualquer

consumidor conseguiria fazer.
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6.5. Investigacao Futura

Ao longo da dissertacdo analisou-se o papel do copywriting na otimizacdo da eficacia das
estratégias de marketing digital, no contexto de redes sociais, através de técnicas especificas e da
criatividade. Terminado o estudo, é possivel compilar alguns pontos promissores a uma investigacao
mais aprofundada.

As trés limitacdes de pesquisa mencionadas anteriormente direcionam para as primeiras
propostas de investigacao futura. Primeiramente, sugere-se um estudo minucioso da influéncia direta do
copywriting nos resultados que as marcas alcancam nas redes sociais ou mesmo um estudo que analise,
através de grupos de foco, a capacidade de o coppwriting influenciar a compra de um produto, um servico
ou uma ideia. Em segundo lugar, o presente estudo teria beneficiado de /nsights mais variados e do
acesso as analises detalhadas do Instagram, pelo que se propde a reformulacdo do mesmo,
acrescentando-se material inédito que permita atingir resultados mais apurados.

Observando-se os desafios e as oportunidades mais mencionadas pelos profissionais
entrevistados, seria do maior interesse compreender as implicacdes aprofundadas da utilizacdo da
Inteligéncia Artificial no copywriting. Efetivamente, de que forma afetara os criativos e as agéncias? Qual

sera 0 seu papel no processo de elaboracédo das estratégias de marketing?
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Anexos

Anexo 1. Guido de Entrevista

Introducdo: Comeco por pedir autorizacdo para gravar o audio, de forma a conseguir transcrever a
entrevista. A gravacao servira para transcricao e analise, com fins puramente de pesquisa e analise.

0la, (nome do entrevistado). O meu nome é Luisa, sou aluna do segundo ano do mestrado em

Marketing e Estratégia, da Universidade do Minho, e estou, neste momento, a trabalhar na minha
dissertacdo com tema “O copywriting como ferramenta de sucesso para as marcas nas redes sociais”.

Esta entrevista é direcionada a profissionais das areas do Marketing e da Comunicacéo, que, de

alguma forma, trabalham com copywriting, com a finalidade de compreender as suas experiéncias,
opinides e visdes sobre 0 tema.

10.

Antes, de mais, obrigada por ter aceitado o convite.

Quem &, entao, o entrevistado e como chegou até a sua funcao atual?

Teoricamente, o copywriting é a utilizacao das palavras certas com a finalidade de promover e
persuadir um publico. O que é para si, 0 copywriting e como é que o definiria na pratica?

Enquanto atual (funcéo), qual ¢ o top 3 de exemplos mais bem conseguidos, ou 0s seus
preferidos, de copywriting realizados pela (agéncia)?

Existem varias técnicas que podem ser utilizadas no copywriting, por exemplo o humor, a
linguagem positiva, o storytelling,... Como é que a vossa agéncia define que técnicas de
copywriting usar?

Existem varias redes sociais. Como pode o copywriting adaptar-se a todas elas?

Na jornada de consumidor, o marketing de contetido pode ter um grande papel em atrair e reter
0 publico. Isto verifica-se ainda mais com a exponente utilizacado das redes sociais. Como é que
se pode tirar proveito do copywriting como técnica de marketing de contetdo, para obter os
melhores resultados?

Como descreveria 0 papel do copywriting nas estratégias de marketing das marcas,
especialmente nas estratégias de marketing para as redes sociais?

As redes sociais potenciaram uma saturacdo e as pessoas comecam a ser muito seletivas no
que querem ver ou estdo dispostas a perder tempo para ver. Num mundo em que parece que
esta tudo a ficar saturado, que lugar ocupa a criatividade no copywriting e nas estratégias de
marketing?

Ha varias métricas e KPI que permitem analisar o sucesso de uma estratégia nas redes sociais.
Mas de que forma é que se pode verificar se o copywriting de uma marca, numa determinada
rede social, estd a influenciar os resultados positivos? Alias, ha alguma forma de medir o seu
sucesso?

Qual ¢é a sua visdo do copywriting para o futuro? Da sua experiéncia, quais sdo 0s maiores
desafios que o copywriting pode ter de ultrapassar? E quais sdo as oportunidades que ndo pode
desperdicar?

Qual a sua opinido sobre o copywriting ser uma ferramenta de sucesso para as marcas nas
redes sociais?

Gostaria de acrescentar alguma coisa?

Agradeco, uma vez mais, a simpatia em disponibilizar um bocadinho do seu tempo para ajudar

na minha dissertacdo de mestrado.
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Anexo 2. Tabelas Detalhada do Guiao das Entrevistas

Entender percecao do entrevistado
sobre o copywriting.

Compreender quais sdo, para o
entrevistado, considerados bons
exemplos de copywriting, para
posterior analise de conteudo.

L.

8.

Copywriting

Albrighton, T. (2010). The ABC of
Copywriting. United Kingdom: ABC
Business Communications.

O copywriting influencia a
persuasao de um publico, mas a
sua aplicacao pratica sera distinta
mediante percecao individual.

Teoricamente, o copywriting é a
utilizacao das palavras certas com
a finalidade de promover e
persuadir um publico. O que é
para si, o copywriting e como é
gue o definiria na pratica?

Enquanto (funcdo), qual é o top 3 de
exemplos mais bem conseguidos, ou
o0s seus preferidos, de copywriting
realizados pela sua agéncia?

Resposta de experiéncia e opiniao
pessoal.

Resposta detalhada, de opiniao
pessoal, sobre os exemplos
destacados.

Tabela Al. Tabela detalhada das Questdes 1 e 2.

Compreender estratégia de
selecdo de técnicas de

Necessidade de adaptar o copywriting as

diferentes redes sociais.

copywriting.
2. 3.
Técnicas de Copywriting Copywriting; Marketing de Redes Sociais

Albrighton, T. (2010). The
ABC of Copywriting. United
Kingdom: ABC Business
Communications.

Zantal-Wiener, A. (2022). Social Media
Copywriting: How to Compose Text for 5
Different Channels. HubSpot.
https://blog.hubspot.com/marketing/social-
media-copywriting
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As técnicas a utilizar por uma
agéncia refletem o tom de
voz da marca com que estao
a trabalhar e também os

O copywriting deve ser adaptado a
diferentes redes sociais e suas
caracteristicas para se revelar eficaz.

profissionais que a integram.

Existem varias técnicas que
podem ser utilizadas no
copywriting, por exemplo o
humor, a linguagem positiva,
o storytelling,... Como é que
a vossa agéncia define que
técnicas de copywriting usar?

Existem varias redes sociais. Como pode 0
copywriting adaptar-se a todas elas?

Resposta de experiéncia
pessoal, através da estratégia
adotada pela agéncia. Devera
ser mencionada o tom de voz

da marca.

Resposta que destaca a compreenséo de
cada plataforma com necessidades

especificas.

Tabela A2. Tabela detalhada das Questdes 3 e 4.

Perceber se 0 marketing de contetido pode
ser otimizado através da utilizacao do
copywriting como técnica propria.

Descrever o papel do copywriting
nas estratégias de marketing,
com foco nas redes sociais.

3.e4.

Jornada de consumidor; Marketing de
Conteudo

Copywriting; Marketing de Redes
Sociais

Rech, L. I., & Rubin, C. B. (2018). A
Importancia Do Contetdo Na Estratégia De
Inbound Marketing. 1-23. Obtido de
http://lattes.cnpg.br/7596198564164328

NYT Licensing. (n.d.). Content Marketing
vs. Copywriting: What's the Difference? The
New York Times.
https://www.nytlicensing.com/content-
marketing-vs-copywriting-whats-the-
difference/

Kartsivadze, T. (2022).
Copywriting in Social Media.
International Journal of Innovative
Technologies in Economy, 4(40)
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O copywriting ocupa um papel

O copywriting como técnica de marketing relevante na definicdo de uma

de contetdo permite otimiza-lo. estratégia de marketing para
redes sociais.

Na jornada de consumidor, o marketing de
conteuido pode ter um grande papel em
atrair e reter o publico. Isto verifica-se
ainda mais com a exponente utilizacdo das
redes sociais. Como € que se pode tirar
proveito do copywriting como técnica de
marketing de contetdo, para obter os
melhores resultados?

Como descreveria o papel do
copywriting nas estratégias de
marketing das marcas,
especialmente nas estratégias de
marketing para as redes sociais?

Resposta com necessidade conceptual, na
qual poderao ser incluidas perspetivas Resposta breve, como foco na
pessoais, explicando como o copywriting | opinido pessoal e, possivelmente,
pode persuadir e como podera também conceptual.
estar relacionado com mais fatores.

Tabela A3. Tabela detalhada das Questoes 5 e 6.

Avaliacdo do Copywriting nas estratégias
de marketing de redes sociais, na
perspetiva de compreender se influencia
resultados positivos.

Papel da criatividade num
contexto mediaticamente
saturado, com crescente
seletividade por parte da

populacao.
5. 7.
Copywriting; Criatividade; e
Marketing Digital Copywriting; Métricas; KPI
Ameen, N., Sharma, G. D., LinkedIn. (2023). How do you know if
Tarba, S., Rao, A, & Chopra, R. our copywriting is working? Skills for
(2022). Toward Advancing your copyw Coﬁywrmng &
Theory on (.Jre'atlwty |n' Marketing https://www.linkedin.com/advice/1/how-
and Artificial Intelligence. do-you-know-your-copywriting-working-
Psychology & Marketing, 1802- y ski);Is-co F\)Ny;Nitin g g
1825. DOI: 10.1002/mar.21699 Pywrting

A criatividade é o fator
diferenciador que podera O copywriting pode ser avaliado no
resultado como um todo ou, previamente,

persuadir e reter mais facilmente
um publico, considerando-se o com testes AB.

futuro do marketing.
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As redes sociais potenciaram
uma saturacao e as pessoas
comecam a ser muito seletivas
no gue querem ver ou estao
dispostas a perder tempo para
ver. Num mundo em que parece
que esta tudo a ficar saturado,
que lugar ocupa a criatividade no
copywriting e nas estratégias de
marketing?

Ha varias métricas e KPI que permitem
analisar o sucesso de uma estratégia nas
redes sociais. Mas de que forma & que se

pode verificar se 0 copywriting de uma

marca, numa determinada rede social,
esta a influenciar os resultados positivos?

Alias, ha alguma forma de medir o seu

sucesso?

Resposta com enfoque na
diferenciacao através da
criatividade, de forma a atrair e
reter o publico.

Resposta de Sim ou Nao, com
necessidade de destacar métricas
especificas se o entrevistado
compreender que é mensuravel.

Tabela A4. Tabela detalhada das Questoes 7 e 8.

Analise dos desafios e
oportunidades do copywriting
para o futuro.

6.

L.

Copywriting

Copywriting

A viséo do copywriting para o
futuro estara baseada em
experiéncias e
conhecimentos sobre a
evolucdo do mundo atual.

Qual é a sua visao do
copywriting para o futuro? Da
sua experiéncia, quais sao 0s

maiores desafios que o
copywriting pode ter de
ultrapassar? E quais sao as
oportunidades que nao pode
desperdicar?

Qual a sua opinido sobre o copywriting ser
uma ferramenta de sucesso para as marcas
nas redes sociais?

Resposta de opiniao pessoal,
sobre os desafios e
oportunidades a enfrentar.

Resposta de opiniao pessoal.

Tabela A5. Tabela detalhada das
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Anexo 3. Transcricdes Relevantes

Teoricamente, o copywriting é a utilizacao das palavras certas com a finalidade de

promover e persuadir um publico. O que é para si, 0 copywriting e como é que o
definiria na pratica?

El

"0 copywriting pode materializar-se de varias maneiras diferentes. As vezes é um nao-texto.
Esta na ideia e ndo necessariamente tem um argumento especifico (...) Tanto da acao imediata
ou de um postou num banner ao sugerir compra, como fazer com que as pessoas se
emocionem ou achem piada, o provocar e chocar de alguma forma. Dependendo do objetivo,
as palavras permitem esse espectro de abordagens."

E2

"Tens de ter sempre muito cuidado com a maneira como veiculas a mensagem. A criatividade
e o0 storytelling sdo o que torna a mensagem Unica e cria relacao. (...) as pessoas esquecem-se
gue uma boa histéria é aquilo que nos agarra (...) o método é muito este e sei que é cliché
dizé-lo, mas & “Fail, try, fail again and fail better™

E3

"E um trabalho como os outros, uma pessoa acha é que s vezes é s escrever uma frase
curta que faca sentido ou que criar um conceito para uma campanha cresce de um dia para o
outro. Digo-te que é um cemitério de ideias e é lidar com isso. E ir escrevendo, falhando, até
escreveres a frase certa, a ideia certa ou o conceito certo."

E4

"E uma técnica de escrita criativa que tem de obedecer a um conjunto de requisitos prévios, ou
seja, com quem estou a falar, expectativas do meu publico-alvo, mensagens principais. Tudo
isso definido previamente. Depois o copywrifervai-se concentrar na forma como o dizer e fazer
de forma persuasiva e criativa."

ES

"Para mim, o copy ¢ uma ferramenta de venda. Hoje em dia e cada vez mais. (...) O copy é a
forma como comunicamos com as pessoas"

E6

"O copywriting é a forma de comunicar para resolver os problemas (...) A capacidade do copy é
conseguir perceber que “ok, sao pessoas que valorizam aquilo que a marca tem para dizer” e a
marca tem de conseguir ter capacidade de identificar qual é a dor das pessoas Ae B e
preparar contetdo que va abordar a pessoa A e a pessoa B. Nunca perdendo aquilo que é a
sua esséncia de marca e a sua proposta de valor como um todo."

E7

"No fundo, o copywritingé a forca das palavras, a forca da utilizacdo das palavras que usamos
para convencer, ou para mudar comportamentos, ou para levar as pessoas numa direcdo que
habitualmente nao iriam."

E8

"Toda a gente acha que sabe escrever, mesmo que ndo seja bem assim (...) O copywriting
pode descrever-se de uma forma que chama a atencao. Dizer uma coisa 6bvia, mas de outra
maneira. Ou seja, saber cativar uma pessoa através da escrita, mas de uma forma
surpreendente. Ou seja, a mensagem que toda a gente fosse escrever para passar um anuncio
talvez 80% das pessoas iria escrever da mesma maneira. O copywritingtem de pensar fora do
que é suposto. E escrever de uma maneira que ninguém esta a espera, de uma forma que
impacte, que cative e que chame a atencao. "

E9

"E uma forma de a marca se expressar. Ou seja, nés tentamos que as marcas sejam quase
umas pessoas e o copywriting € uma forma eficaz de as pessoas interpretarem a marca como
uma pessoa. Entao, tem de haver ali um tom a ser reconhecido dessa forma. Acho que é muito
mais do que contar uma historia,"
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E10

"Para mim, copywriting € uma forma de aproximar a marca das pessoas. La esta, dizemos
sempre que no fim tem de ter um call fo action, mas até la chegar, temos de criar uma relacao
e Nao parecermos maquinas."

Ell

"Para mim, o copywriting (...) remete para aquilo que estamos a falar que é o universo das
palavras. A verdade é que é muito mais do que um trocadilho, do que sé a palavra que vai na
mensagem e acaba por ser muito a base do pensamento de ideia e que nos permite chegar a

uma peca de comunicacao final."

Tabela Ab6. Transcricoes Relevantes da Questdo 1

Existem varias técnicas que podem ser utilizadas no copywriting, por exemplo o humor,
a linguagem positiva, o storytelling,... Como é que a vossa agéncia define que técnicas

de copywriting usar?

El

"Isso acho que varia muito de campanha para campanha, de cliente para cliente. (...) Had uma
coisa muito importante independentemente do que acontece em especifico na FCB Lisboa, que
é: todas as marcas devem ter um tom de voz. (...) Acho que, depois dessa definicao
relacionada ao tom de voz da marca, € muito importante para manter coeréncia de
comunicacao e para as pessoas reconhecerem que aquele discurso é de tal marca. Para mim
isso é boa comunicacgo. E alguém ver e saber que é de uma marca. "

E2

"Eu acho que nés, como criativos, temos sempre de tentar dar um cunho pessoal aos nossos
trabalhos."

E3

"Bom, eu acho que aqui... nem sei quais sdo as técnicas. (...) Nao é uma coisa by the book. E
mesmo juntar as cabecas, pensar e escrever. Vais criando bengalas, obviamente, com a
experiéncia e os trabalhos que vais fazendo. Essas bengalas, muitas vezes, dependem do

cliente. Ja o conheces, sabes para onde ele gosta de ir e coisas que nao vai nunca fazer. Gosta
de trocadilhos ou nao gosta de trocadilhos, o cliente que vive muito mais a coisa de uma

experiéncia ou algo mais emocional, ou um cliente que gosta de piscar o olho e fazer rir. Logo

aqui tu vais limando as coisas. E depois € isto, é ires pensando. E as ideias ¢ uma coisa que da

trabalho."

E4

"A técnica de copywriting é algo que esta integrado nos saberes préprios do profissional, do
criativo que se dedica ao texto criativo. Independentemente do cliente, o profissional ja domina
um conjunto de técnicas. Tem a ver com a retérica aristotélica. (...) Independentemente do
cliente, as técnicas ja conhecemos: podem ser trocadilhos, exageros, hipérboles, jogos de
palavras, recurso a oralidade. Ha muitos aspetos que sao rotinas, que ja nem pensamos, como
qualquer profissional, ja as conhecemos."

E5

"Depende muito dentro do copywriter e do estilo de escrita dele, se usam mais a AIDA ou
alguma das framewords, ja vai muito de encontro aquilo que o proprio copywriter quer."

E6

"Quando nos sugerimos uma campanha digital a qualquer marca, ndés vamos ter em
consideracao qual é o tom de voz, a forma de estar e de comunicar, da perspetiva da marca, e
depois ajusta-la, como é ébvio, aos meios em que nds estamos a preparar a campanha do
cliente. Portanto, nao ha uma formula certa nem é preto no branco. Aquilo que estavas a falar
da questao das técnicas de copywriting, depende muito, 1a esta, do objetivo."
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E7

"Em toda a publicidade, redes sociais incluidas, o tom de voz da mensagem e as técnicas de
copy a adotar sao tao importantes quanto o seu conteudo. E esse tom tem de ser coerente e
até reforcar a personalidade da marca. Por isso é tao importante conhecer bem o cliente, o seu
posicionamento, 0s seus valores, a sua missao, o seu publico Zarget, antes de desenvolver
gualquer campanha. Se é um cliente mais institucional, ou uma marca ligada a servicos ou
produtos ligados, por exemplo, a saude, as politicas governamentais, a produtos financeiros, a
ligeireza, a proximidade excessiva, 0 uso do calao ou de uma linguagem muito coloquial, o
recurso ao humor nao sao, de facto, ou ndo deveriam ser opcao. Pelo contrario, em marcas
mais fun, ou dirigidas a um publico mais jovem, o humor é sempre bem-vindo e resulta. (...) O
storytelling é transversal a esse tom: pode ter humor, pode ser mais sério, pode ser mais
aspiracional: o importante é contar uma histéria."

E8

"Isso tem muito a ver com o tom da marca. (...) O copyvai ser sempre fiel e seguir as
guidelines da marca."

E9

"Eu acho que a base é mesmo o tom de voz da marca que é definido desde o inicio. E
importante que um copywriter entre nesse tom de voz e tente transmiti-lo ao escrever, para que
o0 texto que esta a fazer ndo seja igual as outras marcas. (...) Em termos de técnicas, acho que
as técnicas que usamos sdo muito mais focadas em social: textos curtos, usar emaqjis, ter CTA

sempre no final, direcionar para /inks ou “Clica aqui”. Acho que a diferenca esta mesmo no
tom da marca. Seguir o que foi definido desde o inicio."

E10

"La esta, nds como somos uma agéncia de pessoas para pessoas, muitas vezes usamos a

técnica do storytelling. (...) Diria que storytelling, humor e nao optar por copys predefinidas,

aquela formula que existe em muitos clichés. Tentamos fugir a esses clichés todos e tentar
tornar a marca unica."

Ell

"Nao acredito que haja uma métrica ou um sistema fechado para a criacao do copywriting.
Pelo menos na nossa area e no dia a dia, depende de diretor criativo para diretor criativo, o seu
cunho e deixar a sua marca."

Tabela A7. Transcricoes Relevantes da Questao 3.

Existem varias redes sociais. Como pode o copywriting adaptar-se a todas elas?

El

"Isso para pensar no Facebook, Instagram, TikTok, qualquer que seja a préxima ferramenta
dos proximos cinco minutos em que as marcas tém de estar, é preciso entender como é o
habito de consumo de contetido dessas plataformas e ai € a melhor forma de compreender
gue tamanho de texto, que quantidade de texto deve ter dentro do Instagram, por exemplo.
Depende muito da intencao e dos objetivos, mas sim, o copywritingtem de perceber o habito
de consumo e o comportamento humano em cada plataforma para adaptar o texto."

E2

"Ele ndo consegue adaptar-se, ele tem mesmo de se adaptar a todas elas. E um erro enorme
nos criarmos uma mensagem e usarmos para todas as redes, como é fazé-lo online e offline.

Tens de aproveitar ao maximo o meio onde estas a falar, por tudo o que estadvamos a falar ha
pouco. O publico é totalmente diferente, ndo podes estar a espera de que a mensagem que

dizes aos meus pais funcione tanto no Facebook, como para mim no Instagram, como para

alguém mais novo no TikTok. (...) Eu acho que ¢é impensavel nos dias de hoje, acreditarmos
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gue ndo temos de adaptar a nossa histdria, porque... {...) Se é algo que nds fazemos como
individuos, temos de ter o mindset que é o que devemos fazer como marcas. E o que falamos
anteriormente de que as marcas devem estar personificadas de alguma maneira.”

E3

“Tem tudo como base: como é que nds somos simples e prendemos a atencao? E aqui
transformas o copy.”

E4

"Nao ¢é s6 o copywriting, € a criacao em geral. Na verdade, o copy pode ser, em certas marcas,
0 protagonista da comunicacao. (...) Na verdade, as redes sociais sdo uma plataforma de
transmissao do posicionamento da marca. A presenca nas redes tem de ser pensada numa
estratégia mais global. (...) A presenca de uma marca, seja através de copywriting ou de
imagens fabulosas, tem de ser relevante, pelos conteudos. O copywriting vai traduzir essa
relevancia, mas se nao houver relevancia, ele pouco pode fazer."

E5

"A Helena Dias que esta no Instagram é diferente da Helena Dias que esta no LinkedIn, da
Helena Dias que esta no TikTok. O copywritertem de comunicar com base no nosso dia a dia,
com o nosso estilo e personalidades. Se definirmos cada uma das redes como se fosse uma
pessoa, o LinkedIn é o engravatado, o profissional, o Facebook é o razoavel, o Instagram é
mais criativo... O copyvai ter sempre de se ajustar a forma de estar das pessoas nas redes."

E6

"0 contetdo em si pode ser o0 mesmo, mas o formato tem de ser publicado de forma diferente.
A esséncia do contetdo pode ser a mesma, mas tem de ser adaptada a cada uma das
ferramentas para ter aqui algum efeito para parecer natural."

E7

"As préprias redes sociais tém publicos diferentes. Ou seja, a medida que vao aparecendo
novas, como o TikTok, que ja ndo é assim tdo novo, a linguagem também é muito diferente.
(...) A linguagem também se vai adaptando a cada uma das redes."

E8

"E importante saberes e conheceres muito bem como é que funciona a rede. (...) Tem muito a
ver com saberes como funciona a app e quem a consome."

E9

"E estar a par do que difere entre elas. No fundo, perceber que o Facebook tem de ser um
bocadinho mais pragmatico, o Instagram mais 7un, o Twitter tem de ser muito rapido.
Acho que ¢ perceber o que diferencia entre cada rede social e adaptar-se."

E10

"Aquilo que tentamos perceber nem é tanto a rede social, ¢ os dados que temos do publico-
alvo que segue a nossa marca e ai adaptamos. (...) E saber exatamente o que é que existe,
tentar perceber, dentro da nossa marca, para quem estamos a falar e, dentro da rede e do
formato, tentar adaptar. O importante é nao achar que tudo da para todas, porque nao da."

E1l1l

"Das duas uma, sao as redes que se adaptam ao copyou é o copy que se adapta as redes? O
gue eu acho é que as redes sao a linguagem e comecam a refletir cada vez mais um tom de
linguagem (...) Temos de adaptar a nossa linguagem, porque estamos todos a comunicar. "

Tabela A8. Transcricdes Relevantes da Questéo 4.

Na jornada de consumidor, o marketing de contetido pode ter um grande papel em
atrair e reter o publico. Isto verifica-se ainda mais com a exponente utilizacio das redes
sociais. Como é que se pode tirar proveito do copywriting como técnica de marketing de

contelido, para obter os melhores resultados?

El

"No copywriting, a importancia e a relevancia entre a qual é a estratégia de marketing tem a ver
com isso. E usar palavras certas e adequadas com o objetivo que se tem, a plataforma que se
vai usar e o publico."
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E2

"Eu tenho contacto com varios diretores de marketing, como diretor criativo, falo com eles e
estou com eles em reunides. Percebo que ha uma coisa comum a todos eles, que é: ha muitos
poucos diretores de marketing que acreditam que as pessoas leem copys, muito poucos
mesmo. A maioria diz que ninguém lé. A primeira pergunta que fazes é bem feita, mas se eles
nao acreditarem que as pessoas leem, é dificil para mim, como criativo, explicar de que
maneira isso esta adotado. (...) Esquecemo-nos que a histdria é contada nao sé por um
momento, mas sim por um contexto. (...) Nao existe agéncia publicitaria que nao tenha isso em
mente e que nao queira contar historias, mas os diretores de marketing, por tudo o que te
enumerei, estdo sempre pouquinho suscetiveis a essa mudanca."

E3

"Pois, aqui é que se calhar eu nao te sei dar grandes ajudas, porqgue eu estou a falar de uma
perspetiva de criativa, que ¢ o meu papel e em termos de nimero e isso... (...) Ha esta
probabilidade de o postcorrer muito melhor, porque parte de uma verdade. Depois tem: como
das a volta a essa verdade, para que tenha alguma graca? Um piscar de olho? Que te faca rir e
prenda a atencao?"

E4

"0 que & preciso primeiro é selecionar mensagens chave. O que é relevante? Isso é o contetdo.
(...) Comeco a encontrar a argumentacao certa, que tem de ser sempre verdadeira, senao a
publicidade ndo resiste ao teste do consumo, mas de repente ja encontro uma formula de
selecionar aquilo que pode fazer sentido relevante para que comece a valorizar e a construir
notoriedade positiva junto das comunidades. (...) Tenho de motivar, capturar a atencdo. O que
¢ a criatividade? Chamar a atencdo com riqueza de contelido a seguir, sendo nao vale nada."

E5

"Tens de ter uma logica mais de contetdo do que de copy. Ha copywriters com quem ja
trabalhei que ndo dao certo, porque sé querem vender, vender, vender. Nos ndo estamos nas
redes para vender. Estamos nas redes para passar tempo. Eu ndo estou ali para vender. {...)
No copy, como tu estas a ler, cada pessoa vai ler aquilo com base no m00d em que esta. Se
estou irritada, vou ler num tom. Se estou mais cansada, vou ler noutro tom. E muito sensivel a
este nivel, entao tu tens de ligar mais o copy a técnicas de neuromarketing, de comportamento
do consumidor, arquétipos, do que olhar para o copy como sendo um s6."

E6

"Eu acho que o marketing de conteudo tem um contributo em todas as fases, mas sao
conteudos diferentes, porque as pessoas estdao em fases diferentes. (...) O copywriting, ou seja,
se nos pensarmos que, de forma meramente exemplificativa, marketing de contetdo vai criar
aqui um artigo, uma peca visivel no site ou blog, como é obvio, 0 copy vai ter aqui a
necessidade de entender a esséncia daquele conteido. Ndo numa o6tica meramente técnica,
mas entender qual é a dor, a mais-valia e conseguir, de forma sucinta, traduzir a sua emocao e
a proposta de valor nessas, duas ou uma fase, seja para estar disponivel em anuncios como
para posts nas redes sociais, aliado a criatividade e formatos das redes sociais."

E7

"Isso é a pergunta de um milhdo de ddlares. E para isso que trabalhamos todos os dias. De
facto, acho que a jornada do consumidor passa cada vez mais pelas redes sociais e as marcas,
nem todas, mas a maior parte ja tem essa nocao e comeca a valorizar porque percebe que o
consumidor la passa."

E8

"Se houver uma boa ideia e um conceito de comunicacao forte, € mais facil tirar proveito do
copywriting. O copywriting permite envolver as pessoas, fideliza-las e leva-las a fazer uma
determinada acao."

E9

"0 que eu acho que faz diferenca quando pensamos num contetdo é trazer aqui alguma
criatividade. Trazer qualquer ideia que a pessoa pare e olhe. Nao tem tanto a ver com
copywriting em si, tem mais a ver com a ideia. Ou seja, tentar trazer para um brand content
uma coisa que nunca foi feita."
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E10

"Devemos tentar humanizar mais as marcas e, com isso, humanizar o copy e torna-lo relevante

e dar-lhe um proposito. Eu sei que é um cliché dizer que devemos dar-lhe um proposito, mas €

dar vida as palavras e nao fazer delas um instrumento que nos vai levar ao nosso objetivo. Para

mim, 0 copy nas redes sociais é essencial. (...) Tentamos aproveitar as redes da melhor forma,
para que o copy se torne novamente relevante."

Ell

"Ai é que eu acho que é o contrario. Acho que é mais “como é que o copywriting pode ganhar e
aprender com o marketing de contetidos?” O marketing de contetidos tem todo o tempo do
mundo, dependendo das limitacdes da questdo das redes. A partida, o marketing de contetido
tem mais tempo para contar histérias e para desenvolver. O copywriter, pelo menos
recentemente, ndo tem tanto tempo para contar histérias. Antigamente, nos jornais, ainda havia
long copys, com historias muito engracadas. Hoje em dia, estamos habituados a nao ter tempo
e a ter de dizer tudo numa frase ou numa palavra."

Tabela A9. Transcricdes Relevantes da Questao 5.

Como descreveria o papel do copywriting nas estratégias de marketing das marcas,

especialmente nas estratégias de marketing para as redes sociais?

El

"O copywriting deve fazer parte de cada etapa do desenvolvimento estratégico de uma marca.
Porque nao se resume apenas ao output do produto criativo. O tom de voz e a personalidade
da marca devem influenciar diretamente o planeamento das acoes, sobretudo nas redes
socias. Essas caracteristicas tém de estar bem desenhadas e definidas desde os primeiros
passos da criacao do posicionamento de uma marca. E a contribuicao do copywriting é
essencial."

E3

"Eu acho que a estratégia de marketing € uma coisa e o copywriting é outra. Uma deve ajudar
a procurar um /nsighta outra deve criar ou deve chegar a ideia, chegar a um nome ou a
narrativa que va beber a esse /nsight. Nao sei qual bem qual é o papel do copywriting na

estratégia de marketing nas marcas, acho que sao departamentos que se devem
complementar."

E4

"Eu acho que esta sempre intrinseco o trabalho do texto nas redes sociais. Nao lhe posso dizer
0 que se passa nas outras agéncias, mas incorporar um criativo com especializacdo em
copywriting € mandatorio em qualquer trabalho de gestao de redes sociais."

E5

"Para mim, o papel do copy é para fechar a venda. Tem de ser aquela coisa que vai levar o
cliente a acdo, mas tens de ter tudo o resto para tras feito. E o gancho, é o que vai fazer a
pessoa agir... a call to action."

E6

"Fundamental. (...) se 0 marketing vender uma ideia, a forma como nés temos para comunicar
a ideia é através de texto e imagem. E obvio que aqui o copywritingé uma peca fundamental,
porque é a maneira como vamos conseguir fazer com que a nossa mensagem chegue ao
utilizador. Essencialmente."

E7

"No fundo, eu diria que é a base de tudo, porque as vezes € a partir de uma ideia, do
storytelling que se faz daquela marca, e a partir dai pode-se construir muita coisa. {(...) Por isso,
sim, acho que o copywriting € um bocadinho a base que depois leva a tudo o resto, que marca
um conceito. Dificilmente uma campanha de publicidade ou de meios partira de uma imagem."
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E8

"O copywritingtem um papel muito importante, pois é com ele que defines um tom de voz da
marca. E com esse tom de voz que vais falar com as pessoas. Nas redes sociais, é ainda mais
importante, pois ai abre-se uma janela de oportunidade para o consumidor interagir com a
marca e falar com ela. O copywritingtem o papel de dar voz a marca e torna-la ainda mais
humana."

E9

"E muito facil tu estares a fazer uma coisa qualquer que ndo tem nada a ver com a marca, o
copywriting tem esse papel de garantir a estratégia, o tom, o plano de marketing."

E10

"Acho que é essencial. Sem copy, nao ha tom da marca e sem tom da marca, ndo ha marca.
(...) Porisso, acho o copy o essencial, porque é a forma que tens para te ligar diretamente as
pessoas. (...) Sobretudo em redes sociais, é o0 que eu estava a dizer. Sabendo que as pessoas
tém cada vez menos tempo e cada vez mais niveis de atencdo baixos, achamos que o copy
pode fazer pelo menos a diferenca num mar de marcas que &, atualmente, as redes sociais."

Ell

"E chegar a um conceito geral e abrangente, um /nsightforte, que te permita, depois, definir
uma boa filosofia de brand voice que depois se desdobra em tudo o resto."

Tabela A10. Transcricdes Relevantes da Questao 6.

As redes sociais potenciaram uma saturacao e as pessoas comecam a ser muito
seletivas no que querem ver ou estao dispostas a perder tempo para ver. Num mundo
em que parece que esta tudo a ficar saturado, que lugar ocupa a criatividade no

copywriting e nas estratégias de marketing?

El

"A forma que eu acho que temos para driblar o adblock, o desinteresse, o skip, a ferramenta

que oferecem para as pessoas nao verem publicidade é simplesmente fazer boa publicidade.

(...) A forma de driblar a informacao com a qual somos bombardeados, a criatividade faz isso
criando conteudo relevante, entretenimento."

E2

"Para mim, o problema esta no mau contetido. Se o contetido for mau, ninguém vai querer ver.
(...) Eu acho que a criatividade tem um papel fundamental, porque toda a gente gosta de se
entreter.

E3

""La esta, 0 nosso papel como criativo € “Como é que tu dizes estas verdades de uma forma
que possa prender a atencdo?”. Para mim, tem a ver com este humor assim mais mordaz ou
uma verdade que é dita de uma forma que nunca pensaste nela desta forma."

E4

"Eu tenho forte crenca de que ¢é a criatividade que nos salva. Acho que estamos a viver um
periodo em termos publicitarios de empobrecimento criativo, por causa das redes sociais. Ha
tanta pressao para a criacao. (...) A criatividade é aquilo que nos salva, mas é preciso dar
condicoes para que a criatividade se possa desenvolver. Hoje vivemos uma angustia muito
grande nos departamentos criativos, porque é de facto, impressionante, ligado a alguma
frustracao, o consumo ser de nanossegundos."

E5

"0 conteudo vai voltar a ter um papel cada vez mais fundamental e o copy, aliado com o
design, vai ter de se destacar sempre cada vez mais como ha dez, ha vinte e como ha trinta
anos eram principais."

E6

"A criatividade tem de estar muito ligada aquilo que sdo as dores, ou seja, qualquer proposta
de valor da marca... Efetivamente, qual é o problema que a marca resolve, ok? (...) Portanto, a
criatividade sim é fundamental, mas cada vez mais as pessoas sabem para onde vira-a. Sem

estar aqui virada para um objetivo, para um contexto, uma perspetiva a atingir... cada vez mais,
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para atingir resultados, é mais dificil. Para ter apenas aqui uma coisa espetacular, bonita,
funciona, mas numa otica de marca mais orientada para resultados, nem por isso."

"E fundamental, porque se 0 mercado esta saturado, que é verdade, e ha muita informacéo e
demasiado ruido, quem se destaca tem de se destacar através de alguma coisa e normalmente
E7 ha duas vertentes: criatividade muito boa ou muito dinheiro. (...) O mais basico, as vezes, pode
dar-nos uma ideia criativa muito forte, muito simples, que tem uma forca brutal no meio deste

ruido todo. E ai que vamos conseguir vencer a IA, é através da criatividade, porque seno os

conteuidos automaticos...."

""Ha uma frase que é dita por um redator publicitario americano, que é o David Ogilvy: “Noboady|

E8 reads advertising. People read what interests them, and sometimes it’s an ad.” |...)

Basicamente, as pessoas nao se interessam por um anuncio da marca por ser um anuncio,
mas pela mensagem. A mensagem ¢ tudo."

E9 "E ser contextual. Pensar em contetidos, ideias, ativacoes que sejam relevantes para o mundo
gue estamos a viver."

"E essencial. E essa a nossa dificuldade diria, tentar perceber o que é que vai agarrar as

E10 pessoas, 0 que € que vai sobressair no meio deste mar de informacéo e acho que isso também

me traz uma questdo muito importante na maneira como abordo a criatividade, que € estar
sempre em cima do que se passa. "

E11 "Eu gostava de te dizer que é muito. Ha varias perspetivas. Ha perspetivas de que se vai tornar
cada vez mais uma melhoria de performance das marcas e das campanhas."

Tabela Al1. Transcricoes Relevantes da Questao /.

Ha varias métricas e KPI que permitem analisar o sucesso de uma estratégia nas redes

sociais. Mas de que forma é que se pode verificar se o copywriting de uma marca, numa

determinada rede social, esta a influenciar os resultados positivos? Alias, ha alguma
forma de medir o seu sucesso?

"A resposta é: nao sei. Mas sim. O que é possivel e tem sido feito. Muitas vezes faz-se o teste

E1 AB, tanto do ponto de vista de direcdo de arte como de copywriting. (...) Do ponto de vista de

relevancia de marketing em redes sociais, € que ha uma métrica que foi utilizada muito tempo:
dar pontos ao tipo de interacao que as pessoas tinham com a marca."

"Sou completamente contra, como ja deves ter percebido, esses dados todos. Para mim, o
maior dado ¢ eu te dizer “ha uma linha que separa” e imaginares a assinatura da ZON, “haja
E2 alegria” e tu acabares e dizeres “haja Casal Garcia”. {...) Sou completamente contra esses
dados, porque tira a componente magica de saber onde existe o proximo anuncio viral. A

viralidade € uma consequéncia, nao é um pedido que chega em briefing."

E3 "Aqui ndo sei dizer. (...) Nao faco ideia se &€ mensuravel ou nao ou se & mensuravel sequer.
Nao te sei dizer."

"O copywriting, como qualquer trabalho criativo em agéncia, ndo pode ser isolado. {...)
Claramente que o copywriting nas redes sociais tem uma importancia assinalada. Nao o posso
E4 | isolar. O que posso eventualmente admitir € que ha uma forma muito simples de verificacdo
que é quando atingimos o grau mais elevado de envolvimento, que € a interacao através do

comentario."
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ES

mesmo anuncio, com copys diferentes ou se 0 copy passa na imagem ou segue em texto. Se

vendas...”, mas isso nao paga contas. Qual é anuncio que esta a vender mais? Qual é o post

'A forma de ver se esta a ajudar é fazendo testes AB. Se fizeres teste AB, tens exatamente o
testares estas variacoes, vais ver qual esta a vender mais. (...) Como ¢é que tu medes? Com
testes AB. Como medes o sucesso? Com as vendas. No final de contas toda a gente tem de

vender e nds achamos muito que nas redes “Ah, as redes é os seguidores, € a taxa de

que esta a vender mais? E assim que vais conseguir saber."

E6

olhar para métricas de taxas de atracdo, como se calcula o somatorio dos /ikes, comentarios e

'Os resultados medem-se olhando-se para 0s posts, para as métricas do post. Cada vez mais
nao tens, sabemos, nao interessa a quantidade de seguidores que determinada marca tem.
Interessa, sim, a capacidade dessa comunidade interagir com essas publicacdes. Portanto,

partilhas, numero de visualizacdes feitas. Essa percentagem da uma percecao se esta a ter
resultado ou nao, também depois com a complexidade até onde a marca pode ir. Temos
depois de ir ver se 0 comentario é positivo ou negativo. E este detalhe de ver as coisas em

conformidade. Eu diria que ¢ isso. O copy combinado com a criatividade usada é a peca que
estd em mais avaliacdo quando estamos a fazer um post, uma estratégia de redes sociais."

E7

"Se é 0 copywriting, se é a imagem, se é 0 “pago”... Sim! Nao é exato. (...) Agora, a analise dos

resultados das redes sociais tem de ser, para além de quantitativa, um bocadinho qualitativa.
(...) E um trabalho de analise que se faz quase diario, que é uma grande vantagem destes
meios, porque conseguimos ter esse feedback e ajustar a mensagem aquilo que as pessoas
querem ouvir, dentro daquilo que a marca esta disposta a comunicar."

E8

"Hoje em dia, na plataforma, ja ha formas de analise de contetdo e resultados. O copywriting
vai sempre ajudar, porque quando o copywriting € mau e a ideia nao é bem percecionada,
pode nao haver a reacao pretendida. Quanto mais direta e mais percetivel for a mensagem,

mais perto ficas de poderes chegar a bons resultados. (...) Quando a mensagem nao esta
suficientemente clara, as pessoas acabam por fazer perguntas, por ficar insatisfeitas porque
nao percebem bem aquilo que lhes esta a ser passado... E muito importante que a mensagem
seja clara."

E9

'Acho que o KPI mais facil é a interacdo, porque se as pessoas interagem foi porque de alguma
forma leram o que 4 estava e se nos dizemos “Deixe aqui comentarios” e as pessoas
comentarem, temos a certeza que a pessoa viu e esta a interagir connosco."

E10

"Honestamente, nado sei. Nao faco a minima ideia de como avaliar a eficacia do copy. (...) Em

social mediia, acho dificil haver alguma métrica que nos diga. E mesmo so pelos comentarios,

pelas mensagens, vamos percebendo que algumas pessoas ficaram retidas por causa do copy.

De resto, todas as outras métricas sao a volta de partilhas, acreditamos que isso tenha a ver

com copy, 0 objeto em si é copy, por isso acharam graca e quiseram partilhar, ou pelos
guardados. Sao as métricas do costume. Assim, no copy, nao sei."

Ell

"Os testes AB sdo uma boa forma de ver isso."

Tabela A12. Transcricdes Relevantes da Questao 8.
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Qual é a sua visao do copywriting para o futuro? Da sua experiéncia, quais sao os
maiores desafios que o copywriting pode ter de ultrapassar? E quais sao as
oportunidades que nao pode desperdicar?

El

"E assim, no futuro do copywriting, de certa maneira, tendo a ser um pouco pessimista, muito
por conta da inteligéncia artificial. Talvez seja por falta de conhecimento e mesmo medo natural
da mudanca, ¢ inerente a nds. O que esta a acontecer com o ChatGPT e outras ferramentas é
gue ainda nao estao, acho eu, a ponto de substituir o copywriting do ponto de vista criativo. Ja
0 substitui em aspetos menos criativos. O futuro do copywriting é que as pessoas vao continuar
a ser impactadas pelo discurso, seja qual for o objetivo. Isso vai continuar a ser sempre
importante. "

E2

"A maior oportunidade é a IA e o maior obstaculo é a IA."

E3

"Eu acho que os obstaculos tém sido: nds cada vez lemos menos e, falo muito com amigos da
conversa do “velho do Restelo”, mas eu noto muitas vezes a diferenca de que é importante que
nao se perca o tu saberes escrever. E escrever melhor. E ler. Seja livros técnicos de como
escrever copywriting, seja ler outro tipo de coisas, romances. NOos cada vez escrevemos menos
e tu fazeres um slogan, copywriting, um conceito da muito trabalho porque tem a ver como tu
encaras a escrita e simplificas. (...) O obstaculo de prender as pessoas. As pessoas terem
atencao para ler. As pessoas ja ndo tém atencao para ver filmes, imagina ler. (...) As
oportunidades, acho que temos sempre oportunidade para dizer as mesmas coisas de maneira
diferente. Isso é um exercicio criativo inacreditavel. (...) futuro do copywriting é continuar a ver,
principalmente com o ChatGPT e estas coisas que escrevem por ti, acho que ainda... aquilo
tem muita coisa e tu filtrares até chegares as verdades é um presente e um caminho para o
futuro. E uma coisa que ndo tem fim."

E4

"Um dos grandes desafios é a IA. Nao acho que seja uma ameaca, confesso, para a profissao.
Acho que é uma belissima oportunidade de os criativos despenderem mais tempo no que ¢
essencial e em algumas operacdes mais mecanicas poderem pedir ajuda ao ChatGPT. (...)

Acho que ha, sobretudo, oportunidade para uma renovacao criativa."

E5

"Oportunidades é usar ferramentas de IA, nao para a escrita em si, mas para se libertar das
tarefas mais de pesquisa e mais mecanicas. (...) e eu respondesse primeiros aos desafios seria
lidar com este mundo massificado da IA, mas ndo acho que va ser um desafio, acho que vai
ser precisamente uma oportunidade para se destacarem. Desafio em si € que num mundo
cada vez mais saturado, neste momento o tempo de atencéo de um humano esta nos dois ou
trés segundos, o desafio é esse: tém cada vez menos tempo para captar atencao de humano."

E6

"Especialmente agora com as questdes de IA e assim, sem duvida que essa sera a maior... ndo
quero dizer desafio, mas a evolucao do copywriting. (...) eu acho que a IA vai-nos ajudar,
inclusive a otimizar alguns processos e tornar-nos, a nos marketeers, mais eficientes. A poupar
tempo naquilo que acrescenta mais valor, nomeadamente o pensar de forma criativa."

E7

"0 desafio é de facto a IA. Nao ha volta a dar. (...) Sdo tempos desafiantes, mas acho
interessante. E outra forma de trabalhar e ver as coisas. Vai puxar mais pelo nosso lado
criativo, pelo nosso lado sensivel, pela nossa empatia. Vai haver aqui uma série de valores
muito importantes."

E8

"0 maior desafio ¢ manteres-te atualizado. E ndo parar de ser curioso e de parar de ver o que
anda a acontecer. (...) Em relacdo a oportunidade, acho que a IA ¢ uma grande ferramenta que
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vai poupar bastante tempo para o trabalho criativo. O trabalho que ¢ menos criativo podes ter
uma ferramenta que vai ajudar a acelerar esse processo."

E9

"Uma dificuldade é que com a vinda do TikTok, as pessoas querem contetidos rapidos. Ja ndo
existe contetidos extensos como viamos no YouTube ha uns anos. O desafio do copywriting vai
ser mesmo dizer muita coisa em pouco tempo, com pouca quantidade de palavras, e conseguir
com isso captar a atencao do utilizador. (...) Na realidade, acho que é uma coisa presente, mas
poucas marcas trabalham € o brand content, o video. Na verdade, ja vés isso em muitos lados,
os influenciadores ja fazem isso ha anos, mas poucas marcas estao a trabalhar dessa forma."

E10

"0 desafio ¢, o cliché, o ChatGFT. (...) No entanto, é também uma hipétese de, 1 esta, pode
ser uma oportunidade para nds pensarmos em algo mais criativo. Quando ha um desafio
negativo, tentamos aproveita-lo para “e se conseguissemos dar a volta a isto assim?”.
Tentamos ter essa visao e encarar como um desafio e ndo como uma derrota. O ChatGPT e o
défice de atencao. E uma coisa esta ligada a outra, porque o ChatGPT também é muito direto e
as pessoas tém mais que fazer do que ler. "

Ell

"0 maior desafio ¢, claramente, a questdo da IA. E dificil ndo falar disso. (...) A maior
oportunidade também é essa. Nesta fase, se soubermos navegar, ainda pode ser uma
ferramenta muito interessante que nos pode ajudar a trabalhar."

Tabela A13. Transcricdes Relevantes da Questdo 9.

Qual a sua opiniao sobre o copywriting ser uma ferramenta de sucesso para as marcas

nas redes sociais?

El

"Como é que eu acho que o copywriting pode ser relevante... entender com quem estamos a
falar. E a questao primordial de comunicacdo. Nunca estamos a falar com as mesmas pessoas
nos mesmos contextos e cada marca tem uma personalidade e um tom de voz, ou devia ter.
O copywriting nas redes sociais cria aproximacao."

E2

"Claro, completamente, acredito. Por todos aqueles exemplos que falamos e pelos que vamos
ver no futuro, acredito que uma boa historia leva as marcas a dar o proximo passo."

E3

"Acho que tem de ser, sim. Um bom copywriting sim, tem de ser. Até porque as redes sociais
sa0 um meio, portanto continua a ter de passar uma mensagem que tem de ser boa. Por isso
sem duvida, sim."

E4

"Depende do copywriting, mas esse esta no fim da linha. Depende muito mais da proposta de
valor e daquilo que as marcas terao para oferecer e que faca sentido para o seu mercado alvo,
ainda antes do “como dizer?” e da linguagem claramente sedutora que a publicidade tem e que

pode cumprir 0 seu papel, mas nao chega. Preciso que haja uma relevancia nas propostas de

valor das marcas. "

E5

"Pode e cada vez mais. Se aqui ha uns anos, e mesmo hoje, se da valor a parte visual, cada
vez mais € a escrita que esta a chamar a atencao das pessoas."

E6

"Claro, porque, la esta, o copy é um bico. Atencao, que 0 copy aqui ndo é so o texto, é o texto
aliado a componente visual, mas o copy ¢ a forma de nos conseguirmos entregar a mensagem
ao publico-alvo. Portanto, sim."
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E7

"Claro. E a ferramenta de sucesso, diria eu. Cada vez mais! (...) sim, é o copywriting que vai
salvar o mundo. Nao diria tanto, mas sim, acho que ha aquela ideia de que uma imagem vale
por mil palavras, mas as pessoas acham que nao. Estamos a chegar aquela fase em que a
imagem tem um poder brutal, mas as palavras tém esse poder de mudar coisas, convencer
pessoas, ofender, salvar. Pronto. E, de facto, uma ferramenta muito forte e poderosa que, bem
utilizada, pode ser muito importante, ndo s6 para a marca, mas a todos os niveis. "

E8

"Acho que é sobretudo o copywriting a grande mais-valia e ferramenta de uma marca nas redes

sociais. Acho que é bastante importante para se diferenciarem. Ha pouco disse-te que a forma

como tu escreves e da forma diferenciadora de como comunicas € isso que vai aproximar uma
marca de um consumidor."

E9

IISim.II

E10 lindo e maravilhoso, mas se a marca for uma porcaria...(...) Acho que o copy vai ser sempre

"E 0 copy que faz a marca. E claro que é o produto que faz a marca, porque o copy pode ser

essencial para o sucesso de uma marca, porque além do produto que faz a marca, toda a
histéria que contas a volta dele faz dele uma marca.

Ell

"Acredito que pode ser uma ferramenta de sucesso, sim, quando utilizada sempre a frente de
uma estratégia. Acredito que sim, pode ser, se for bem trabalhada. Um copywriting bem
pensado da parte da marca, aqui refletindo-se para tudo o resto e nas redes sociais herdando
logo aqui um mantra que depois vai ajudar a trabalhar os conceitos, rubricas, influenciadores
que vao buscar, o copywriting é essencial para criar esse universo para a marca. Eu acho."

Tabela Al14. Transcricoes Relevantes da Questao 10.
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