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Introducao

As mudancas comportamentais que surgiram com a evolucdo tecnoldgica exigem que a
comunicacao de marcas seja reinventada. Hoje, com a disponibilidade e facilidade de informacao,
a audiéncia ndo se contenta mais com a publicidade invasiva tradicional. E por isso que as marcas
precisam estar na internet.

Porém, néo basta “estar” nos meios digitais. E preciso que as empresas saibam utilizar esses
canais de maneira adequada. Ndo apenas oferecendo seus produtos, mas mantendo um
relacionamento com o publico-alvo, que tem se mostrado essencial para as marcas que desejam se
tornar referéncia na mente dos consumidores.

Uma das formas de chamar a atencdao do publico nas redes sociais é através do contetdo,
utilizando-se da redacao publicitaria com o uso das técnicas de storytelling e copywriting. Os
autores KOTLER (2017), XAVIER (2015) e VAZ (2014) concordam que contar uma histéria que
envolva o publico é primordial para gerar identificacdo, comocao e criar um lago com o produto
provido pela marca. Assim, além de uma marca se tornar relevante, obter autoridade (mostrando
que entende do assunto) e divulgar seus produtos, ela ainda se torna um ponto de referéncia e -
por que ndo? - de conforto para as dores das pessoas[1].

Nesta pesquisa, pretende-se compreender de que maneira a redacgao publicitaria vem se
adaptando ao novo contexto de comunicacao por meio da internet; como essas mensagens podem
se tornar mais atrativas ao publico e tornar um texto “compartilhdvel” na web.

Portanto, o propdsito deste trabalho é analisar os conceitos de autores especialistas em marketing
de contetdo e redacdo publicitaria, dando enfoque para explorar as técnicas de copywriting e
storytelling.

Metodologia
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Para conseguir responder a todos esses questionamentos, e para dar base cientifica a pesquisa,
serd utilizada a metodologia da revisao bibliografica, partindo de alguns autores como JENKINS
(2015), que reflete acerca das midias tradicionais e digitais.

Outras contribuicoes analisadas dizem respeito a redagdo publicitaria e as técnicas de storytelling
e copywriting, partindo dos estudos de XAVIER (2015), VAZ (2014), KOTLER (2017) e SUPERTI
(2018), que trabalham os elementos que os textos precisam ter para serem lidos na internet em
uma era de informacoes rapidas.

Justificativa

Como redatora publicitaria, esta académica entende que a redagao publicitaria é crucial para a
comunicagao simboélica de uma marca, seja ela no contexto fisico ou no digital. As técnicas de
copywriting e storytelling aplicadas as produgdes dos redatores publicitdrios permitem a criagao
de textos mais atrativos, que melhor dialogam com o publico-alvo, retendo sua atengao, auxiliando
as empresas a obterem maior audiéncia do target. O uso destas técnicas na criacao de textos e
contetido tem como consequéncia desejada a diferenciagdo das marcas neste cendrio de
competitividade. Por isso é tao relevante que se pesquise mais sobre o que sao essas técnicas,
como funcionam e como aplica-las na pratica.

Resultados e Discussoes

Em 2019, grandes marcas fazem parte do contexto e do circulo “social” dos internautas, trocando
a interacdo com humanos e com usudarios humanos pela interacdo com as empresas que tentam
adquirir um ar humanizado. Esta estratégia é essencial para manter bons relacionamentos entre
consumidores e organizagoes.

Uma maneira de demonstrar aos consumidores a “humanizacao” dessas empresas, conforme
KOTLER (2017, p. 104) é oferecendo experiéncias que representam certos movimentos de estilo
de vida, e sensibilizando os consumidores com étimas histérias inspiradoras.

Para XAVIER (2015), “Storytelling é a tecnarte de elaborar e encadear cenas, dando-lhes um
sentido envolvente que capte a atencao das pessoas e enseje a assimilagao de uma ideia central”.
Contar historias é estruturar uma sequéncia de fatos e acontecimentos de modo a apelar para os
sentidos e emocgoes dos consumidores.

Bombardear o piblico com conteudo deste porte, em um canal em que ele ja estda rodeado por
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tanta informacgdo, imagens, videos e textos, € um desafio. Somente bons contadores de historia
terdao destaque.

Neste sentido, entra também a aplicagdo das técnicas de Copywriting. Para VAZ (2014), uma
‘copy’ pode se apresentar de inimeras possibilidades: pode ser um texto de e-mail, um material
livre, uma carta de vendas, um anuncio, uma sequéncia de e-mails, um video de vendas, entre
outras possibilidades.

A base de uma copy é a criacao de uma oferta irresistivel. Na copy, é preciso que o redator (ou
‘copywriter’) identifique a dor da persona, defina aquilo que ela é, e a encaminhe para uma
solugdo (produto ou servico). Uma copy também pode trazer varios elementos persuasivos em seu
corpo, como gatilhos mentais, que incitam comportamentos nos consumidores.

Na web, os contetidos que apresentam uma histdria interessante e se “aderem”, provocam um
forte engajamento do publico e podem motivar o compartilhamento com mais pessoas daquilo que
foi publicado. Sao histérias contadas com cunhos persuasivos. De acordo com os autores
JENKINS, FORD e GREEN (2015), contetidos que “aderem”, os virais, sao conteudos que se
propagam de forma a ter amplo alcance. Como as novas ideias que circulam rapidamente pela
internet, o contetido se propaga como uma pandemia, e, mesmo sem ter um corpo fisico, vai
“infectando” vitima por vitima, se reproduzindo como um virus.

Mas entdo, como ¢é possivel produzir um material viral? Nao ¢ tarefa facil. Ndo ocorre da noite
para o dia. E ndo existe receita magica. Mas é possivel tentar.

Segundo XAVIER (2015), ao se contar uma histéria é preciso ultrapassar a barreira da
superficialidade, para que os espectadores deleguem mais tempo a histdria, o que resulta em
ainda mais atencdo. “E com esse reforgo de atengao, qualificado pelo afeto, ganhamos ainda mais
profundidade, chegando [...] a capacidade de retencédo, que traz [...] ser compreendido, ser amado
e ser lembrado”.

Outro ponto essencial para contar boas histdrias, é a verdade. “Uma boa histéria tem que ser
verdadeira, mesmo quando totalmente inventada. [...] Ndo necessariamente acredita-se em seus
detalhes, mas em sua esséncia”.

A persuasdo, os gatilhos e técnicas de copywriting sao necessarias dentro do storytelling. Além
disso, ao escrever um texto para a web, é preciso levar em consideragao a audiéncia com que se
fala: seus interesses, sua linguagem, seus hdabitos, suas experiéncias, seus conhecimentos e
desconhecimentos. A informacdo que for nova, tocante e impactante na vida daquele individuo, o
estimulara a querer dividi-la com os demais membros de seu grupo social. Assim, contetido por
conteudo, um dia chega-se na boca da audiéncia.
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Conclusao

Por fim, este trabalho permitiu compreender que contar uma histéria (storytelling) que envolva o
publico é primordial para gerar identificacao e criar lagos entre publico e anunciante. E que isso,
quando aliado ao uso das palavras corretas (copywriting) pode se tornar uma ferramenta de texto
voltado ao marketing de contetido.
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[1] VAZ (2014), em seu curso, CopySamurai, utiliza muito enfaticamente esta frase para se referir
aos desejos, necessidades, receios e problemas que podem ser enfrentados pelos consumidores.
Por isso, utilizou-se a expressao adotada pelo autor para referenciar os termos que ele utiliza em
seu proprio discurso. Mais adiante neste trabalho serd trazido, de modo abrangente, mais
informacgdes sobre o que VAZ considera como “dores”.
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