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RESUMO

Com o avango das novas tecnologias, novas formas de comunicacdo e
relacionamento se estabeleceram, consequentemente, as maneiras de se fazer
marketing e publicidade também se transformaram e deram origem ao marketing
digital e a novos géneros textuais na internet. Nesse contexto, o presente trabalho
tem como objetivo analisar a linguagem persuasiva utilizada em paginas de vendas
de produtos digitais. Utiliza-se, como objeto desta analise, um exemplar do género,
capturado por meio de prints, a pagina de vendas do curso online Magra Para
Sempre, da nutricionista Karina Peloi. A analise em questéo utiliza-se de aspectos
tedricos, dentre 0s quais destacam-se os estudos de Maingueneau (2013) e Orlandi
(2010), acerca do discurso, e Citelli (2002), Adolpho (2018), Kotler (2017) e Cialdine
(2012) acerca de linguagem persuasiva e marketing digital. Esta pesquisa €
relevante, pois visa contribuir com os estudos da linguagem, especialmente no que
se refere as transformacgdes e usos da lingua na modernidade. Através de técnicas
de persuasdo, na pagina de vendas, sao exploradas as vulnerabilidades e desejos
do publico-alvo, as empresas procuram conhecer minuciosamente o seu cliente para
utilizar as suas necessidades e sonhos como ferramentas de persuasdo. Assim,
busca-se compreender esse uso da linguagem, tendo em vista o seu poder de
persuasdo e como € importante refletir sobre o0 modo como os discursos sao
produzidos, especialmente no ambito do marketing.

Palavras-chave: Marketing digital. Géneros textuais. Pagina de vendas. Linguagem

persuasiva. Técnicas de persuasao.



Abstract

With the advancement of new technologies, new forms of communication and
relationships have been established, consequently, the ways of doing marketing and
advertising have also transformed and have given rise to digital marketing and new
textual genres on the internet. In this context, the present work aims to analyze the
persuasive language used in sales pages of digital products. As an object of this
analysis, a copy of the genre, captured by means of prints, is the sales page of the
online course Magra Para Semper, by nutritionist Karina Peloi. The analysis in
question is based on theoretical aspects, such as Maingueneau (2013) and Orlandi
(2010) on discourse, and Citelli (2002), Adolpho (2018), Kotler (2017) and Cialdine
(2012) on persuasive language and digital marketing. This research is relevant
because it aims to contribute to the study of language, especially with regard to the
transformations and uses of language in modernity. Through persuasion techniques,
on the sales page, the vulnerabilities and desires of the target audience are explored,
companies seek to know their client thoroughly to use their needs and dreams as
tools of persuasion. Thus, it is sought to understand this use of language, given its
power of persuasion and how important it is to reflect on how discourses are
produced, especially in the marketing field.

Keywords: Digital marketing. Textual genres. Sales page. Persuasive language.
Techniques of persuasion.
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1 CONSIDERACOES INICIAIS

Desde a civilizacao grega, hd uma preocupacdo com a linguagem nao apenas
como lingua, mas como discurso. Entende-se que essa preocupacao surgiu com 0s
gregos devido a sua estrutura social, que exigia do cidad@o a participagédo ativa em
todos os aspectos que envolvessem o bem comum, por isso a necessidade do
homem grego de, ndo apenas ser um bom orador, mas de saber persuadir (CITELLI,
2002). Essas formas de se construir o discurso persuasivo foram sistematizadas nos
estudos aristotélicos acerca da retérica, que serve de base até hoje para as
estruturas textuais que conhecemos.

Pode-se notar a presenca do discurso persuasivo em diversos campos da
sociedade: religioso, politico, educacional, jornalistico e outros, entretanto, é na
publicidade e no marketing® onde a persuasdo é declarada. Nestas areas, utiliza-se
uma linguagem predominantemente persuasiva que objetiva convencer o publico-
alvo a realizar a compra de um produto ou servico. Os meios de comunicacao
tradicionais, como televisao, jornais e revistas, ja vém carregados com propagandas
e anuncios, mas, devido aos avancos tecnoldgicos, isso se intensificou.

Com a criacdo da internet e, posteriormente, sua expansdo para as
empresas, comércios e casas, novas modalidades de relacionamento e
comunicacado se estabeleceram. Assim, a internet passou a ser usada também como
forma de comércio e veiculo de publicidade, através de anuncios nas redes sociais e
em sites de pesquisa, dando origem ao que hoje chamamos de marketing digital.
Sao vendidos ndo s6 produtos fisicos, mas também produtos digitais, como cursos
online, video-aulas, e-books e servi¢os.

Diante do universo que a internet proporcionou, surgiram também novos
géneros textuais, ndo apenas 0s que promovem relacionamento entre o0s
internautas, mas também o0s que promovem o0 marketing na internet, como o
anln®cio nas redes sociais e sites, o email marketing e a pagina de vendas, que é o
foco desta pesquisa.

Neste contexto, o presente trabalho tem como objetivo geral discutir a
linguagem persuasiva utilizada nas paginas de vendas de produtos digitais e

analisar a pagina de vendas do curso online de emagrecimento Magra Para Sempre,

1 ~ ~ . . ~ .
Esta e outras questdes serao discutidas na secao seguinte.
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da nutricionista Karina Peloi. Considerando a pagina de vendas como um possivel
género textual, busca-se, como objetivos especificos, identificar e descrever as suas
caracteristicas e as técnicas do marketing digital utilizadas na construcdo de sua
linguagem, que visa convencer o leitor/cliente a realizar a compra do produto.

O interesse pela elaboracdo deste projeto surge a partir de um olhar mais
atento as paginas de vendas de produtos digitais, especialmente de cursos online,
em que nota-se 0 uso de uma linguagem predominantemente persuasiva, comum
em textos de comunicacdo do marketing. Além desse aspecto notado, percebe-se
uma atencdo maior, por parte do publico consumidor, em produtos que visam o
emagrecimento, como o curso online Magra Para Sempre, tipo de produto que esta
entre os mais vendidos em muitas plataformas digitais.

Diante do exposto, a pesquisa se justifica por trazer uma contribuicdo aos
estudos da linguagem, tendo em vista a importancia de se refletir sobre o0 modo
como os discursos sdo produzidos, especialmente no ambito do marketing, em que,
além da intencdo comunicativa, existe um publico a ser atingido e um objeto a ser
vendido.

Através de quais estratégias a linguagem persuasiva utilizada em péaginas de
vendas convence o leitor/consumidor a realizar a compra do produto? Quais as
técnicas de marketing digital sdo utilizadas no processo de construcao da pagina de
vendas? A pagina de vendas pode ser considerada um género textual? Que fatores
externos a ela também influenciam a compra do produto vendido?

Em busca de responder a estas questdes, o trabalho foi realizado através de
pesquisa bibliografica para a fundamentacdo do tema proposto, além de utilizarem-
se obras de escritores que tratam do tema, como Dominique Maingueneau (2013),
na area da analise do discurso, Adilson Citelli (2002), em linguagem e persuasao, e
Conrado Adolpho (2011), acerca das técnicas de marketing digital e vendas, entre
outros autores, e ainda consultas em dissertagdes e artigos diversos.

A pesquisa estd estruturada, além das consideragfes iniciais e finais, em
quatro secbes, que se intitulam Linguagem persuasiva e Marketing; Pagina de
vendas: um género textual?; Metodologia; e Analise da pagina de vendas do curso
online Magra Para Sempre, respectivamente.

Na segunda secdo, apés as consideracdes iniciais, apresenta-se um breve
panorama dos estudos da linguagem persuasiva até o marketing que conhecemos

atualmente, discutem-se algumas perspectivas acerca do desenvolvimento do
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marketing e das maneiras de exercé-lo na era digital, além de iniciar uma discussao
acerca dos novos géneros textuais surgidos com essas novas formas de se fazer
marketing, enfatizando a pagina de vendas, que € o foco desta pesquisa.

Na terceira secéo, discute-se a pagina de vendas como um possivel género
textual e as suas caracteristicas, além de apresentar as estratégias do marketing na
construcdo de sua linguagem. Na quarta secao, apresenta-se a metodologia da
pesquisa, desde a busca por fontes bibliograficas até a escolha do corpus. Por fim,
na quinta e ultima secdo, apresentamos uma analise da pagina de vendas do curso
online Magra Para Sempre, além de discutir aspectos sociais externos ao género,

mas que influenciam na realizagéo da sua func¢ao de persuadir.
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2 LINGUAGEM PERSUASIVA E MARKETING

Quando se fala em linguagem persuasiva, logo nos remetemos a publicidade
e ao jornalismo, no famoso mito da imparcialidade. Mas essa forma de comunicacao
vem desde a Grécia antiga com o estudo da Retdrica realizado, principalmente, pelo

filosofo grego Aristoteles em A Arte Retoérica ou, simplesmente, Retérica.

[...] a preocupacdo com o dominio da expressao verbal nasceu entre os
gregos. E ndo poderia ser diferente, pois, praticando um certo conceito de
democracia, e tendo de exporem publicamente suas ideias, ao homem
grego cabia manejar com habilidade as formas de argumentacao (CITELLI,
2002, p.7).

E importante frisar que retérica ndo é persuasdo, mas pode revelar como se
faz persuasdo, é “a arte da comunicacdo, o discurso [...] com fins persuasivos”
(JUNIOR, 2005, p.33). Ao contrario do que muitos pensam, Aristoteles ndo criou a
retorica, mas sistematizou esse conhecimento, dividiu as estruturas do discurso
persuasivo e analisou as formas de se fazer retérica, foi nesse periodo que surgiram
as primeiras preocupacdes com a linguagem, ndo apenas como lingua, mas com o
discurso.

Citelli (2002) pontua que, epistemologicamente, persuadir significa
aconselhar, é fazer o outro aceitar uma ideia através da organizacao do discurso, e
€ essa organizacao que o constitui como verdadeiro ao receptor, “dai a necessidade
para se construir o ‘efeito de verdade’, da existéncia de argumentos, provas,
peroracdes, exoérdios, conforme certas proposicdes ja formuladas por Aristoteles na
Arte retorica” (CITELLI, 2002, p.14).

Assim, foi a partir dos estudos retoricos que surgiu o interesse na organizacao
do discurso persuasivo. No entanto, a retorica foram atribuidas novas abordagens e
0s modos de persuadir foram se modificando de acordo com as necessidades
sociais e 0s novos meios de comunicacao criados, especialmente a internet, até se
tornarem o marketing e a publicidade® que conhecemos atualmente. A esséncia da
Retdrica, no entanto, permanece presente, apesar das novas abordagens atribuidas

a ela.

* E importante ressaltar que essas duas palavras ndo sdo sindnimas, marketing é o conjunto de
estratégias empresariais de aumento de lucros por meio da adequacdo do produto/servigco e da
linguagem utilizada as necessidades do consumidor. Enquanto que publicidade é a promogdo de um
produto ou servigo através dos meios de comunicacdo. A publicidade esté inserida no marketing.
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2.1 MARKETING: DO TRADICIONAL AO DIGITAL

Com a criagdo da internet em 1969 e, posteriormente, sua expansao para as
empresas, comeércios e casas na década de 90, novas modalidades de
relacionamento e comunicacdo se estabeleceram. Assim, a internet passou a ser
usada também como forma de comércio e veiculo de publicidade, através de
anuncios nas redes sociais e em sites de pesquisa, dando origem ao que hoje
chamamos de marketing digital. Sdo vendidos nédo s6 produtos fisicos, mas também
produtos digitais como cursos online, video-aulas, e-books e servicos.

Com a intencdo de compreender essas mudancas, esta discussao exige que
se defina marketing e as modalidades tradicional e digital. Marketing € o conjunto de
estratégias empresariais de aumento de lucros por meio da adequacdo do
produto/servico e da linguagem utilizada as necessidades do consumidor. De forma
pratica, Adolpho (2011), ao tratar das estratégias de marketing, afirma que nao ha,
na verdade, o marketing puramente digital, mas apenas marketing e as estratégias
que podem ser aplicadas tanto online quanto offline. “Entendam que s6 existe um
marketing. Quando dizemos marketing digital, marketing de guerrilha, marketing
promocional, na realidade estamos querendo denominar formas de se tratar do
mesmo tema, porém utilizando ferramentas distintas” (ADOLPHO, 2011, p.27).

A diferenca entre as duas modalidades de marketing, tradicional e digital,
reside ndo s6é na mudanca de veiculo — enquanto um utiliza-se de panfletos,
outdoors e outros, o outro se utiliza das midias digitais e da internet — mas,
principalmente, no maior poder de alcance de pessoas com o0 minimo de recursos,
além de que no marketing digital ha um estreitamento das relagcbes entre
marca/produto e consumidor/cliente, explorando sempre as vulnerabilidades e
desejos do publico-alvo através da linguagem. “O marketing envolve a identificacao
e satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira
bem simples, podemos dizer que este supre as necessidades lucrativamente”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2014 apud COSTA 2000, p.4).

Outro ponto que é interessante frisar € a questdo dos custos envolvidos em
cada modalidade. Falando em grande escala, no marketing tradicional os custos
eram/sdo altos para a execugdo, além das acdes que eram/sdo em longo prazo e
demandam muito tempo de planejamento, ja no digital os custos sdo mais baixos e

as acOes sdo executadas em tempo real e ajustaveis a reacdo do publico,
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modificam-se 0s textos e imagens dos anuncios e paginas de acordo com a
aceitacdo do consumidor. Quanto a mensuracdo dos resultados, existiam
dificuldades no marketing tradicional, enquanto que, no digital, se pode acompanhar

todos os resultados em tempo real.

Marketing entrara numa associagdo intima com a area de informética que
Ihe fornecerd os insumos para poder realizar seus objetivos: colher
informacdes do mercado, processa-las, classifica-las, preparar e dirigir
mensagens certas a compradores certos, usando 0os caminhos mais curtos
a sua disposicdo para atingir seus alvos num tempo e custo minimos.
(RICHERS, 1994, p.40).

O impacto das novas tecnologias tem afetado significativamente as praticas
de marketing ao redor do mundo. A conectividade promovida pela internet
possibilitou o alcance de um enorme publico com apenas um clique. Assim, 0s
caminhos se encurtaram e a distancia deixou de ser um obsticulo para que o
produto chegue até o publico-alvo. Concomitantemente, os profissionais de
marketing moldaram-se aos novos veiculos de comunicacéo, atualizando estratégias
e estreitando o relacionamento e o contato com o cliente. Sobre isso, Kotler,
Kartajaya e Setiawan afirmam:

A conectividade nos fez questionar muitas teorias dominantes e grandes
pressupostos que haviamos aprendido sobre consumidor, produto e gestédo
da marca. Ela diminui de forma significativa os custos de interacdo entre
empresas, funcionarios, parceiros de canal, clientes e outras partes
envolvidas. Isso, por sua vez, reduz as barreiras de entrada em novos
mercados, permite o desenvolvimento simultdneo de produtos e abrevia o
tempo necessario para a construgcdo da marca (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017, p.35).

Assim, tornou-se ainda mais facil e mais proximo o contato com o
consumidor, sendo diario o convivio com uma linguagem predominantemente
persuasiva na internet, promovida pelo Marketing Digital. Em contrapartida, o

consumidor também deixou de ser passivo na agdo da compra:

Em um ambiente assim, os clientes se adaptam mais as opinides sociais.
Na verdade, a maioria das decisbes de compra pessoais seréo
essencialmente decis6es sociais. Os consumidores comunicam-se entre si e
conversam sobre marcas e empresas. Do ponto de vista da comunicagao
de marketing, os consumidores ndo sdo mais alvos passivos; estdo se
tornando midias ativas de comunicacdo (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017, p.29).
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Com as transformacdes sociais, 0os consumidores se tornaram ativos,
informados e em comunicagdo constante, 0 que causou a necessidade de se
aperfeicoar as formas de se fazer persuasdao. O consumismo e a concorréncia entre
as empresas também foram fatores decisivos nessas mudancas, o que resultou em
um marketing agressivo para convencer e manipular o publico em direcdo ao
consumo.

Dessa forma, nesse novo modelo de marketing estabelecido, assim como no
Marketing Tradicional, utilizam-se todos os recursos da linguagem disponiveis para
persuadir os consumidores a comprarem o0 produto anunciado, a comunicacao se
orienta por um pensamento estratégico que visa as vulnerabilidades do publico-alvo.

Diante do universo de possibilidades que a internet proporcionou, as
empresas de produtos fisicos adaptaram suas estratégias para o meio digital e
comecaram a vender seus produtos através de publicidades em redes sociais e sites
de pesquisa, em que, com apenas um clique sobre o anuncio, o consumidor €
direcionado para a loja online da marca respectiva.

Entretanto, foi ainda mais inovadora a criacdo de produtos digitais, como
cursos online, ebooks, video-aulas e outros, que tém ganhado espaco no mercado,
com o principal argumento de facilitar a vida das pessoas, que podem assistir aulas
e adquirir conhecimento sem sair de casa e na hora que for conveniente, apenas
usando o computador.

Os cursos online se destacam nesse mercado, tendo em vista que promovem
um conteddo mais amplo, existem plataformas dedicadas somente a compra e
venda entre produtores e consumidores. Porém, diferente da maioria dos produtos
fisicos — roupas, sapatos, joias, etc —, que possuem uma loja online com os produtos
expostos, a maior parte dos cursos online possuem uma pagina de vendas. Ao clicar
em um anuncio nas redes sociais ou em sites de pesquisa, por exemplo, o
consumidor € levado a pagina de vendas, que € o foco desta pesquisa.

Propde-se, nesta pesquisa, a hipétese de que a pagina de vendas € um dos
novos géneros textuais surgidos com a criagdo da internet e as renovagdes do
marketing, podendo ser considerada como uma recriagdo de géneros publicitarios
que ja circulavam em suportes nao virtuais — como textos em folder, que permitem

descrever de forma mais detalhada o produto/servigco —, como explica Fiorin:
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Ndo s6 cada género estd em incessante alteracdo; também esta em
continua mudanca seu repertorio, pois, a medida que as esferas de
atividade se desenvolvem e ficam mais complexas, géneros desaparecem
ou aparecem, géneros diferenciam-se, géneros ganham um novo sentido.
Com o aparecimento da internet, novos géneros surgem: o chat, o blog, o
email, etc. (FIORIN, 2008, p.65 apud BERNARDO, 2014, p.05).

Como ele explica, os géneros se modificam juntamente com as novas esferas
de atividade e de comunicagdo. Com a internet, uma gama de novos géneros
textuais surgiu, muitos ainda n&o classificados ou estudados pelos tedricos de
géneros. Dado o exposto, pretende-se discutir, na secdo seguinte, a pagina de
vendas como um possivel género textual para, s6 entdo, analisar a linguagem
persuasiva nela utilizada e as técnicas de Marketing Digital empregadas na

construgéo dessa linguagem.
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3 PAGINA DE VENDAS: UM GENERO TEXTUAL?

Como vimos, o universo digital fez surgir novas possibilidades de interacéo,
novas formas de comércio surgiram e, com isso, novos meios de se fazer marketing.
Essas mudangas resultaram em um ambiente de recriacdo e redescoberta de

géneros textuais, como afirma Marcuschi:

O estudo da comunicagdo virtual na perspectiva dos géneros €
particularmente interessante, porque ‘a interagdo on-line tem o potencial de
acelerar enormemente a evolugao dos géneros’, tendo em vista a natureza
do meio tecnolégico em que ele se insere e os modos como se desenvolve.
(MARCUSCHI 2004, p.17 apud SILVA 2008, p.16).

Assim, pretende-se discutir nesta secdo a hipétese de que a péagina de
vendas pode ser considerada um dos novos géneros surgidos na era digital. Ela se
caracteriza por possuir um texto longo, chamado de copywrite, iniciado por uma
headline — titulo que busca chamar a atencdo do leitor para o restante do texto — e é
divida em blocos, em que séo apresentadas caracteristicas do produto, beneficios,
depoimentos de pessoas que compraram, informacdes sobre o profissional que criou
0 produto, imagens e, em intervalos de espaco, um botdo para realizar a compra.
Pode haver também a presenca de um video do proprio profissional que criou o
produto. Todos esses elementos, em conjunto, tém o objetivo de convencer o
leitor/consumidor a realizar a compra, sdo utilizadas técnicas de persuaséo proprias
do Marketing Digital do inicio ao fim da pagina.

Diante das especificidades e caracteristicas da pagina de vendas, como
estrutura e linguagem proprias, podemos levantar a hipétese de que ela € um
possivel género textual. Entretanto, se pretendemos realizar tal discusséo, faz-se

necessario conceituar género textual. Marcuschi afirma:

O género € um texto concreto, situado histérico e socialmente,
culturalmente sensivel, recorrente, relativamente estavel do ponto de vista
estilistico e composicional, segundo a visdo bakhtiniana, servindo como
instrumento comunicativo com propositos especificos como forma de acao
social (MARCUSCHI, 2008, p.4).

Também Maingueneau (2013) apresenta nocdo de género semelhante e

determina as condi¢des para se conceber um género, tendo em vista que, apesar de
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seu carater maleavel e dindmico, sao atividades sociais que exigem condi¢fes de

éxito. Sao elas:

1)

2)

3)

4)

5)

Uma finalidade reconhecida, pois, “a determinacdo correta dessa
finalidade é indispensavel para que o destinatario possa ter um
comportamento adequado ao género de discurso utilizado” (p.72). No caso
da pagina de vendas, ha uma finalidade indireta, pois visa seduzir, para s6
entdo, vender.

O estatuto de parceiros legitimos, “que papel devem assumir o enunciador
e 0 coenunciador? [...] ja se determina de quem parte e a quem se dirige a
fala” (p.73). Na pagina de vendas de um curso online, por exemplo, aquele
gue ministra o curso assume o papel de detentor do saber e se dirige a um
publico que se supde nao deter esse saber.

O lugar e 0 momento legitimos, pois sdo aspectos importantes para que o
género exerca sua funcdo plena. Quanto ao lugar, na maior parte das
vezes, a pagina de vendas é acessada através de um anuncio em uma
rede social, seu texto compde uma péagina interia, com link préprio. Ndo ha
como, por exemplo, adapta-la para ocupar o espaco de um anuncio, que
possui tamanho reduzido. Quanto ao momento, outros critérios sao
levados em conta: a periodicidade, duracdo de encadeamento, a
continuidade e a validade. A pagina de vendas ndo obedece periodicidade;
no encadeamento, ha pelo menos duas duracfes de leitura: a leitura dos
titulos e a leitura do texto; ndo apresenta continuidade, tendo em vista que
s6 precisa ser lida uma vez; a validade varia de acordo com o tempo que a
pagina fica disponivel.

Um suporte material, pois o género é “inseparavel de seu modo de
existéncia” (p.75). A pagina de vendas possui um suporte digital, s6 se
pode acesséa-la através da internet.

Uma organizagdo textual. A pagina de vendas possui uma organizagao
textual, sendo dividida em blocos, em que sdo apresentadas
caracteristicas do produto, beneficios, depoimentos de pessoas que
adquiriram, informacdes sobre o autor, profissional ou marca que criou 0
produto, imagens e, em intervalos de espaco, um botdo para realizar a

compra.
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6) Por fim, recursos linguisticos especificos. No caso da pégina de vendas,
tal como em géneros publicitarios, “pode adotar os mais diversos usos da
lingua [...], € a auséncia de recursos especificos o que faz a especificidade
desses textos” (p.77).

Tendo em vista que a pagina de vendas atende a estas condi¢fes, podemos
supor que ela é um género textual. Para compreender o funcionamento da
linguagem persuasiva nela utilizada — tema principal desta pesquisa — objetiva-se na
proxima subsecao responder as seguintes questdes: Através de que estratégias a
linguagem das paginas de vendas convence o leitor/consumidor a realizar a compra
do produto/servigco? Quais as estratégias de marketing sédo utilizadas no processo de

construcdo das paginas de vendas?

3.1A CONSTRUCAO DA COPYWRITE

No contexto do Marketing Digital, copywrite ou copy € o termo usado para se
referir ao texto persuasivo da pagina de vendas e de anuncios na internet.
Copywriter € 0 nome que se da ao profissional responséavel pela criacdo da copy. O
principio fundamental de uma copy, como explica Adolpho (2011), é que ela seja
completamente voltada para o publico-alvo ou persona® — nome utilizado para se
referir ao cliente ideal — e deve conter o maximo de informacgdes Uteis a persona,
nao apenas sobre o produto, mas principalmente sobre as dores da persona que o
produto resolve.

As dores sao as vulnerabilidades do publico-alvo, que, neste contexto, é
essencial que sejam exploradas. As dores e os sonhos sao considerados “alavancas
humanas”, e na copy se explora um ou outro na construcdo da linguagem
persuasiva, ha sempre um problema a ser resolvido ou um desejo a ser alcanc¢ado,
isso depende dos pontos de valor da persona (ADOLPHO, 2011), que séo 0s
aspectos que ela valoriza no produto, que sdo explorados na copy para que a
persona se identifique e faca a compra.

Assim, para a construcdo da copy, € necessario conhecer minuciosamente o

publico ao qual ela se destina, ndo apenas aspectos como faixa etaria e classe

4 T . AL .
Usaremos publico-alvo e persona como sinGnimos.
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social sdo importantes, mas também as dores e necessidades, dificuldades, os
sonhos e desejos.

Assim, cria-se em volta do produto uma imagem de valor muito maior do que
0 que, de fato, ele vale. Para isso, busca-se falar na mesma linguagem da persona,
utilizar o Iéxico que ela estd acostumada e criar as emocgdes certas para que ela
perceba muito mais valor no produto e sinta que pagaria por ele muito mais do que o
que esta sendo cobrado, dando a impressdo de que o produto esta barato e
aumentando a chance de realizacdo da compra.

Assim, a copy deve se comunicar da mesma forma que o publico ao qual ela
esta destinada se comunica, utilizando os mesmos dialetos e expressdes. Adolpho
(2018, p.114) explica que “quando vocé insere as palavras que ja pertencem ao
campo semantico do seu consumidor na sua comunicagao, vocé gera familiaridade”,
gerando o sentimento de familiaridade e confianga no consumidor, aumentam as
chances de compra.

Apesar das diferentes estratégias de linguagem utilizadas, a maioria delas se
baseia em torno de seis principios psicologicos que guiam as acdes humanas:
reciprocidade, coeréncia, aprovacdo social, afeicdo, autoridade e escassez
(CIALDINE, 2012).

O principio da reciprocidade sugere que a pessoa retribua o que recebeu de
outra pessoa. Cialdine (2012) afirma que as pessoas sdo educadas desde muito
pequenas a agradecer e retribuir favores, isso € bastante explorado pelas empresas
quando disponibilizam o primeiro servi¢o totalmente gratis ou uma amostra gratis de
um produto, isso faz com que o beneficiado “devolva o favor” a empresa, comprando
dela. Na pagina de vendas é comum que algum contetdo valioso acerca do produto
seja disponibilizado gratuitamente, assim, além de causar o sentimento de
reciprocidade, busca-se formar no leitor uma ideia de que, se gratuitamente ele
aproveita muita coisa, terd ainda mais beneficios se comprar o produto.

O principio da coeréncia se trata do desejo humano de ser e parecer coerente
com o que ja disse ou fez, “depois que fazemos uma opg¢do ou tomamos uma
posicdo, deparamos com pressdes pessoais e interpessoais exigindo que nos
comportemos de acordo com esse compromisso” (CIALDINE, 2012, p.67). Esse
principio € explorado nas paginas de vendas ao ligar ao produto valores e desejos
da persona, que, para se manter coerente com o que concorda, acaba realizando a

compra.
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A aprovacédo social se baseia no que o ser humano considera ser um
comportamento adequado, que é quando o vé ser seguido pelos outros (CIALDINE,
2012). Assim, opinides, comportamentos comuns e estereotipos sdo explorados
pelas empresas no marketing para atrair a persona. Produtos de emagrecimento sao
um bom exemplo disso, eles exploram ndo somente questdes de salude, mas de
estética, reforcando os padrdes de beleza existentes e introduzindo o pensamento
de que se deve ter um corpo dentro desses padrbes para ser melhor aceito
socialmente.

O principio da afeicdo diz que as pessoas sdo mais suscetiveis a dizer “sim”
guando conhecem e gostam da outra pessoa (CIADINE, 2012), isso se intensifica
guando sdo semelhantes a ela, quando tém contato repetitivo ou quando acham a
pessoa fisicamente atraente. Por esse motivo, como € dito por muitos autores,
pessoas costumam comprar de quem gostam e confiam (CITELLI, 2002;
CONRADO, 2011; CIALDINE, 2012; KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2017). Por
isso a repeticdo de anuncios nas redes sociais, 0 vendedor/marca aparece para o
leitor diversas vezes, seja através de imagem ou de video, para, através do contato
repetitivo, direciona-lo para a pagina de vendas ou loja online.

Quanto a autoridade, Cialdine afirma que “a tendéncia a obedecer as
autoridades legitimas ¢é fortalecida por praticas de socializacdo sisteméaticas
concebidas para infundir nos membros da sociedade a percepcdo de gue essa
obediéncia constitui a conduta correta” (CIALDINE, 2012, p.230).

Assim, as marcas exploram personalidades famosas e ja queridas pelo seu
publico, além de especialistas e estudiosos para validar a seriedade da marca e
incentivar a compra através da orientacdo desses profissionais. Na péagina de
vendas de um curso online, por exemplo, como a maioria dos cursos é ministrada
por um unico profissional, a autoridade é atribuida a ele através da sua formacéo,
experiéncia no assunto, tempo de trabalho, etc. Sdo elementos que ndo precisam
ser comprovados, mas quando citados, atribuem autoridade e facilitam a decisao de
compra por parte do leitor, que passa a confiar no vendedor.

Por fim, o principio da escassez declara que, “como as coisas dificeis de obter
costumam ser mais valiosas, a disponibilidade de algo pode servir como uma pista
simples de sua qualidade” (CIALDINE, 2012, p.262), por isso as pessoas tendem a
valorizar aquilo que esta menos disponivel, pois perdem a liberdade e “de acordo

com a teoria da reatancia psicologica, nossa reagcdo € querer, mais do que antes,
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essas liberdades, juntamente com os bens e servigos associados” (CIALDINE, 2012,
p.262). Por isso a tendéncia das marcas a enfatizarem o tempo curto das promogdes
ou a quantidade reduzida de produtos. Na pagina de vendas nao acontece diferente,
ha sempre um elemento de escassez, seja de tempo, de lote, de vagas ou de
unidades.

Assim sendo, através desses principios humanos, busca-se criar um
consentimento automético no leitor, utilizando, principalmente, os gatilhos mentais,
gue se baseiam nesses principios.

Adolpho (2011) apresenta os gatilhos mentais como uma das principais
ferramentas da linguagem persuasiva do marketing. O gatilho € uma peca do fecho
de uma arma de fogo que, quando puxada, faz disparar o tiro. Por isso o nome
“gatilhos mentais”, pois sdo expressdes ou palavras especificas que acionam
sentimentos e/ou impressdes em quem I|é/ouve. Os gatilhos podem gerar
curiosidade, autoridade, seguranca, etc. O autor explica que os gatilhos entram em
um nivel subconsciente de comunicagéo e ndo séo captados pela mente consciente,
por esse motivo atuam na emocdo do consumidor e levam-no para a acao de
compra, “‘ja que a compra € uma agao motivada pela emogao, quanto mais emogao
envolvida no produto ou servigco, maior € a chance de compra” (ADOLPHO, 2018,
p.21).

A copy da péagina de vendas € construida, além de outros fatores, com base
nos gatilhos mentais. Existem dezenas de gatilhos que sdo usados para gerar as
emocdes certas no consumidor e convencé-lo a comprar o produto. Elencamos
alguns deles por considera-los pertinentes para a andlise na ultima secao, de acordo
com Adolpho (2018):

1) Gatilho da curiosidade: usado para gerar curiosidade no leitor e fazé-lo clicar
no andncio ou ler o texto. Eles geralmente estdo na headline®, que é a frase
principal do anuncio ou o titulo do texto. Exemplo: “Descubra agora como
acabar com...” e “Wocé comete esse erro basico em...”.

2) Gatilho da afinidade: “As pessoas preferem dizer ‘sim’ a individuos que
conhecem e de quem gostam” (CIALDINE, 2012, p.203), assim, esse gatilho é

usado para causar afeicdo, mostrar ao leitor que a marca ou vendedor €&

5 . . Y . ’ N . .
Headline é o nome que se da as frases que ficam no topo dos textos, os titulos, ou a frase principal de um
anuncio.
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como ele, sabe pelo que ele estd passando e se preocupa com isso, usa-se
frases como “Eu ja fui como vocé” e “N6s sabemos como isso é ruim”.

3) Gatilho da prova social: usado para mostrar que tem muitas pessoas que
buscam o produto, enfatiza a quantidade de seguidores ou de pessoas que ja
compraram o produto. Segue a légica de que se muita gente compra, é bom.

4) Gatilho da autoridade: usado para transferir a popularidade/autoridade de
algo/alguém para reforcar um argumento ou para fortalecer a imagem da
prépria marca, “as citagcdes de especialistas em determinadas dissertacoes, o
uso que a publicidade faz do dentista, do médico, do atleta, para tornar ‘mais
real’ a mensagem, sdo exemplos inequivocos” (CITELLI, 2002, p.47).

5) Gatilho do pertencimento: tendo em vista que “0 homem é naturalmente feito
para a sociedade” (ARISTOTELES, 2006), esse gatilho explora a
necessidade do ser humano de pertencer a grupos, além de explorar grupos
aos quais ele nao quer pertencer. Sdo exemplos “Faca parte deste
movimento” e “N&o seja mais um nas estatisticas”.

6) Gatilho da aceitacdo social: A intencéo por tras deste gatilho reside em fazer
o leitor pensar que ter4 mais aceita¢do social se comprar o produto e menos
se nao comprar. Esta ligado aos esteredtipos tidos como positivos existentes
na sociedade.

7) Gatilho da antecipacao: o locutor lanca mao de perifrases e circunléquios,
adiando assim a informacao esperada pelo leitor, 0 que provoca ansiedade e
o faz ficar preso ao texto esperando a chegada da informacéao.

8) Gatilho da prova concreta: E trazer para a copy a prova concreta de que o
produto funciona através de depoimentos de pessoas que ja compraram,
fotos de antes e depois, nimeros especificos com resultados que o produto
traz.

9) Gatilho da escassez: “as pessoas atribuem mais valor a oportunidades
quando estdo menos disponiveis” (CIALDINI, 2012, p.262), assim, é
comunicado ao leitor que a quantidade do produto e/ou o tempo em que
estara disponivel sdo poucos, para causar uma urgéncia e fazé-lo realizar a
compra naquele momento.

Em resumo, a linguagem persuasiva utilizada nas paginas de vendas se

baseia na escolha de palavras que geram emocdes no leitor e o levam a acéo de
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compra, além de se orientar por um pensamento estratégico que visa as suas

vulnerabilidades.

Mas, se nao ha diferenca substancial entre um e outro termo, por que troca-
los? [...]JA resposta nos remete a uma ideia segundo a qual uma das
preocupacdes do discurso persuasivo é o de provocar reacdes emocionais
no receptor. Ou seja, no caso de se deslocar a palavra contaminada [...],
para a angelical [...], assegura-se uma recontextualizacdo do signo, que

passa agora a produzir novas ideias, valores [...] (CITELLI, 2002, p.31).
Dessa forma, cria-se uma proximidade com a persona, ela se sente
pertencente a uma comunidade, como se o locutor entendesse os problemas pelos
quais ela passa e se preocupasse com isso, além de falar diretamente com ela e
inclui-la no discurso, usando palavras como “vocé” e “nés”, nunca referindo-se a um
grande publico, mas a uma Unica pessoa que esta lendo, busca-se criar no cliente

afeicao/afinidade para que ele compre cada vez mais.

3.2 A PAGINA DE VENDAS E O DISCURSO

“Falar é uma forma de acdo sobre o outro e ndo apenas uma representacao
do mundo” (MAINGUENEAU, 2013, p.59), desse modo, o que € dito nas paginas de
vendas vai além de transmitir informacdes sobre o produto/servico, tem um efeito
sobre o leitor/consumidor, que, como exposto, visa motiva-lo a realizar a compra.

Como explica Orlandi, acerca do discurso,

[...] ndo se trata de transmissdo de informagBes apenas, pois, no
funcionamento da linguagem, que pde em relacdo sujeitos e sentidos
afetados pela lingua e pela histéria, temos um complexo processo de
constituicdo desses sujeitos e producdo de sentidos e ndo meramente
transmisséo de informacdo (ORLANDI, 2010, p.21).

Com isso, pretende-se discutir as questdes discursivas presentes nesse
género, visando explicar e compreender as relacdes existentes entre autor e
leitor/consumidor, tendo em vista que ndo séo relagdes pacificas, mas de acdo, em
gue o autor tenta dirigir e orientar as acfes do leitor, revelando o carater diretivo e
agentivo (SILVA, 2008, p.36) desse tipo de comunicacéo.

Maingueneau (2013) trata das leis do discurso que regem a comunicagao
verbal. Segundo o autor, essas leis se aplicam a qualquer atividade verbal e se

adaptam aos géneros do discurso, “sdo um conjunto de normas que cabe aos
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interlocutores respeitar, quando participam de um ato de comunicagdo verbal”
(MAINGUENEAU, 2013, p.35) e sdo regidas por uma lei maior, o principio da
cooperacao. Assim, para explicar essas relacdes no ambito do marketing, trouxemos
as leis do discurso discutidas pelo autor.

O principio da cooperagéo se refere ao reconhecimento dos interlocutores no
ato da comunicacgédo, cada um assume o papel que vai de encontro as exigéncias da

situacdo comunicativa e reconhecem o direito de fala um do outro.

Em virtude desse principio, os parceiros devem compartilhar um certo
guadro e colaborar para o sucesso dessa atividade comum que é a troca
verbal, em que cada um reconhece seus proprios direitos e deveres, assim
como os do outro (MAINGUENEAU, 2010, p.35).

No caso da pagina de vendas, o enunciado é direcionado a um leitor
especifico, que, por sua vez, se reconhece e ocupa 0 seu lugar de interlocutor na
relacdo. Além disso, respeitando a lei da pertinéncia (MAINGUENEAU, 2010), a
enunciacdo € adequada ao contexto em que acontece, “deve interessar ao
destinatario, fornecendo-lhe informagdes que modifiquem a situagao” (p.38), neste
caso, que o fagam realizar a agao de compra.

A lei da sinceridade supfe que os locutores assumam suas palavras, que se o
locutor pergunta, ordena ou afirma algo, deve garantir a verdade no que diz, a
atitude deve ser de sinceridade para com o enunciado. Esta lei muitas vezes nao é
respeitada, tendo em vista que “a lei da sinceridade ndo sera respeitada se o
enunciador anuncia um desejo que nao quer ver realizado, se afirma algo que sabe
ser falso, etc.” (p.38), ndo ha como garantir que o que o locutor da pagina de vendas
esta falando € verdade.

A lei da informatividade diz respeito ao conteldo do enunciado, que deve
conter algo novo e desconhecido pelo interlocutor. Geralmente esta informacéo se
encontra na headline que, como j& mencionado, € o titulo principal que visa gerar
curiosidade no leitor e chamar atengao para o texto.

A lei da exaustividade sugere que o locutor deve dar o maximo de
informacgdes possiveis, que sejam convenientes ao interlocutor. A pagina de vendas,
por possuir um texto longo, cumpre esse papel, buscando anular as possiveis

objecdes que o leitor venha a ter.
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Por fim, a lei da modalidade € a forma que o enunciador usa a lingua, que
deve ser claro e econdmico para facilitar a comunicacéo, além de fazer a escolha
certa do léxico, devido a relacdo estreita entre signo e construcdo do discurso
persuasivo. Como afirma Citelli (2002, p.30), “[..] a palavra nasce neutra (em estado
de dicionario), ao se contextualizar, ela passa a expressar valores e ideias,
transitando ideologias, cumprindo um amplo espectro de fungdes persuasivas”.
Como vimos na secdo anterior, € pontual para a pagina de vendas a escolha de
palavras que facam o leitor se identificar com o que estad sendo dito, o locutor do
texto reconhece o leitor como agente ativo na decisao de comprar ou ndo o produto
anunciado.

Podemos citar ainda outra relacdo existente no discurso que € relevante para
0 género aqui tratado, a preservacao das faces positiva e negativa dos interlocutores

no jogo discursivo. Maingueneau explica que:

O simples fato de pedir para ser lido constitui a0 mesmo tempo uma
ameaca para a face positiva do responsavel pela enunciacéo, a marca do
produto (que corre o risco de ser vista como uma “chatice”) e uma ameaca
para as faces negativa e positiva do destinatario (tratado como alguém sem
importancia, a quem se pode pedir que dedique uma parte de seu tempo a
leitura do enunciado do publicitario) (MAINGUENEAU, 2010, p.44).

7z

Assim, € importante anular essas ameacas as faces, para a criacdo de um
texto sedutor e que cumpra seu papel social, tendo em vista que “todo enunciado
publicitario visa pedir dinheiro ao leitor-consumidor, o que representa também uma
ameaca a sua face negativa, bem como a do locutor, em seu papel de solicitante”
(MAINGUENEAU, 2010, p.44).

Diante do exposto, podemos perceber as relagdes discursivas existentes na
pagina de vendas e como este género cumpre sua funcdo social de persuadir, se
adaptando ao publico-alvo. A linguagem predominantemente persuasiva reforca o
jogo das formacdes imaginarias (ORLANDI, 2010) na busca de convencer o
leitor/consumidor, chamando sua atencdo para o texto através da escolha lexical e
de periodos curtos, além de explorar também elementos ndo-verbais.

Na secdo seguinte, pretende-se apresentar a metodologia utilizada nesta
pesquisa, ndo apenas para a discussdo percorrida até aqui, mas também para a
realizagdo da analise da pagina de vendas do curso online Magra Para Sempre, em

gue sera exposto como essas estratégias de Marketing Digital sdo empregadas na
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pratica, além de trazer uma reflexdo de como os fatores sociais influenciam a venda,

neste caso, o padréo de beleza feminino vigente na sociedade atual.
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4 METODOLOGIA

O estudo realizado consiste em uma pesquisa descritiva para a
fundamentacédo do tema proposto, a linguagem persuasiva utilizada em paginas de
vendas de produtos digitais. Além de uma andlise qualitativa da pagina de vendas
do curso online Magra Para Sempre.

O interesse no tema da pesquisa surgiu porque a pesquisadora em questao &
sécia de uma empresa que promove cursos e outros produtos online, sendo assim,
ja possui familiaridade com o funcionamento da linguagem do marketing no
ambientem digital. Por isso o interesse em analisar cientificamente a linguagem das
paginas de vendas de produtos digitais, género que apresenta uma estrutura em
blocos que visa persuadir o leitor a realizar a compra.

A escolha do corpus se deu, primeiramente, ap0s uma breve pesquisa por
plataformas de cursos online, em que se constatou que 0s cursos de emagrecimento
estdo em segundo lugar no ranking dos mais vendidos®. Além disso, a pesquisadora
ja seguia em redes sociais a criadora do curso online Magra Para Sempre, assim,
percebeu-se no contetdo gerado um potencial de andlise, por isso chegou-se a
pagina de vendas escolhida.

Para a execucao da pesquisa, foi realizado, primeiramente, o levantamento e
revisdo bibliografica para a fundamentacdo do tema. Posteriormente, a coleta do
corpus, que se deu através de print, que corresponde a uma ferramenta no
computador que permite tirar uma foto da tela, assim, capturou-se o género em seu
formato original, apenas adaptando as imagens a um tamanho menor para serem
utilizadas na pesquisa.

Foram coletadas 23 imagens, entretanto, apenas 16 foram utilizadas para a
realizacdo da analise, cada uma corresponde a um bloco que compde a pagina de
vendas. Sendo que, da primeira imagem foram recortados dois trechos, com a
intencdo de enfatiza-los, totalizando 18 imagens. N&o houve nenhum critério de
selecdo das imagens, a intencao inicial era utilizar todas elas, porém, no decorrer da
analise percebeu-se que algumas eram apenas o complemento da que vinha

imediatamente anterior, por isso, optou-se por utilizar apenas uma das partes, tendo

® Dados da plataforma de cursos online Hotmart. Disponivel em: https://blog.hotmart.com/pt-br/cursos-online-
mais-vendidos/
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em vista que expressavam a mesma ideia. Dessa forma, as imagens que
permaneceram resumem o contetdo da pagina.

Na imagem a seguir, que corresponde a um pequeno trecho da pagina,
podem-se observar os blocos citados, que podem ser identificados através da

mudanca de cor, de assunto e de outros elementos:

Figura 1: Blocos da péagina de vendas.

Nulniciosote

13340 msthicred v |

‘ | Método Magra para Sempre 0 ~

|
.

=\ NN

Fonte: http://metodomagraparasempre.com.br/
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Assim, dividimos o nosso corpus nos blocos que o constituem, selecionamos
os 15 blocos mais relevantes que resumem a pagina de vendas e dividimos nossa
analise nos seguintes elementos: Apresentacdo; Depoimentos; Sobre a autora; A
oferta; Os moddulos; Os bbnus; e A decisdo, com a intencdo de analisar
qualitativamente as partes e estabelecer conexdes entre elas, a fim de compreender
como o conjunto que compde a pagina de vendas cumpre sua funcéo de persuadir
através da linguagem utilizada. Concorda-se com Lakatos e Marconi quando

afirmam:

A andlise de um texto refere-se ao processo de conhecimento de
determinada realidade e implica o exame sistematico dos elementos;
portanto, € decompor um todo em suas partes, a fim de poder efetuar um
estudo mais completo, encontrando o elemento-chave do autor, determinar
as relacbes que prevalecem nas partes constitutivas, compreendendo a
maneira pela qual estdo organizadas, e estruturar as ideias de maneira
hierarquica (LAKATOS; MARCONI, 2013, p.27).

Desse modo, o género foi dividido para obter uma analise qualitativa mais
precisa, com o objetivo de expor as técnicas de persuasao utilizadas na construcéo

de sua linguagem, através dos blocos constituintes.
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5 ANALISE DA PAGINA DE VENDAS DO CURSO ONLINE MAGRA PARA
SEMPRE

Historicamente, os padrbes de beleza se modificam e se renovam de acordo
com a cultura e o contexto das épocas. A midia, através da televisdo, da internet, de
revistas e outros meios de comunicacdo € quem propaga o0 padrdo de beleza
feminino, que nao reflete a realidade da mulher e reforca estereétipos. Silva (2013)

comenta:

[..] grandes modificag6es no comportamento feminino foram processadas ao
longo do tempo, o que colabora para a redefinicdo da identidade da mulher
contemporénea. Por isso, muito importa estudar o papel desempenhado
pelos veiculos midiaticos na sociedade atual, que, por meio dos discursos
gue produzem, desencadeiam efeitos em suas leitoras, agindo como
ferramenta de representacao identitaria (SILVA, 2013, p.37).

Assim, produtos de emagrecimento acabam sendo propagadores de
esteredtipos da beleza feminina. Inicia-se, entdo, uma busca pelo corpo ideal, muitas
vezes resultando em problemas de saude ou transtornos psiquicos e alimentares,
tendo em vista que “o padréo apresentado pode qualificar ou desqualificar e oprimir
o individuo” (SAMPAIO; FERREIRA, 2009, p.121 apud BARROS et al, 2017, p.48).

Esse desejo pelo corpo ideal fez crescer significativamente o mercado de
emagrecimento e musculacdo, a busca por academias, suplementacdo e por

educadores fisicos e nutricionistas. Citelli explica que:

Vivemos em um mundo que ndo gosta do feio. Ainda que ndo saibamos
muito bem o que vem a ser tal categoria estética, a simples palavra ja nos
atemoriza. Ser belo é o mesmo que estar estigmatizado pelo sucesso e pelo
triunfo. O convite & beleza soa como obrigagdo (CITELLI, 2002, p.44).

E com a facilidade da internet, surgiram muitos produtos de emagrecimento
online que, em muitas plataformas, correspondem a um dos seguimentos mais
vendidos. O curso online Magra Para Sempre, promovido pela nutricionista Karina
Peloi, € um exemplo disso, propondo, na pagina de vendas, um emagrecimento
saudavel e sem complicacdes através de um “passo a passo”, em que a nutricionista
se apresenta como amiga e guia no processo de emagrecimento da potencial

cliente.
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Diante do exposto, podemos perceber que h& aspectos sociais externos a
pagina de vendas que influenciam a compra do curso online de emagrecimento
Magra Para Sempre, além disso, esses aspectos sao fortemente explorados na
pagina, na intencdo de persuadir a leitora a realizar a compra do curso, como

veremos a seqguir.

5.1 A APRESENTACAO

Deu-se 0 nome de “apresentacao”, nesta pesquisa, aos trés primeiros blocos
da pagina de vendas, tendo em vista que o primeiro € a visdo imediata que a leitora
tem da pagina e que, ao avancar e ver o segundo e o terceiro, jA pode estabelecer
algumas impressoes introdutérias sobre o curso e até tomar a decisdo de compra

antes de ler a pagina completa.

Figura 2: Método Magra Para Sempre.

Nutricionista

urso on-line criado pela Nutri Karin
ajudou + 8.600 mulheres e

seus niveils de energia e cor

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

Antes mesmo de iniciar a leitura da pagina, € provavel que a leitora dé
atencao a imagem da nutricionista Karina Peloi, ministrante do curso, que ocupa boa
parte do bloco, além de estar usando cores mais escuras, que a destacam nas cores
claras do fundo. Ela representa seu préprio publico-alvo: mulheres de meia idade
gue querem emagrecer, que tém familia, trabalho, mas querem cuidar de si mesmas.

Citelli (2002, p.46) afirma que “um sujeito bem vestido, limpo, de boa aparéncia,
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remete a uma certa ideia de honestidade, modelo a ser seguido. Ele tende a

‘convencer pela aparéncia’”. Assim, nutricionista é a imagem do que a leitora quer se
tornar: magra, bonita e feliz.

No titulo “Método Magra Para Sempre”, a palavra “método” ja remete a um
tipo de férmula, que basta ser seguida para atingir o objetivo; O adjetivo feminino
‘magra” deixa claro o publico ao qual o curso esta direcionado: mulheres; E a
expressao “para sempre” anula o principal problema de uma mulher que esta
tentando emagrecer, o popularmente conhecido “efeito sanfona”, que é emagrecer e
voltar a engordar.

Logo abaixo do titulo, essa ideia é reforcada através da expressao “passo a
passo”, mais uma vez enfatizando a impressdo de que sera simples e pratico
emagrecer através do curso. A frase continua: “da nutricionista com mais seguidoras
no Brasil”, utiliza-se aqui o gatilho da prova social (ADOLPHO, 2018) na intencéo de
passar a ideia de que, se muitas mulheres a acompanham nas redes sociais, é
porque ela € uma boa profissional. A palavra “nutricionista” em negrito também deve
ser notada, tendo em vista que ela atribui autoridade a profissional que ministra o
Curso.

A segquir, temos este trecho:

Figura 3: Descricao.

Curso on-line criado pela Nutri Karina Peloi que ja
ajudou + 8.600 mulheres e emagrecerem, aumentarem
seus niveis de energia e conquistar o corpo dos sonhos.

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

Esta é a primeira descricdo sobre o que € o produto, um curso online. Pode-
se enfatizar o uso do gatilho da afinidade (ADOLPHO, 2018) através do apelido
“Nutri”, criado para causar intimidade com a leitora. O numero especifico de
mulheres que ja compraram o curso é uma prova social de que, se muitas mulheres
compraram, € porque funciona. Além disso, sdo mencionados 0s maiores desejos da
persona: emagrecer e, principalmente, ter o corpo ideal.

Abaixo, temos o botdo de compra, que finaliza o primeiro bloco, com o desejo

principal da leitora, emagrecer:
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Figura 4: Botdo de compra.

3 passo organizado pela prépria Karina Pelo
mesmo

guro (sem dietas malucas nem medicamentos)
% alimentos baratos e faceis de serem encontrados

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

E ndo é a toa que o botdo ganha essas palavras, pois “mudam-se termos com
o intuito de influenciar positiva ou negativamente certas situacdes (CITELLI, 2002,
p.46)”", nesse caso, utilizar a expressao “quero comprar’ nao surtiria o0 mesmo efeito.
Ha também informac¢des a mais sobre o curso, que anulam as principais desculpas
que a leitora poderia dar para ndo comprar, como falta de tempo, seguranca e gasto

financeiro com alimentacao.

Figura 5: Bloco dois.

- Como controlar suas emocdes (ansiedade, auto critica, compuls3o...)

- Guia completo do que comer em cada refei¢éo

- Como aumentar seus niveis de disciplina

- Ferramentas para acabar com a sabotagem

- Exercicios diarios para fazer em casa (15 min por dia)

- Como ativar o Ciclo da Queima de Gordura MPS

- Como driblar o final de semana

- Como lidar com a sua familia e amigos para emagrecer

- Passo a passo para ter mais energia e animo nas suas atividades diarias.

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

Esta € a imagem do segundo bloco da pagina, com um video da prépria
nutricionista falando a leitora, o qual ndo nos aprofundaremos aqui, e outra
descricdo do curso que complementa o conteudo do primeiro bloco. A expresséo

“vocé vai descobrir” supde que a leitora ndo tem conhecimento de nenhum dos
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aspectos mencionados, que correspondem as suas principais dores, e propde que 0
curso resolvera cada uma delas, como controlar as emocgdes, escolher os alimentos
certos, ter disciplina e etc. A leitora € colocada num patamar abaixo da nutricionista,
que, se supde, ser detentora do saber que resolvera os problemas de sua leitora.

No terceiro bloco, ha mais um botdo de compra e um convite a leitora para ver
0 antes e depois da nutricionista, que mais uma vez é a representacdo do que a
leitora quer se tornar: aos quarenta anos, magra, com o corpo ideal e de bem com a

vida:

Figura 6: Bloco trés.

o~

QUER SABER COMO
EU ERA ANTES?

g— ' .4

CLIQUE AQUI PARA VER

V,
o

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

5.2 OS DEPOIMENTOS

Além do “antes e depois” da proOpria profissional que ministra o curso, ha o
uso do gatilho da prova concreta (ADOLPHO, 2018), em que sdo apresentados
depoimentos de mulheres que ja compraram o0 curso e obtiveram resultados.
Também é utilizado o gatilho do pertencimento, que explora a necessidade do ser
humano de pertencer a grupos, neste caso, a leitora que pertencer ao grupo de
mulheres que possuem o corpo ideal.

O titulo do bloco que inicia os depoimentos ja € bem sugestivo, “historias
maravilhosas” remete a uma vida feliz que s6 chega apés o emagrecimento, iSso
reforca a ideia de que a mulher precisa estar dentro dos padrdes para se sentir bem.

A

O uso da frase “mulheres como vocé€” mostra que o emagrecimento é possivel para
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qualguer mulher através do curso, além de anular objecfes que a leitora venha a ter,

como pensar que é dificil e que ela ndo consegue:

Figura 7: Depoimento em video.

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br

Além destes depoimento, ha também prints tirados do grupo do facebook, que
mostram, mais uma vez, que sdo mulheres comuns, como a leitora, alcangando seus
objetivos através do curso, além de fortalecer o sentimento de pertencimento na
leitora, que quer fazer parte do grupo de mulheres que emagreceram e alcancaram
seus objetivos. Podemos perceber novamente uma felicidade que s6 vem apo6s o

emagrecimento.

Figura 8: Depoimentos do facebook.

B cristiane Alves » METODO MAGRA PARA
SEMPRE - Exclusivo para Alunas “ Maiara Bastian » METODO MAGRA PARA

} Kathia Araujo Bonfim
SEMPRE - Exclusivo para Alunas —

Apri
peso que j4 tive i, a outra de ve
semana, agora a foto de vestidin
filha de 15 anos @

iro passo.

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/
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E importante ressaltar também que esse bloco de depoimentos € finalizado
com o botdo de compra “quero comegar agora”, que fica destacado na pagina e é
indicado por uma seta vermelha, para incentivar o clique e facilitar a compra, pois a
leitora ndo vai precisar voltar para o botédo anterior ou buscar um posterior.

O bloco a seguir complementa o0s depoimentos, estd presente
estrategicamente para diferenciar o curso de outros métodos de emagrecimento e
justificar o motivo dos resultados apresentados anteriormente, cria-se um inimigo em
comum. “O discurso persuasivo costuma criar inimigos mais ou menos imaginaveis”
(CITELLI, 2002, p. 47), assim, na lista do “método convencional” constam todas as
dores da persona, ou seja, 0s problemas que ela enfrenta, caracterizando-o como
inimigo; enquanto que na lista referente ao curso, ha a solucédo para cada um dos

problemas, basta adquiri-lo e tudo estara resolvido.

Figura 9: Diferencas entre métodos.

X v

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/
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Figura 10: Outros depoimentos.

Natilia Oliveira
Fabiane Silva () sentindo-se determinada.
ue d Nutri, estou prosperando cada vez mais no meu processo
de emagrecimento[jé eliminei 12 kgs com seu método, |
Pesagem de hj pois me peso toda terga feira. Menos 1kg estava t30 gordinha e Ja imaginava que ndo
= A A —— seria possivel mais voltar ao meu peso de 4 anos atras,
que abusada depois do Natal @ G & total eliminado 16 kg|e Vocé me devolveu a felicidade em sair de casa novamente,
500 gramas. pois inventava mil desculpas p ndo sair, roupa nenhuma me

servia.

B Flavia Contiero » METODO MAGRA PARA

SEMPRE - Exclusivo para Alunas Aline Braga Da Silva Linhares » METODO

MAGRA PARA SEMPRE - Exclusivo para Alunas

H Karina Sanches

De 72,6 kg.... Desde 01/08/2016. Para: hj Conseguiiiiiiiiiiit!!!!! Meta cumprida antes do final do
- ano{ Menos 12 quilos em 69 dias! Nova meta é manter
durante as festividades de final de ano!
#magrasparasempre #megafeliz #desfilarnapraia

devagar,
da

por tudo!

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

Este bloco finaliza os depoimentos, mas nestes sao destacados os resultados
em quilos que cada uma perdeu, mostrando a leitora que € possivel para ela

também. E ha mais um botdo de compra para estimular a leitora a fazer sua escolha.

5.3 SOBRE A AUTORA

Esse € mais um bloco comum em péagina de vendas, especialmente de cursos
online, em que o profissional que ministra o curso faz parte do processo de vendas.
Nesse ponto, é bastante explorado o gatilho da autoridade, que consiste em atribuir
autoridade a marca ou, nesse caso, ao profissional. Cialdine explica que “A
tendéncia a obedecer as autoridades legitimas é fortalecida por praticas de
socializacdo sisteméticas concebidas para infundir nos membros da sociedade a
percepcdo de que essa obediéncia constitui a conduta correta” (CIALDINE, 2012,
p.230).

Assim, se € uma profissional que esta indicando, a conduta correta é seguir
seu conselho. Também busca-se causar afeicdo e intimidade com a leitora, tendo
em vista que pessoas costumam comprar de quem gostam e confiam (CITELLI,

2002; CONRADO, 2011; CIALDINE, 2012).
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Figura 11: Sobre a autora.

Quem é a Nutri

Uma apaixonada por ajudar MULHERES e SEREM MAIS
FELIZES, SAUDAVEIS E MAGRAS.

Nutricionista e pés-graduanda em Nutri¢do Funcional.
Sécia da Vitalit Alimentacao Saudavel. Coach formada pelo
americado Rhandy Di Stephano no ICI - Integrated
Coaching Institute.

Com o proposito de ajudar milhares de mulheres a serem
mais magras e felizes, criou o Método Magra Para Sempre,
hoje reconhecido nacionalmente pela simplicidade,
cientificidade e capacidade de gerar resultados.

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

Mais uma vez vemos o apelido “nutri” na intengéo de causar uma proximidade
e intimidade com a leitora, além disso, dizer que ela é “uma apaixonada por ajudar
mulheres” também causa afeicdo e simpatia, gerando o sentimento de que a
locutora gosta e se preocupa com os problemas da leitora.

Na frase seguinte, as palavras em caixa alta ndo sao a toa, reforcam a ideia
de felicidade ap6s o emagrecimento. No segundo paragrafo sdo apresentadas as
formacdes da profissional e no terceiro, destacado em laranja, enfatiza mais uma
vez o numero de seguidores das redes sociais, todos esses elementos atribuem

autoridade e fortalecem a sua imagem.

5.4 A OFERTA

Apds uma enxurrada de argumentos para a leitora realizar a compra, se ela
ainda ndo tiver clicado no botdo, ha um bloco para a oferta. Na oferta, sempre é
atribuido algum elemento de escassez, pois “‘como as coisas dificeis de obter
costumam ser mais valiosas, a disponibilidade de algo pode servir como uma pista
simples de sua qualidade” (CIALDINE, 2012, p.262). Na imagem 12, a sequir,
podemos ver a escassez atribuida ao tempo em que o preco estard disponivel,

destacado em laranja. E mais um botado de compra para agilizar a agao da leitora.



Figura 12: Oferta.

por R$ 397,00 ou apenas

12 x de R$: ;8'68

S 9™ 2

é" 100% Seguro | Seguro
) 310t e Caneis AN s LA@e.AimE

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

5.5 0S MODULOS
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O bloco destinado aos médulos (imagem 13) é crucial para a pagina de

vendas de um curso online, descrevendo tudo o que a aluna ir4 aprender caso faca

a compra do curso. Na imagem 13, mais uma vez, podemos notar que o titulo de

cada moédulo é a resolucdo de um problema que a persona possui e que quer

resolver. Nas descri¢cdes, observa-se palavras como “praticos”, “faceis”, “técnicas” e

“estratégias”, que dao a ideia de facilidade no processo de emagrecimento, tido

como um desafio para a leitora.

Figura 13: Médulos.

COACHING - mo combater os pensamentos
sabotadores e se manter focada na dieta;

NUTRIGCAO - Opcdes de cardapios eficientes,

para falar com pessc
cer. Aprenda a
e manter focada;

e aos exercicios para ficar magra para sempre

sobre os alimentos, infor
Qual o melhor éleo? Ac

acdo nutricional

n,

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

praticos e faceis de cumprir. Receitas deliciosas;

COACHING - Técnicas para se adaptar a alimentagdo s

NUTRICAO - A hora das compras: Acabando com as duvidas
gredientes.
ar? Adocante? Temperos? Sal?
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5.6 OS BONUS

Os bbdnus servem para complementar o proprio curso, eles possuem o que 0
curso ndo possui e anulam possiveis problemas que a persona venha a ter ou
objecBes que surgem durante a leitura da pagina. Ao contrario do que esta no titulo
do bloco, eles ndo sao “presentes”, estdo na pagina estrategicamente como mais

uma forma de persuadir a leitora a realizar a compra.

Figura 14: Bonus.

NXAQUECA

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

5.7 A DECISAO

Para que a leitora tome a decisédo de fazer a compra, os Ultimos blocos séo
um resumo de tudo que ela leu ao longo da pagina, com excec¢do da garantia, que
veremos a seguir. E notavel uma constante repeticdo das informacées, pois, no
discurso persuasivo, “repetir significa a possibilidade de aceitacdo pela constancia
reiterativa” (CITELLI, 2002, p.47).
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Figura 15: Garantia.

100% GARANTIA G

Resultados Garantidos ou seu Dinheiro de Volta ®

Se vocé ainda esta com duvida se vai gostar ou se adaptar ao ¢ 3
programa, vou tornar essa deciséo bem mais fécH para vocé.
Tenho tanta ¢ i a ql C al ¢ L JUE

EIRO DE VOLTA

I 30 dias Voce compra comeca o metodo eseem 30
dias vocé ndo ver resultado, ou simplesmente n&o tiver gostando
do programa, basta enviar um e-mail para nosso suporte que
devolvemos 100% do valor pago. Vocé simplesmente ndo corre
nenhum risco. Essa é minha garantia pessoal da Nutri para vocé. SEGURANCA

DADOS 100% SEGUROS

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

A garantia € utilizada para anular as ultimas davidas da leitora em relacdo a
compra. Nota-se que a linguagem € bem pessoal, em que a prépria nutricionista € a

7z

locutora, € como uma conversa de amiga para amiga, observa-se as palavras

“vocé”, verbos em primeira pessoa e o apelido “nutri” reaparece para gerar ainda

mais intimidade e confianca.

Figura 16: Resumo.

Aqui Esta Tudo Que Vocé Vai Ter Acesso Hoje

Completo Programa Magra Para Sempre
(6 encontros on-line e que ficam gravados para sempre)

Comunidade Secreta e Exclusiva no Facebook (somente para alunas)
Aula Especial - Como Acabar com Dores de Cabeca e Enxaqueca
Aula Especial - 8 Treinos Para Fazer em Casa e Secar Barriga

Aula Especial - Como Dobrar Sua Disciplina e Ter Mais Foco

Aula Especial - Segredos Para Se Vestir Bem Durante o Emagrecimento

O 000 0C0C O

Acompanhamento Semanal em Grupo na Comunidade do Facebook

GUIA DE ATAQUE - Magra Para Sempre
7 Estratégias para Perder 5kg (ou mais) no primeiro més

o

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

Apoés a garantia de 30 dias, ha um resumo de tudo o que a leitora recebe ao
realizar a compra, o titulo ja supde que a compra sera realizada, através das

palavras “vai” e “hoje”. Nos topicos, nota-se, destacado em vermelho, além do curso
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completo, o principal desejo da leitora: emagrecimento, e novamente o uso da

palavra “estratégia”, que remete a facilidade.

Figura 17: Depoimentos finais.

Elas emagreceram com o MPS.
Vocé também merece!

d Meninas, pra dar uma motivada na segunda-feira,
Vida saudavel é muito melhor!!! sacudirmos a preguica e irmos praticar nossos esportes.. Meninas!!! Fui fazer meu antes e depois!!! Eu nem acredito
que eu era aquela pessoa da primeira foto!!! N3o tinha
notado tamanha diferenca!!! 20kg a menos... Nem me
reconheci... Ainda faltam 10kg para a meta... Estou
chorando aquitl! Agradeco muito por t
Karina Peloil!! Tu com certeza mudou a mir
sempre!!! Tem motivagiio maior que essa?
se maravilhada com Karina Peloi.

3 e
21/09/2016 02/02/2017
93 kg 77 kg

Carolaine Konflanz » METODO MAGRA PARA
SEMPRE - Exclusivo para Alunas

Boa noite lindezas (&

M Fabiane Meneguello » METODO MAGRA PARA

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

Ja que a compra € uma a¢ao motivada pela emocdo (ADOLPHO 2018, p.21),
0os depoimentos que aparecem antes do Ultimo botdo de compra trazem de volta o
sentimento criado no bloco de depoimentos visto anteriormente, em que muitas
mulheres contam suas “histérias maravilhosas” para causar na leitora o desejo de
fazer parte desse grupo e alcancar também o0s seus objetivos. Somado a isso, temos
a frase “vocé também merece”, que reforca a ideia de uma felicidade que s6 vem

apos o0 emagrecimento.
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Figura 18: Decisao
CHEGOU O MOMENTO DA SUA DECISAO!

o

Fonte: Adaptado de http://metodomagraparasempre.com.br/

Podemos perceber, pela primeira vez, o uso dos verbos no imperativo com a
finalidade de fazer a leitora tomar a decisao de compra. Citelli (2002, p.18) afirma
que “o carater imperativo do verbo torna indiscutivel o enunciado. O receptor fica
impedido de esbocar qualquer questionamento. E um raciocinio fechado em si
mesmo que ndo da margem a discuss&o”. Assim, nesse bloco € criado um ambiente
gue pressiona a leitora a tomar uma deciséo, seja de comprar ou hao 0 curso.

Diante do exposto, pode-se perceber que a linguagem persuasiva utilizada
nas paginas de vendas se baseia na escolha de palavras que geram emoc¢des no
leitor e 0 levam a acdo de compra, além de se orientar por um pensamento
estratégico que visa as suas vulnerabilidades. A linguagem vai muito além de um
jogo de palavras. E necessario conhecer minuciosamente o publico-alvo para,
através da exploracdo de aspectos sociais e psicoldgicos, construir a copy e atingir

direta e emocionalmente o leitor para provocar a agao da compra.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa buscou averiguar o poder de persuasdo da linguagem utilizada
nas paginas de vendas, através da analise da pagina de vendas do curso
online Magra Para Sempre. Por falta de estudos que afirmassem que a pagina de
vendas € um dos novos géneros textuais surgidos na era digital, foram abordadas as
teorias de género para realizar tal afirmacéo e discutiram-se questdes da Analise do
Discurso para entender os processos discursivos existentes nesse género, além de
descrever as técnicas do Marketing Digital para a construcéo de sua linguagem.

Durante a realizacdo das andlises, procurou-se identificar e descrever as
estratégias utilizadas para persuadir a leitora a realizar a compra do produto,
ressaltando as técnicas do Marketing Digital exploradas nesse processo. Assim, a
pretenséo e o objetivo geral deste trabalho de analisar a linguagem persuasiva em
paginas de vendas de produtos digitais foram alcancados.

Notou-se o0 uso de uma linguagem repetitiva, que apela para questdes
sentimentais, como o bem estar e felicidade; e questbes psicossociais, como
aceitacdo social e a necessidade de estar dentro dos padrdes, reforcando os
esteredtipos de beleza feminina existentes e introduzindo o pensamento de que se
deve ter um corpo dentro desses padrdes para ser melhor aceito socialmente.

Sabendo que, além da intengdo comunicativa, h4 um publico a ser alcancado
e um objeto a ser vendido, chegou-se a conclusdo que a analise da péagina de
vendas do curso online Magra Para Sempre foi valida por mostrar como se constroi
essa linguagem através das técnicas de Marketing Digital e da utilizacdo de
aspectos sociais como forma de persuadir.

Desse modo, através desta pesquisa foi possivel constatar o quanto a
linguagem utilizada nas paginas de vendas de produtos digitais € capaz de persuadir
o leitor a comprar o produto/servigo. Através da sua estrutura em blocos — o que
torna o texto menos denso —, exploram-se as dores do publico-alvo, anulam-se suas
objecbes e duvidas acerca do assunto e do produto, sdo apresentados depoimentos
e sao dadas garantias de compra. Cria-se um ambiente favoravel a compra,
deixando o leitor a vontade e seguro na sua decisao.

Este trabalho serd valido, principalmente, se servir de reflexdo acerca do
poder de persuasdo na linguagem do marketing, sendo necessario que leitores

tenham um olhar critico a respeito do que estdo lendo e se sdo sinceras as
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intencdes da marca/empresal/vendedor que oferece um produto ou servigo, tendo
em vista que, muitas vezes, as pessoas sdo enganadas com falsas promessas.
Além disso, para as mulheres, € importante saber filtrar o que se |é quando o
assunto é beleza e comportamento feminino, pois a midia e muitos produtos de
beleza e emagrecimento apenas perpetuam esteredtipos que contribuem, cada vez
mais, para a manutengcdo de um padréo inalcancavel.

Desse modo, conclui-se pontuando que, através desta analise, foi possivel
compreender como esse uso da linguagem é poderoso e como € importante refletir
sobre 0 modo como os discursos sédo produzidos, especialmente no ambito do
marketing, em que a linguagem “visa seduzir, para em ultima instancia, vender um
produto” (MAINGUENEAU, 2013, p.72). Sdo exploradas as vulnerabilidades e
desejos do publico-alvo, as empresas procuram conhecer minuciosamente o0 seu
cliente ideal para utilizar as suas necessidades e sonhos como ferramentas de

persuasao.
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