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:Qué puede ensenar sobre publicidad
un libro con un siglo de edad?

ues lo cierto es que todo lo importante y, en mi

experiencia, mas que muchos cursos, masteres y

seminarios actuales de marketing. Al menos, a tenor
de cémo he comprobado que funciona el sector por dentro en
demasiadas ocasiones.

Publicidad cientifica fue escrito por Claude Hopkins, uno de
los mayores expertos en este campo. De hecho, gracias a su
conocimiento y su talento, se le contrat6 en la agencia Lord &
Thomas por 185.000 ddlares de la época, equivalentes a mas de
6 millones actuales.

Acabé siendo presidente de la compaiifa y, cuando se retird,
escribio este libro, conciso y claro.

En él volcé las claves fundamentales que funcionaban hace
un siglo y seguiran haciéndolo dentro de otro: demostraciones,
enfoque basado en datos, ventaja competitiva, concrecion en lo
que se dice...

Durante mucho tiempo, retrasé la lectura de este libro, debido
en parte a la enorme pila de pendientes que amenaza con
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¢QUE PUEDE ENSENAR SOBRE PUBLICIDAD UN LIBRO CON UN SIGLO DE...

sepultarme desde la mesilla de noche mientras duermo. Pero
cuando por fin me decidi, me di cuenta de que todo el marketing
directo moderno ha bebido, bebe y bebera de este volumen,
porque los fundamentos no cambian y, de hecho, muchas
cosas que se comentan en las siguientes paginas estaban muy
adelantadas para su tiempo.

Viendo que era algo que merecia compartirse, lo traduje para
ofrecerlo gratis, porque todo interesado en los negocios y las
ventas deberia leerlo.

Mas de cien afios no pasan en balde para nadie, por lo que
puede que algunos pequetfios detalles estén un poco desfasados,
como preguntarse por el uso del color en los anuncios y parte del
estilo en el que esta escrito. Sin embargo, el libro sigue siendo
tan vigente como entonces y sent6 las bases de la publicidad
moderna por parte de uno de sus mayores genios.

Ademas, es aplicable a todo. Porque aunque hable sobre anun-
cios de texto en periddicos, 1o podemos cambiar perfectamente
por medios mas actuales, como el email o anuncios de pago por
clic.

Este libro es una traduccion fiel al original, en la que he
resaltado en negrita partes que considero personalmente in-
teresantes sobre el tema que trata cada capitulo.

Dicho esto, dejo ya que Hopkins tome la palabra y, si conoces
a alguien que puede beneficiarse de este libro, no dudes en
compartirlo con él y que lo pueda descargar en https://mard
ehierba.com

Mucha suerte con todo.

Isaac


https://mardehierba.com
https://mardehierba.com

Cbémo se establecen las leyes de la
publicidad

a llegado un tiempo en el que la publicidad ha

alcanzado el estatus de ciencia. Esta basada en

principios fijos y es razonablemente exacta. Las
causas y efectos se han analizado hasta que han sido bien
entendidos. El método correcto de proceder ha sido probado
y establecido. Sabemos lo que es mas efectivo y actuamos
conforme a leyes basicas.

La publicidad, una vez una apuesta, se ha convertido, bajo una
direccién capaz, en una de las maniobras de negocio mas seguras.
Ciertamente, ninguna otra cosa con posibilidades comparables
necesita de tan poco riesgo.

Por tanto, este libro trata, no con teorias y opiniones, sino con
hechos y principios bien probados. Esta escrito como libro de
texto para estudiantes y como una guia segura para publicistas.
Cada frase ha sido meditada. El libro ha sido concebido para
establecer fundamentos. Si entramos en algunos reinos de la
incertidumbre, los vamos a sefialar cuidadosamente.

El presente estado de la publicidad atiende a muchas razones.
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COMO SE ESTABLECEN LAS LEYES DE LA PUBLICIDAD

La mayor parte de la publicidad a nivel nacional ha sido ges-
tionada por grandes organizaciones conocidas como agencias
de publicidad. Algunas de estas agencias, en sus cientos de
campafias, han probado y comparado miles de planes e ideas.
Los resultados han sido observados y guardados, de manera que
no se han perdido las lecciones.

Tales agencias emplean un alto grado de talento, pues solo
las personas experimentadas y capaces pueden cumplir los
requisitos para la publicidad. Trabajando juntas, aprendiendo
unas de otras y con cada nuevo descubrimiento, algunas de estas
personas se convierten en maestros.

Los individuos pueden llegar y marcharse, pero dejan sus
ideas y sus registros tras ellos. Estos se convierten en una parte
del equipo de la organizacién, y una guia para todos los que
contindan la labor. Asi, con el paso de décadas, tales agencias se
convierten en tesoros de experiencias de publicidad, principios
probados y métodos efectivos.

Las agencias mas grandes también tienen un contacto intimo
con expertos en cada departamento de negocio. Asi ven los
resultados de incontables practicas. Casi cualquier cuestion de
ventas que surge en el negocio se puede responder de manera
acertada por lo aprendido tras muchas experiencias.

Bajo estas condiciones, la publicidad y el marketing que
convierten en ciencias exactas.

Aprendemos los principios y los probamos mediante tests
repetidos. Esto se hace a través de publicidad enfocada, anal-
izando devoluciones o por el uso de cupones. Comparamos un
modo con muchos otros y registramos los resultados de cada
uno. Cuando un método prueba invariablemente que es el mejor,
ese método se convierte en un principio fundamental para todo.

La publicidad por correo se registra hasta la fraccién de
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PUBLICIDAD CIENTIFICA

céntimo. El coste por respuesta y el coste por ddlar de venta
se muestran con exactitud.

Un anuncio es comparado con otro, un método con otro.
Cabeceras, disposicion, tamafios, argumentos e imagenes son
comparados para reducir el costo de resultados incluso en un
1%, lo cual es mucho en algunas campafias por correo. Asi que
no se permite la adivinacién, uno debe conocer lo que es efectivo.
De ese modo, las campafias por correo se establecen conforme a
muchas de nuestras leyes basicas.

En las lineas de accién donde los retornos directos son imposi-
bles, comparamos los resultados de una ciudad con otra. Las
puntuaciones de los métodos pueden ser comparadas de esta
manera y medidas usando el coste de venta.

Pero el modo mas comun es mediante el uso del cupén.

Ofrecemos una muestra, un libro, un paquete gratis... algo
para inducir respuestas directas. Asi aprendemos la cantidad
de accion que genera cada anuncio.

Estas cifras no son definitivas. Un anuncio puede traernos
muchas respuestas que no valen para nada, mientras otras si
son valiosas. Asi que nuestras conclusiones finales se basan
siempre en el coste por cliente o el coste por délar de venta.

Algunas cosas que aprendemos de esta manera se aplican
solo a productos particulares. Pero incluso eso nos suministra
principios basicos para otras empresas analogas.

Otras experiencias se pueden aplicar a todas las lineas de
producto. Se convierten en fundamentos para la publicidad en
general, de modo que son aplicadas universalmente.

Proponemos en este libro tratar con esos fundamentos, esos
principios universales, para enseifiar solo técnicas establecidas.

La ausencia de estos fundamentos ha sido uno de los princi-
pales problemas de la publicidad en el pasado. Cada trabajador
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COMO SE ESTABLECEN LAS LEYES DE LA PUBLICIDAD

hacia la guerra por su cuenta. Todo el conocimiento previo, todo
el progreso en un producto, era un libro cerrado para él. Era
como un hombre intentando construir una modernalocomotora
sin apoyarse primero en lo que otros habian hecho antes, era
como Colén intentando descubrir una tierra nueva.

Los hombres se guiaban por modas y brisas cambiantes, y rara-
mente llegaban a buen puerto. Cuando lo hacian, normalmente
por accidente, habia sido un largo camino lleno de rodeos.

Cada antiguo marinero en este mar trazaba su propia ruta por
separado, no habia mapas para guiar a uno, no habia un faro que
marcaba el puerto. Los fallos no se registraban, asi que, de ese
modo, incontables iniciativas encallaban unay otra vez en las
mismas rocas.

La publicidad era una apuesta, una especulacién. La opinién
de un hombre sobre el camino correcto era tan buena como la de
cualquier otro. No habia pilotos seguros, porque pocos habian
navegado por la misma ruta dos veces.

Esa situacion ha sido corregida. Ahora las Gnicas incertidum-
bres pertenecen a la gente y a los productos, no a los métodos.
Es dificil medir el comportamiento humano, las preferencias y
prejuicios, los gustos y disgustos que existen. No podemos decir
que un articulo sera popular, pero sabemos como venderlo de
la manera mas efectiva.

Las iniciativas pueden fallar, pero los fallos no son desastres.
Las pérdidas y las causas son factores que no tienen nada que ver
con la publicidad, que ha florecido bajo estas nuevas condiciones.
Ha multiplicado en volumen, en prestigio y en respeto.

El ciego guiando al ciego es ridiculo. Es una pena que ocurra
en un campo con tan vastas posibilidades. El éxito es una rareza,
un éxito masivo una imposibilidad, a menos que uno se haya
guiado por las leyes de la publicidad, que son tan inmutables
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PUBLICIDAD CIENTIFICA

como la ley de la gravedad.

Nuestro principal propésito en este libro es mostrar esas leyes
y decirle como puede probarlas por usted mismo. Tras ellas
vienen una miriada de variaciones.

No hay dos camparias de publicidad iguales, la individualidad
es esencial y la imitacién es reprochable. Pero esas cosas
variables que dependen del ingenio y de cada momento no tienen
lugar en un libro de texto sobre publicidad, son solo para el
trabajo de campo.

Nuestra esperanza es proporcionar un mejor entendimiento
de la publicidad. Colocarla en una perspectiva de negocio.
Reconocerla como una de las aventuras mas seguras que lleva a
grandes beneficios. Los éxitos muestran sus posibilidades, su
variedad es practicamente ilimitada. Esperamos que este libro
arroje nuevas luces sobre el tema.



Simplemente ventas

ara entender adecuadamente la publicidad, o para

aprender incluso sus rudimentos, uno debe comenzar

por la concepcién adecuada. La publicidad es venta. Sus
principios son los principios de la venta.

Los éxitos y fracasos en ambas lineas son debidos a causas
similares. Asi, cada pregunta sobre publicidad deberia ser
contestada de acuerdo a los estandares de la venta.

Déjeme enfatizar este punto. El Gnico propésito de la publici-
dad es hacer ventas. Es rentable o no rentable de acuerdo a sus
ventas reales.

La publicidad no es para causar un efecto general. No es para
mantener tu nombre ante la gente. Tampoco es principalmente
para ayudar a tus otros vendedores, sino para tratarla como
un vendedor mas. Fuérzala a que se justifique por ella misma,
comparala con otros vendedores, averigua su coste y resultados.
No aceptes de la publicidad excusas que los buenos vendedores
nunca pondrian. Silo haces de esta manera, no estaras equivo-
cado.

La diferencia es solo de grado, pues la publicidad es venta
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PUBLICIDAD CIENTIFICA

multiplicada. Puede apelar a miles mientras que un vendedor
solo le habla a uno. Implica un coste, algunos gastan hasta 10
délares por palabra (N. del t. téngase en cuenta este coste en los
afios 20 del siglo pasado) y por tanto cada anuncio deberia ser un
supervendedor.

El error de un vendedor puede costar poco, el error de un
anunciante puede costar miles de veces eso. Por tanto, sé mas
cauto y mas exacto. Un vendedor mediocre puede afectar a una
pequeiia parte de tu negocio, una publicidad mediocre afecta a
todo tu negocio.

Muchos piensan en la publicidad como escritura de anuncios.
La cualificacion literaria tiene que ver lo mismo que la oratoria
en el caso de las ventas. Uno debe ser capaz de expresarse
breve, clara y convincentemente, tal y como debe hacerlo un
vendedor. Pero la escritura y el estilo literario son, de hecho,
una desventaja. Roban la atencién del objetivo del anuncio y
revelan el gancho. Todo estudio que se ha hecho muestra que la
venta, si es aparente, crea su correspondiente resistencia.

Eso es asi tanto en laventa personal como en la «venta escrita».
Los buenos habladores raramente son buenos vendedores. In-
spiran a los compradores con el miedo de la sobreinfluencia,
con sus discursos crean la sospecha de que se esta haciendo
un esfuerzo por venderles que va mas alla de los méritos del
producto.

Los vendedores exitosos raramente son buenos haciendo
discursos, tienen poca gracia oratoria, son hombres llanos
y sinceros que conocen a sus clientes y sus productos. Lo
mismo ocurre con el anuncio escrito. Muchos de los mas
capaces en publicidad son vendedores consumados. Los mejores
que conozco han sido, de hecho, vendedores puerta a puerta.
Conocen poco de gramatica y nada de retérica, pero saben cémo
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SIMPLEMENTE VENTAS

usar palabras que convencen.

Hay una sencilla manera de contestar muchas preguntas
sobre publicidad. Cuestiénate a ti mismo: «¢Esto ayudaria a
un vendedor a vender su producto? ;Me ayudaria a vender si
me encontrara a un comprador en persona?». Una respuesta
sincera a esas cuestiones evita incontables errores. Pero cuando
uno intenta impresionar, o hace simplemente las cosas que le
gustan a él, es dificil que toque alguna cuerda de las que lleva a
la gente a gastar dinero.

Algunos discuten por los esléganes, otros gustan de usar
conceptos inteligentes. jUsaria esos esloganes y conceptos en
una venta personal cara a cara? /Puede imaginar a un cliente
al que tales cosas le impresionen? Sino, no confie en ellas para
vender por escrito.

Algunos dicen: «Sé muy breve. La gente lee poco». ;Le diria
eso a un vendedor? Con un interesado en persona ante él, ;Le
confinaria a un cierto nimero de palabras? Eso seria un handicap
inaceptable y lo mismo ocurre en la publicidad. Los tnicos
lectores que tendremos seran gente a quien lo nuestro le interesa.
Nadie lee anuncios por diversion, largos o cortos. Considérelos
como interesados que estan ante usted, buscando informacion.
Deles la suficiente para que actden.

Algunos abogan por grandes encabezados, sin embargo no
admiran alos vendedores que hablan a gritos. La gente lee lo que
le importa incluso si esta a tamaiio reducido. Asi se imprimen
periddicos y revistas, se esta acostumbrado a ello. Cualquier
cosamas grande es como una conversacion a gritos. No consigue
ninguna atencién que merezca la pena. Puede no ser ofensivo,
pero es inttil y un desperdicio. Multiplica el coste de su historia
y a muchos les parece demasiado obvio y «a gritos».

Otros buscan lo inusual y extrafio. Quieren anuncios distin-
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PUBLICIDAD CIENTIFICA

tivos en estilo e ilustracién. /Querria eso en un vendedor? ;No
son las personas que visten y actian normalmente las que dan
una mejor impresién? Algunos insisten en anuncios muy bien
«vestidos» y eso es importante en cierto modo, pero también
hay que tener en cuenta que algunos de los mejores vendedores
visten humildemente, un exceso de elegancia es un fallo.

Y asi con incontables cuestiones.

Midalas de acuerdo a los estandares de los vendedores en
persona, no de la diversién. Los anuncios no se escriben para en-
tretener, cuando lo hacen, esos que buscan el entretenimiento
raramente son las personas que quieres como clientes. Este
es uno de los grandes fallos de la publicidad, los escritores de
anuncios olvidan que son vendedores e intentan ser artistas, asi
que en vez de la venta buscan el aplauso.

Cuando planifiques o prepares un anuncio, mantén ante ti
en tu mente al comprador tipico. Tu tema, tu encabezado
han ganado su atencién, tras eso guiate por lo que harias si
estuvieras cara a cara. Si eres una persona normal y un buen
vendedor, lo haras a tu mejor nivel.

No pienses en la gente en masa, eso te da una visién borrosa.
Piensa en el individuo tipico, hombre o mujer, que es mas
factible que quiera lo que ti vendes. No intentes ser divertido,
porque gastar dinero es un asunto serio. No presumas, porque a
nadie le gusta, y no intentes lucirte, haz solo lo que creas que un
buen vendedor haria con una persona interesada delante de éL

Algunos anunciantes salen en persona a vender a la gente
antes de intentar escribir un anuncio. Uno de los mas capaces
que conozco ha gastado semanas con un producto, vendiéndolo
de casa en casa. De esta manera, aprende las reacciones a
diferentes formas de aproximacién y argumentos. Aprende
lo que posibles compradores quieren y los factores que no
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SIMPLEMENTE VENTAS

les llaman la atencion. Es costumbre entrevistar a cientos
de posibles clientes, otros envian cuestionarios para aprender
sobre la actitud de los compradores. De alguna manera hay que
aprender como tocar las cuerdas que generan respuesta, porque
la adivinacion resulta muy cara.

Quien hace un articulo para un anuncio conoce tanto la parte
de quien fabrica el producto como la de quien lo distribuye, pero
eso no es una buena guia respecto a los clientes. Esos intereses
no son los intereses de los compradores. El que se encarga de
la publicidad estudia al consumidor, intenta colocarse en la
posicion del comprador y su éxito depende enormemente de
hacer esto hasta el punto de no tener en cuenta otra cosa.

Este libro no contiene capitulo mas importante que este
que trata sobre la venta. La razén de muchos fracasos en
la publicidad es intentar vender a la gente lo que no quiere,
pero después de eso, el siguiente motivo es la ausencia de un
verdadero enfoque de venta.

Los anuncios son planeados y escritos con una concepcion
errénea, son escritos para satisfacer al vendedor, de modo que
el interés del comprador se olvida y uno nunca puede vender
nada con esa actitud.
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Ofrece servicio

ecuerda quelagente ala que te diriges es egoista, como

somos todos. No les importa mas que sus intereses o su

beneficio. Buscan servicio para ellos mismos. Ignorar
este hecho es un error comun y muy caro en la publicidad. Los
anuncios suelen decir: «Compra mi marca, dame a mi lo que le
das a otros, dame tu dinero».

Eso no resulta muy popular ni efectivo.

Los mejores anuncios no le piden a uno que compre, porque
es indtil. A menudo no dicen un precio y tampoco comentan
que los distribuidores manejan el producto. Los anuncios
estan basados enteramente en el servicio. Ofrecen informacién
deseada, dan ventajas a los usuarios. Quiza ofrezcan una
muestra o el primer paquete gratis, o enviar algo con su permiso,
de manera que el cliente pueda probar lo que se dice sin costes
ni riesgos.

Algunos de estos anuncios parecen altruistas, pero estan
basados en el conocimiento de la naturaleza humana. Los
escritores saben coémo se guia a la gente a comprar, y aqui de
nuevo entra la venta. El buen vendedor no se limita a gritar un
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OFRECE SERVICIO

nombre, no dice: «Compra mi articulo», sino que todo lo hace
desde la parte del servicio que tiene que ver con el cliente y lo
que este quiere, hasta que el resultado natural es la compra.

Un fabricante de brochas tiene aproximadamente 2.000 vende-
dores que venden su producto de casa en casa. Es enormemente
exitoso en un ambito en el que es muy dificil, y también lo
seria para sus hombres si pidieran a los duefios de las casas
que compraran, pero no lo hacen. Llegan a la puerta y dicen:
«Me han enviado para darle una brocha, tengo aqui las muestras
y quiero que haga su eleccion».

Los dueiios de la casa son todo sonrisas y atencidn, al elegir
una brocha ven varias que desean, ademas de que hay una
inclinacién por compensar el regalo, de modo que el vendedor
obtiene un pedido.

Otro cliente vende café y otros productos en alrededor de
500 ciudades. El hombre aparece con media libra de café y
dice: «Acepte este paquete y pruébelo, volveré en unos dias para
preguntarle sile ha gustado». Incluso cuando vuelve, no pide
la compra. Explica a la mujer de la casa que quiere que tenga
un excelente utensilio para su cocina que también lleva, no es
gratis, pero si le gusto el café puede conseguir una libra por 5
céntimos hasta que asi haya pagado por el otro articulo de cocina.
La moraleja es que siempre hay algin servicio.

El fabricante de una maquina de coser eléctrica encontraba
dificil 1a publicidad. Asi que, siguiendo un buen consejo, dejo
de pedir la venta. Ofrecié enviar a cualquier casa, a través
de cualquier distribuidor, una maquina para que se usara una
semana. Con ella se enviaba a una persona que ensefiaba
cémo manejarla. «Déjenos ayudar una semana sin coste ni
obligacién», decia el anuncio. Tal oferta era irresistible y cerca
de 9 de cada 10 pruebas finalizaban en venta.
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PUBLICIDAD CIENTIFICA

Asi con muchos productos. Tabaqueras que envian cajas a
cualquieray dicen: «Fume 10 y después quédeselo o devuélvalo,
como desee». Libreros, vendedores de maquinas de escribir,
cocinas... envian sus productos sin ningin prepago y dicen:
«Uselo una semanay luego hagan lo que deseen». Practicamente
toda la mercancia vendida por correo es enviada con posibilidad
de devolucion.

Estos son todos principios comunes de la venta. Hasta el
vendedor ambulante mas ignorante los usa, pero el creador
de anuncios los olvida muy a menudo. Habla de su interés y
muestra un nombre de marca, como si eso tuviera importancia.
Su frase es: «Lleva gente hasta las tiendas», y esa es su actitud
en todo lo que dice.

La gente puede ser convencida con paciencia y tacto, pero no
llevada de la mano. Lo que hacen esos publicistas lo hacen para
satisfacerse a si mismos. Se cometerian muchos menos errores
en publicidad si esto no se olvidara tan a menudo.
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Lo que nos ensena la publicidad de la
venta por correo

a prueba mas severa para alguien que se dedica a la

publicidad es vender algo por correo. Pero esa es una

escuela en la que hay que graduarse si uno espera tener
éxito. El coste y el resultado son inmediatamente aparentes y
las falsas teorias se deshacen como nieve al sol. La publicidad
es rentable (o no) de manera clara cuando ves el beneficio
conseguido.

Los ndimeros no mienten sobre los méritos de un anuncio.

Esto coloca a las personas en una posicion de tener que
dar lo mejor de si mismas, toda adivinacion queda eliminada
y cada error es evidente. Uno pierde su engreimiento muy
rapidamente en cuanto aprende lo a menudo que su juicio es
erroneo (facilmente, 9 de cada 10 veces).

Uno aprende que la publicidad debe ser hecha con una base
cientifica si quiere tener alguna oportunidad de éxito, y aprende
que cada délar desperdiciado se afiade a los costes y al resultado.
Aqui hay una eficiencia dificil y un maestro al que no se puede
engafiar. Entonces, y solo entonces, se es apto para aplicar los
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PUBLICIDAD CIENTIFICA

mismos principios y claves a toda la publicidad.

Un hombre vendia un articulo por 5 ddlares, las respuestas
a su anuncio le costaban 85 céntimos. Otro hombre puso un
anuncio que creia mejor, las respuestas costaban 14,20 doélares
cada una. Otro puso un anuncio que durante 2 afios proporcioné
respuestas con una media de 41 céntimos cada una. Considere
esa diferencia en 250.000 respuestas al aflo. Piense coémo de
valioso result6 el hombre que disminuyé el coste a la mitad.
Piense lo que habria significado seguir con el anuncio de 14,20
délares sin tener ninguna pista sobre el retorno de inversion que
se conseguia.

Sin embargo, hay miles de anunciantes que hacen eso.

Gastan grandes sumas simplemente basandose en adiv-
inacidn, y estan haciendo lo que ese hombre hizo, pagar por
ventas que iban de 2 a 35 veces lo que tenian que costar en
realidad. Un estudio de publicidad por correo revela muchas
otras cosas dignas de ser aprendidas, es un campo de estudio
esencial, para empezar, porque sabes lo que te proporciona. Por
tanto, la publicidad serd buena si se aplica en esa linea.

La probabilidad es que ese anuncio sea el resultado de muchas
comparaciones comprobadas, esa es la mejor publicidad, la que
no es tedrica. Esa no te engafiard, las lecciones que ensefia
son principios que cualquier hombre sabio aplica a toda la
publicidad.

La publicidad por correo se escribe siempre en letra pequeiia,
dehecho, enletra mas pequefia que en el caso de otros elementos
impresos. La economia del espacio es universal, y prueba de
manera concluyente que las letras mas grandes no funcionan.
Recuerda que cuando doblas el espacio, doblando el tamafio de
la letra, el anuncio puede ser ain rentable, pero los retornos
comprobados muestran que estas pagando el doble de precio
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por las ventas.

En la publicidad por correo no hay espacio desperdiciado, se
utiliza cada linea y apenas se usan bordes. Recuerda eso cuando
estés tentado de dejar espacio valioso sin ocupar.

En la publicidad por correo no hay lios ni fanfarroneo, solo su-
perservicio, no hay charla initil, no hay un intento de entretener,
nada con lo que divertir. La publicidad por correo normalmente
contiene un cupon, esta ahi para recortar y recordar algo que el
lector ha decidido hacer.

Los anunciantes por correo saben que los lectores olvidan.
Estan leyendo una revista interesante, estan absorbidos por una
historia, una gran parte de gente que lee y decide actuar habra
olvidado esa decision en cinco minutos. El anunciante sabe eso
por el resultado de sus pruebas y no esta dispuesto a aceptarlo,
de modo que inserta ese recordatorio que tiene que recortarse
y que esta ahi preparado para cuando el lector esté listo para
actuar.

En la publicidad impresa, las imagenes siempre van al grano,
son vendedoras en si mismas, se ganan el espacio que ocupany el
tamario es indicativo de su importancia. La imagen de un vestido
que se intenta vender puede ocupar mucho espacio, mientras
que cosas menos importantes obtendran menos sitio.

Las imagenes en la publicidad ordinaria suelen ensefiar poco,
porque son probablemente el resultado de un capricho. Pero las
que hay en la publicidad por correo pueden suponer la mitad del
coste de la venta. Por eso tienes que estar seguro de que todo se
ha decidido en base a pruebas comparativas. Antes de utilizar
imagenes inttiles, que estan ahi solamente para decorar, mira
algunos anuncios de correo y ten en cuenta cual es el veredicto.

Un hombre anunciaba una incubadora por este medio, anun-
cios escritos con los encabezados adecuados traian excelentes
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retornos, pero tuvo la idea de que una imagen impactante
mejoraria dichos retornos. Asi que incremento el espacio un 50%
para afiadir una fila de pollos en forma de silueta. Era un anuncio
que destacaba, pero su coste por respuesta se incrementé
exactamente un 50%. El nuevo anuncio, costando mas por cada
insercion, no afiadié ni una sola venta. El hombre aprendié que
las incubadoras eran para gente practica, que estaba buscando
ofertas atractivas, no imagenes.

Piensa en las incontables campafias donde un capricho de
este estilo cuesta el doble en anuncios sin que proporcione
un solo céntimo de retorno. Asi puede ocurrir afio tras afio.
La publicidad por correo cuenta una historia completa si el
proposito es hacer una venta inmediata. No veas limitaciones
en cuanto a la cantidad de texto, el lema es: «Cuanto mas dices,
mas vendes». Y nunca ha fallado ese razonamiento en cualquier
prueba que conozco.

Aveces, el anunciante utiliza pequefios anuncios y otras veces
son de gran tamafio. Ninguno es demasiado pequefio para contar
una historia razonable, pero un anuncio el doble de grande trae
el doble de retorno. Un anuncio cuatro veces mas grande trae
cuatro veces el retorno, y puede que algo mas incluso. Pero esto
solo ocurre cuando el espacio grande se utiliza igual de bien
que el espacio pequeiio. Pon texto que cabe en la mitad de una
pagina ocupando una pagina entera y doblaras el coste en los
retornos. Hemos visto muchas pruebas que lo corroboran.

Observe un anuncio de la Mead Cycle Company, un tipico
anuncio de correo. Han estado mostrandose durante afios y los
anuncios no cambian. El sr. Mead le dijo al escritor que ni por
10.000 ddlares cambiara una sola palabra en esos anuncios. Por
muchos afios los han comparado con otros y los anuncios que
vemos hoy son el resultado de todos esos experimentos. Dese
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cuenta de las imagenes usadas, los encabezados, la economia
del espacio y la letra pequeiila. Esos anuncios son casi perfectos
para su proposito.

Asi es también en cualquier otro anuncio por correo que
se ha continuado a lo largo del tiempo. Cada caracteristica,
cada palabra e imagen ensefian publicidad de la mejor manera.
Pueden no gustarte, pueden parecer poco atractivos, dificiles
de leer o lo que quieras, pero las pruebas han determinado que
esos anuncios son los mejores posibles y son rentables.

La publicidad por correo es el juez definitivo. Venden pro-
ductos rentables de una manera dificil. Es mucho mas duro
conseguir una venta por correo que hacer que alguien visite una
tienda. Es duro vender mercancias que no pueden verse, por eso
los anuncios que consiguen eso son excelentes ejemplos de lo
que la publicidad deberia ser. No se pueden seguir siempre todos
los principios de la publicidad por correo, aunque sabemos que
deberiamos.

El anunciante fuerza un compromiso, quiza el orgullo es que
los anuncios tienen una influencia, pero cualquier cosa que se
aparte de esos principios se afiade al coste de la venta, por tanto,
siempre esta la cuestién de cuanto estamos dispuestos a pagar
por nuestras frivolidades. Aqui, como minimo, podemos saber
lo que pagamos, podemos hacer comparaciones, un anuncio
contra otro. Cuando quiera que lo hagamos encontramos
invariablemente que, cuanto mas cerca estamos de un anuncio
por correo comprobado, mas clientes obtenemos por nuestro
dinero.

Este es otro capitulo importante. Piénselo. /Qué diferencia
real hay entre inducir a un cliente a que compre por correo o
que compre del distribuidor? ¢Por qué los métodos de venta
deberian diferir? No deberian, y cuando lo hacen es por una de
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estas dos razones. O el anunciante no sabe cémo funciona la
publicidad por correo y esta anunciandose a ciegas, o sacrifica
deliberadamente un porcentaje de su retorno para satisfacer
algtin deseo.

Hay algo de disculpa en el dltimo caso, igual que la hay
para edificios bonitos y oficinas lujosas. Muchos de nosotros
podemos permitirnos hacer algo por orgullo y opinién. Pero
sepamos lo que estamos haciendo, sepamos el coste de nuestro
orgullo. Asi, si la publicidad falla en proporcionarnos los
retornos que queremos, volvamos a nuestro modelo, al buen
anuncio por correo, y eliminemos algo de ese desperdicio.
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Encabezados

a diferencia entre la publicidad y la venta en persona

radica esencialmente en el contacto personal. El

vendedor esta ahi para demandar atencién, no puede
ser ignorado, pero la publicidad si. Sin embargo, el vendedor
desperdicia mucho tiempo en contactos que puede que nunca
lleguen a estar interesados, no puede elegirlos. La publicidad es
leida solo por gente interesada que, por propia voluntad, estudia
lo que tenemos que decir.

El proposito de un encabezado es seleccionar a la gente a la
que puedes interesar.

Cuando deseas hablar a alguien en una multitud, lo primero
que dices es: «Hey, Bill Jones», para obtener la atencion de la
persona adecuada. Asi pasa también en la publicidad. Lo que
tienes solo interesa a cierta gente por ciertas razones. Solo te
preocupa esa gente, de modo que crea un encabezado que apele
unicamente a ellos.

Quiza un encabezado ciego o alguna vanidad inteligente puede
llamar la atencion y atraer a muchos, pero muchas veces seran
temas que poco tengan que ver con el producto que ofreces, y la
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gente que realmente busca lo que tienes puede no darse cuenta
de que el anuncio se refiere a algo que quieren.

Los encabezados de un anuncio son como los de una noti-
cia. Nadie lee el peridédico entero, unos estan interesados en
las noticias econémicas, otros en las de politica, algunos en
sociedad, deportes, etc. Hay gran cantidad de paginas en un
periddico que no leemos, mientras que otros van directamente
a ellas. Elegimos lo que queremos leer por los encabezados y
no queremos que esos encabezados nos engaiien sobre lo que
vayamos a dedicar tiempo. La escritura de los encabezados es
una de las artes mas grandes del periodismo, porque esconden
o revelan un interés.

Supongamos que el articulo de un periédico dice que cierta
mujer es la mas bella de la ciudad. Ese articulo sera de gran
interés para esa mujer y sus amigos, pero dificilmente leeran
algo con el encabezado: «Psicologia egipcia». Lo mismo pasa en
la publicidad, a menudo se dice que la gente no lee los anuncios,
pero eso es una tonteria.

Nosotros, que gastamos millones en publicidad y vemos los
retornos, nos maravillamos de los lectores que obtenemos. Una
y otra vez vemos que el 20% de lectores de un periddico recortan
cierto cup6n. Sin embargo lo que si es cierto es que la gente no
lee los anuncios para entretenerse, no leen algo que, a primera
vista, no parece ofrecerles algo interesante. Una doble pagina
de vestidos de mujer no va a interesar a un hombre, ni la espuma
de afeitar lo hara con una mujer.

Ten siempre esto en cuenta, la gente tiene prisa.

Las personas que nos interesan tienen mucho que leer, se
saltan tres cuartos de las revistas por las que pagan, asi que no
van a leer nada de tu negocio a menos que les merezca la penay
tu encabezado asi lo muestre.
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La gente no se aburre con lo escrito, pueden escuchar educada-
mente en la mesa de la cena fanfarronadas e historias pero, por
escrito, ellos eligen a sus comparieros, a sus propios temas de
interés. Quieren que se les entretenga o se les dé un beneficio.
Quieren dinero, belleza, trabajo, ahorro, buenas cosas que comer
y ponerse... Puede haber productos que les interesen mas que
cualquier otra cosa de la revista, pero nunca lo sabran a menos
que el encabezado se lo muestre.

Yo, personalmente, empleo mucho mas tiempo en los en-
cabezados que en el resto del anuncio. A menudo horas
en una simple linea. En esos casos, hojas de encabezados
pueden descartarse antes de llegar a seleccionar el definitivo. El
retorno de un anuncio depende de atraer a la clase adecuada de
lectores e incluso el mejor vendedor del mundo no tiene ninguna
oportunidad si no consigue que se le escuche.

La gran diferencia entre encabezados se muestra por los re-
tornos vistos. Anuncios idénticos con encabezados diferentes
difieren tremendamente en sus resultados. No es raro que un
cambio en los comienzos implique retornos de 5 y 10 veces mas.

Asi que comparamos encabezados hasta que sabemos cual es
mejor. Por supuesto, eso difiere con el producto. En nuestro
caso, el escritor de un anuncio tiene ante él los retornos de
alrededor de 2000 encabezados utilizados para un tnico pro-
ducto. La historia de esos anuncios es casi idéntica, pero los
retornos varian enormemente debido a los encabezados. Asi,
con cada retorno de nuestros registros, aparece el encabezado
que se usoO. De esta manera, aprendemos el tipo de comienzo
que tiene mayor aceptacion.

Un producto tiene muchos usos: aumenta la belleza, previene
la enfermedad, ayuda en la limpieza... Lo que aprendemos es
exactamente qué cualidad buscan mas nuestros lectores. Esto
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no significa que menospreciemos las otras. Una caracteristica
puede traer la mitad de retornos que otra, pero aun asi ser
lo bastante importante como para ser rentable. Nunca se
subestima nada que pueda traer beneficios, pero sabemos qué
proporcion de nuestros anuncios debe, en el encabezado, atraer
a cierta clase.

Por esa misma razén, empleamos una gran variedad de
anuncios. Si estamos usando 20 revistas, podemos usar 20
anuncios diferentes. Esto es porque la distribucion de superpone,
y porque un considerable porcentaje de gente se ve atraida por
diversas formas de aproximacién. Queremos atraerlos a todos.

En un jabon, por ejemplo, el encabezado: «Esté limpio» puede
atraer a un porcentaje muy pequefio. Es demasiado comun.
Igual que el encabezado: «Sin grasa animal», a la gente puede
no importarle mucho eso. La cabecera: «Flota» puede ser
interesante, pero un comienzo referido a la belleza puede atraer
a mucha mas gente. Un anuncio de coche podria referirse a
sus juntas universales, pero no conseguiria nada porque muy
poca gente sabe de juntas universales. El mismo anuncio con el
encabezado: «El disefio mas deportivo de los deportivos» podria
conseguir mas éxito en proporcion de 50 a 1.

Esto es suficiente para mostrar laimportancia de los encabeza-
dos. Cualquiera que pruebe y controle anuncios se maravillara
de las diferencias.

Lo que mas nos gusta a nosotros raramente es lo mejor,
porque no sabemos si bastante gente es como nosotros, de
manera que aprendemos de cada producto por la experiencia.

Todo descansa en principios fijos. Estas presentando un
anuncio ante millones, de ellos hay un porcentaje, pequeiio o
grande, al que esperas interesar, asi que ve tras ese porcentaje e
intenta tocar la cuerda que responde. Si estas anunciando corsés,
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hombres y nifios no te interesaran, si estas anunciando cigarros,
no son de utilidad los que no fuman. Las cuchillas no atraeran a
las mujeres ni el pintalabios a los hombres.

No pienses que esos millones van a leer tus anuncios para ver
si tu producto les interesa. Lo van a decidir en un momento, por

tu encabezado o las imagenes. Dirigete a la gente que buscas y
solo a ellos.
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Psicologia

1 anunciante competente debe entender la psicologia.

Cuanto mas sepa de ella, mejor. Debe aprender que

ciertos efectos llevan a ciertas reacciones, y usar ese
conocimiento para incrementar resultados y evitar errores.

La naturaleza humana es perpetua, en muchos aspectos es la
misma hoy que en los tiempos del César. Los principios de la
psicologia son fijos y perduran, nunca necesitaras desaprender
lo que aprendas sobre ellos.

Hemos comprobado, por ejemplo, que la curiosidad es uno de
los mas poderosos incentivos humanos, por eso la empleamos
en cuanto podemos.

El trigo y arroz inflado se convirtieron en éxitos, en gran
parte, debido a la curiosidad. «Granos hinchados hasta 8
veces su tamafio». «Alimentos disparados desde armas». «125
millones de explosiones de vapor causadas en cada grano».
Estos alimentos fueron un fracaso antes de que ese factor fuera
descubierto.

Hemos aprendido que lo barato no es un elemento muy
atractivo. Los americanos son extravagantes, quieren gangas,
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pero no cosas baratas. Quieren sentir que pueden permitirse
comer y ponerse lo mejor. Tratalos como si no pudieran y se
resentiran por tu actitud.

Hemos aprendido que la gente juzga mucho por el precio,
porque no son expertos. En la British National Gallery hay una
pintura que se anuncia en el catidlogo por 750.000 ddlares.
Mucha gente al principio ni la mira, luego avanzan por el
catalogo y ven el precio... Entonces vuelven y la rodean.

En cierta tienda se anunci6 un sombrero a 1.000 ddlares y el
suelo apenas podia sostener a todas las mujeres que venian a
verlo. A menudo, empleamos este factor en psicologia. Quiza
estamos anunciando una férmula valiosa, pero decir eso no seria
muy impresionante. Asi que establecemos, como un hecho, que
hemos pagado 100.000 délares por esa formula. Cuando hemos
intentado eso, hemos ganado una gran cantidad de respeto.

Muchos articulos se venden bajo garantia, es tan comin que
las garantias han dejado de ser impresionantes, pero cierto
comerciante hizo una fortuna ofreciendo una garantia firmada.
Erael distribuidor quien la pagabasi se le pedia. De este modo, en
vez de un extrafio lejano, era un vecino quien daba esa garantia.
Los resultados han llevado a muchos a probar ese plan y siempre
se ha mostrado efectivo.

Muchos han anunciado: «Pruébelo una semana, sino le gusta,
le devolveremos su dinero». Entonces alguien concibi6 la idea
de enviar mercancias sin ningtin adelanto y diciendo: «Pague en
una semana si le gusta». Eso se ha mostrado varias veces mas
impresionante.

Un gran anunciante expuso la diferencia de esta manera:

«Dos hombres vinieron hasta mi, cada uno ofreciéndome un
caballo. Ambos expusieron las mismas cosas: que eran buenos
caballos, amables e inteligentes, que hasta un nifio podria
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montarlos. Uno de los hombres dijo: “Pruebe el caballo una
semana. Silo que digo no es cierto, vuelva a por su dinero”. El
otro hombre también dijo: “Pruebe el caballo por una semana”,
pero afladié: ‘“Venga entonces y pagueme”. Naturalmente,
compreé el caballo al segundo hombre».

Ahora incontables cosas, como cigarros, maquinas de escribir,
lavadoras, libros, etc. son enviados de esta manera y hemos
descubierto que la gente es honesta. Las pérdidas son muy
pequenas.

Un anunciante ofrecié un surtido de libros a hombres de
negocios. La publicidad no era rentable, asi que consultd a otro
experto. Los anuncios eran impresionantes, la oferta parecia
atractiva, «pero», dijo el segundo hombre, «déjenos afiadir un
pequetio toque que he encontrado efectivo. Déjenos ofrecer
poner el nombre del comprador, con letras doradas, en cada
libro». Se hizo y, con apenas otro cambio en los anuncios,
vendieron algunos miles de libros. Mediante algin peculiar
elemento de la psicologia humana, se encontré que los nombres
en dorado dieron mucho valor afiadido a los libros.

Muchos envian pequeiios regalos a clientes e interesados, y de
esa manera obtienen pequeiios resultados. Un hombre envi6 una
carta que decia que tenia un libro encuadernado en cuero con el
nombre de la persona en letras doradas, estaba esperandole y se
lo enviaria si lo pedia. La peticién iba en un sobre que también
preguntaba por cierta informacién (que indicaba los productos
que se podian vender a ese tipo de cliente).

Casi todos cumplimentaron el formulario y mandaron la
informacion. Cuando alguien sabe que algo le pertenece, algo
con sunombre en él, hara un esfuerzo para conseguirlo, incluso
cuando esa cosa sea una nimiedad.

Del mismo modo, hemos aprendido que una oferta limitada a
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una cierta clase de gente es mucho mas efectiva que una oferta
general. Por ejemplo una oferta limitada a veteranos de guerra,
a miembros de una asociacién o a ejecutivos.

Aquellos a los que se proporciona una ventaja especial haran
mucho por no perder esa ventaja.

Un anunciante sufria mucho por la competencia y los pro-
ductos sustitutivos. Al principio decia: «Cuidado con las imita-
ciones, esté seguro de comprar nuestra marca», etc, pero no
tenia efecto, esos eran incentivos egoistas. Luego dijo en sus
encabezados: «Pruebe a nuestros rivales también». Invit6 a las
comparaciones y mostré que no temia a la competencia, eso
corrigi6 la situacion.

Dos anunciantes ofertaban productos alimentarios casi idénti-
cos. Ambos ofrecian un paquete entero introductorio, pero uno
daba su paquete gratis y el otro le compraba el paquete al cliente.
Tenia un cup6n que servia para cualquier tienda, en la que el
fabricante le pagaba el precio de venta del producto al vendedor
cuando este se adquiria.

El primer anunciante fallé y el segundo tuvo éxito. El primero
incluso perdié una gran parte de lo que tenia. Abaratd su
producto dando gratis un paquete de 15 céntimos. Tras eso,
es dificil pagar por lo que una vez fue gratis.

El otro gand respeto afiadido por su articulo pagando el precio
de ventay dejando que el usuario lo probara. Un articulo que eslo
bastante bueno como para que el fabricante lo compre también
es bastante bueno como para que el cliente lo compre. Es muy
diferente pagar de vuelta los 15 céntimos y dejarte probar el
articulo que simplemente decir que «es gratis».

Lo mismo ocurre con las muestras. Dale un producto no
deseado a un ama de casa y apenas le dara importancia, no
vera sus virtudes. Pero consigue que pida una muestra tras
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leer tu historia y estara en una posicion muy diferente. En
ese momento conoce lo que prometes y estara interesada en
el producto (porque si no, no actuaria). Y, por supuesto, esa
persona espera encontrar las cualidades que le has dicho que
tiene.

Hay una gran ventaja en dejar una impresiéon mental. Envia
tal cual 5 articulos casi iguales y cinco personas elegiran uno
cada uno, pero apunta a algunas cualidades que merecen la pena
en uno de ellos y todo el mundo elegira el mismo articulo.

Si la gente puede enfermar o estar bien por impresiones
mentales, también pueden mirar favorablemente una marca por
este medio. Y eso, para algunos productos, es la inica manera
de vender.

Dos empresas comercializaban prendas para mujeres y apela-
ban a mujeres pobres que querian vestir mejor. Una las trataba
como chicas pobres y les hacia la oferta tal cual. La otra puso una
mujer al cargo, una mujer capaz, amable y digna. Hacian negocio
basandose en su nombre, usaban su imagen, ella firmaba los
anuncios y cartas, escribia a estas mujeres pobres como si fuera
una amiga, ella misma sabia lo que significaba para una mujer
no poder vestir como de verdad queria. Les suministraba de
buena ropay les daba toda la estacién para pagar.

No tardé mucho en suceder que la primera empresa tuvo que
abandonar.

Los socios de ese negocio exitoso de ropa vendian también
muebles y utensilios para la casa. Enviar catalogos promiscua-
mente no funcionaba y dar crédito a largo plazo era una de las
opciones que se contemplaban. Pero cuando una mujer casada
compro ropaalasefiora y pagoé como estaba establecido,
le escribieron a esa mujer algo como esto:

«La sefiora , a la que conocemos, nos ha dicho
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que usted es una de sus buenas clientes. Ha tratado con usted
y dice que cumple lo que promete. Asi que le hemos abierto
un crédito en nuestros libros para cuando desee. Cuando
necesite algo para la casa simplemente pidalo. No pague nada
por adelantado, estaremos muy contentos de enviarselo sin
necesidad de investigacién previa en una persona recomendada
como es usted».

Eso resultaba muy halagador. Naturalmente, esas personas,
cuando necesitaban algo para la casa, lo pedian a esa empresa.

Hay infinitas fases en la psicologia, algunas personas las
conocen por instinto, muchas de ellas son ensefiadas por la
experiencia. Cuando vemos un método ganador, lo anotamos
para usarlo cuando la ocasién surge.

Estas cosas son muy importantes. Una oferta idéntica, hecha
de manera diferente, puede multiplicar el retorno. En algin
lugar de las minas del negocio debemos encontrar el mejor de
esos métodos.
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Ser especifico

as obviedades y las generalizaciones se salen pronto

del entendimiento humano, no dejan ninguna huella.

Decir: «El mejor del mundo», «El precio mas bajo»,
etc, es, como mucho, proclamar lo que ya se espera. Sugieren
tendencia a exagerar y poco cuidado por la verdad. Lleva a los
lectores a descontar todas las afirmaciones que hagas.

La gente reconoce ciertas licencias a la hora de vender, como
las reconocen en el caso de la poesia. Un hombre puede decir,
«supremo en calidad» sin parecer un mentiroso, aunque uno
sepa que las otras marcas son igual de buenas. Uno espera
que el vendedor ponga su mejor pie por delante y excusa cierta
exageracion nacida de la pasion por el producto. Por esa razoén,
las afirmaciones generales cuentan poco y alguien inclinado a
los superlativos debe esperar que cada una de sus frases sea
tomada con precaucion.

Pero cuando alguien hace una afirmacion especifica estd, o
diciendo la verdad, o mintiendo. La gente no espera que un
anunciante mienta, saben que no pueden mentir cuando se
anuncian en los grandes medios. Hay un respeto creciente
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en la publicidad, de manera que una afirmacién definida es
normalmente aceptada. Los niimeros concretos no son descon-
tados en general como falsos y los hechos especificos, cuando
se muestran, tienen todo su peso y efecto.

Considerar esto es muy importante en la venta personal o
por escrito. El peso de un argumento puede multiplicarse
haciéndolo especifico. Di que una lampara de tungsteno da mas
luz que una de carbén y dejaras alguna duda. Di que proporciona
3,3 veces mas luz y la gente se dara cuenta de has hecho pruebas
y comparaciones.

Un distribuidor puede decir: «Nuestros precios se han re-
ducido» y no crear ninguna impresiéon. Pero cuando dice:
«Nuestros precios se han reducido un 25%>», obtiene todo el
valor de ese anuncio.

Un vendedor por correo ofrecia ropa para las clases mas
bajas y durante afios usé el eslogan: «Los precios mas bajos de
América». Todos sus rivales copiaron eso. Entonces, garantiz
el precio minimo y sus rivales hicieron lo mismo. Pronto, aquel-
las afirmaciones llegaron a ser comunes en cada anunciante de
esa linea de productos.

Entonces, asesorado, cambid su afirmacién a: «Nuestro
beneficio neto es del 3%>». Esa era una afirmacion definitiva
y probd que era bastante impresionante. Con su volumen de
negocio era evidente que sus precios debian ser minimos, nadie
espera que alguien haga negocio con menos del 3%. Al afio
siguiente, su empresa vio un incremento sensacional.

Unavez, en el negocio del automoévil, se generd laimpresion de
que los beneficios eran excesivos. Un bien asesorado anunciante
saltd con esta afirmacion: «Nuestro beneficio es del 9%».
Después citaba los costes ocultos de un coche de 1.500 ddlares.
Sumaban 735 ddlares en cosas que dificilmente un usuario podia
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ver o de las que era consciente. Este anunciante tuvo un gran
éxito.

Los fabricantes de jabén de afeitar se anunciaron durante
mucho tiempo con cosas como: «Espuma abundante», «no seca
la cara», «actia rapidamente», etc. Entonces, un recién llegado
a ese dificil contexto afirmé hechos especificos.

Dijo: «Ablanda la barba en 1 minuto». «Mantiene su cremosi-
dad intacta en la cara por 10 minutos». «El resultado final de
comparar y probar 130 formulas». Nunca la publicidad ha sido
tan rapida y con tanto éxito en un campo asi de dificil.

Los fabricantes de cuchillas han anunciado siempre afeitados
rapidos. Uno de ellos anunci6 afeitados de 78 segundos. Eso
fue definitivo y estaba indicado por pruebas reales. Ese hombre
tuvo un sensacional incremento de las ventas.

Antiguamente, todas las cervezas se anunciaban como
«puras». Ese reclamo dejaba poca impresion. Tras gastar
millones en comentar esa obviedad, un cervecero usé la imagen
de una habitacion de cristal donde la cerveza se enfriaba con
aire filtrado, también mostraba un filtro de pulpa de madera
blanca a través del cual se purificaba cada gota.

Contd como las botellas eran lavadas 4 veces por maquinas,
cémo excavaban 4.000 pies en busca de agua pura, como se
habian realizado 1.018 experimentos para obtener una levadura
que daba a la cerveza un sabor sin igual y como toda la levadura
se obtenia de la madre de ese experimento.

Todas esas afirmaciones podia haberlas realizado cualquier
cervecero, son esenciales en un proceso ordinario de destilacion,
pero fue el primero en hablarle a la gente de eso, mientras otros
simplemente gritaban: «Cerveza pura». Obtuvo el éxito mas
grande que se haya visto en publicidad de cerveza.

«Usada por todo el mundo» es un reclamo muy elastico. «Us-
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ada por la gente de 52 paises» dijo otro, y muchos le siguieron.

Una afirmacién puede ocupar tanto espacio como otra, pero
una que sea concreta puede ser muchas veces mas efectiva.
La diferencia es grande. Si merece la pena remarcar algo,
hagémoslo de la manera mas impresionante posible.

Todos estos efectos deben ser estudiados. La publicidad es
caray que un vendedor hable de manera poco concreta a una
persona importa poco, pero cuando le estds hablando a millones,
con un coste enorme, el peso de tus reclamos es importante.

Ninguna generalidad tiene peso, es como preguntar: «;Qué
tal estds?» cuando realmente no te interesa la salud del otro.
Pero afirmaciones especificas realizadas por escrito tienen todo
su valor.
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Cuenta tu historia completa

ea cual sea el reclamo que uses para llamar la atencién,

la publicidad debe contar una historia razonablemente

completa. Si miras los retornos que obtienes, ciertos
reclamos atraeran mas que otros, son los que debes usar en cada
anuncio.

Algunos anunciantes, a fin de ser breves, muestran un reclamo
cada vez o escriben anuncios en serie, que contintan en el
siguiente nimero de lo que se anuncian. No hay cosa mas
insensata, esos anuncios en serie casi nunca conectan.

Una vez que tienes la atencion de una persona, es hora de
conseguir con ella todo lo que esperas. Saca todos tus buenos
argumentos, cubre cada fase, ya que un hecho apela a algunos y
otro a otros. Omite alguno y un cierto porcentaje que podia ser
convencido se perdera.

No es apto leer sucesivos anuncios, no mas que leer la misma
noticia dos veces, o una misma historia. En una lectura uno
decide si esta a favor o en contra de lo que se le propone, lo cual
acttia contra una segunda lectura. Asi que presenta al lector, una
vez has conseguido su atencién, cada reclamo importante que
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tengas. Los mejores anunciantes asi lo hacen, aprenden cuales
son los reclamos mediante las pruebas que hacen (comparando
resultados de distintas cabeceras) y gradualmente acumulan
una lista de reclamos suficientemente importantes como para
usarlos con éxito. Todos esos reclamos aparecen en cada
anuncio posterior.

Los anuncios les parecen monoétonos a aquellos que los leen,
pues una historia completa es siempre la misma, pero debemos
considerar que el lector medio es lector de una sola vez, de modo
que lo que le digas en el anuncio es algo que nunca llegara a saber.
Algunos anunciantes van tan lejos como para nunca cambiar
sus anuncios, son los mismos afio tras afio y no tienen retornos
decrecientes. Lo mismo ocurre con los anuncios generales, estan
perfeccionados, encarnando la mejor manera posible de decir
lo que hay que decir. Los anunciantes no esperan una segunda
lectura, los rendimientos constantes vienen de obtener nuevos
lectores.

En cada anuncio considera solo a los nuevos clientes, la gente
que ya esta usando tu producto no va a leer tus anuncios, ya lo
han hecho y se han decidido. Podrias anunciar cada mes a tus
clientes actuales que lo que ofreces es veneno y nunca lo sabrian.
Asi que no gastes una sola linea de espacio en decir algo a tus
usuarios actuales, a menos que lo puedas decir en el encabezado.
Ten en cuenta siempre que tienes que dirigirte a un interesado
no convertido.

Cualquier lector de tu anuncio esta interesado, si no, no seria
un lector. Estas tratando con alguien dispuesto a escuchar, asi
que hazlo lo mejor posible, pues ese lector, si lo pierdes, puede
que nunca mas llegue a leer nada tuyo.

Eres como un vendedor en la oficina de un hombre ocu-
pado. Puede que haya costado horrores entrar, puede que no le
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vuelvan a admitir, es la Ginica oportunidad de actuar y debes
aprovecharla al maximo.

Esto nos trae de nuevo la cuestion de la brevedad.

La expresion mas comun que escucharas sobre los anuncios
es que la gente no lee mucho. Sin embargo una gran cantidad
de los anuncios pagados muestran que la gente, en realidad, si
lee mucho. Hay una regla fija sobre el tema de la brevedad. Una
frase puede contar una historia completa de un producto como el
chicle, o bien necesitar un articulo para contarla sobre la crema o
el maiz, pero sea larga o corta la regla es que la historia contada
en un anuncio sea razonablemente completa.

Cierta persona deseaba un coche, importandole poco el precio.
Queria un vehiculo del que sentirse orgulloso. Siendo un buen
hombre de negocios, queria valor a cambio de su dinero. Su
inclinacién era hacia un Rolls Royce, también consideré un
Pierce Arrow, un Locomobile y otros. Pero estos coches famosos
no ofrecian informacién, sus anuncios eran muy cortos. Eviden-
temente los fabricantes consideraban poco digno comenzar a
comparar méritos.

El Marmon, por el contrario, contaba una historia completa.
Ley6 columnas y libros sobre él, de modo que este hombre
comprd un Marmon y nunca se arrepintid, aunque aprendio
luego cosas de otro coche casi tres veces mas caro, y que hubiera
estado dispuesto a comprar de haberlas sabido antes.

Es poco sensato gritar el nombre de un producto como ese
y luego solamente afiadir unas pocas generalidades breves.
Un coche puede ser una inversién de por vida, es un gasto
importante. Un hombre lo bastante interesado como para
comprar un coche leera un volumen entero sobre él mientras
sea interesante.

Asiescontodo. Puedes intentar que alguien cambie de algo tan
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simple como un desayuno a otro, o de pasta de dientes o de jabon,
pero esta «casado» con lo que usa, quiza incluso lo ha estado
usando durante afios, de manera que es una dura tarea. Sino lo
cree, vaya e intente hacer cambiar a alguien, no solo probando
una muestra sino haciendo que adopte su marca. Cualquiera que
intente eso no lo hara con breves anuncios, nunca dira que «una
frase basta» o que gritar un nombre sera suficiente.

Tampoco empleara esa tactica quien haya trazado sus resul-
tados y haya comprobado que los anuncios breves nunca han
dado un buen resultado. Tenga en cuenta que cada anuncio que
ha dado un buen retorno ha contado una historia completa,
aunque cueste columnas enteras narrarla. Nunca se ha con-
seguido nada con anuncios no comprobados, ni se ha obtenido
resultado porque algtin anunciante desinformado considera que
algo esta bien porque lo dice él, nunca se guie por el camino de
la mano de un ciego

Aplique a sus anuncios el sentido comin y no tome la opinién
de nadie que no sepa sobre sus retornos.
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El arte en la publicidad

as imagenes en un anuncio son caras. No solo porque

cuestan de hacer sino también por el coste del espacio.

Entre un tercio y la mitad de una campafia se apuesta al
poder de las iméagenes. Cualquier cosa que sea cara debe sernos
efectiva, sino es asi, es un desperdicio. De manera que el uso
del arte en los anuncios es un estudio de importancia vital.

Las imagenes no deberian ser usadas solo porque son intere-
santes, para atraer la atencién o para decorar un anuncio. Ya
hemos cubierto esos puntos anteriormente. Los anuncios no se
escriben para interesar, divertir o complacer, se escriben por
un motivo serio, el motivo de gastar dinero, ademas de que te
diriges a una minoria restringida.

Use solo imagenes para atraer a quien sea rentable, Gselas
solo cuando sean un mejor argumento de venta que ese mismo
espacio ocupado por letras.

Los anunciantes por correo, como hemos dicho, usan las
imagenes como si fueran una ciencia. Algunos las utilizan
grandes, otros pequefias y otros las omiten enteramente. Un
hecho notable es que ninguno de ellos usa un arte caro. Estate
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seguro de que todas las cosas dan resultado y trabaja segiin
tus propias pruebas, ya que es ciertamente poco sabio gastar
grandes sumas en aventuras dudosas.

Las imagenes en algunos tipos de producto son un factor clave.
En collares o ropa, las imagenes se han mostrado de lo mas
convincentes, no solo mostrando el producto, sino también
mostrando personas que los demdas envidiamos en contextos
que deseariamos. Las imagenes sugieren sutilmente que esos
articulos ayudaran a las personas a obtener esas posiciones
deseadas.

Lo mismo ocurre con las escuelas por correspondencia, que
muestran un argumento convincente mediante la imagen de
personas en posiciones de importancia o que dan pasos impor-
tantes.

Los articulos de belleza, ensefiando mujeres hermosas y atrac-
tivas, también estan en esta linea, especialmente mostrando
también a hombres fascinados, pues muchas mujeres desean
belleza debido alaatencién de los hombres y la usan para obtener
el maximo efecto en este sentido.

Las imagenes de los anuncios no deberian ser excéntricas.
No trates con ligereza este tema, no disminuyas el respeto
a ti mismo o a tu articulo intentando alguna frivolidad, la
gente no patrocina payasos. Hay dos cosas con las que las
personas no bromean: los negocios y su casa. Una imagen
excéntrica puede hacerte mucho dafio, ya que uno puede atraer
la atencién llevando un sombrero de bufén, pero arruinara asi
la oportunidad de hacer negocios con interesados.

Ademads, una imagen excéntrica o demasiado Ginica quita la
atencion del producto y no podemos permitirnos eso. El princi-
pal atractivo reside en el encabezado, eclipsalo y lo mataras. No
sacrifiques la atencidon que realmente quieres en favor de otra
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atencion inutil.

No sea como un vendedor que lleva ropas extravagantes, el
pequefio porcentaje al que apelara con eso no seran buenos
compradores. La gran mayoria de clientes sensatos no se veran
atraidos. Sé normal en todo cuando estés buscando confianza
y conviccion. Por otro lado, las generalidades tampoco pueden
ser aplicadas a las imagenes, aunque hay algunas excepciones y
deberia estudiarse cada producto.

La imagen tiene como funcién ayudar a vender el producto,
tiene que ayudar mas que cualquier otra cosa que pueda ir en ese
espacio, si no es asi, mejor que uses otra cosa.

Muchas imagenes cuentan una historia mejor de lo que lo ha-
cen las palabras. En los anuncios de arroz inflado, las imagenes
de los granos eran las mas efectivas, despertaban la curiosidad,
ninguna otra imagen se comparaba en resultados con estos
granos.

Otras imagenes pueden resultar en una pérdida total, ya
hemos citado casos y, como en otros temas, lo sabremos com-
parando resultados.

¢Es mejor usar arte exclusivo o mas bien ordinario?

Algunos anunciantes pagan hasta 2.000 délares por dibujo
ya que, como el espacio es caro, el coste de ese arte es pequeiio
en comparacién, de manera que consideran que tener lo mejor
compensa el coste. Otros alegan que la mayoria de la gente tiene
poca educacién con respecto al arte y que por tanto no merece
la pena, de manera que llevan a cabo sus ideas por una fracciéon
de ese coste. Los anunciantes por correo suelen encuadrarse
generalmente en esta segunda clase. El buen arte compensa
tan bien como lo puede hacer uno mas mediocre, y el coste
de preparar anuncios es pequeiio comparado con el coste de
la insercion.
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¢Deberia tener cada anuncio una imagen? (O repetir una
determinada ilustracién?

Ambos puntos tienen quienes les apoyen. Como siempre
estamos tras clientes nuevos, no es probable que recuerden la
imagen que hemos usado antes, y si lo hacen, la repeticién no
resta.

¢Son mejores las imagenes a color?

No generalmente por la pruebas recogidas aunque hay excep-
ciones, ya que ciertos alimentos atraen mucho mas en color.
Cuando se trata de postres, naranjas, etc, el color compensa.

Sin embargo usar el color para divertir o conseguir atencion
es como cualquier otra cosa que usemos para ese propdsito,
puede atraer muchas veces a mucha gente, pero es probable
que no sepamos de aquellos que nos interesa conseguir. La
regla general se aplica de nuevo aqui. No hagas nada para
simplemente interesar o divertir, no es ese nuestro campo. Haz
solo lo que consiga ganar a la gente que queremos de la manera
mas barata posible.

Sin embargo, todo esto no son mas que pequefios detalles, no
afectan de modo esencial a los resultados de una campainia.

Algunas cosas pueden reducir tus resultados a la mitad, otras
pueden multiplicar esos resultados. Los costes menores son in-
significantes para nuestro propésito y uno puede hacer negocios
desde un palacio mientras otro los hace desde una cabafia, pero
eso da igual. La gran pregunta es cudl es el poder que tenemos
para conseguir los maximos resultados.
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Cosas demasiado costosas

ay muchas cosas posibles en publicidad que son

demasiado costosas de intentar. Esa es otra razén

por la que cada proyecto y método debe ser cotejado
para conocer el equilibrio entre coste y resultado.

Cambiar los habitos de la gente es muy caro.

Un proyecto que quiera conseguir esto deberia ser seriamente
considerado. Vender jabdn de afeitar a campesinos rusos implica
primero cambiar sus habitos en cuanto a la barba que llevan. El
coste seria demasiado excesivo, aunque muchos anunciantes
intentan hacer cosas que son casi imposibles, y 1o hacen simple-
mente porque esta cuestion ni la consideran, de modo que los
resultados son desconocidos porque tampoco son trazados.

Por ejemplo, el anunciante de un dentifrico puede gastar
mucho espacio y dinero en educar a la gente en que se laven
los dientes. Las pruebas que conocemos indican que el coste
de nuevos «conversos» esta entre 20 y 25 délares cada uno. No
solo por la dificultad, sino porque muchos de esos anuncios se
dirigen a gente ya convertida.

Tal coste, naturalmente, es impensable. Uno no podria
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recuperarlo con las ventas ni en toda una vida. El anunciante
que ha aprendido estos hechos por las pruebas no intenta educar
ala gente en el habito de cepillarse los dientes. Lo que no puede
hacerse de manera rentable a gran escala no puede ser hecho
tampoco a pequefia escala, de modo que ni una sola linea se
dedica a este objetivo y este anunciante, que se guia por los
resultados de cada anuncio, tiene un éxito considerable no yendo
por ahi.

Otro fabricante de dentifrico, sin embargo, si intenta con-
seguir conversos, y el objetivo es loable, pero altruista. Ahora
mismo se estd preguntando por qué su incremento de ventas no
compensa en modo alguno su gasto.

Un anunciante gast6 una vez una gran suma para educar a la
gente en el uso de la avena. Los resultados fueron demasiado
pequefios, todo el mundo sabia ya de la avena. Su fama como
alimento para nifios es antigua y los médicos la han recomen-
dado durante generaciones. La cuestion es que la gente que no
come copos de avena es dificil que quieran comenzar, quiza sus
objeciones son demasiado importantes, la cuestion es que da
igual, el coste se ha probado como imposible de compensar.

Hay anunciantes que conocen estos hechos y por tanto no
piensan en dedicar una campariia a estos objetivos imposibles.
Sin embargo, algunos dedican un poco de espacio a ese objetivo.
Es la misma insensatez, pero a pequeia escala, y no es buen
negocio.

Ningtn cultivador de naranjas o pasas intentaria incrementar
el consumo de esos frutos, el coste seria mil veces el retorno. Sin
embargo, miles agricultores combinados si 1o han conseguido
en estas y otras lineas de producto. Aqui reside una de las
grandes posibilidades del desarrollo de la publicidad, se puede
incrementar el consumo general, pero debe ser hecho mediante

47



PUBLICIDAD CIENTIFICA

una amplia cooperacion.

Ningtn anunciante por si solo puede permitirse educar a la
gente en las vitaminas o los germicidas. Tales cosas son hechas
por las autoridades a través de incontables columnas de espacio
que no pagan. Pero si ha habido grandes éxitos yendo a esa gente
ya educaday satisfaciendo sus necesidades creadas.

Es algo muy astuto observar el desarrollo de una tendencia
popular, la creacién de nuevos deseos y, en el momento ade-
cuado, ofrecer algo que satisfaga esos deseos. Esto se ha hecho
en levaduras y antisépticos y puede ser realizado, cada afio, en
cosas nuevas que se convierten en moda popular y extendida.
Sin embargo todo esto es muy diferente a crear una moda, gusto
o influencia nueva en tu campo.

Hay algunas cosas que sabemos que podrian venderse a la
mitad de hogares del pais. Un germicida por ejemplo, pero el
consumo seria muy pequefio, de manera que una botellita podria
durar afios. Los clientes costarian 1,50 délares cada uno, y el
beneficio por cliente no compensaria eso ni en 10 afios. Las
ventas por correo de articulos individuales, aunque populares,
raramente cuestan menos de 42,50 ddlares cada uno.

Es razonable suponer que las ventas realizadas a través de
distribuidores costarian aproximadamente lo mismo, de manera
que estos hechos deben ser considerados en cualquier articulo
con una sola posibilidad de venta.

Los errores costosos ocurren por seguir ciegamente alguna
idea mal concebida. Un articulo, por ejemplo, puede tener
muchos usos, uno de los cuales sea prevenir la enfermedad. La
prevencion no es un tema muy popular, aunque debiera.

La gente hace mucho para curar sus problemas, pero muy
poco para prevenirlos, esto ha sido mas que probado con
muchas decepciones.
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Uno puede gastar mucho dinero en discutir sobre prevencién
o0 gastar ese mismo dinero en algtin reclamo que proporcionaria
muchas mas ventas. Un encabezado que afirme un determinado
reclamo puede traer 10 veces los resultados de otro.

Una pasta de dientes puede prevenir la caida y también puede
embellecer los dientes. Las pruebas mostraran que el segundo
reclamo vencera al primero. Los anunciantes mas exitosos
nunca hablan de problemas dentales, las pruebas han mostrado
que no atraen.

Un jabén puede ayudar a curar un eccemay a la vez mejorar
el aspecto. El primer reclamo puede apelar a uno entre mil,
mientras que el segundo apela a casi todo el mundo. Mencionar
incluso el eccema puede destruir al reclamo de la belleza.

Un hombre ha conseguido alivio para su asma, ha hecho tanto
por él, que puede considerar incluso que es una gran posibilidad
para un anuncio. No tenemos estadisticas para este tema, no
sabemos cuanta gente tiene asma, es posible que quiza 1 entre
100. Si es asi, el coste de alcanzar a 99 personas no interesadas,
para conseguir una que si lo esté, puede resultar en un coste
20 veces superior que otro articulo que apele a uno de cada
cinco. Ese coste excesivo probablemente significa desastre.
Por razones como esta, cada nuevo anunciante deberia buscar
consejo experto. Nadie que esté interesado de corazén en la
publicidad aconsejara nunca dudosas aventuras.

Algunos reclamos, que no son lo bastante populares como
para resaltar principalmente, pueden sin embargo ser ain
suficientemente interesantes de considerar. Influencian a un
cierto nimero de gente, digamos que un 25% de los posibles
clientes. Tales reclamos deben ser propuestos como ventaja en
un porcentaje de los encabezados y, de hecho, ser incluidos en
alguna parte de cada anuncio.
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Pero como todo, eso lo debe decidir el conocimiento extraido
de las pruebas.

Este capitulo, como cada uno de los otros, apunta a una
muy importante razén para conocer nuestros resultados. La
publicidad cientifica es imposible sin eso, igual que la publicidad
segura y la obtencién del maximo beneficio.

Caminar en la oscuridad en este campo ha costado probable-
mente suficiente dinero como para pagar la deuda nacional, es
de lo que estan llenos los cementerios de la publicidad, es lo
que ha desincentivado a miles que podrian haberse aprovechado
de este campo. Y el amanecer del conocimiento es lo que esta
trayendo un nuevo dia al mundo de la publicidad.
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Informacion

n escritor de anuncios, para tener alguna posibilidad

de éxito, debe tener informacion completa sobre

lo que anuncia. La biblioteca de una agencia de
publicidad deberia tener libros sobre cada producto para poder
investigarlo afondo. Unbuen anunciante leera durante semanas,
quiza en muchos voliimenes encontrara nuevos hechos que
utilizar, pero solo uno de ellos puede ser la clave del éxito.

Yo mismo he completado una enorme cantidad de lectura,
médica y de todo tipo, sobre el café. Es para anunciar café sin
cafeina. Un articulo cientifico entre mil dio la clave a usar en esa
campaiia. Era el hecho de que la estimulacién por cafeina viene
a las dos horas de beberlo.

Asi que los efectos inmediatos que la gente busca con el café
no vienen de la cafeina, quitarla no arrebata ese incentivo y no
modifica lo delicioso del café, ya que es inodora e insipida.

El café sin cafeina se ha anunciado durante afios. La gente
lo veia como una casi-cerveza, pero solo con semanas de
lectura encontramos una manera de darle otra perspectiva.
Para anunciar pasta de dientes también tuve que leer muchos
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volimenes cientificos y pesados, pero en medio de uno de
ellos encontré la idea que me ayudé a hacer millones para ese
fabricante de pasta de dientes, e hizo de esa campafia toda una
sensacion en el mundo de la publicidad.

La genialidad es el arte de soportar el dolor. El anunciante
que se ahorra noches sin dormir nunca llega muy lejos. Antes
de anunciar un producto alimentario, 130 hombres fueron em-
pleados para entrevistar a toda clase de consumidores. En otro
producto se enviaron cartas a 12.000 médicos. Cuestionarios son
enviados a menudo a decenas de miles de hombres y mujeres
para conocer el punto de vista de los consumidores.

Un hombre, antes de anunciar equipos para gas de acetileno,
empled semanas en ir de granja en granja. Antes de anunciar
una crema de afeitar, se pregunt6 a mil hombres qué deseaban
mas en un producto asi.

Alahora de anunciar cerdo con alubias, se visitaron miles de
hogares. Antes de eso, todos los anuncios de cerdo con alubias
se basaban en: «Compra mi marca». Ese estudio mostré que
solo un 4% de la gente usaba alubias enlatadas, el 96% restante
las hacia en casa.

El problema no era vender una marca particular. Cualquier
intento hubiera apelado a solo el 4%. El reclamo era conseguir
ganar a la gente que se las hacia en casa. La publicidad, que sin
ese conocimiento habria sido un fracaso, resulté un gran éxito.

Los estudios no se hacen solo con los hogares, sino también
con la competencia, que es medida. Cada anunciante de un
producto similar se tiene en cuentay se ven los reclamos que usa.
Asi, se empieza con informacién exacta sobre qué estan haciendo
los rivales. Se recoge y almacena ademas todo lo impreso, de
manera que lo que se dice esta al alcance de quien escribe el
anuncio.
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Cada comentario de los consumidores o distribuidores llega
hasta la mesa de quien escribe dicho anuncio.

A menudo es necesario saber cudl es el gasto total, saber
cuanto se gasta un usuario al afio. Si no, no sabremos si son
rentables de conseguir. Debemos saber el consumo total o
podemos llegar a gastar de mas.

Debemos saber el porcentaje de lectores a los cuales apela
nuestro producto y a menudo debemos acumular estos datos
en clases. El porcentaje puede diferir entre ciudades y zonas
rurales. Asi pues, una campafia de anuncios viene precedida
normalmente de un gran volumen de datos. Es asi incluso
cuando se trata de una campafia experimental, ya que los
experimentos efectivos cuestan tiempo y trabajo.

A menudo se contratan expertos para probar o refutar
reclamos dudosos. Un anunciante, con buena fe, realiza una
afirmacion impresionante. Si es cierta, sera una gran factor
en los anuncios, pero si es falsa serd un boomerang y puede
impedir que aparezcamos en los mejores medios. Es destacable
cémo de a menudo se demuestra que un fabricante ha realizado
afirmaciones falsas durante afios.

Las afirmaciones impresionantes lo seran mucho mas si las
hacemos exactas, de manera que se realizan muchos experi-
mentos para averiguar los nimeros concretos.

Por ejemplo, una cierta bebida es conocida por tener un alto
valor alimentario. Esa simple afirmacién no es muy convincente,
asi que enviamos la bebida al laboratorio y encontramos que sus
calorias eran de 425 por pinta. Una pinta es igual a seis huevos
en calorias. Esa afirmacion si que provoca una gran impresion.

En cada producto que tiene que ver con detalles cientificos se
designa un censor. El escritor, aunque bien informado, puede
inferir cosas falsas de los hechos, de modo que una autoridad
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revisa cada anuncio. Aquellos que no estan informados se
sorprenderian de la cantidad de trabajo que implica un simple
anuncio, muchas veces, semanas.

El anuncio parece tan simple, y debe ser sencillo para poder
apelar a gente sencilla, pero tras cada uno hay volimenes de
informacion y datos, asi como meses de investigacion.

Este no es un campo para el hombre perezoso.
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Estrategia

a publicidad se parece bastante a la guerra. O mas

bien, si lo prefiere, es como un juego de ajedrez.

Estamos ahi para capturar la fortaleza del otro o
conseguir el negocio del otro. Debemos tener habilidad
y conocimiento, entrenamiento y experiencia, ademas del
equipamiento adecuado.

Debemos tener la municion adecuada y la suficiente cantidad.
No debemos atrevernos a subestimar a los oponentes. Nuestro
departamento de inteligencia es un factor vital, como se ha
visto en el capitulo anterior, y necesitamos alianzas con los dis-
tribuidores, como veremos mas adelante. También necesitamos
la estrategia mas capaz, para multiplicar el valor de nuestras
fuerzas.

Aveces, en una campaiia surge la cuestion del nombre. Esto es
muy importante, porque el nombre es un anuncio en si mismo,
puede contar una historia casi completa, como «trigo en tiras»,
«crema de trigo», «Arroz inflado», «Chicle de menta», «jabon
Palmolive», etc.

Eso puede ser una gran ventaja. El nombre se suele mostrar de
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manera destacada y muchas veces un nombre se ha demostrado
como el factor mas importante para el éxito de un producto.
Otros nombres muestran a veces una ventaja distintiva, como
copos de maiz tostado, por ejemplo.

Muchos nombres sin significado han tenido éxito. Kodak,
Karo, etc. Son exclusivos. El anunciante que les da significado
nunca necesita compartir su mérito, pero un nombre significa-
tivo que ayuda a crear la impresion de un reclamo dominante es
ciertamente una buena ventaja. Los nombres que cuentan una
historia se han mostrado valiosos en millones de ddlares, asi
que una gran cantidad de investigacion precede a la seleccion de
un nombre.

A veces hay que decidir también el precio. Un alto precio crea
resistencia, tiende a limitar el campo de actuacion. El coste de
obtener un beneficio afiadido puede ser mas que el beneficio.
Es un hecho bien conocido que los beneficios mas grandes
se consiguen con grandes cantidades de pequefios beneficios.
Sopas Campbell, Jabon Palmolive, sirope Karo y coches Ford son
buenos ejemplos. Un precio que apela solo a, digamos el 10%,
multiplica el coste de la venta.

Pero en otros productos el precio elevado no es importante.
El beneficio elevado es lo esencial, porque ese producto puede
tener una pequeiia venta por cliente. Por ejemplo, uno rara vez
se preocupa de lo que paga por un remedio para su maiz, porque
lo usa muy poco. El fabricante debe tener un amplio margen
debido a ese consumo pequefio.

En otros productos, el precio elevado puede ser incluso un
incentivo. Esos productos se juzgan mucho por el precio, ya que
un producto que cuesta mas que lo ordinario se considera por
encima de lo ordinario, asi que la cuestion del precio es siempre
un gran factor en la estrategia.
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La competencia debe ser considerada. /Cudles son las fuerzas
que operan contra ti? ;Qué pueden presentar en términos de
precio o calidad contra tus propios reclamos? ¢Qué ganamos
compitiendo con ellos? ¢Qué tenemos para resistir cuando
vengan a por nosotros?

¢Como estan de atrincherados? Hay algunos campos que
son sencillamente casi impenetrables, se trata habitualmente
de productos que crean un nuevo habito y que tipifican esa
costumbre con clientes. Dominan tanto un campo que uno
dificilmente puede esperar invadirlo, ya que tienen volumen
y el beneficio que se pueda conseguir exige una enorme lucha.
Tales campos son constantemente invadidos, pero se hace a
través de una nueva ventaja convincente o bien mediante una
publicidad superior.

Otros productos pueden ser solo un poco menos dificiles.
Jabones de afeitar por ejemplo. Cada cliente esta usando una
marca rival y muchos de ellos estan satisfechos con ella.

El incentivo debe ser lo bastante enorme para ganarse a esa
gente que tiene su favor tan establecido.

Para conseguir eso, no podemos ir con esfuerzos aleatorios,
considerando a la gente en masa y disparando a la oscuridad
para obtener sus favores. Lo que hay que hacer es considerarlos
individualmente, ver quién es la tipica persona que usa la marca
rival. Un hombre de la marca Pullman, por ejemplo, iqué le
podriamos decir en persona para que cambiara a la nuestra? No
podemos ir tras miles de hombres hasta que no sepamos c6mo
ganar uno.

El fabricante puede decir que no hay distinciones. Esta
haciendo un buen producto, como muchos otros, de modo
que merece su parte del pastel, pero en realidad no tiene nada
exclusivo que ofrecer. Sin embargo, casi siempre hay algo
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impresionante que los otros todavia no han dicho. Debemos
descubrirlo.

Debemos tener una ventaja clara, porque la gente no aban-
dona sus habitos sin motivo.

Esta el problema de los sustitutivos y como acometerlos,
ya que nos suele quitar gran parte del negocio. Esto debe
considerarse en el plan original. Uno debe haber previsto todas
las eventualidades y tener la sabiduria de haber establecido las
defensas con antelacion.

Muchos pioneros en un producto consiguen una gran de-
manda, y luego, por algin fallo en los fundamentos, pierde una
buena parte de la tarta. Son una marca cuando deberian haberse
centrado en ser un producto exclusivo. La vaselina es un ejemplo.
Este producto establecié una nueva demanda y la monopolizé
con sabiduria al principio, haberla llamado como alguna otra
marca diferente de gelatina de petréleo podria haber supuesto
una diferencia de millones.

Jell-0, Postum, Victrola, Kodak, etc, acufiaron nombres que
tipificaron un producto. Algunos de ellos deberian haber sido
admitidos en el diccionario, han llegado a ser nombres comunes
y exclusivos. Harina de hornear o cereales tostados, por otra
parte, cuando fueron pioneros en sus campos dejaron abierta
la puerta a la sustitucién perpetua. Igual que la leche malteada
Horlick.

La actitud de los distribuidores debe ser considerada. Hay una
creciente inclinacién a limitar los productos, a evitar duplica-
ciones, controlar inventarios. Si esto se aplica a su producto
¢C6émo lo reciben los distribuidores? Sihay oposicién, cémo
podemos rodearla?

Los problemas de la distribucion son importantes y enormes.
Anunciar algo que pocos distribuidores proporcionan es un gasto
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de municion. Esos iconvenientes los consideraremos en otros
capitulos.

Estos son ejemplos de problemas que la publicidad debe re-
solver. Son algunas delas razones por las cuales es necesaria una
vasta experiencia. Pasar por alto algo puede costar millones a un
cliente. Una pieza equivocada de estrategia puede impedirnos
el éxito. Las cosas hechas de una manera pueden resultar dos
veces mas faciles y con la mitad de coste si se realizan de otro
modo. La publicidad sin preparacion es como una cascada que se
precipita al vacio. El poder puede estar ahi, pero no es efectivo.
Debemos centrar la fuerza y dirigirla en una direccion practica.

La publicidad a menudo parece muy sencilla. Miles de hom-
bres proclaman su habilidad para hacerla. Como resultado de
esto, mucha se encarga como un favor, pero los que conocen el
tema, saben que es tan complicado como hacer un rascacielos y
que lo principal reside en los fundamentos.
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Campanas de prueba

asi cada pregunta puede ser respondida de forma

barata, rapiday definitiva con una campaiia de prueba.

Y esa es la manera de contestar, no con discusiones

alrededor de una mesa. Hay que ir al juez definitivo, los
compradores del producto.

En cada nuevo proyecto aflora la cuestiéon de vender un
producto de manera rentable. Tt y tus amigos podéis quererlo,
pero la mayoria de la gente no. Algtin producto rival puede ser
mejor y mas barato, o puede estar sé6lidamente atrincherado en
el nicho, con lo que puede costar mucho conseguir clientes.

La gente puede comprar y no repetir, el articulo puede durar
demasiado o apelar solo a un pequerio porcentaje, de manera
que toda tu publicidad es un desperdicio.

Hay muchas sorpresas en publicidad, un proyecto aparente-
mente irrisorio puede tener un gran éxito y otro, que crees
seguro, fracasar. Y todo porque los gustos difieren, nadie conoce
lo suficiente los deseos de la gente como para obtener un punto
de vista medio.

En los viejos tiempos, los anunciantes se aventuraban segtin
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sus propias opiniones. Unos adivinaban correctamente y la
mayoria de manera errénea. Eran tiempos de desastres en
publicidad e incluso los que tenian éxito se quedaban cerca de
que no fuera asi. No sabian su coste de adquisicion por cliente
o su venta por cliente. El coste de vender podia tardar mucho
en rentabilizarse o ni siquiera conseguir eso.

Ahora dejamos que miles decidan lo que haran millones.
Iniciamos una pequefia campafia y vemos costes y resultados.
Cuando aprendemos lo que cuestan mil clientes, sabemos exac-
tamente lo que costaran un millén, y cuando sabemos lo que mil
compraran, también sabemos lo que querran adquirir millones.

Establecemos las medias a pequeiia escala y esas medias
luego siempre se mantienen. Sabemos nuestro coste, nuestra
venta, nuestro beneficio o nuestra pérdida, asi como cuando
se recupera el coste de la inversion. Antes de expandirnos
probamos que nuestra aventura sea absolutamente segura, de
modo que hoy no hay desastres publicitarios si estan pilotados
por gente que sabe.

A veces probamos el proyecto en cuatro o cinco ciudades, us-
amos una muestra o un paquete gratis para obtener rapidamente
usuarios, asi sabemos el coste de usuario para empezar, luego
esperamos y vemos si los usuarios compran las muestras. Silo
hacen ¢continuaran en el futuro? Cuanto tarda el beneficio en
recuperar los costes de venta?

Un test como ese puede costar entre 3.000 y 5.000 dolares, y
no todo se pierde incluso cuando el producto no resulta popular.
Siempre se hacen algunas ventas, de modo que casi cada test
devolverd, con el tiempo, su coste integro.

Aveces encontramos que el coste de la publicidad se recupera
incluso antes de pagar la factura. Esto significa que el producto
puede anunciarse sin necesidad de inversién. Muchos grandes
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anunciantes han podido hacerlo sin pagar el coste siquiera por
adelantado, lo que resulta una situacion ideal.

En otro producto, puede tomar tres meses recuperar el coste,
pero al menos uno puede estar seguro de estar en beneficios
para entonces, de manera que se pueden cuadrar las finanzas
adecuadamente.

Piensa en lo que esto significa. Alguien estd considerando
hacer publicidad, aunque cree que a nivel nacional es tan costoso
que no se atreve. Pero si se presenta en algunas ciudades, con
un coste modesto y casi sin riesgo. De unos pocos miles aprende
lo que millones haran y actia conforme a esto. Si se expande,
sabra con certeza cuales seran los resultados.

Esta jugando de manera segura. Si el producto tiene éxito hara
millones, si no, la perdida es apenas nada.

Estos son hechos que deseamos enfatizar y difundir.

Todas nuestras cuentas mas importantes se construyen de
esta manera, con inicios muy pequeiios.

El anunciante mas importante del mundo hace negocios
empezando esta clase de proyectos. Uno por uno va encontrando
ganadores y ahora tiene 26, los cuales le hacen ganar millones
anualmente.

Estas campaiias de prueba tienen otros propésitos y contestan
a incontables cuestiones que surgen en los negocios.

Un gran anunciante de comida creyé que su producto seria
mas popular de otra forma, él y todos sus anunciantes tenian
esa certeza, estaban dispuestos a actuar con esta suposicion sin
consultar a los clientes, pero al final la sabiduria prevaleci6.

Insertd un anuncio con cupén en algunas ciudades, valido
para un paquete entero en cualquier tienda. Luego escribi6 a los
usuarios sobre ello y el rechazo fue casi unanime.

Después hizo lo mismo con otra presentacion y un 91% voto
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por ello, de manera que ahora tiene un nuevo producto que
incrementa enormemente sus ventas.

Estos tests costaron alrededor de 1.000 ddlares cada uno. El
primero salvé de un costoso error y el segundo le trae grandes
beneficios.

También usamos campafias de prueba para probar nuevos
métodos de anuncio, de manera que encontramos nuevas formas
exitosas sin necesidad de interrumpir los planes.

En 5 afos, para un mismo anunciante de alimentos, se han
probado 50 planes separados. Cada poco tiempo encontramos al-
gunamejora, de manera que los resultados de nuestra publicidad
crecen constantemente. Después de 5 afios hemos encontrado
el mejor plan, que reduce el coste de venta en un 75%. Es decir,
que es cuatro veces mas efectivo que el mejor plan anterior.

Eso es lo que hacen los anunciantes por correo. Prueban plan
tras plan para reducir constantemente el coste. Por qué un
anunciante general debe ser menos cuidadoso?

Otro servicio que proporcionan las campafias de test es este:

Un anunciante estd haciendo una campafia mediocre. Un
agente publicitario cree que puede incrementar enormemente
los resultados, pero el anunciante duda. Lo esta haciendo bien,
tiene alianzas que no quiere romper, de manera que se inclina a
no tocar nada.

Pero esa cuestion puede ser sometida al veredicto de un test.
El nuevo agente puede coger unas pocas ciudades, sin interferir
con la campaiia general. Después compara sus resultados con
los generales y prueba su mayor habilidad.

Una vez tras otra llega gente que promete una habilidad
superior, de manera que asi se puede saber si es cierto.

Se pueden conseguir niimeros reales con un pequefio coste y
dilucidar definitivamente la cuestién. El anunciante no tiene
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compromiso, es como decirle a un vendedor: «Sal una semana
y prueba». Un gran porcentaje de toda la publicidad realizada
cambiaria de manos si se usara este método.

Volvemos asi a la publicidad cientifica. Supongamos que un
quimico dice de manera arbitraria que su compuesto es mejor.
Se respetaria poco esa opinion, primero deberia hacer pruebas, a
veces cientos, para saber de verdad si es cierto. /Cuanto tiempo
ha de pasar para que los anunciantes en general apliquen esa
exactitud a la publicidad?
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Apoyandose en los distribuidores

o podemos depender demasiado en muchos productos

de la ayuda activa de trabajadores o distribuidores.

Estan ocupados, tienen muchos productos que
considerar y el beneficio en productos anunciados no es muy
grande en general, ademas de que un producto asi es apto para
ser vendido a precios reducidos.

El distribuidor medio hace lo mismo que tu, se esfuerza en las
marcas propias, no en las de otro.

Aveces intentara hacerte pensar de otra manera, pedira alguna
ayuda o concesion por un esfuerzo extra, de modo que algunos
anunciantes a menudo dan descuentos adicionales o descuentos
por volumen, con la creencia de que se hara ese esfuerzo.

Puede ser asi con algunos productos, pero no en general. Y los
esfuerzos, si se hacen, no incrementan normalmente las ventas,
como mucho hacen que el negocio se vaya de una tienda a otra.

En muchos productos, hacer una venta sin hacer un converso
no sirve de mucho. Las ventas hechas por conviccion, por
publicidad, suelen traer clientes permanentes. Los que compran
por una recomendacion casual no suelen mantenerse fieles, la
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proxima vez, otra persona le dara otro consejo.

El beneficio que pertenece al anunciante se va a menudo sin un
adecuado retorno, mejor seria gastar esos descuentos y regalos
en asegurar nuevos clientes.

Mucho dinero se va a menudo en otras formas de ayudar al
distribuidor, por ejemplo en grandes ventanas o escaparates,
lo que proporciona gran beneficio al distribuidor, pero apenas
incrementa nuestras ventas.

Estos son hechos que debemos averiguar, probemos de una
manera en una ciudad y de otra en otras. En muchas encon-
traremos que pagar caros escaparates es intitil. Un buen niimero
de anunciantes veteranos ya no paga por el escaparate.

Esto esta en consonancia con la publicidad general, tan popu-
lar hace tiempo. Echando pan al mar y esperando que nos vuelva,
asi era mucha publicidad hace veinte afios.

Ahora ponemos las cosas a prueba, comparamos coste y
resultado de cada forma de gasto. Es facil y se eliminan muchos
errores costosos.

La publicidad cientifica ha alterado muchos viejos planes y
concepciones. Ha probado que muchos métodos tradicionales
y establecidos eran erréneos. jPor qué no aplicar esa forma de
actuar a otras formas de venta o a los costes de fabricacién?

Tu objetivo en toda publicidad es comprar nuevos clientes a
un precio que dé beneficio.

No tienes interés en centrar el negocio en ninguna tienda en
particular. Aprende lo que los consumidores cuestan y lo que
compran. Si cuestan un délar cada uno, entonces piensa que
cada délar desperdiciado te cuesta un posible cliente.

Tu negocio debe construirse de esa manera, no con la ayuda a
distribuidores. Debes hacer tu propia venta, fabricar tu propio
éxito. Conténtate con que los distribuidores completen los
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pedidos que les proporcionas, elimina tus desechos y gasta toda
tu municion donde haga mas efecto.
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Individualidad

na persona que desea dejar impresion debe destacar de

alguna manera de la masa general. Y siendo excéntrico

o anormal no cuenta. Pero hacer cosas admirables de
una manera diferente le da a uno una gran ventaja.

Lo mismo pasa con los vendedores, ya sea en persona o
mediante anuncio escrito. Hay una manera de ser inico que
enerva y otra que incentiva. Afortunado es el vendedor que tiene
esta tltima.

Nosotros tratamos de dar a cada anunciante un estilo propio.
Lo hacemos distintivo, quiza no en apariencia, pero si en sus
modos y tono. Sele daunaindividualidad que encaje con la gente
ala que se dirige.

Una persona parece fuerte y honesta donde cuentan la fuerza
y la honestidad. Otro puede parecer una buena persona donde
importen el favor y lo personal. En otros productos, alguien
destaca impresionando como si fuera una autoridad.

Ya hemos citado el caso de una mujer de éxito que vendia ropa
a chicas, y solamente a través de una personalidad creada que
resultaba ganadora.
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Por eso tenemos anuncios firmados, para darles una autoridad
personal. Quien habla es una persona, y no una corporacion
sin alma. Cuando es posible, introducimos una personalidad en
el anuncio. Haciendo a un hombre famoso, se hace su producto
famoso. Cuando anunciamos una mejora, nombrar a quien la
ha hecho efectiva incrementa el efecto.

Una vez conseguido, tratamos de no variar una individualidad
que se ha probado exitosa. Antes de que alguien escriba el
anuncio de un producto, se introduce en el espiritu adoptado
por el anunciante. Hace su parte como la hace un actor.

En la publicidad exitosa se toma mucho cuidado en no cambiar
nunca el tono, el que gand es mas susceptible de seguir ganando
a otros. La gente llega a conocernos y se construye mas sobre
esa confianza, en vez de introducir algo extrafio. La gente
no solo nos conoce por el nombre, sino por cdmo somos y
nuestras maneras. Aparecer de manera diferente cada vez nunca
construye confianza.

No queremos nunca que la gente piense que la venta se
hace para ordenarles, que nuestras caracteristicas positivas
son creadas, estudiadas o artificiales. Debe parecer que vienen
del corazén y siempre del mismo corazon, excepto cuando algo
que salga mal obligue a un cambio completo.

Hay personalidades ganadoras en los anuncios como las hay
en la gente. Para algunos somos agradables de escuchar, otros
nos aburren, algunos son frescos y otros los tenemos muy oidos.
Algunos inspiran confianza y otros precaucion.

Crear la individualidad adecuada es un logro supremo. Tras
eso, la creciente reputacion de un anunciante de ese producto
le trae un prestigio también creciente. Nunca subestimes
esta parte, recuerda que un cambio en nuestras caracteristi-
cas llevaria a nuestros propios mejores amigos a cambiar sus
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preferencias.
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Publicidad negativa

tacar a un rival nunca es buena publicidad. No sefales

las faltas de otros. No esta permitido en los mejores

medios y nunca es buena politica. El propésito egoista
es aparente, parece injusto y poco deportivo. Debes parecer
siempre un buen compafiero.

Muestra la cara amable, la atractiva y feliz, no la oscura de
las cosas. Muestra la belleza y no la fealdad, la salud y no la
enfermedad. No ensefies las arrugas que quieres quitar sino la
cara que conseguiran. Tus clientes ya lo saben todo sobre las
arrugas.

Cuando anuncies un dentifrico muestra dientes bonitos, no de-
strozados. Habla de las condiciones positivas que conseguiran,
no de las malas que existen. Cuando anuncies ropa, muestra
gente bien vestida. Muestra personas de éxito y no fracasos
cuando anuncies un curso de negocios. Muestra lo que otros
quieren ser, no lo que son ahora.

Nos atraen el sol, la belleza, la felicidad, la salud y el éxito, de
modo que apunta a eso, no a lo contrario.

Muestra gente envidiada y no al envidioso. Dile a la gente lo
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que hacer, no lo que evitar. Haz que cada anuncio respire alegria,
siempre evitamos lo 16brego.

Asume que la gente va a hacer lo que le pides. Di: «Envie esto
ahora para conseguir una muestra», no digas: «;Por qué no
aprovechar esta oferta?». Eso sugiere que la gente no aprovecha.
Invitales a seguir a la multitud.

Compara los resultados de dos anuncios, uno negativo y uno
positivo. Uno presentando la cara oscura y otro la amable.
Uno advirtiendo, otro invitando. Te quedaras sorprendido,
encontraras que el positivo gana 4 a 1, al menos en nuestra
experiencia.
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La escritura de cartas

ay otra fase de la publicidad que debemos considerar.

Estd en todas o casi todas las camparias. Muchos

hombres de negocios reciben cartas y en gran
namero, lo que hace que la mayoria vayan directamente a la
papelera. Sin embargo, esos mismos hombres hacenlo que otras
les dicen o las archivan como referencia futura.

Analiza esas cartas. Las que consiguen hacer actuar o se
guardan tienen un encabezado que atrae el interés. De un vistazo
ofrecen algo que quieres, algo que deseas saber.

Recuerda eso en toda tu publicidad.

Un cierto comprador gasta 50.000 délares al afio. Cada carta,
cada circular que llega a su escritorio obtiene su merecida
atencion. Quiere informacion de los productos que compra.

Observandole, hemos visto como en un segundo tira la carta
a la papelera o la aparta a un lado. Ese comprador ha ganado
varios premios por articulos sobre como comprar bien, basados
en buena informacion. Sin embargo, grandes cantidades de
cosas que le llegaron nunca obtuvieron mas que una mirada
fugaz.
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Los mismos principios se aplican a toda la publicidad, pero
los escritores de cartas los ignoran igual que lo hacen los
anunciantes, fallan en intentar conseguir la atencién adecuada,
fracasan en saber qué desea el cliente.

Una revista envia millones de cartas al afio. Algunas para
obtener suscripciones, otras para vender libros. Antes de enviar
5 millones, prueba con unos miles. Envia 25 tipos de cartas,
cada tipo a unos mil interesados. Aprende qué le van a costar los
resultados. Quiza abandona el plan porque parece que no va a
ser rentable, si no, la carta que mejor resultado le da es la que
usa.

Es justo lo que hacemos nosotros ahora con la publicidad
cientifica.

Los anunciantes por correo hacen lo mismo. Prueban sus
cartas como prueban sus anuncios. Una carta general nunca
se usa hasta que no se ha probado exitosa con resultados reales.

La escritura de cartas tiene mucho que ver con la publicidad.
Cartas de respuesta a dudas, de seguimiento... Cuando sea
posible, deberian ser probadas, cuando no sea posible, al menos
deberian basarse en los conocimientos conseguidos por otras
pruebas.

Encontramos las mismas diferencias en las cartas que en los
anuncios. Algunas consiguen accion o venta, y otras no, algunas
no dejan impresion de ningun tipo.

La experiencia muestra que una carta de 2 céntimos no con-
sigue mas atencién que una de 1 céntimo. La importancia reside
en el asunto.

De hecho, hemos encontrado que los panfletos muy caros
disminuyen el efecto. Indican un esfuerzo por vender mediante
otros motivos que no sean el mérito. Eso tiene el mismo efecto
en cartas que en anuncios.
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Una carta que va a alguien que pregunta es como un vendedor
que acude a ver aun interesado. Sabes que has creado ese interés,
asi que sigue en esa linea, no con un argumento diferente.
Completa la impresion que ya has creado, no empieces con otra
basada en una intuicién.

En la carta, como en los anuncios, el gran objetivo es con-
seguir accion inmediata. La gente deja las cosas para luego por
naturaleza, posponen la accion y eso significa que la olvidaran a
menudo.

Si es posible, haz algo para obtener accién inmediata, ofrece
algtin incentivo para ello o di lo que el retraso puede costar. Ten
en cuenta cOmo muchas cartas de venta exitosas ponen un limite
ala ofertay expira en una cierta fecha. Eso se hace para incitar
a una decision y vencer la tendencia a posponer.

Un anunciante por correo ofrecia un catalogo, pero el in-
teresado podia recibir 3 o 4 catalogos similares, pues habia
competencia para conseguir esa venta. De modo que escribi6 una
carta al enviar el catalogo e incluy6 una tarjeta personal. Decia:
«Es usted un nuevo cliente y queremos que se sienta bienvenido.
Asi que cuando envie su pedido, por favor, incluya la tarjeta. El
escritor de la misma quiere que obtenga un regalo con su pedido,
algo que pueda gustarle y mantener».

Con un cliente ya conseguido daba otra razén para el regalo, de
modo que la oferta despertaba la curiosidad y daba preferencia
a ese catalogo. Sin tener ninguna otra razén de peso para hacer
el pedido en otra parte, acababan realizandolo a esta empresa.

El regalo se compenso varias veces con las mayores ventas
obtenidas por catalogo.

Las maneras de obtener la accién son muchas y raramente la
misma puede ser aplicada a dos productos, pero los principios
son universales.
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Golpea cuando el hierro esta caliente, obtén en ese momento
la decision, siguela con una rapida accién en cuanto puedas.

Puedes permitirte pagar por una accién rapida en vez de
perderla por el retraso. Un anunciante indujo a cientos de miles
de mujeres a comprar seis paquetes de su producto asegurando
una oferta muy buena... pero solo por una semana.
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Un nombre que ayuda

ay una gran ventaja en un nombre que cuenta una
historia.

El nombre se muestra destacado la mayoria de
veces. Para que justifique el espacio que ocupa, debe ayudar
a la publicidad. Algunos nombres son casi anuncios completos
en si mismos. Aliento de Mayo es uno de ellos. Crema de trigo
es otro. Ese nombre por si solo ha valido una fortuna. Otros
ejemplos son: Limpiador Holandés, Cuticura, Dyanshine, Minute
Tapioca, Aceite 3-en-1, Holeproof, Alcorub, etc.

Tales nombres deben ser protegidos, ya que el nombre en si
mismo describe el producto, lo que es muy valioso.

Otros nombres acufiados no tienen significado. Kodak, Karo,
Mazda, Sapolio, Vaseline, Kotex, Lux, Postum, etc. Pueden ser pro-
tegidos, ya que la publicidad continuada puede acabar dandoles
un significado. Cuando se consigue esto se vuelven muy valiosos,
aunque la gran mayoria no alcanzan ese estatus.

Tales nombres no ayudan a la publicidad, con lo que es muy
dudoso que justifiquen mostrarlos. El servicio o el producto, y
no el nombre, es lo que importa en publicidad. Una gran parte
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del espacio es desperdiciado en mostrar nombres e imagenes
que no dicen ni venden nada. La tendencia en la publicidad es a
eliminar este desperdicio.

Otros nombres acufiados significan ingredientes que cualquier
puede usar. Ejemplos son: Champt de Coco, Jabén Palmolive,
Sirope de higos, etc.

Tales productos pueden dominar un mercado si el precio es
razonable, pero deben enfrentarse a la competencia en mayor
o menor grado. Invitan a la sustitucion, son clasificados de
manera natural junto con otros productos que tienen tales
ingredientes, de manera que el precio debe permanecer en esa
clase.

Maiz Tostado y Leche Malteada son ejemplos de nombres
desafortunados. En cada uno de esos casos el fabricante cred
una demanda, y luego otros la compartieron porque podian usar
el mismo nombre. Los que la originaron dependian solo de su
marca. Seria interesante especular sobre cuanto mas beneficioso
habria sido acufiar un nombre.

En un producto patentado debe recordarse que el derecho al
nombre expira con la patente. Nombres como Castoria, Aspirina,
Biscuit, etc, se han convertido en propiedad comun.

Este es un punto muy serio a considerar, porque convierte a
veces a la patente en un medio de proteccion no deseado.

Otro fallo serio es acufiar nombres basados en la frivolidad.
Buscando ser tnicos se vuelven triviales a veces. Y ese es un
handicap fatal en un producto importante, impide respetarlo.

Cuando un producto debe ser llamado por un nombre comun,
la mejor ayuda es la de incluir el nombre de una persona. Es
mucho mejor que un nombre acufiado, porque muestra que la
persona esta orgullosa de su creacion.

Asi, la cuestion del nombre es de seria importancia cuando
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se emprende algo nuevo. De hecho, algunos nombres se han
convertido en un gran factor de éxito, mientras que otros han
hecho perder cuatro quintas partes del negocio que se podia
haber conseguido.
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Un buen negocio

narapida corriente discurria por mi casa de nifio. Dicha

corriente giraba una rueda de madera y esta hacia

funcionar un molino. Con tan primitivo método solo
se perdia una fraccion del potencial de la corriente.

Entonces, alguien aplicé métodos cientificos a ese rio, puso
una turbina y dinamos. Ahora, con la misma agua, se consigue
alimentar a una gran fabrica.

Pensamos en ese rio como si fuera potencia de publicidad
perdida. Lo vemos por todas partes, cientos de ejemplos.
Enorme poder usado para hacer girar una rueda de molino,
mientras que otros lo usan con un efecto muchas veces mayor.

Vemos incontables anuncios afio tras afio que sabemos que no
son rentables. Gente que gasta 5 dolares para conseguir 1, que
obtienen un 30% de retorno cuando podrian conseguir un 150%.
Y estos hechos pueden ser facilmente probados.

Vemos espacio desperdiciado, frivolidad y entretenimiento.
Costosas paginas llenas de palabreria que, si fuera empleada
por un vendedor, daria muestra de su poca cordura. Esos anun-
cios nunca se comprueban con resultados. El dinero se gasta
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ciegamente, solo para satisfacer algin capricho publicitario.

Y no solo son anunciantes nuevos. Muchos veteranos no
tienen ni idea de sus resultados. El negocio crece por efecto
de muchos esfuerzos combinados y atribuyen a la publicidad
una parte del crédito.

Un anunciante de muchos afios, gastando hasta 700.000
délares anuales, me dijo que no sabia si su publicidad era
rentable o no. A veces pensaba que su negocio seria igual de
grande sin ella.

Yo repliqué: «Yo lo sé. Tu publicidad es poco rentable y puedo
probarlo. Finaliza un anuncio con la oferta de pagar 5 délares
a cualquier que escriba diciendo que ha leido el anuncio. La
escasez de respuestas te sorprendera».

Puedes ver anuncios que no te gustan, que parecen pomposos
o saturados. No son atractivos para ti, porque buscas algo que
admirar, algo para entretenerte. Pero notaras que esos anuncios
han sido comprobados, el anunciante sabe lo que retornan.

Algunos de los que no se trazan, si lo hacian en un principio.
Estan basados en estadisticas conocidas. Ganaron a pequefia
escala antes de mostrarse a lo grande. Esos anunciantes estan
usando el poder al maximo.

La publicidad es en si evidencia de que, quien paga, cree que
anunciarse es bueno. Si ha traido resultado a otros, publicitarse
también puede ser bueno para él. Asi que se toma la pdcima
secreta que otros recomiendan. Si el negocio sube, la pocima es
el motivo. Sino, el fallo es cosa del destino.

Esto parece casi increible. Incluso un tendero que inserta un
anuncio de 20 ddlares sabe si funciona o no. Cada producto de
una tienda grande se carga al departamento correspondiente y
cada pulgada utilizada debe justificar su coste al dia siguiente.

Sin embargo, mucha de la publicidad a nivel nacional se hace
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sin justificacion. Simplemente, se presupone que es rentable.
Un pequeiio test puede mostrar una manera de multiplicar los
retornos.

Pero esos métodos tienen los dias contados, estan llegando
los tiempos en los que quien gasta dinero sabe lo que obtiene. El
buen negocio y la eficiencia deben ser aplicados a la publicidad.
Las personas y los métodos deben ser medidas por retornos
conocidos y solo los competentes pueden sobrevivir.

Hace apenas una hora, un anunciante me dijo: «El dia de
nuestro producto ha pasado. El absurdo ha perdido su poder. El
sofisma esta siendo desplazado por los hechos y tiemblo ante
esa tendencia».

Cientos tiemblan. Grandes cantidades de publicidad se esta
haciendo sobre bases cientificas. Su éxito es ya conocimiento
comun. Los que se anuncian por otros criterios, dejaran de estar
conformes en poco tiempo.

El que pueda pasar la prueba daré la bienvenida a este cambio
de condiciones. Los anunciantes se multiplicaran cuando vean
que la publicidad puede ser segura. Nuestra linea de negocio
sera mejor y mas limpia cuando la apuesta sea eliminada.

Y estaremos mas orgullosos, porque seremos juzgados en base
al mérito.
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