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¿QUIÉN ES COVA DÍAZ?

Consultora, estratega y copywriter especializada en embudos de venta. Desde 2015 apoya a emprendedores y pymes a aumentar la rentabilidad de sus negocios gracias a diseñar y ejecutar funnels de crecimiento.

Su objetivo es ayudar a otros negocios online a encontrar el complicado equilibrio del crecimiento sostenible. Para desarrollar una empresa sólida, hay que saber trabajar (en la proporción adecuada) los 8 pilares que conforman un negocio.

Es ponente en eventos de marketing digital, profesora en escuelas de negocio como la Escuela Marketing and Web y coautora del libro Curso especialista en publicidad digital y embudos de venta, Anaya Multimedia.



‘A copywriter is a salesperson behind a typewriter’.

That quote comes from Judith Charles, president of her own retail advertising agency, Judith K. Charles Creative Communication. And it’s the best definition of the word copywriter I’ve ever heard.

Bob Bly, The Copywriter’s Handbook

La frase dice: “Un copywriter es un vendedor detrás de una máquina de escribir”.

Y si a Bob Bly, uno de los mejores copywriters de la historia, le parece la mejor definición sobre esta profesión que ha escuchado nunca, no voy a ser yo la que diga lo contrario.

Pero, además, es que es así.

Los copywriters somos vendedores que usamos la palabra como herramienta persuasiva, como herramienta para convencer a otro que realice una determinada acción.

¿Interesante? Pues todavía ni hemos empezado.


QUÉ ES UN COPYWRITER (VERSIÓN EXTENDIDA)

Uno de los anuncios más famosos de la historia de la publicidad es el “Think Small” de la agencia DDB (Doyle, Dane y Bernbach).







	
Si buscas, en las imágenes de Google, “anuncio think small”, podrás verlo.







La imagen del pequeño “escarabajo” situada en la esquina superior izquierda del anuncio, dejando el resto del espacio en blanco (salvo el título y el texto del anuncio que está en la parte inferior) cambió la historia de la publicidad.

“Qué ingenioso”.

“Qué creativo”.

Lo que la gente desconoce, y donde radica el oficio del copywriter que no es otro que la venta, es que el reto nunca fue ser original.

El reto era vender un coche europeo, un coche vinculado a la Alemania nazi, y un coche pequeño en una época en la que los consumidores americanos estaban acostumbrados a automóviles enormes (señal de estatus).

Ese era el reto: vender.


PORQUE... ¿QUÉ ES EL COPYWRITING?

Se define al copywriting como el arte de escribir para vender. Pero es importante que sepas que el copywriting se subdivide en dos grandes categorías:

✓Copywriting generalista, de agencia o creativo.

✓Copywriting de respuesta directa.

El anuncio de “Think Small” entra dentro de la categoría de copywriting generalista.

La diferencia radica en que, aunque ambos buscan la venta, en el copywriting de respuesta directa se busca que el potencial cliente realice una acción determinada en un periodo de tiempo determinado.

Entras en Instagram y te sale un anuncio que dice algo así:

[image: La imagen muestra un recuadro informativo con texto en español que dice: "Descubre los 3 trucos de copywriting con los que mejorar un 10-15% el CTR de tus emails." En la esquina inferior derecha hay un botón amarillo que indica "Descarga ahora la guía."]

Eso es copywriting de respuesta directa. Se busca que el usuario realice una acción concreta en ese instante.

En cambio, en el anuncio de “Think Small” no se busca la acción inmediata. No hay una frase que te diga: “Acude ahora al concesionario y reserva ahora tu coche. Cuidado, quedan pocas unidades”.

El objetivo es que, cuando el consumidor sienta la necesidad de compra, esa marca (Volkswagen) esté en su mente.

Pero retomemos el análisis de ese anuncio “tan original”.







	
ANÁLISIS DEL TEXTO DEL ANUNCIO

En “Think Small”, usan su aparente desventaja, su tamaño, y la transforman en todo lo contrario: los coches pequeños son los coches de la gente inteligente. El anuncio arranca diciendo: “Nuestro pequeño coche ya no es una novedad”.

Piénsalo. Es curioso. ¿No sería bueno que el coche fuese percibido como una novedad? En este caso, no. Lo que tratan de transmitir es que los coches pequeños ya no se ven como un coche raro (recuerda que, en aquel momento en EE. UU., lo que se llevaba son los coches grandes como señal de estatus).

El anuncio sigue con: “De hecho, algunas personas que conducen nuestro pequeño cacharro ni siquiera piensan que 3,7 litros a 50 km está muy bien. Igual que los 2,3 litros de aceite en lugar de 4,7. Nuestro modelo nunca necesita anticongelante ni acumular 64.000 km con un juego de neumáticos”.

En contraste con los anuncios grandilocuentes de coches de la época, el anuncio juega con la inteligencia. Te transmite, pero sin decirlo de forma explícita: “A nosotros no nos hace falta ir de grandes. Nuestro juego es otro”.

Y es ya al final cuando gira todos estos argumentos y los muestra como puntos fuertes: “Nadie piensa en nuestras ventajas, excepto cuando consigues aparcar en un parking pequeño, la factura del seguro es menor o pagas una pequeña factura de reparación”.

Recuerda el título del anuncio: “Think Small”. Piensa pequeño. Ser pequeño es inteligente.







El anuncio se cierra con la frase: “Piensa en ello”. No indican al usuario que haga nada. Por tanto, es un anuncio de copywriting generalista.

Ya hemos visto que el copywriting es vender por medio de la palabra. Ahora llega la pregunta obvia: ¿qué hace falta para escribir textos que vendan?

Te respondo, pero voy a empezar... con lo que no hace falta hacer.







	
Ten en cuenta que, a partir de ahora, siempre que hablemos de copywriting en el libro, nos estaremos refiriendo a copywriting de respuesta directa.








FALSOS MITOS SOBRE EL COPYWRITING


Ads are not written to entertain. When they do, these entertainment seekers are little likely to be the people whom you want. This is one of the greatest advertising faults. Ad writers abandon their parts. They forget they are salesmen and try to be performers. Instead of sales, they seek applause.

Claude Hopkins, Scientific Advertising

Los anuncios no se escriben para entretener. Cuando lo hacen, es poco probable que estos buscadores de entretenimiento sean las personas que usted desea. Este es uno de los mayores defectos de la publicidad. Los publicistas abandonan su papel. Olvidan que son vendedores e intentan ser artistas. En lugar de ventas, buscan aplausos.

Olvidan que son vendedores e intentan ser artistas.

Y no lo dice solo Hopkins (otra figura legendaria dentro de la historia de la publicidad), sino que muchos otros publicistas y copywriters hacen también hincapié en esta idea.

Al ver el anuncio de “Think Small” muchas personas piensan:

“Qué ingenioso”.

“Qué creativo”.

No. La publicidad no vende porque sea creativa. Un copywriter no es un creativo.

Vender consiste en transmitir a tu potencial cliente que tu producto es la mejor opción que existe en el mercado para solucionar su problema.

La venta tiene que ver con psicología del consumidor, investigación, análisis, persuasión, no con originalidad.








	
La base del copywriting es...


	
La base del copywriting no es...





	
Investigación.


	
Creatividad-Originalidad.





	
Análisis.


	
Ingenio.





	
Filtrado.


	
Virtuosismo.





	
Escribir y editar.


	
Magia.







¿Qué papel juega la creatividad entonces? La creatividad es una herramienta que nos puede ayudar a:

✓Llamar y retener la atención.

✓Transmitir de forma más clara nuestro mensaje.

Pero no es el fin en sí mismo de la publicidad. Por ejemplo, un error muy habitual que veo en email marketing es el uso erróneo del storytelling.

Contar historias nos ayuda (entre otras muchas ventajas) a reflejar mejor los beneficios del producto y a que el texto sea más ameno de leer. Pero, cuando la historia es demasiado complicada o centras todo el texto en la historia y nada en la venta, mal.

Un copywriter no se dedica a la literatura, sino a vender.

En muchos casos, funciona mejor un texto sencillo en el que se describen los beneficios del producto que una historia compleja.

Los defensores de la creatividad suelen manifestar que es imprescindible ser original cuando el consumidor recibe millones de impactos publicitarios diarios.

Se necesita la creatividad para llamar la atención. Para destacar.

Y es cierto, pero cuidado con esto.

Imagina un anuncio en Instagram sobre una batidora. El anuncio es una imagen muy llamativa de un unicornio alado con una guerrera encima, una imagen chulísima.

Llamas la atención, sí. Pero, para que el anuncio funcione, debes generar una predisposición positiva hacia lo que vas a vender.

En nuestro ejemplo, ¿qué crees que va a pasar cuando el usuario haga clic y vea una batidora?

No es lo que esperaba. No hizo clic para que le hablasen de batidoras. En cambio, si creas una imagen llamativa de una batidora que también transmita que es potente y rápida, ahí sí la creatividad juega a nuestro favor. La creatividad es un arma fabulosa, pero no lo olvides: un copywriter es un vendedor.


TAREAS Y FUNCIONES DE UN COPYWRITER


Vamos ya con lo que tiene que hacer el copywriter para vender. Para darte una respuesta más completa, en este apartado no me quiero quedar en cuál es la base de nuestro trabajo, sino que quiero también analizar las cualidades que debe tener un profesional de la redacción persuasiva.


OBJETIVOS DEL COPYWRITER (QUÉ DEBE CONSEGUIR)

En su libro The Copywriter’s Handbook, Bob Bly especifica que para que un texto funcione debe lograr cuatro cosas:

✓Conseguir la atención.

✓Comunicar.

✓Persuadir.

✓Lograr una respuesta.

Veamos una por una.

¿A QUÉ ME REFIERO CON CONSEGUIR LA ATENCIÓN?

Imagina a tu potencial cliente viendo vídeos de gatitos adorables en Instagram. Esta persona tiene todo su foco en pensar: “Qué monos son...”.

Hace scroll, ve un anuncio, otro anuncio, más gatitos, la foto de su prima de cena (y piensa: “No me llamó para ir”), la foto de su compañero de trabajo de viaje (y piensa: “Este tonto que se escaquea”). Y todo así.

¿Lo ves? Tu potencial cliente está pensando en mil cosas. Está disperso. Nadie quiere ver publicidad, nadie quiere que le vendan.

Pero hay veces que un anuncio es capaz de infiltrarse a través de toda esa dispersión, de todo ese ruido mental, y pegar una bofetada a tu cerebro. El anuncio le dice a tu cerebro: “Hey, mira aquí que tengo algo que te interesa”.

Y tu cerebro reacciona... y hace clic.

¿QUÉ ES COMUNICAR?

Tener la capacidad de escribir de forma clara y concisa. Tu potencial cliente debe comprender de forma fácil tus mensajes.

¿QUÉ ES PERSUADIR?

Bob Bly usa este verbo como sinónimo de vender. Y para vender a través de la escritura debes dominar una serie de conceptos:

✓Comprender a tu cliente: Comprender lo que le preocupa, lo que desea, lo que le asusta, cómo se siente...

✓Identificar su transformación/deseo profundo: El gran cambio que quiere tu cliente en su vida.

✓Focalizarte en los beneficios de lo que se vende: Lo que motiva a una persona a comprar, no sus características.

✓Conocer tu ventaja competitiva (USP, Unique Selling Proposition): La diferencia frente a la competencia.

Porque son esta serie de ideas las que debes transmitir a tu potencial cliente para que pueda llegar a la conclusión de que tu producto es lo que necesita.

¿QUÉ ES LOGRAR UNA RESPUESTA?

Conseguir que la persona ejecute la acción que queremos en ese instante. Vamos, que le dé al botón de comprar. Ahí lo tienes. Eso es lo que hacemos los copywriters. Trabajamos para que nuestros textos:

✓Llamen la atención.

✓Comuniquen.

✓Persuadan.

Con la intención de lograr una respuesta por parte de nuestro potencial cliente: la de que compre.


CUALIDADES DE UN COPYWRITER


David Ogilvy está considerado el padre de la publicidad moderna y es uno de los publicistas más famosos de la historia. En su libro Ogilvy on Advertising, habla de las cualidades que debe tener un buen copywriter. De entre ellas, destaco dos:

✓Curiosidad obsesiva: Porque la curiosidad es un motor que te hace ir más allá. Te hace profundizar aún más y comprender mejor al potencial cliente que estás investigando, pero también para llegar a detalles sobre el producto que de otra forma pasarían inadvertidos.

✓El hábito de trabajar duro: Si piensas que ser copy es esperar a que te llegue la musa con una idea genial, vas mal. Las grandes ideas no llegan solas, vienen de la investigación.

Otro copywriter legendario fue Joseph Sugarman. En su libro The Adweek Copywriting Handbook, Sugarman afirma que los mejores copywriters son aquellas personas que viven muchas experiencias.

Lógico. Como dice Bob Bly, comprender las motivaciones que llevan a una persona a comprar es la base del copywriting. Y para eso te hace falta empatía. Y esta se desarrolla gracias a vivir distintas experiencias. La unión de esas tres cualidades es “la base de la personalidad” que debe tener un buen copywriter:

✓Empatía: Capacidad de ponerse en el lugar del potencial cliente.

✓Investigar en detalle: Los textos que funcionan son profundos, los que consiguen que la persona se sienta identificada al 100 %. Y para conseguir eso hay que investigar mucho.

✓Experimentar: Para expandir tu comprensión de las personas y del mundo que nos rodea. Cuantas más experiencias, más recursos de donde tirar con tus textos.

Como es lógico, si estamos hablando de copywriting, estoy presuponiendo la capacidad de redactar con corrección a todos los niveles.

Eso ya debe venir de serie. [image: Emoji amarillo sonriente con un ojo guiñado y una sonrisa, representando un gesto amistoso o cómplice en el contexto de una explicación sobre copywriting y marketing digital.]


EL PROCESO DE TRABAJO DE UN COPYWRITER


Antes, veíamos que un copywriter debe conseguir con sus textos:

✓Atrapar la atención de su cliente.

✓Comunicar.

✓Persuadir.

✓Lograr una respuesta.

Ahora toca subir un peldaño más y ver qué hacemos para construir textos que consigan esos objetivos.


INVESTIGAR

Decía Picasso: “Que las musas me pillen trabajando”.

Y la frase me viene al pelo para incidir en la idea de que el copywriting no se basa en la originalidad, sino en la investigación.

“Que las musas me pillen investigando” debería decir cualquier copywriter que aspire a ser bueno en el oficio.

La investigación es la base de todo, de investigar (principalmente):

✓El cliente a quienes nos dirigimos.

✓El producto.

✓La empresa/profesional que vende.

✓La competencia.

✓El mercado.

Todas las ideas que impregnan los textos, el enfoque principal, lo que se destaca, lo que no, el tono en el que están escritos, etc., todo viene de la investigación.


ANALIZAR Y FILTRAR

Hemos recogido las aceitunas, ahora toca sacar el aceite.

La investigación termina con una cantidad ingente de información. Manejar todos esos datos no es viable; hay que clasificarlos, filtrarlos y analizarlos antes de ponernos a escribir y, así, poder obtener:

✓El perfil preciso del cliente: Problema, puntos de dolor, transformación, cómo toma la decisión de compra, objeciones, etc.

✓Estudio del producto de cara a la venta: Todas sus características, beneficios, cómo funciona, por qué funciona, etc.

✓La empresa: Historia, elementos de autoridad, misión, visión, propósito, etc.

✓Ventaja competitiva principal: Qué nos diferencia de la competencia. ¿Por qué nos tienen que escoger a nosotros?

✓Contexto: ¿Qué nivel de sofisticación existe en el mercado? ¿Existe algún contexto sociocultural que condicione la venta? ¿Algún contexto económico?

Hecho este primer estudio, viene lo más difícil: definir el enfoque de la campaña de venta, qué idea principal vamos a destacar y cómo la vamos a transmitir.


ESCRIBIR

Hablar de copywriting es hablar de sus famosas fórmulas:

✓AIDA.

✓PAS.

✓PASTOR.

✓ADP.

✓PPPP.

Las fórmulas son estructuras, una forma de organizar el texto de cara a que siga una lógica que ayude a la venta.


EDITAR

Tu primer borrador puede ser un desastre. De hecho, lo normal es que lo sea. No pasa nada. Lo importante es soltarse a escribir.

Escribe, escribe y escribe; porque luego ya irás replanteando y puliendo.


MEDIR

Un buen texto es el que los números dicen que es bueno.

Como en cualquier otra estrategia de marketing digital, son las métricas las que nos marcan qué funciona y qué no.


HERRAMIENTAS Y RECURSOS NECESARIOS

Un copywriter no necesita herramientas complejas para trabajar. El 90 % de las herramientas que usamos son estas:

✓Escritura y datos: Procesadores de texto (Google Docs o Word), correctores ortográficos, etc.

✓Comunicación: Correo electrónico, videollamadas, chats, etc. Aquí también entrarían las herramientas de transcripción (por ejemplo, para transcribir las entrevistas que hacemos a clientes).

✓Organización: Calendarios y gestores de tareas (tipo Trello o Asana).

✓Almacenamiento: Drive, Dropbox, etc.

Y, como no, ahora también tenemos todo lo que la IA nos puede aportar a nivel de investigación, búsqueda de ángulos creativos, generación de textos, corrección, etc.

Sin embargo, el mejor recurso que te puedo dar para aprender copywriting no tiene que ver con herramientas, sino con hacer un ejercicio: el análisis estratégico de textos (lo que en “marketiniano” llamamos funnel hacking).

Entra en la biblioteca de Meta Ads (Meta es el nombre con el que se engloba a Facebook e Instagram) en https://www.facebook.com/ads/library/.

Y ahora haz lo siguiente:

✓País: Selecciona el tuyo.

✓Categoría de anuncio: Haz clic en Todos los anuncios, salvo que tu sector sea alguno de los otros que muestra.

✓Elige una categoría de un anuncio: Pon tu sector, por ejemplo, “alimentación saludable”.

[image: Interfaz de biblioteca de recursos con una persona usando una laptop. Muestra una sección titulada "Biblioteca de recursos" con texto informativo y apartados para buscar y acceder a contenidos educativos o de marketing digital.]

Figura 1.1. Biblioteca de anuncios de Facebook.

Pulsa Intro. La herramienta te va a mostrar distintos anuncios dentro de ese sector.

Ponte de deberes analizar tres anuncios cada día, de cada uno debes responder a estas preguntas:

✓Objetivo del anuncio: Qué acción busca el anuncio que ejecute el usuario. ¿Comprar un libro? ¿Descargarse en ebook gratuito? ¿Apuntarse a una clase?

✓Cliente potencial: Intenta deducir a qué perfil de cliente se dirige.

✓Atención: Qué recursos visuales o ideas están destacando para llamar la atención del usuario.

✓Por qué debes hacer lo que te dicen: Apunta todos los argumentos que usan en el anuncio de cara a convencerte de que ejecutes la acción que te proponen.

Por ejemplo, fíjate en el anuncio de la Escuela de Marketing & Web en la figura 1.2:

✓Objetivo del anuncio: Apuntarse a 4 clases gratuitas de su máster de marketing digital.

✓Cliente potencial: Personas que trabajan en el sector del marketing digital como consultores.

✓Atención: En la imagen destacan las fotos de 3 referentes del sector del marketing digital, un color llamativo y 16 horas gratuitas de contenidos.

✓Por qué debes hacer lo que te dicen: “Porque si me apunto voy a aprender a crecer profesionalmente dentro del sector del marketing digital. Es gratis. Voy a acceder a clases gratuitas de gente muy top dentro del sector. Me ayuda a hacer mejor mi trabajo”.








	
[image: Anuncio promocional con fondo morado que muestra a tres personas (dos hombres y una mujer en el centro) ofreciendo acceso gratuito a un "Máster de Marketing Digital". Incluye texto "ACCEDE A 14 HORAS GRATIS" y "ACCESO INMEDIATO".]


	
Si te dedicas al marketing digital, esto te suena:

La competencia es dura.

Captar atención en línea es difícil.

Diferenciarse es complicado.

Decidir qué comprar lleva más tiempo que nunca.

La solución es simple: estrategia.

¿Cuál es la solución? Estrategia y un plan de marketing bien definido.

Y aquí entra en juego el consultor digital, la persona que diseña estrategias para hacer proyectos digitales más rentables.

¿Quieres saber más?

Accede gratis a 4 clases del máster y descubre cómo funciona nuestro programa. Más de 15 horas de formación te esperan. Haz clic abajo.







Figura 1.2. Ejemplo de anuncio para conseguir leads.

Guarda en un documento todos los anuncios que vayas analizando. A medida que analices más anuncios (y vayas leyendo el libro), irás percibiendo cada vez más cosas: distintos recursos para llamar la atención, enfoques, ideas...

Este es uno de los mejores ejercicios para aprender copywriting y estrategia de marketing digital en general.

Que lo disfrutes, little Ogilvy. [image: Emoji amarillo sonriente con un ojo guiñado y una sonrisa, representando un gesto amistoso o cómplice en el contexto de una explicación sobre copywriting y marketing digital.]







	
NOTA PARA DESPISTADOS Y EJERCICIO EXTRA OPCIONAL

Antes te mencioné a David Ogilvy, uno de los mejores publicistas de la historia (de ahí que me haya despedido llamándote “little Ogilvy”).

Ejercicio extra: busca en Internet anuncios de Ogilvy y analízalos también. Te dejo el título de uno de los más famosos: “A 60 millas por hora el ruido más fuerte de este nuevo Rolls-Royce proviene del reloj eléctrico”.

¿Por qué usó ese título hablando de un coche?

Ya toca que empieces a pensar como un copywriter.







¿Quieres comenzar ya a realizar el curso en vídeo que tiene incluido este libro?

[image: Código QR en blanco y negro centrado en la imagen, que contiene información codificada que puede ser escaneada con un dispositivo móvil para acceder a contenido digital relacionado con el texto sobre fórmulas de copywriting.]





[image: Portada del capítulo 2 del libro sobre copywriting con fondo amarillo. Muestra el título "Las bases del copywriting: conceptos clave para empezar a escribir" junto a iconos de engranajes, un lápiz y un dispositivo móvil. Autora: Salima Sánchez.]






[image: Fotografía de Salima Sánchez.]

¿QUIÉN ES SALIMA SÁNCHEZ?

Psicóloga especializada en neurocopywriting, psicología del consumidor, neuromarketing y experiencia de usuario. Imparte formación en escuelas y universidades como Aula CM, IEBS, UCJC o Escuela Marketing and Web. Es autora de Psicología del consumidor y neurocopywriting y coautora de Estrategias de copy + neuromarketing y SEO, Anaya Multimedia.



Antes de comenzar a crear textos persuasivos, hay algo que debes tener claro: el copywriting no consiste en elegir palabras bonitas, sino en emplear las palabras correctas. Esto significa que, detrás de cada mensaje bien construido, hay una estrategia, un propósito y, sobre todo, una comprensión profunda de cómo funcionan la comunicación y la toma de decisiones humanas.

Por eso, lo primero que debemos hacer antes de lanzarnos a escribir es conocer los principios en los que se apoya esta disciplina. Hablo tanto de la parte más psicológica del copywriting como de aquello que tiene que ver con definir (y entender a nuestra audiencia) o incluso de establecer la propuesta de valor de nuestra marca, conceptos que vamos a abordar con mayor detalle a lo largo de este capítulo.


FUNDAMENTOS PSICOLÓGICOS DETRÁS DEL COPYWRITING


Escribir textos persuasivos no es cuestión de inspiración ni de talento innato. Es un proceso basado en el uso de principios psicológicos y estratégicos que, a lo largo de los años, han demostrado su eficacia en marketing y ventas. Un texto que logra captar la atención, generar interés y motivar la acción es el resultado de aplicar correctamente ciertos fundamentos que influyen en la toma de decisiones del lector.

Por eso, antes de aprender todos los fundamentos en los que se basa el copywriting, debemos conocer las bases psicológicas y persuasivas que subyacen a esta disciplina, las cuales vamos a resumir en:

1.La toma de decisiones a nivel cerebral y los sesgos cognitivos.

2.Los principios de persuasión que aumentan la efectividad de un mensaje.

Estos dos conceptos nos servirán para entender mejor el cómo y por qué del copywriting; si bien es cierto que, más adelante, cuando hablemos de neurocopywriting, profundizaremos aún más en ellos.


CÓMO TOMAMOS DECISIONES: LOS SESGOS COGNITIVOS

Quizás no lo sepas, pero el cerebro humano está diseñado para ahorrar energía. Esto significa que no analiza las decisiones que toma de manera racional y detallada, sino que recurre a atajos mentales que le permiten procesar la información de forma rápida y eficiente. Estos atajos son lo que conocemos como sesgos cognitivos.

Más adelante, en el capítulo dedicado al neurocopywriting, profundizaremos con mayor detalle en esta toma de decisiones, haciendo alusión a la teoría que la explica a través de un funcionamiento dual. Pero, en cualquier caso, lo que debemos entender ahora es que podemos aprovechar esos patrones predecibles que favorecen la toma de decisiones automática a la hora de desarrollar nuestros textos persuasivos. Es decir, podemos utilizar esos sesgos cognitivos a nuestro favor, integrándolos de forma estratégica en el contenido para lograr que nuestros mensajes sean mucho más efectivos. En la figura 2.1 te dejo un ejemplo de uso de sesgos cognitivos sacado de la página de Booking.

[image: Anuncio de hotel en Booking.com que muestra Vincci Selección Aleysa 5*, con puntuación de 9,1. Se observa una imagen de una habitación elegante con piscina. El anuncio indica disponibilidad limitada y muestra el precio de 198€, resaltando elementos persuasivos como valoraciones positivas.]

Figura 2.1. Imagen sacada de la página web de Booking.

Como puedes observar, la conocida plataforma de reserva de hoteles emplea los sesgos cognitivos de forma habitual. De hecho, en este ejemplo, podemos ver algunos de ellos, como la aversión a la pérdida (que se activa al decir que solamente quedan 2 habitaciones disponibles a ese precio) y la aprobación social (la cual se activa gracias a la puntuación de 9,1 y los comentarios).


LOS PRINCIPIOS DE PERSUASIÓN DE ROBERT CIALDINI

Además de los sesgos cognitivos, hay ciertos mecanismos psicológicos que influyen en la forma en que procesamos la información y tomamos decisiones. En este sentido, uno de los marcos más utilizados en marketing y ventas es el que estableció Robert Cialdini, quien identificó siete principios universales de la persuasión (al principio fueron seis, pero años más tarde sumó uno nuevo). Son estos:

✓Reciprocidad: Cuando alguien nos ofrece algo de valor sin esperar nada a cambio, sentimos la necesidad de devolver el favor.

✓Compromiso y coherencia: Si hemos tomado una decisión o adoptado una postura, tendemos a mantenernos fieles a ella para no contradecirnos.

✓Prueba social: Confiamos más en lo que otras personas han validado antes, sobre todo si sentimos que se parecen a nosotros.

✓Autoridad: Damos mayor credibilidad a la información respaldada por expertos o figuras reconocidas.

✓Simpatía: Nos inclinamos a confiar en quienes nos resultan agradables o con los que nos identificamos.

✓Escasez: Lo que es limitado o difícil de conseguir nos parece más valioso y esto aumenta nuestro deseo de obtenerlo.

✓Unidad: Nos sentimos más influenciados por aquellos con quienes compartimos valores, creencias o un sentido de pertenencia.

En la figura 2.2 tienes un ejemplo extraído de la web de Tantanfan, en el cual se aplica el principio de reciprocidad a través de un formulario de suscripción que ofrece al usuario la posibilidad de conseguir un descuento a cambio de su correo electrónico.

[image: La imagen muestra la página web de Tantanfan con un diseño moderno y minimalista.]

Figura 2.2. Ejemplo de principio de reciprocidad extraído de la web de Tantanfan.

Estos principios influyen en cómo percibimos una marca, un producto o un mensaje. Sin embargo, para que realmente funcionen dentro de un copy, deben aplicarse de forma estratégica según el contexto y el tipo de audiencia a la que nos dirigimos. Por eso, antes de ver la mejor forma de utilizar este tipo de principios psicológicos, debemos centrarnos en una tarea sumamente importante: la de conocer a nuestro público objetivo.


CONOCIENDO A NUESTRO PÚBLICO OBJETIVO: PUNTOS DE DOLOR, TEMPERATURA DEL TRÁFICO Y NIVELES DE CONSCIENCIA

Si hay algo que marca la diferencia entre un copy genérico y uno realmente efectivo, es el nivel de conocimiento que tenemos sobre nuestro público objetivo. No basta con saber a quién queremos venderle; necesitamos comprender qué le preocupa, en qué punto del proceso de compra se encuentra y cuán consciente es de la solución que ofrecemos.

Por eso, en este apartado, vamos a profundizar en tres conceptos clave para entender mejor a nuestra audiencia y adaptar el mensaje a cada situación: los puntos de dolor, que nos permiten conectar con sus preocupaciones reales; la temperatura del tráfico, que nos ayuda a ajustar el nivel de persuasión en función de su conocimiento sobre nuestra marca; y los niveles de consciencia, que determinan cuánto sabe el cliente sobre su problema y la solución.


QUÉ SON LOS PUNTOS DE DOLOR Y POR QUÉ SON TAN IMPORTANTES

Uno de los mayores errores que cometemos a la hora de escribir textos de venta consiste en centrarnos, únicamente, en las características del producto o servicio, sin buscar la manera de conectar con las verdaderas preocupaciones del cliente, lo que hace que nuestros resultados no sean tan buenos como esperamos. No debemos olvidar que, cuando un cliente potencial considera una compra, lo hace porque busca aliviar una incomodidad o mejorar algún aspecto de su vida. Por eso, es fundamental conocer los puntos de dolor, que son aquellos problemas, frustraciones o necesidades insatisfechas que llevan a una persona a buscar una solución.

Vamos a entenderlo mejor con un ejemplo. Imagina que tienes una empresa del ámbito tecnológico y quieres vender tu nuevo software, podrías plantear el texto desde el punto de vista de las características de tu producto: “Nuestro software tiene almacenamiento en la nube y sincronización automática” o hacerlo desde el punto de vista de los puntos de dolor: “¿Cansado de perder archivos importantes por un fallo en tu ordenador? Con nuestro software, toda tu información estará segura y accesible en cualquier momento, sin preocuparte por tener que hacer copias de seguridad”. Ahora, dime, ¿cuál te convence más?


POR QUÉ LOS PUNTOS DE DOLOR SON CLAVE EN COPYWRITING


Existen distintos motivos por los cuales es crucial trabajar correctamente los puntos de dolor, entre ellos:

✓Captan la atención de inmediato: Si un mensaje describe un problema que el lector está viviendo, lo leerá con mayor interés.

✓Generan conexión emocional: Mostrar que entendemos la frustración de nuestro potencial cliente crea un vínculo de confianza con él.

✓Aumentan la percepción de necesidad: Si logramos que el cliente vea su problema con claridad e incluso amplificamos sus consecuencias, se hará más evidente la urgencia de solucionarlo.

✓Preparan el camino para la oferta: Un cliente que es consciente de su problema estará más receptivo a nuestra solución.


CÓMO IDENTIFICAR LOS PUNTOS DE DOLOR DE TU AUDIENCIA

Ahora que sabemos lo importantes que son los puntos de dolor, el siguiente paso consiste en aprender a identificarlos. Aquí tienes algunas estrategias para hacerlo:

✓Escucha a tus clientes: Las personas expresan constantemente sus frustraciones y necesidades, solo hay que saber dónde buscar. Revisa comentarios en redes sociales, reseñas de productos, foros y comunidades donde hablen sobre temas relacionados con tu sector. Ahí encontrarás las palabras exactas que usan para describir sus problemas.

✓Analiza las preguntas frecuentes: ¿Cuáles son las dudas más comunes que tienen tus potenciales clientes antes de comprar tu producto o servicio? Échales un vistazo y, si ves que muchas personas preguntan lo mismo, quizás sea una señal de que hay una preocupación latente que deberías abordar en tu copy.

✓Realiza encuestas o entrevistas: No hay mejor forma de entender a tu audiencia que preguntándole directamente. Hablar con clientes actuales o potenciales te ayudará a descubrir qué los motiva, qué los frustra y qué los haría tomar una decisión de compra más rápido.

✓Observa a tu competencia: No se trata de copiar, sino de analizar qué problemas están resolviendo otras marcas en tu sector. ¿Cuáles son los puntos de dolor que mencionan con más frecuencia? ¿Cómo los abordan en su comunicación? Esto te dará pistas sobre lo que realmente valora tu público.


EJEMPLOS REALES DE CÓMO USAR LOS PUNTOS DE DOLOR Y LOS BENEFICIOS EN TUS TEXTOS

Una vez identificados estos puntos de dolor, el siguiente paso consiste en integrarlos en tu copy y en el diseño de manera estratégica, asegurándote de que el mensaje conecte con las preocupaciones reales de tu audiencia. Recuerda que no se trata solo de vender un producto, sino de mostrar que entiendes su problema y que tienes la mejor solución para ellos. En cualquier caso, para comprender mejor esto, vamos a ver algunos ejemplos de cómo lo hacen las grandes marcas. Empezamos por la figura 2.3, en la cual tienes un ejemplo extraído de la web de Freshly Cosmetics, donde se presentan las distintas categorías de productos basándose en el punto de dolor que están trabajando: celulitis, estrías, etc.

[image: La imagen muestra cinco preocupaciones comunes de la piel presentadas en formato de categorías seleccionables.]

Figura 2.3. Ejemplos de puntos de dolor sacados de la página web de Freshly.

Por otro lado, en la figura 2.4, tienes un ejemplo de Mifarma, en el cual se puede ver cómo plantear correctamente los beneficios en una ficha de producto de cara a fomentar su venta.

[image: Página web de comercio electrónico mostrando un producto en frasco rojo.]

Figura 2.4. Ejemplo de ficha de producto sacada de Mifarma.

En la página web de Netflix, en la figura 2.5, también tienes un buen ejemplo de uso de los beneficios. Bajo el epígrafe “Más motivos para suscribirte”, la marca engloba las ventajas que puede obtener el usuario si contrata el servicio de la plataforma.

[image: Imagen que muestra cuatro tarjetas informativas sobre técnicas para escribir textos persuasivos.]

Figura 2.5. Ejemplo de uso de los beneficios de la web de Netflix.

Y, finalmente, en la figura 2.6 te dejo un ejemplo extraído de la web de Cocunat. En este caso, puedes observar que el propio texto trabaja el punto de dolor (la aparición de celulitis), la solución (la crema de Cocunat) y los beneficios del uso del producto en sí.

[image: Dos frascos de producto cosmético Neostrata mostrados en una página web. A la derecha se muestra información detallada del producto, incluyendo descripción, características y beneficios. La imagen forma parte de un catálogo o tienda online de productos de belleza.]

Figura 2.6. Ejemplos de ficha de producto que trabaja los puntos de dolor en la web de Cocunat.


LOS DIFERENTES NIVELES DE TEMPERATURA DEL TRÁFICO

Los puntos de dolor no son el único elemento que influyen en la forma en la que redactamos nuestros textos. También debemos tener en cuenta la temperatura del tráfico, es decir, el nivel de familiaridad que tiene el público con nuestra marca. No es lo mismo intentar vender a alguien que nunca ha oído hablar de nosotros que a alguien que ya nos conoce y está considerando comprar.

De forma que lo que hace la temperatura del tráfico es ayudarnos a categorizar a la audiencia según su nivel de relación y confianza con nuestra marca. Así, dependiendo de en qué punto se encuentren, podremos ajustar nuestro copy para conectar mejor con ellos y guiarlos hacia la conversión. Vamos a conocer estos tres niveles con mayor detalle.


TRÁFICO FRÍO: LAS PERSONAS QUE AÚN NO TE CONOCEN

El tráfico frío está compuesto por personas que aún no han tenido contacto con tu marca o producto. Puede que ya sean conscientes de su problema o necesidad, pero nunca han oído hablar de ti, por lo que aún no confían en lo que ofreces.

Desde el punto de vista del copywriting, nuestro objetivo con este tipo de tráfico no es vender directamente, sino captar su interés, generar confianza y posicionarnos como una opción relevante para ellos. Algunas estrategias clave para trabajar el mismo son:

✓Crear contenido educativo que responda a sus dudas o inquietudes.

✓Tratar de conectar con sus intereses sin presionarlos para comprar.

✓Usar mensajes que generen curiosidad y despierten el interés por nuestra marca.

En la figura 2.7 tienes un ejemplo sacado de la página web de Spotify, el cual está dirigido a aquellas personas que aún no conocen ni han probado su servicio premium. Además, al ofrecer un mes gratis, también se trabaja el principio de reciprocidad.


TRÁFICO TEMPLADO: PERSONAS QUE YA HAN INTERACTUADO CONTIGO

En este segundo grupo, encontramos a personas que ya han tenido algún tipo de contacto con nuestra marca. Puede que hayan visitado nuestra web, descargado un recurso gratuito, interactuado en redes sociales o mostrado interés en productos similares. Es decir, ya nos conocen, pero aún no han tomado una decisión de compra. Desde el copywriting, nuestro trabajo con este tipo de tráfico consiste en reforzar el interés y diferenciar nuestra oferta de la competencia. Es el momento de destacar beneficios concretos y generar mayor confianza.

[image: La imagen muestra la página web de Spotify con una promoción que dice "Disfruta de tu contenido favorito sin límites. Prueba Premium gratis durante 1 mes por 0 €". Se ven varias portadas de contenido multimedia coloridas (películas, series o música) en el fondo oscuro característico de Spotify. Hay un botón de acción visible para aprovechar la oferta.]

Figura 2.7. Ejemplo de textos dirigidos a un público frío extraído de la web de Spotify.

Algunas estrategias para este tipo de público pueden ser estas:

✓Presentar beneficios claros y diferenciadores.

✓Usar pruebas sociales como testimonios o casos de éxito para reforzar la credibilidad.

✓Ofrecer comparaciones que muestren por qué nuestra solución es la mejor.

Siguiendo con Spotify, en la figura 2.8, puedes ver un ejemplo de texto enfocado a un tráfico templado. En este caso, lo que hace la marca es comparar el plan normal con el premium desde el punto de vista de las ventajas que ofrece este.

[image: Interfaz de selección de preferencias sobre fondo negro titulada "Siente la diferencia". Muestra varias opciones con círculos de selección alineados a la derecha, organizadas en formato de lista de configuración o ajustes personalizables.]

Figura 2.8. Ejemplo de texto dirigido a un público templado extraído de la web de Spotify.


TRÁFICO CALIENTE: EL PÚBLICO QUE YA ESTÁ LISTO PARA COMPRAR

Finalmente, tenemos el tráfico caliente, el cual está formado por personas que ya han evaluado opciones y están a punto de tomar una decisión de compra. Nos conocen, confían en nuestra marca y solo necesitan un último empujón.

Aquí, los puntos de dolor dejan de ser el foco principal. Nuestro copy debe centrarse en reducir cualquier fricción o duda, destacando garantías, beneficios inmediatos y elementos que incentiven la compra.

Algunas estrategias clave para este nivel de tráfico:

✓Trabajar los principios de persuasión y los gatillos mentales en nuestros textos.

✓Destacar elementos que generen confianza y reduzcan la incertidumbre como garantías o políticas de devolución.

✓Incluir llamadas a la acción que guíen al usuario hacia la decisión de compra.

En la figura 2.9 te muestro un ejemplo de cómo dirigirnos a un tráfico caliente. En este caso, se trata de un email automático enviado por la marca Perfumesclub, en el cual se recuerda al usuario los productos en los que se ha interesado, incluyendo una llamada a la acción para cerrar la compra.

[image: Página web de Perfumes Club mostrando un formulario de suscripción. Incluye un mensaje para confirmar correo electrónico, un botón rosa de suscripción, y elementos decorativos como una imagen de un perfume y una flor roja. Diseño minimalista en tonos claros.]

Figura 2.9. Ejemplo de textos dirigidos a un público caliente extraído de un email de Perfumesclub.


LOS 5 NIVELES DE CONSCIENCIA DE EUGENE SCHWARTZ

Existe un último factor clave a la hora de crear nuestros mensajes persuasivos: el nivel de consciencia del cliente. Si la temperatura del tráfico nos indica cuánto nos conoce el usuario, los niveles de consciencia nos dicen qué tanto sabe sobre su problema y las posibles soluciones. Este concepto, desarrollado por Eugene Schwartz, es clave porque determina el tipo de copywriting que debemos utilizar en cada caso, ya que, como puedes imaginarte, no podemos hablarle igual a alguien que no sabe que tiene un problema que a una persona que ya está buscando opciones y comparando soluciones. En la siguiente tabla vamos a ver cada uno de estos niveles y cómo debemos adaptar nuestro mensaje en cada caso.









	
Nivel de consciencia


	
Descripción


	
Cómo abordarlo desde el copywriting





	
Público completamente inconsciente.


	
No sabe que tiene un problema ni busca una solución.


	
Llama su atención con una historia, pregunta intrigante o algún dato impactante.

No hables directamente de la solución, ayuda al lector a tomar consciencia del problema.

Educa sin vender de forma agresiva.





	
Público consciente del problema.


	
Sabe que tiene un problema, pero no conoce la solución al mismo.


	
Profundiza en el punto de dolor para que sienta la necesidad de solucionarlo (sin pasarte).

Introduce la idea de que existen soluciones, sin hablar de tu producto o servicio de forma inmediata.

Posiciónate como una fuente de información confiable.





	
Público consciente de la solución.


	
Sabe que existen soluciones, pero no conoce la que ofreces.


	
Destaca los beneficios de tu solución sin entrar en comparaciones.

Explica cómo funciona lo que ofreces de manera clara y sencilla.

Usa la autoridad y la prueba social para generar confianza.





	
Público consciente del producto.


	
Conoce el producto, pero aún no está convencido de que sea la mejor opción.


	
Diferénciate de la competencia con argumentos claros.

Aborda objeciones como el precio, la facilidad de uso o la efectividad.

Ofrece garantías y otros incentivos que faciliten la conversión.





	
Público completamente consciente.


	
Sabe que quiere el producto o servicio, pero necesita el empujón final para tomar acción.


	
Usa llamadas a la acción claras y urgentes.

Incluye casos de éxito o testimonios.

Genera escasez o urgencia para incentivar la compra inmediata.







Una vez sepamos cuál es el nivel de consciencia y la temperatura de nuestro público, será más sencillo dirigirnos a ellos. Pero, para hacerlo de forma eficiente, necesitamos tener una propuesta de valor clara y convincente que no solo destaque frente a la competencia, sino que también conecte con las necesidades reales del cliente y refuerce los mensajes persuasivos que hemos desarrollado hasta ahora.


CONSTRUYENDO UNA PROPUESTA DE VALOR PODEROSA

No importa cuán bueno sea un producto o servicio: si no queda claro qué es lo que le aporta al cliente y hace que sea mejor frente a otras opciones, será difícil captar su atención y, mucho menos, convencerlo de comprar. Por eso, la propuesta de valor es el eje central de cualquier estrategia de comunicación persuasiva.

Pero no debemos confundir la misma con una simple declaración de intenciones ni con un eslogan. La propuesta de valor va mucho más allá. De hecho, es la base sobre la que se construye toda la comunicación de una marca, desde los mensajes que aparecen en la página web hasta la manera en la que un comercial presenta un producto. De ahí que sea fundamental que aprendamos a definirla de manera correcta. En las figuras 2.10 y 2.11 te dejo un ejemplo de propuesta de valor extraído de la página web de Dropbox, en el cual se puede ver de forma clara y sencilla qué es lo que nos ofrece esta herramienta.

[image: Mensaje promocional sobre fondo negro que dice "Haz que trabajar no sea otro trabajo" con texto secundario y un botón azul de llamada a la acción. Diseño minimalista para una plataforma digital.]

Figura 2.10. Ejemplo de propuesta de valor extraído de la web de Dropbox. 

[image: La imagen muestra un fragmento de texto de un libro sobre copywriting, destacado en rojo. El texto explica que con Prestashop puedes editar y formatear documentos, colaborar en proyectos y buscar en todas tus aplicaciones desde el mismo sitio que utilizas para conectarte con tus contactos. El texto está subrayado y resaltado como parte del contenido educativo del libro.]

Figura 2.11. Otro ejemplo de propuesta de valor extraído de la web de Dropbox.


CÓMO DEFINIR UNA PROPUESTA DE VALOR EFECTIVA

Para que una propuesta de valor funcione, debe responder con claridad a tres preguntas fundamentales:

✓¿Qué problema resuelves o qué necesidad satisfaces?

✓¿Qué resultados o beneficios específicos obtiene el cliente?

✓¿Por qué tu oferta es mejor o diferente a la de la competencia?

Aunque estas preguntas parecen simples, dar con la respuesta adecuada requiere un trabajo estratégico y es que muchas marcas se centran en lo que hacen en lugar de en lo que realmente le importa al cliente, perdiendo así la oportunidad de conectar con su público de forma efectiva. Por eso, definir una propuesta de valor no consiste solo en describir un producto o servicio, sino en destacar el impacto real que tiene en la vida del usuario.

A continuación, veremos los pasos clave para construir un mensaje claro, convincente y alineado con las expectativas de tu audiencia.

IDENTIFICA A TU CLIENTE OBJETIVO

Como acabamos de ver, antes de definir tu propuesta de valor, necesitas saber exactamente a quién te diriges. Piensa que, cuanto más conozcas a tu audiencia, más fácil será escribir un mensaje que realmente pueda interesarles.

ENTIENDE LOS PROBLEMAS Y DESEOS DE TUS CLIENTES

Por otro lado, también sabemos que un producto o servicio debe resolver un problema real o satisfacer un deseo importante para el cliente; de lo contrario, no se interesará por el mismo.

Pero ¿cómo puedes conocer los deseos o necesidades de tu público objetivo? La forma más sencilla es tratar de ahondar en su mente haciendo preguntas como las siguientes:

✓¿Cuáles son sus principales frustraciones o dificultades?

✓¿Qué desean o aspiran lograr?

Si quieres ayudarte de alguna herramienta, los mapas de empatía son un recurso sumamente útil. En este enlace te dejo una plantilla para que puedas utilizarla: https://bit.ly/plantilla-crear-mapa-empatia.

DESCRIBE CLARAMENTE LOS BENEFICIOS DE TU OFERTA

Muchas veces, a la hora de plantear nuestra oferta, nos centramos únicamente en las características del producto o servicio en lugar de destacar sus beneficios, cuando en realidad, los clientes no compran productos, sino que compran soluciones a su problema o necesidad. Por eso, es fundamental que cambiemos el enfoque y lo centremos en lo que realmente importa: cómo mejora aquello que ofreces la vida de tus clientes. Más adelante, veremos con mayor profundidad cómo convertir características en beneficios.

EXPRESA LOS RESULTADOS DE MANERA TANGIBLE

Por si no lo sabías, las personas confían más en los datos y las evidencias concretas que en afirmaciones genéricas. Esto significa que, si tu propuesta de valor transmite resultados tangibles, aumentará su credibilidad y persuasión.

SIMPLIFICA LA INFORMACIÓN

Una buena propuesta de valor debe ser comprensible en cuestión de segundos. Si el cliente necesita descifrar qué ofreces o qué gana al elegirte, perderás su atención. Por eso, si quieres que tu promesa se entienda fácilmente, es recomendable que:

✓Uses frases cortas y directas.

✓Evites tecnicismos o jergas complicadas.

✓Destaques el beneficio principal en la primera línea.

PRUEBA Y AJUSTA TU PROPUESTA DE VALOR

Finalmente, quiero lanzarte un recordatorio: la propuesta de valor no es algo estático, sino que puede evolucionar con el tiempo, especialmente a medida que cambian las necesidades del mercado y el comportamiento de los clientes. Por eso, es recomendable que vayas probando distintas versiones y establezcas las mejoras que sean necesarias basándote en el feedback o los resultados que vayas recogiendo.


APRENDE A DIFERENCIARTE DE LA COMPETENCIA

En mercados saturados, la diferenciación es clave para captar la atención de los clientes y construir una ventaja competitiva real. No basta con ofrecer un buen producto; hay que comunicar con claridad qué nos hace únicos y por qué alguien debería elegirnos a nosotros en lugar de a la competencia.

Pero la diferenciación no solo consiste en decir que somos distintos, también tenemos que aportar un valor percibido superior. Y, para lograrlo, podemos apoyarnos en distintas estrategias, las cuales te dejo resumidas en la siguiente tabla.









	
Estrategia de diferenciación


	
Descripción


	
Ejemplo de aplicación







	
Enfoque en nichos.


	
Dirigirse a un segmento específico del mercado, en lugar de intentar abarcar a todo el mundo.


	
Una marca de cosmética enfocada exclusivamente en pieles sensibles o en productos libres de químicos agresivos.





	
Innovación en producto o servicio.


	
Introducir mejoras o elementos únicos que la competencia no ofrezca.


	
Tesla se diferenció con su tecnología de conducción autónoma y actualizaciones de software en sus vehículos.





	
Experiencia de cliente superior.


	
Convertir la compra y el uso del producto en una experiencia memorable.


	
Apple no solo vende dispositivos, sino que ha creado una experiencia única en sus tiendas físicas y un ecosistema de productos que están perfectamente integrados.





	
Personalización.


	
Ofrecer la posibilidad de adaptar el producto o servicio a las necesidades del cliente.


	
Nike By You permite personalizar zapatillas con colores y detalles únicos, creando una conexión más fuerte con el usuario.





	
Storytelling y valores de marca.


	
Construir una narrativa auténtica que conecte emocionalmente con los clientes.


	
Patagonia refuerza su imagen de marca comprometida con el medioambiente a través de campañas alineadas con su filosofía sostenible.





	
Rapidez y conveniencia.


	
Ofrecer una solución más rápida, accesible o fácil de usar que la competencia.


	
Amazon Prime ha redefinido la entrega de productos con envíos en menos de 24 horas.





	
Relación calidad-precio.


	
No siempre significa ser el más barato, sino ofrecer más valor por el mismo precio.


	
IKEA vende muebles asequibles sin comprometer el diseño, ofreciendo una experiencia de compra optimizada para reducir costes.





	
Estrategias de exclusividad y escasez.


	
Crear una percepción de exclusividad mediante lanzamientos limitados o acceso restringido.


	
Supreme lanza ediciones limitadas de sus productos, generando alta demanda y sensación de urgencia.





	
Servicio al cliente excepcional.


	
Hacer del soporte y la atención al cliente una ventaja competitiva en sí misma.


	
Zappos es famosa por su política de devoluciones flexibles y su atención al cliente proactiva.





	
Alianzas estratégicas.


	
Colaborar con otras marcas o figuras relevantes para ampliar el alcance y el atractivo del producto.


	
La colaboración entre Supreme y Louis Vuitton creó un producto altamente codiciado, combinando el lujo con la cultura urbana.








CÓMO MOSTRAR ESA DIFERENCIACIÓN EN TUS TEXTOS

Las estrategias que acabas de ver pueden ayudarte a diferenciar tu marca de la competencia, pero no basta con conocerlas, hay que saber integrarlas de manera efectiva en nuestros textos. Para ello, puedes seguir estos pasos:

✓Haz que tu propuesta de valor sea evidente en los primeros segundos: No des por hecho que el cliente investigará a fondo para descubrir qué te hace diferente. Déjalo claro desde el principio.

Por ejemplo, en lugar de decir “Ropa deportiva de alta calidad”, prueba con “La única ropa deportiva hecha 100 % con materiales reciclados y certificada para alto rendimiento”.

✓Utiliza comparaciones estratégicas: No digas simplemente que eres mejor. Explica en qué te diferencias de la competencia sin necesidad de mencionarla directamente (y mucho menos menospreciarla).

Por ejemplo, en vez de decir “Nuestro software es el mejor”, di “Ahorra hasta un 40 % más de tiempo en gestión de proyectos gracias a nuestra automatización avanzada”.

✓Refuerza tu mensaje con prueba social y datos concretos: No basta con afirmar que eres único, hay que demostrarlo. Para hacerlo puedes recurrir a testimonios, estadísticas o certificaciones.

Por ejemplo, “9 de cada 10 usuarios afirman que nuestra app les ha ahorrado más de 5 horas de trabajo a la semana”.

✓Apela a los valores y emociones de tu audiencia: La gente no solo compra productos, sino lo que representan. Si tu marca tiene un propósito o valores claros, úsalos para diferenciarte.

Por ejemplo, “Cada compra en nuestra tienda contribuye a la reforestación de bosques”.

✓Haz que la diferenciación sea fácil de recordar: Utiliza frases simples y pegadizas que resuman en pocas palabras lo que te hace único.

Por ejemplo, “La única agencia de marketing que trabaja a éxito: si tú no ganas, nosotros tampoco”.

Resumiendo, diferenciarse no es solo cuestión de tener un producto innovador o una estrategia llamativa, lo realmente importante es que el cliente perciba esa diferencia como valiosa. Si logras transmitir con claridad qué te hace especial y por qué tu propuesta es la mejor para tu público, tendrás una ventaja competitiva que va mucho más allá del precio o las características del producto.


CONVERTIR CARACTERÍSTICAS EN BENEFICIOS: LA CLAVE DEL COPYWRITING


Al principio de este capítulo decíamos que uno de los errores más comunes en copywriting consiste en no conocer los puntos de dolor de nuestra audiencia. Pues bien, otro de ellos es centrarse únicamente en describir las características de un producto o servicio sin conectar con lo que realmente le importa al cliente, que es cómo esas características pueden mejorar su vida o resolver sus problemas. Piensa una cosa: las características informan, pero son los beneficios los que convencen. Por eso, la clave de un copy efectivo consiste en transformar esas especificaciones técnicas de nuestros productos o servicios en razones de compra irresistibles. Vamos a ver cómo hacerlo.


IDENTIFICA LAS CARACTERÍSTICAS CLAVE

Antes de convertir características en beneficios, necesitas tener claro qué hace tu producto o servicio. Algunas categorías comunes de características pueden incluir:

✓Materiales o componentes: Por ejemplo, acero inoxidable, algodón orgánico, etc.

✓Tecnología utilizada: Por ejemplo, Bluetooth 5.0, inteligencia artificial, etc.

✓Funciones específicas: Por ejemplo, resistente al agua, con carga rápida, etc.

✓Tamaño o capacidad: Por ejemplo, pantalla de 6.5”, batería de 5.000 mAh, etc.

✓Compatibilidad con otros productos: Por ejemplo, compatible con iOS y Android.

Pongamos, por ejemplo, que nuestro producto es un reloj inteligente. Entre sus características podrían estar una pantalla AMOLED, resistencia al agua y GPS integrado.


USA EL MÉTODO “PARA QUÉ”

Una técnica sencilla para transformar características en beneficios es preguntarte: “¿Para qué sirve esto?”, tantas veces como sea necesario hasta llegar a un beneficio real. En la siguiente tabla te dejo un resumen de cómo podríamos convertir las características de nuestro reloj en beneficios de manera sencilla.








	
Característica


	
Beneficio





	
Pantalla AMOLED.


	
Colores más vivos y mayor nitidez para ver mejor el contenido.





	
Resistencia al agua.


	
Para evitar que el reloj se dañe si lo utilizas mientras llueve o haces algún deporte acuático.





	
GPS integrado.


	
Puedes salir a correr sin llevar el móvil y seguir registrando tu recorrido.








APORTA DATOS ESPECÍFICOS CUANDO SEA POSIBLE

Ahora que tienes tus beneficios definidos, llega el momento de hacer que sean creíbles y, para ello, lo mejor es intentar cuantificarlos. De esta forma, el mensaje sonará mucho más persuasivo. Veamos la diferencia entre un mensaje genérico y otro que aporta datos.

✓Genérico: “Nuestra cámara toma fotos de alta calidad”.

✓Con datos: “Captura imágenes con un 30 % más de detalle, incluso en condiciones de poca luz”.

Como ves, el segundo texto es más efectivo, por lo que es más posible que acerque a nuestro cliente a la decisión de compra.


CÓMO DESTACAR LOS BENEFICIOS DE UNA MARCA

Cuando hablamos de los beneficios de una marca, no nos referimos solo a aquellos que tienen que ver con sus productos o servicios, sino también a lo que la empresa representa y cómo impacta en la vida de sus clientes. Esto también forma parte de la venta persuasiva y, por eso, debemos aprender a definir estos beneficios correctamente, que es justo lo que vamos a ver a continuación.


CONOCE LOS VALORES Y PROPÓSITO DE LA MARCA

Para ver qué beneficios se encuentran dentro de la identidad de la propia marca, puedes hacerte las siguientes preguntas:

✓¿Por qué existe nuestra marca?

✓¿Qué diferencia a nuestros productos de los demás?

✓¿Cómo queremos que nuestros clientes se sientan al elegirnos?

En este sentido, los valores y el propósito de la misma son claves para entender qué es lo que puedes ofrecer a tus clientes.


COMUNICA BENEFICIOS FUNCIONALES Y EMOCIONALES

Si queremos que los beneficios de la marca sean efectivos, deben abordar tanto la parte racional como la emocional. Veamos un ejemplo en la siguiente tabla.








	
Tipo de beneficio


	
Ejemplo





	
Funcional (lo que hace).


	
"Nuestra mochila es resistente al agua y tiene múltiples compartimentos para organizar todo lo que necesitas".





	
Emocional (cómo te hace sentir).


	
"Siente la tranquilidad de llevar todo lo que necesitas sin preocuparte por la lluvia o el desorden".








DESTACA LO QUE HACE ÚNICA A TU MARCA

Las marcas más exitosas no solo ofrecen buenos productos, sino que tienen un factor diferencial claro. Algunos elementos que pueden diferenciar una marca son:

✓Propósito: Una causa o misión relevante (ejemplo: TOMS dona un par de zapatos por cada compra).

✓Calidad o innovación: Un estándar superior al de la competencia (ejemplo: Dyson y su tecnología de succión en aspiradoras).

✓Experiencia de compra: Un proceso más fácil, rápido o exclusivo (ejemplo: Amazon y su entrega en un día).

Encuentra tu valor diferencial, aquello que te hace único e incorpóralo en tus mensajes.


REFUERZA LOS BENEFICIOS CON PRUEBA SOCIAL Y DATOS

A día de hoy, no basta con decir las cosas, hay que demostrarlas. Y, para ello, lo mejor es recurrir a elementos que sabemos que funcionan bien, como:

✓Testimonios: “El 98 % de nuestros clientes afirman que nuestra crema mejoró su piel en solo 7 días”.

✓Estudios y certificaciones: “Dermatológicamente probado y recomendado por expertos”.

✓Casos de éxito: “Ayudamos a más de 10.000 emprendedores a triplicar sus ventas con nuestra metodología”.


APLICA LOS BENEFICIOS EN EL STORYTELLING DE LA MARCA

Las historias nos permiten transmitir los beneficios de una forma mucho más efectiva, precisamente porque activan esa parte emocional de la cual llevamos hablando desde el inicio de este capítulo. Por eso, es muy útil aplicarlas cuando vamos a hablar de los mismos.

Para entender esto mejor, vamos a recurrir de nuevo al ejemplo del software del que hablamos anteriormente. En lugar de decir “Nuestro software mejora la productividad”, podríamos contar la historia de éxito de un cliente: “Carlos solía perder horas organizando tareas en su equipo. Después de usar nuestra herramienta, redujo su carga de trabajo en un 40 % y ahora tiene más tiempo para enfocarse en lo que realmente importa”.


EJEMPLO PRÁCTICO DE CÓMO DESTACAR LOS BENEFICIOS DE UNA MARCA

Antes, hemos visto unos cuantos ejemplos visuales de marcas que saben cómo destacar correctamente sus beneficios pero, en la siguiente tabla, te dejo uno más. En este caso, se trata de una marca de cosmética y vamos a ver cómo trabajar tanto los beneficios funcionales como los emocionales.










	
Característica


	
Beneficio funcional


	
Beneficio emocional


	
Mensaje final





	
Ingredientes naturales.


	
Sin químicos agresivos.


	
Piel saludable sin irritaciones.


	
"Cuida tu piel con ingredientes que respetan su equilibrio natural".





	
Envase reciclable.


	
Reducción del impacto ambiental.


	
Contribuyes a un planeta más sostenible.


	
"Belleza que cuida de ti y del planeta".





	
Hidratación profunda.


	
Nutre y repara la piel.


	
Sensación de frescura y bienestar.


	
"Piel hidratada todo el día, sin sensación grasa".








CÓMO TRABAJAR LAS OBJECIONES O FRENOS A LA COMPRA

En cualquier proceso de compra, lo normal es que surjan dudas, miedos o razones que impidan que nuestros clientes tomen una decisión. El problema es que estas barreras, conocidas como objeciones, pueden frenar la conversión y hacer que una persona abandone la página, posponga la compra o incluso elija a la competencia. Por eso, uno de los aspectos clave del copywriting consiste en anticiparse a esas preocupaciones y abordarlas de forma estratégica dentro del mensaje. Cuando un texto logra disipar esas dudas antes de que el cliente las exprese, la probabilidad de conversión aumenta significativamente.


¿QUÉ SON LAS OBJECIONES Y POR QUÉ SON IMPORTANTES?

Pero, antes de aprender a manejarlas, es fundamental que entendamos qué son. En sí mismas, las objeciones no son más que los motivos por los que un cliente aún no está listo para comprar y, aunque no siempre se expresan de manera directa, influyen en la decisión final. En la siguiente tabla te dejo un resumen de las objeciones más comunes de los clientes y cómo podríamos trabajarlas desde el punto de vista del copywriting.









	
Tipo de objeción


	
Ejemplo de pensamiento del cliente


	
Cómo abordarlo en copywriting





	
Precio.


	
"Me parece demasiado caro".


	
Destacar el valor del producto y los beneficios que obtiene el cliente. Comparar el coste con el retorno de inversión.





	
Confianza.


	
"No estoy seguro de que esto funcione para mí".


	
Incluir testimonios, casos de éxito y cifras concretas que refuercen la credibilidad.





	
Tiempo.


	
"Ahora no es el momento adecuado".


	
Mostrar cómo el producto o servicio ahorra tiempo o por qué es importante actuar ahora.





	
Complejidad.


	
"Parece difícil de usar o implementar".


	
Explicar con claridad la facilidad de uso y ofrecer soporte o tutoriales.





	
Riesgo.


	
"¿Y si no me gusta o no cumple mis expectativas?".


	
Ofrecer garantías de devolución o periodos de prueba.







Si un texto no aborda este tipo de preocupaciones, es muy probable que el cliente se quede con la duda y que no avance en el proceso de compra.


CÓMO IDENTIFICAR LAS OBJECIONES DE TU PÚBLICO

Acabamos de ver las objeciones más frecuentes, pero tienes que entender que no todas se van a aplicar en todos los casos. Por eso, lo primero que debes hacer es identificar aquellas que afectan directamente a tu producto o servicio. ¿Cómo? A continuación, te dejo algunos métodos:

✓Revisa comentarios en redes sociales, foros y reseñas para detectar qué preocupaciones expresan los clientes.

✓Analiza las preguntas frecuentes que suelen hacer antes de comprar.

✓Estudia los motivos por los que los clientes abandonan carritos de compra o no completan formularios.

✓Observa cómo maneja la competencia esas mismas dudas.

Piensa que, cuanto mejor comprendas qué frena a nuestra audiencia, más preciso podrás ser a la hora de resolver sus inquietudes cuando estés trabajando tus textos.


ESTRATEGIAS PARA ABORDAR LAS OBJECIONES DE LOS CLIENTES

Como ya hemos dicho, el mejor momento para resolver una objeción no es después de que el cliente la exprese, sino antes de que siquiera se la plantee. Por eso, en lugar de esperar a que surjan dudas, debemos anticiparnos y resolverlas de manera natural dentro del mensaje. Vamos a ver cómo hacerlo.

JUSTIFICA EL PRECIO DESTACANDO EL VALOR

Cuando el precio es un freno, en lugar de justificarlo, es más efectivo destacar lo que el cliente obtiene a cambio. Explicar el valor del producto o servicio o compararlo con otras alternativas ayuda a que el precio se perciba como una inversión y no como un gasto. Por ejemplo, “Sabemos que hay opciones más baratas, pero ninguna ofrece resultados garantizados ni el nivel de personalización que nosotros brindamos. Por eso, nuestros clientes recuperan su inversión en menos de un mes”.

REFUERZA LA CONFIANZA CON TESTIMONIOS Y PRUEBA SOCIAL

Las personas confían más en la experiencia de otros clientes que en los argumentos de una marca. Por este motivo, incluir testimonios reales, casos de éxito y cifras concretas puede ayudar tanto a que se produzca la venta como a reducir la incertidumbre. Por ejemplo, “Más de 5.000 emprendedores ya han implementado este método y han aumentado sus ingresos en un 30 % en los primeros tres meses”.

REDUCE LA SENSACIÓN DE RIESGO CON LA AYUDA DE LAS GARANTÍAS

Muchas veces, la mayor barrera que experimentan los potenciales clientes es el miedo a equivocarse. Para evitar que se produzca, podemos ofrecer garantías de devolución, periodos de prueba o incluso demostraciones gratuitas, ya que estos elementos eliminan la sensación de riesgo y facilitan la decisión de compra. Por ejemplo, “Pruébalo durante 30 días y, si no es lo que esperabas, te devolvemos el 100 % de tu dinero, sin preguntas”.

CREA URGENCIA SIN PRESIONAR

Cuando un cliente pospone la compra, muchas veces no es porque no le interese, sino porque no siente la necesidad de actuar en ese momento. Por eso, aplicar gatillos mentales como el de escasez o el de urgencia de forma sutil pueden ayudarnos a acelerar la decisión. Por ejemplo, “Oferta disponible solo hasta el domingo. No dejes pasar la oportunidad de transformar tu negocio hoy”.

FACILITA LA COMPRA MOSTRANDO QUE ES UN PROCESO SENCILLO

Si el cliente percibe que comprar, instalar o usar el producto será complicado, es probable que abandone la idea. Por eso es tan importante explicar de forma clara y directa cómo funciona aquello que ofreces. Por ejemplo, “En solo 3 clics tendrás todo configurado. Y, si necesitas ayuda, nuestro equipo de soporte está disponible 24/7”. En la figura 2.12, te muestro un ejemplo extraído de la página web de Bnext que muestra de forma sencilla cómo reducir la incertidumbre y explicar la facilidad del proceso.

[image: Página web de una empresa financiera mostrando a una mujer joven con cabello rizado y expresión entusiasta sosteniendo dos tarjetas (una negra y una rosa). El texto promocional dice "Una nueva forma de vivir tu dinero" y presenta un servicio financiero innovador.]

Figura 2.12. Ejemplo extraído de la web de Bnext que muestra cómo reducir la incertidumbre.


DIFERENCIA ENTRE OBJECIONES Y FRICCIONES

Para finalizar este punto, quiero que abordemos una cuestión crucial dentro del copywriting: la diferencia entre objeciones y fricciones. Aunque a veces se empleen como sinónimos, realmente son dos conceptos diferentes que debemos trabajar de manera distinta. Te lo explico en la siguiente tabla.









	
Concepto


	
Definición


	
Ejemplo





	
Objeciones.


	
Dudas o preocupaciones del cliente que pueden hacer que posponga la compra.


	
"No sé si esto funcionará para mí." Se resuelve con testimonios, pruebas o garantías.





	
Fricciones.


	
Obstáculos dentro del proceso de compra que dificultan la conversión.


	
"No encuentro dónde hacer el pago." Se resuelve mejorando la experiencia de usuario.







Es decir, trabajar las objeciones nos ayuda a eliminar las posibles dudas que pueda plantear el cliente, mientras que reducir las fricciones facilita la conversión. Por este motivo es fundamental trabajar correctamente ambos aspectos.


CÓMO UTILIZAR LOS GATILLOS MENTALES EN TU FAVOR PARA AUMENTAR LAS CONVERSIONES

Los gatillos mentales son un recurso sumamente útil dentro del copywriting. Pero, para que sean realmente efectivos, hay que saber cuándo, cómo y en qué contexto utilizarlos. Por eso, lo primero que vamos a hacer es ver los pasos a seguir para emplearlos de manera estratégica.


DEFINE EL OBJETIVO DEL COPY ANTES DE ELEGIR LOS GATILLOS

Muchas veces cometemos un error a la hora de trabajar los sesgos cognitivos dentro de un texto y es pensar que podemos incorporar cualquiera cuando, en realidad, la elección va a depender de nuestro objetivo, así que, antes de decidir qué gatillos vas a utilizar, pregúntate:

✓¿Qué acción específica quiero que realice el lector?

✓¿En qué punto del proceso de compra se encuentra?

✓¿Qué emociones o pensamientos quiero activar en él?

Si el objetivo es que alguien compre un producto con rapidez, los gatillos de urgencia y escasez pueden ser efectivos. Pero, si el lector aún no está convencido, necesitarás trabajar primero la autoridad, la prueba social y la reciprocidad.


ADAPTA LOS GATILLOS AL NIVEL DE CONSCIENCIA DEL LECTOR

Como ya sabes, no todas las personas que leen tu copy están en el mismo punto del proceso de compra. Por eso, es clave adaptar el uso de los gatillos según el nivel de consciencia del usuario:

✓Poca consciencia: El lector no sabe que tiene un problema. Usa storytelling, curiosidad y visualización para captar su atención.
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¢Sabias que 9 de cada 10 mujeres tienen o tendrén celulitis
alguna vez en su vida? Combatirla requiere un enfoque de 360
grados que incluya ejercicio, una alimentacién saludable y el uso
de productos adecuados para combatirla

Es aqui donde entra en escena BODY POWER, ya que ha sido
formulado con una innovadora combinacién de activos que
actdan en sinergia para abordar todas las fases del
metabolismo de las grasas:

+ Lipogénesis: Interrumpe el almacenamiento de grasa
localizada al inhibir la accién de la lipoproteina lipasa.

« Adipogénesis: Previene la formacién de adipocitos maduros,
evitando la acumulacién de grasa.
« Lipdl

favoreciendo su movilizacién y eliminacién.

s: Estimula la degradacién de triglicéridos acumulados,

« Beta-oxidacién: Activa la quema de los dcidos grasos
liberados tras la lipdlisis

« Diferenciacién: Estimula la transformacién de adipocitos
blancos en marrones, més activos metabdlicamente.

Este enfoque holistico con foco en las fases del metabolismo de
las grasas, es el gran secreto para que puedas llegar a perder
hasta 5,7cm del perimetro de los muslos.
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AUTORES . PAPELERIA DRINK HOGAR VIAJE LIBROS

limitacién y portabilidad remitiendo un email §
Si no quieres perderte ninguna a legal@tantanfan.com. Asimismo, cuando
promocién y estar a la altima en lo consideres oportuno, podrés presentar |J
tendencias jSuscribete a nuestra
Newsletter!

HOGAR
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e Spotify Premium Asistencia Descargar | Registrarse Iniciar sesién

Disfruta de tu contenido
favorito sin limites. Prueba
Premium Individual
durante 1mes porO €.

Después, solo 10,99 €/mes. Cancela cuando quieras.

@ [ Vertodos los planes

0 €por1mes. Luego, 10,99 € al mes. Oferta disponible solosi
no has probado Premium. Consulta las condiciones.





OEBPS/image/9788441552340-1.jpg
TRANSFORMA

TUS PALABRAS EN VENTAS
CON FORMULAS, PRINCIPIOS
PSICOLOGICOS E INTELIGENCIA
ARTIFICIAL

MIGUEL FLORIDO, COVA DiAZ, SALIMA SANCHEZ,
FERNANDO RUBIO Y MILA COCO

NN\

EMULTIMED | Amm





OEBPS/image/9788441552340-10.jpg
Descubre los 3 hacks de copywriting con
los que mejorar un 10 % el CTR de tus emails.
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Una nueva
forma de vivir
tu dinero

Tu cuenta online en cuestién de minutos y jsin papeleo!
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