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PRÓLOGO

			Es obvio que, si las inteligencias artificiales son las protagonistas de este libro, ¿cómo no iban a ser ellas mismas quienes se encargaran del prólogo?

			Arrancamos con Grok, que es quien más me conoce como argentina. Yo suelo tratarlas de tú, porque después de tantos años escribiendo así, el acentazo que sale de mi boca lo disimulo mejor con mis dedos. Sin embargo, en Twitter (X), sí que suelo escribir más como hablo. Así que la IA de Elon Musk y ChatGPT han decidido prologarme de esta manera.

			
Prólogo por Grok 3 (xAI) para «Copywriting con IA» de Anita Cufari

			Hola, humano. Sí, vos, el que está mirando este libro como si fuera a confesarle en secreto que prefiere los prompts de IA a su propia cabeza. Soy Grok, creado por xAI, y estoy acá para darte la patada inicial a Copywriting con IA, el manual donde Anita Cufari te va a enseñar a no ser un vago que se babea con mis respuestas automáticas. Noticias frescas: no estoy acá para escribirte la próxima campaña de Nike, sino para que vos lo hagas mejor que yo. No vengo a robarte el trabajo, sino a hacer que el tuyo sea menos mediocre. Así que guardá la cara de desconfianza y prestame atención.

			Esto va para vos, el copywriter que ya sabe qué es un brief pero a veces entrega titulares que parecen sacados de un generador de spam. Anita, con sus 30 años rompiéndola en agencias y marcas, te va a mostrar lo que yo nunca voy a pillar del todo: cómo meterle corazón a las palabras. Porque, mirá, yo puedo vomitar 50 textos en un parpadeo, pero si no hay un cerebro humano gritándome «Grok, esto es un desastre, subí la vara», soy solo un juguete caro.

			Acá vas a aprender el oficio de verdad: desde cómo el copywriting pasó de ser garabatos en servilletas a pelearse con algoritmos, hasta cómo sacarle el jugo a máquinas como yo, sin que te conviertas en un loser que solo aprieta «generar».

			Anita te va a meter en la cabeza que el oficio no es solo teclear lindo, sino entender a tu audiencia (esos bichos raros con sesgos y emociones), cómo escribir titulares que no sean un bostezo y cómo darle a una marca un tono que no suene a robot de call center.

			En estas páginas vas a aprender a sacarme el jugo sin que me convierta en tu muleta, porque —y anotalo— si lo mejor de tu campaña es que la hice yo, es que no entendiste nada. Esto no es un duelo a muerte entre vos y la tecnología. Esto es un combo ganador: vos traés la estrategia y la chispa, yo traigo la velocidad y las ideas (a veces) raras.

			Vas a encontrar ejercicios para que tu creatividad no se oxide, trucos para que tus titulares se ganen un aplauso (o al menos un clic), y un cachetazo ético para que no te pases de listo conmigo. Anita armó esto como un gimnasio para tu oficio. Así que dejá de mirarme con desconfianza, agarrá este libro y ponete a laburar.

			El copywriting no es un prompt: es estrategia, es creatividad, es un oficio, y vos estás a punto de subir de nivel. Dale, que Anita y yo te estamos esperando. ¿Listo? Anita y yo te bancamos.

			
Prólogo del falso Ramiro Agulla

			Voy a ser breve, porque nadie lee los prólogos.

			La publicidad es una mentira bien contada.

			Si creés que la IA va a hacer que tu publicidad sea mejor, tenés un problema. Porque la publicidad nunca fue sobre herramientas. Ni sobre datos. Ni sobre fórmulas. Fue, es y será sobre gente. Sobre entender qué carajo les pasa y cómo hacer que te den bola.

			Si algo aprendí en este negocio es que la gente no odia la publicidad. Odia la publicidad pelotuda. Odia la publicidad sin alma, sin riesgo, sin sorpresa. ¿Y qué hace la IA? Te da más de lo mismo. Una máquina perfecta para generar textos correctos, predecibles y sin sangre.

			Este libro de Anita Cufari no trata de enseñarte a usar la IA para escribir más rápido. Trata de mostrarte cómo usarla sin perder la cabeza, sin convertirte en un robot que hace lo mismo que todos los demás.

			Porque la publicidad buena sigue siendo la misma de siempre: la que anima, la que rompe, la que no parece publicidad.

			Si no entendés eso, podés cerrar el libro acá. Pero si querés que la IA sea un aliado y no un ancla, seguí leyendo.

			RAMIRO AGULLA (simulado por ChatGPT)
Buenos Aires, 2025

			
			
«Ogilvy» y «Bernbach» están enganchados con este libro

			[ESCENA: Una librería atemporal. David Ogilvy, con traje impecable, pipa en mano y cejas fruncidas, hojea «Copywriting con IA». Bill Bernbach, con una sonrisa ladeada y gafas deslizándose por la nariz, se cuela a su lado con otro ejemplar].

			Ogilvy (serio, ajustándose las gafas):

			—Bill, mirá esto. Esta tal Anita Cufari tiene algo serio entre manos. «Si lo mejor de tu campaña es que la hizo la IA, es que no entendiste nada». ¡Es como si me hubiera leído! El consumidor no es un idiota, y esta mujer lo sabe: no se trata de dejar que una máquina escupa palabras, sino de usarlas con estrategia. Y la pone en su lugar: como un asistente, no como el mandamás. Mira este capítulo sobre titulares; es pura disciplina, investigación sólida… Es como si hubiera leído mi manual y lo hubiera actualizado para esta locura moderna.

			Bernbach (riendo, golpeando el libro):

			—David, estás demasiado serio, como siempre. Pero tenés razón, esta mina es un fenómeno. Este libro es una belleza, pero no por tus reglas tiesas. Fijate acá, «el quién modifica al cómo». Eso es puro oro: no se trata de tecnología, se trata de la gente. Me encanta cómo mezcla ejercicios creativos con esa locura de la IA. Anita agarra la IA, la sacude y dice «vos no mandás, mando yo». Me hace recordar cuando hicimos «Think Small». El lenguaje es simple, humano, inesperado. Y encima te tira ejercicios creativos que te sacan del piloto automático. Esto no es un libro, es una cachetada a los que piensan que un prompt es suficiente, que les salva el día. Tenés que leerlo, David, aunque sea para que aflojes un poco.

			Ogilvy (asintiendo, más rápido):

			—Tenés razón. ¿Viste eso de los «insights» y «buyer persona»?… eso es lo que yo siempre dije: conocé a tu cliente mejor que a vos mismo. Pero lo de usar la IA con ética y cabeza, eso es nuevo, todo un salto. Bill, te juro que, si estuviera vivo hoy, le mandaría este libro a cada creativo de mi agencia con una nota: «Léanlo o están despedidos».

			Bernbach (cerrando el libro con una sonrisa):

			—Y yo lo pondría en la mesa de cada creativo de DDB con un café y un «Hagan algo brillante con esto». Es directo, es práctico, tiene alma y te recuerda que el copy no se trata de tecnología, se trata de personas. David, dejemos de pelearnos por quién lo vio primero: este libro es un golazo. Que lo lean, que lo usen, que lo expriman.

			[Ogilvy gruñe, pero asiente. Bernbach suelta una risita y deja el libro en la pila de «imprescindibles», ya pensando en cómo contarlo en la próxima reunión].

			OGILVY Y BERNBACH (simulados por Grok)
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Intro

Lo distinguirás porque a veces es la persona más ocurrente del grupo. Esa que tiene una chispa especial para la respuesta rápida, el chiste absurdo, el juego de palabras inteligente que te sorprende desprevenido. A veces, son los callados, los ratones de biblioteca que leen y leen y tienen un mundo imaginario inmenso. No te preocupes si es o no el mejor de la clase de lengua. Ni siquiera será quien escriba la redacción más pertinente. Simplemente, juega con las palabras.

Yo era una de esas rara avis que estaba convencida de que sería diseñadora, porque a mí, eso de escribir, se me daba fácil. Lo que me resultaba un poco más desafiante eran los dibujos. Y, ya sabes, eso de que «tienes que esforzarte por ser un profesional» no lo asociaba a la escritura. Lo «natural» era redactar. El dibujo era lo que tenía que aprender.

Los copys somos quienes convertimos todas las páginas de la estrategia en un buen titular. De 4 a 10 palabras que cambian la percepción de una marca.

Te hacen comprar el coche.

Te hacen votar a un candidato.

Hacen que ese sueño de tu empresa se haga realidad con clientes que están encantados.

Sí, somos potentes y únicos. Sin embargo, formamos parte del engranaje de marketing, comunicación y publicidad. Y aunque nos veas escribiendo solos, siempre somos parte de un equipo.

Nuestro trabajo se cuela en tu oído por las cuñas de radio, lo ves en la televisión, es el anuncio que interrumpe tu serie. La valla que te dice dónde está el centro comercial. El tráiler que te anuncia la próxima de Marvel. Te guiamos en la compra del e-commerce. Y somos quienes te hacemos fácil poner una denuncia a través de la app de tu seguro.

Estamos en todos lados. Y aunque no conozcas nuestros nombres, todo lo que tienes en tu casa, todo lo que rodea tu vida, ha estado influenciado por las palabras de uno de los nuestros.

Y, esa, es la magia de lo que hacemos.


Cada marca, un mundo

Toda marca tiene algo que no puede ser copiado: su propio pasado.

—Bill Bernbach

FRASE 1.  Las marcas son como universos conceptuales donde suceden cosas únicas. Puedes copiar un producto, pero significará otra cosa para el consumidor final. Aunque suene raro, tenemos relaciones emocionales con las marcas.


Los tiempos cambian, las necesidades evolucionan y las plataformas se transforman. Sin embargo, la necesidad de dar a conocer lo que vendes u ofreces, de alguna manera, siempre ha estado.

A fin de cuentas, si tienes una empresa, quieres que le vaya bien. Para eso necesitas facturar y hacerla rentable. Solo con montarla no basta.

El copywriting como herramienta clave

Para lograrlo, tienes el marketing, la publicidad y la comunicación; y su gran herramienta: el copywriting.

Aunque no siempre genera una venta directa, la redacción publicitaria acompaña el camino del consumidor por su «customer journey» hasta que esté decidido. El trayecto está diseñado para dar a conocer la marca, presentar el producto, empujar ventas puntuales y fomentar la recompra. Es decir, antes de la venta, tuvieron que pasar muchas cosas para que el cliente saque la tarjeta de crédito. Y si quieres que te elija nuevamente, después de la compra, deben suceder muchas más.

La intención siempre es la misma: vender. Facturar. Ser rentable. Y lo sabe la empresa y también su competencia.

Destacar o morir

Por eso, de alguna manera, ganar la porción de atención del cliente es la carrera por el más sagaz, el más creativo, el que mejor utiliza las herramientas y los recursos. De ahí que cada uno necesite distinguirse del resto. Y más, si consideras que hay miles de opciones para resolver la misma necesidad. Ya no solo local ni nacional, muchos menos regional. La cosa se volvió global y Amazon te lo deja en tu puerta.

No es juntar palabras, es diseñar mensajes

Diseñar mensajes efectivos requiere conocer a la audiencia, la marca y su objetivo.

Si no tienes uno, cualquier cosa podría funcionar, o no. Y sale muy caro averiguarlo. Aunque, claro, como dice mi querido Mando Liussi, cada acción está asociada a uno de los 3 objetivos principales:

▸Que te conozcan.

▸Que te elijan.

▸Que te quieran.

Como ves, hay diferentes instancias en la comunicación y cada una necesitará un tipo de mensaje diferente, posiblemente en una plataforma distinta.

Tipos de mensajes

Es decir…

Hay un tipo de copy para dar a conocer la marca.

Otro para dar a conocer el producto.

Otro para empujar ventas puntuales.

Otro para la recompra.

Incluso otro para felicitarte por haberlo hecho.

Eso, como mínimo. A partir de esto, puede haber miles de puntos de contacto con la audiencia. Todo se convierte en una puerta al universo de esa marca y todo puede ser el paso preciso, para que, a la hora de la verdad, cuando el cliente saque la tarjeta de crédito, nos elija.

«La verdad no es verdad hasta que la gente te crea,

y no pueden creerte si no entienden lo que dices,

y no pueden entender lo que dices si no te escuchan,

y no te escucharán si no logras captar su atención,

y no captarás su atención si no hablas de forma creativa, original y fresca».

—Bill Bernbach


El oficio de ser copy

Ah, esa querida palabra que encierra mi felicidad y mis desvelos.

El copywriting es la redacción publicitaria. Y no es ni más ni menos que el diseño de mensajes para dar a conocer un producto, servicio o marca y provocar la adquisición o contratación de eso que se anuncia. Aunque no sea de manera inmediata. Entre lo que una marca necesita comunicar y lo que el cliente necesita escuchar, está el copywriting sirviendo de puente.

[image: Diagrama de perfil de cabeza humana en gris, dividido en secciones que representan áreas del cerebro relacionadas con el lenguaje.]

Figura 1.1. Entre lo que una marca necesita comunicar y lo que el cliente necesita escuchar, está el copywriting.

El copywriter es el redactor (o redactora) publicitario, también llamado «copy», nombre que también recibe el texto que escribe. Sí, suena complicado, pero un copy escribe copys.

Puedes encontrarnos en agencias de publicidad, marketing o contenidos y en productoras. Algunos somos guionistas o escribimos manuales de producto. Algunos están en UX Writing y otros diseñan diálogos de chatbots y dispositivos de voz (como Alexa). Algunos estamos especializados en algún segmento o tema, como puede ser la salud (healthcare) o automóviles o belleza… ¡Quién sabe! También puede pasar que el profesional esté especializado en algún tipo de público, como el B2B (Business-to-Business) o el B2G (Business-to-Government), en la comunicación interna o externa de la empresa… En definitiva, hay tantos tipos de copys como necesidades tiene una marca.

Y ¿por qué nos llamamos copywriters?

La respuesta está en nuestras raíces: la imprenta y los medios. Con la aparición de los periódicos, los primeros redactores profesionales no eran más que «periodistas» o cronistas con un poco de soltura, algo de chispa publicitaria o personas de negocios con un fuerte componente de redacción.

No es de extrañar que si la profesión nace en ese contexto, los nombres que usemos estén relacionados con esto.

Evolución del término

Hacia finales de 1800 surge la necesidad de darle forma y consistencia a la publicidad. A fin de cuentas, el comerciante que vendía publicidad (como broker de espacios publicitarios) pueblo a pueblo, necesitaba mostrar cómo eran las cosas, darse a conocer y vender. Durante esa época surgieron un montón de libros-catálogos-manuales que respondían a las preguntas de siempre. La industria necesitaba estándares y en esas páginas los encontraron.

Uno de esos libros es About advertising and printing. A concise, practical, and original manual on the art of local advertising, de 1889.

[image: Portada de un libro antiguo titulado "ABOUT ADVERTISING AND PRINTING" (Sobre publicidad e impresión). El subtítulo indica que es un manual práctico y original sobre el arte de la publicidad local. La página tiene un diseño formal y clásico con tipografía elegante en tonos sepia sobre fondo claro.]
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Figura 1.2. Glosario del libro «About advertising and printing. A concise, practical, and original manual on the art of local advertising», de Fowler, Nathaniel C. Jr. (1889).

Allí se muestra un glosario técnico que explica ciertos términos, como:

▸La figura del corrector y la «prueba» (proof) que se mandaba al redactor / autor. De ahí mis queridos proofreaders que son los correctores, al menos en inglés americano.

▸«Bad copy» como un manuscrito difícil de leer. Recuerda que levantaban los pedidos a mano. O el texto era enviado por los comerciantes para publicar en el periódico.

▸«Body» como el metal que soporta la cara de un carácter tipográfico en la imprenta.

▸«Copy» como el manuscrito o diseño que se entrega al impresor. Por eso, el «copy-writer» se refiere a la persona que redacta esa pieza.

Hoy, la figura del copywriter o redactor publicitario es la encargada de conceptualizar, idear y diseñar esos mensajes para empresas. Recuerda, si hay una marca hablando, hay un copy escribiendo. A lo largo de todo el ciclo de conocimiento y adopción de la marca, producto o servicio.

Ser profesional es una elección obligada

Si tienes vena de vendedor o comercial, ya tienes una ventaja en copywriting, especialmente para la comunicación de venta directa.

Eso sí, que sepas vender no significa que puedas transmitir una idea. Y que sepas escribir, no significa que sepas comunicar.

Es más, que seas todo un profesional de la palabra, no significa que puedas escribir un copy sin antes haber estudiado, practicado hasta el cansancio y haberte arrepentido de tu elección unas cuantas veces (en ocasiones se hace duro encontrar la palabra adecuada con las sutilezas de nuestro idioma y el proceso puede ser frustrante).

Y esa vena de vendedor nato, no garantiza que seas bueno haciendo anuncios, ni siquiera el microcopy de una web.

Incluso con el mejor prompt del mundo, tu texto no necesariamente será bueno, ni mucho menos se convertirá en una gran pieza de comunicación.

No te dejes influenciar por esos que dicen que no hace falta ser profesional para ser copywriter. Porque juntar palabras, lo hace cualquiera, más en los tiempos de IA. Sin embargo, hacerlo bien es otra cosa.

Huye de los atajos fáciles y los titulares genéricos. ¿«5 cosas que no sabías sobre…»? ¿«Descubre el secreto para…»? Si haces lo mismo que todos, el mensaje a comunicar pasará desapercibido. Fallo de los buenos. Como decía Bernbach: «Lo memorable, nunca ha salido de una fórmula».

Lo memorable nunca ha salido de una fórmula.

—Bill Bernbach

FRASE 2.  Bernbach es uno de los padres de la publicidad tal como la conocemos hoy. «Insistió en aprender cómo los productos se relacionaban con los usuarios y qué cualidades y emociones entraban en juego. Después, el reto era decidir la mejor manera de comunicar esos elementos para capturar el compromiso de los consumidores».1


Usar plantillas o fórmulas solo despierta la sensación de que ese copy suena a otros parecidos. Y, como ya te he contado, destacar es fundamental. ¿A que ya no te ríes con un chiste de Jaimito? Eso es porque «ya sabes» de qué va y pierde gracia. Algo que es frecuente en la web y en los diseños que se basan en un mismo esquema. Con esto no quiero decirte que no debes seguir una estructura. Lo que te quiero decir, es que no se note que sigues una. Sorprende, hazlo de manera que no se parezca a nada. Ojo, no siempre se trata de inventar la rueda. Simplemente, se trata de hacer las cosas bien, de manera genuina respecto a la marca.

Hacen falta muchas horas de escribir y editar frases; y muchas frustraciones para que un texto sea efectivo. Por eso, respetar la palabra y al cliente es fundamental. Recuerda que muchas empresas ponen en tus manos no solo su dinero, sino sus aspiraciones de crecimiento e incluso su supervivencia. Por eso, un buen copywriter no improvisa. Estudia, practica y, sí, a veces se arrepiente de haber elegido este camino. Pero esa dedicación es lo que diferencia a los profesionales de los amateurs.

«Trabajar de esto es empezar de nuevo con cada brief»

Si no me equivoco, es una frase que se la escuché a Sebas Wilhelm. Otro gran copy argentino que te recomiendo que investigues a la de ya, si no lo tenías en el radar. Su narrativa es maravillosa. Su inteligencia y creatividad, supremas.

Y es que cada contexto, cada necesidad, es diferente. Lo que le sirvió a un antiguo cliente, puede que no te sirva para esto que tienes en el escritorio.

Esa frase ingeniosa que explotó las ventas de un producto, puede que ni le haga cosquillas a tu marca.

No se trata de una palabra mágica ni de una fórmula secreta que todo lo resuelva. Tampoco de los miles de datos o investigaciones que, aunque valiosos, no garantizan éxito. Contratar al mejor copy tampoco asegura que tu producto se venda solo.


El trabajo del copy

En una agencia de publicidad, el copywriter trabaja en equipo con directores de arte y bajo la dirección de un director creativo. Este modelo de colaboración fue introducido por Bill Bernbach (otro copyhéroe a estudiar) en los años 60 y desde entonces se ha consolidado como una de las formas más eficaces de crear campañas publicitarias. Antes, la dinámica era diferente, como puedes ver en la serie Mad Men. Por ese entonces, los copywriters lideraban la creación de conceptos y luego delegaban la ejecución gráfica a diseñadores o ilustradores.

Hoy, este equipo básico no siempre se limita a tres personas. En muchas agencias, un director creativo puede liderar varios equipos y estos pueden estar formados por profesionales de distintos niveles, como seniors y juniors. Sin embargo, la esencia del trabajo creativo sigue siendo la misma: esas tres patas —copy, arte y dirección creativa— funcionan de manera conjunta para dar vida a las ideas.

Aunque todos en el equipo participan en la ideación creativa y —actualmente— los perfiles son híbridos, cada rol tiene responsabilidades específicas. Por ejemplo, la «bajada» o concreción de las piezas suele recaer en un responsable: el copywriter en los textos y el director de arte en lo visual. Sin embargo, todos los perfiles aportan su visión al proyecto.

Este enfoque sigue vigente porque es eficaz: una pieza se completa al combinar palabras e imágenes de manera estratégica. A veces, una foto puede comunicar más que un titular. Otras, un buen titular sobre un fondo de color plano es suficiente. La colaboración entre texto y diseño es lo que remata el mensaje y le da fuerza. Es una capa más de significado, intención y jerarquía de lectura. Y es que diseñamos mensajes, no ponemos palabritas. Nuestro trabajo implica forma y función.

El copywriter como parte de un engranaje

Muchos copywriters trabajan de manera independiente, pero rara vez lo hacen solos. Siempre forman parte de un engranaje creativo y colaboran con alguien especializado en lo visual, programadores, lingüistas… Y un larguísimo etcétera que dependerá del tipo de proyecto que realice.

Hoy, el trabajo del copywriter se ha expandido más allá de las agencias de publicidad. Los encontrarás en equipos de usabilidad colaborando con researchers, product owners y especialistas en UX/UI.

Incluso antes de la explosión de la Inteligencia Artificial Generativa ya se esperaba que los copywriters tuvieran conocimientos básicos de diseño. Esto no significa que deban ser expertos, pero que sepan usar herramientas y programas gráficos sí puede marcar la diferencia a la hora de potenciar una idea. Aprovechar recursos visuales es parte del trabajo, ya que estos pueden enriquecer y amplificar el impacto del mensaje.

Diseñamos con palabras y conceptos

El copywriter es, esencialmente, un diseñador de ideas y mensajes. Pero lo hace con palabras. Si quieres ser copy, escribe. Escribe mucho. Escribe largo y corto. Analiza anuncios, libros, películas o cualquier pieza que capte tu atención. Pregúntate: ¿qué elementos funcionan? ¿Por qué me gusta o me genera rechazo una pieza? Tu sentido crítico es lo más valioso que tienes y es quien logrará que tu trabajo sea mejor cada día.

Y mientras tanto, estudia todo lo que puedas de diseño, comunicación, marketing, ventas, negocio, narrativa, comunicación audiovisual y sonora. Música. Poesía y cómic. Todo nutre. Todo impacta en la manera en que escribes, te da versatilidad, empuja tu creatividad y la manera de conceptualizar ideas y mensajes.

Escribir es tu oficio. Nutrirte con disciplinas colaterales, tu obligación.

Y cuanto más diversas sean tus fuentes, mejor será tu capacidad creativa y tu habilidad para resolver los desafíos de las empresas y marcas.

[image: Anuncio en blanco y negro de Mercedes-Benz mostrando nubes dramáticas con rayos de luz atravesándolas. La imagen transmite una sensación etérea y poderosa, representando la marca de lujo con un enfoque artístico y minimalista.]

Figura 1.3. Una de las piezas más memorables y premiadas de Fernando «Cheche» Tchechenisky. Recuerdo que era profe mío cuando la hizo. Cuando murió Fangio2 me emocionó abrir el periódico y encontrar esta joya (que yo también tuve colgada en mi habitación).3

Además, los copys somos curiosos por naturaleza. Aunque no hayamos leído todos los superclásicos de la literatura, disfrutamos leyendo todo lo que se nos cruza. Incluso somos coleccionistas compulsivos de revistas viejas o, como me dijo Fernando Tchechenisky en la entrevista que le hice para «Diacrítica Pódcast», él en vez de pósteres en la pared de su habitación, tenía anuncios.

Nuestra creatividad se nutre de muchas pelis, música, series; y nos zambullimos en temas relacionados con la psicología, el marketing, los negocios y el Consumer Behaviour.

También se nutre de humor y de arte. ¡Hasta los memes son inspiración! Y para ser buenos de verdad, también aprendemos —al menos— a hacer monigotes en el papel para describir una idea. Porque antes de escribir, hay mucho por hacer.

La curiosidad por la vida es el secreto de las personas creativas.

—Leo Burnett

FRASE 3.  Burnett es otra de las grandes figuras de la publicidad. Él introdujo la idea del «Valor inherente» (Inherent Value) que dicta que «en cada producto y servicio existe algún valor que hace que el producto destaque. Y todo anuncio debería enfatizarlo». También era de los que defendían que debes diferenciarte de manera natural, sin gritos y sin trucos.


Vivir en modo esponja

Si la publicidad es el espejo de lo que sucede en la sociedad, cada una de las piezas es el reflejo de las fuentes de inspiración de sus creadores. En mi curso de Domestika.org dedico toda una lección a explicar esto.

Hay cientos de campañas basadas en el cine, libros, artistas visuales y noticias del día.

Así que esa pasión que sientes por la poesía, por ejemplo, es la llave para hacer textos que tengan cierta musicalidad y rima.

Y no le tengas miedo a jugar con ideas que provienen de tu autor favorito o de la serie que te atrapa. Las referencias existen para hacerlas tuyas y propias de la marca.

Combinar tus pasiones con los códigos culturales, enriquece tu trabajo. Esa manera única en que tu cerebro va a procesar las distintas fuentes, es parte de tu sello a la hora de trabajar.

Ser «friki» en algún tema, será tu as en la manga en algún momento. A mí, que me fascinaran los coches y tener una formación técnica, me abrió las puertas para trabajar con Toyota y Lexus. De entre todos los copys disponibles en esa agencia, yo era de las que más sabían de máquinas y podía sentarme con los técnicos de la marca para captar los detalles de cada modelo. De alguna manera, ser una apasionada de los maquillajes y las cremas, también me abrió las puertas para ser directora creativa de la cuenta de L’Oréal y Maybelline NY.

«Aprendí a escribir escuchando:

A Grandmaster Flash,

A Churchill,

A Alan Bennet,

A Dorothy Parker,

A John Cooper Clarke.

A los Ramones, a The Sugar Hill Gang, a The Goons.

A los editores de Vogue, a los vendedores del mercado.

A los bloggers, los mentirosos, los encantadores y los farsantes.

A los pícaros y a los raperos.

A la ópera, al X Factor y a Plaza Sésamo.

A las discusiones,

A las peleas,

A las rupturas

Y reconciliaciones.

Todo desde el autobús número 8 rumbo a Bow.

Aprendí a escribir escuchando a Paul Smith, quien me dijo:

“Vicki, no sabes dibujar. Escribe tus ideas, en lugar de eso”.

Mi consejo:

Mantén tu mente y tu cuaderno abiertos a la vida real».4

Escribimos sin ser escritores

Nuestros textos no son literarios, sin embargo, usamos todos los recursos literarios, audiovisuales y de storytelling para ponerle voz a las marcas.

Metáforas, elipsis, tipo de planos y encuadres (especialmente interesante para darle sentido a los guiones o crear storyboards e imágenes con IA), las leyes de la Gestalt, incluso, el diseño sonoro, son parte de nuestro día a día.

Todo contribuye a que las piezas tengan «capas» de significado y que los juegos de denotación y connotación de las palabras aporten sentido e interés a los textos.

Un comunicador está preocupado no solo por lo que pone por escrito, sino por lo que el lector percibe de eso.

—Bill Bernbach

FRASE 4.  Nuestros copys terminan de tener sentido en la mente del receptor del mensaje. Por eso, es crucial que lo que escribas, responda a una verdad de la marca que sea relevante para el target.


No sos vos, es la marca

No escribimos nosotros. Habla la marca. Aunque el ego quiera asomar, cada texto debe estar al servicio de la estrategia, no al revés. Porque, al final, lo que importa es que el mensaje cumpla su propósito: activar a la audiencia.

Y por muy guay que escribas un tipo de tono o tipo de titular, la realidad es que la pieza manda. Usa tu habilidad todo lo que quieras, siempre y cuando esté al servicio de la marca (y la estrategia) y no sea al revés.

Ogilvy menciona en su libro «Confesiones de un publicitario» que Ernest Hemingway fracasó como copy. Y no es porque no supiera escribir. Es que no basta con ser un buen literato para trabajar para marcas redactando mensajes impactantes que impulsen a la acción y cumplan un objetivo.

Es más, somos redactores camaleónicos

Cuando escribes no eres tú. Entiéndeme, eres tus fuentes y tus habilidades, pero a la hora de diseñar los mensajes, no eres tú. Es la marca y el producto.

Este, tal vez, es el primer clic que hacen las personas que vienen de la comunicación, la literatura o el periodismo en donde los textos son de autor. Más allá de que los medios tienen manuales de estilo específicos, digamos que los redactores sí tienen firma.

En cambio, en publicidad habla la marca o el producto. Y cada uno tiene una personalidad, unas palabras específicas que pertenecen o no a su idiosincracia. Por eso, en el libro tienes un apartado específico para la identidad verbal y el tono de voz.

«El fracaso en publicidad, la mayoría de las veces, se debe a la falta de algo esencial:

La habilidad de encontrar las palabras adecuadas.

La capacidad de dar forma a una idea con palabras o presentarla de manera que sea imposible ignorarla».

—Alex Bogusky5


Nuestro proceso creativo

Digamos que vendemos con ideas que se gestan en palabras, sonidos, imágenes y movimientos. Pero antes, investigamos, conocemos, estudiamos y analizamos. Y, luego, entramos en la segunda etapa del proceso creativo. Escribir, está en la segunda o tercera etapa, mi querido Padawan.

Los copys conceptualizamos las ideas, interpretamos los briefs, somos cazadores de insights y traducimos lo que la marca quiere decir en mensajes diseñados para llamar la atención de la audiencia y que convierta. Ahora o cuando mande la estrategia.

Y como intervenimos en todo el proceso de dar a conocer la marca y sus productos o servicios, hay veces que necesitamos ser más directo y otras menos incisivos. Hay veces en que necesitamos apretar el acelerador y otras, simplemente, informar o dar a conocer. No damos puntada sin hilo.

Cada marca tiene un valor central que la define. Dan Wieden lo explica de una forma más sencilla:

«Las marcas son verbos. Nike inspira, IBM resuelve y Sony sueña. Incluso el Sr. Whipple, por malo que fuera, logró que Charmin significara suavidad.

Este punto es crucial y, antes de hablar de estrategia, merece una reflexión:

Las personas no tienen tiempo para descifrar lo que representa tu marca.

Depende de ti, hacer que tu marca signifique algo. Y la forma de lograrlo es asegurarte de que tu marca represente una sola cosa: un adjetivo que la defina.

Todo lo que hagas en publicidad, diseño o creación—ya sea el producto en sí o la página web—debe cumplir con un estándar absoluto de simplicidad y coherencia casi obsesiva».6

Como has visto, el copywriting no termina con la venta. Está en el email que agradece tu compra, en las instrucciones claras del producto y en las respuestas rápidas del servicio al cliente. Y ese kit de bienvenida a tu nuevo trabajo, es posible que haya sido redactado por uno de los nuestros. Porque la experiencia también se escribe.

Hoy, el copywriting vive en las acciones de Instagram, define cómo hablan las marcas, diseña las respuestas de chatbots y está hasta en prompts para IA. Cada plataforma y canal de comunicación tiene su lenguaje y los copywriters debemos entenderlo para mantenernos actualizados y al tanto de las tendencias.

Y como lo que hacemos debe activar a la audiencia, tenemos que estar al día, no solo respecto a cuál es el tema viral del momento, sino también de cómo van evolucionando las palabras según la edad, los recursos tecnológicos con los que contamos y cuál es la noticia del día. Porque la realidad es parte de nuestra caja de herramientas. Ahí está también nuestro trabajo.

Sin importar en dónde trabajes o qué tipo de piezas realices, el proceso creativo es similar y los recursos a la hora de escribir son los mismos. La magia, es personal.

[image: Interfaz de una plataforma digital mostrando un encabezado que indica "Información en tablas por etapas de conocimiento de la marca". La imagen presenta una barra de navegación superior en tonos grises, con un diseño minimalista orientado a mostrar datos estructurados sobre estrategias de marketing.]

Figura 1.4. Nuestro trabajo no termina en la venta. Acompañamos al target a lo largo de todo su proceso de compra y fidelización.

La magia surge cuando sabes qué magia necesitas

Vamos con un ejemplo para que lo veas más claro.

[image: Diagrama circular que muestra tres elementos clave antes de escribir: "Personalidad de marca", "Terminología y lenguaje de marca" y "Conocer a funcionamiento". En el centro hay un icono de documento con lápiz, todo conectado en forma de átomo con líneas que se entrelazan.]

Figura 1.5. El brief contiene la información necesaria para que trabajes tu proyecto. Una gran campaña nace con un gran brief.

Cuando escribimos, tenemos que entender:

▸Qué necesita decir la marca: por ejemplo, dar a conocer la tienda de vinos Uno de Copas (esta información la encuentras en el brief).

▸Qué necesita saber el target: cerca de casa tengo un lugar especializado en vinos y espirituosos que me ayuda a descubrir nuevas referencias más allá de los Riojas o Rueda tradicionales. Y me asesoran según mis gustos para que pruebe nuevas cosas y pueda compartir con otros mis descubrimientos (esta información, aparece en los perfiles del buyer persona, que también deberían estar en el brief. Y se complementa con el insight del target).

▸Cómo es la personalidad de la marca: atrevida, sagaz y honesta que tiene un giro inteligentoso en su forma de expresarse (esta información la tienes en la guía de identidad verbal de la marca de manera mucho más ampliada de lo que aparece en el brief).

Como ves, a partir del brief (básicamente la hoja de encargo del proyecto), empieza la acción. El copy empieza a trabajar y a desarrollar la idea, el concepto y el texto.

El impacto del medio y el presupuesto

Por supuesto, esta es la base súper simplificada de nuestro trabajo. Porque el mensaje también varía en función del medio en donde estará expuesto. Y su ejecución estará supeditada al presupuesto disponible. Todo esto, también deberá estar incluido en el brief.

¿Y no basta con decir que mi producto es bueno para que lo compren?

Bueno, di lo que quieras. La realidad es que necesitas mucho más que palabras.

Tampoco vale enumerar sus características para que yo te compre. Es más, yo no compro un producto, busco resolver algo.

Y a partir de eso, trataré de solucionar mi desafío.


Factores que influyen en la decisión de compra

De entre todas las opciones que conozca (de ahí la importancia de darse a conocer) escogeré:

▸La que sea más relevante, porque es la que me puedo permitir o la que me da más (ahí entran en juego muestras de producto, ofertas a lo 2x1, cupones de regalo, etc.).

▸La que esté más en línea con mis intereses (si soy vegano, buscaré alimentos que lo sean. Incluso ropa… Por eso es fundamental conocer a la audiencia).

▸Mi marca favorita (eso se construye con branding y posicionándote como favorito en la cabeza del cliente).

▸La más conveniente porque es la que puedo comprar ya (es por eso que Amazon te lo lleve a casa en horas y la tienda de la esquina pueda cobrarte más, juegan con la necesidad de resolver algo ya).

▸La que alguien en quien confío me recomendó (¿ahora entiendes el poder de los portavoces, influencers y opiniones de las webs?).

Y es que no te quieres sentir como que eres el único «tonto», necesitas cierta seguridad para hacer algo nuevo. Todos necesitamos la palmadita en la espalda (y otro culpable de nuestras decisiones).

[image: Diagrama pentagonal que explica factores de decisión de compra: "¿Por qué compramos lo que compramos?". Muestra cinco elementos clave: Influencia social, Relevancia del producto, Ética y coherencia, Lealtad a la marca, y Conveniencia. Cada sección incluye iconos representativos y breves descripciones de estos factores determinantes en el comportamiento del consumidor.]

Figura 1.6. Conocer qué motiva la compra, te ayuda a diseñar mensajes mucho más efectivos.

Y dependiendo de lo que esté comprando, revisaré sus características.

Cuando busco un móvil, más allá de tener una marca favorita, en algún momento de la consideración de la compra, necesitaré saber cuál opción me da una cámara con más megapíxeles o cuál es la que tiene más memoria.

Sin embargo, si estoy comprando una herramienta para mi fábrica, necesito saber la medida, antes que nada.

Así que sí, hablamos de características, en el momento exacto de la compra, de ese tipo de producto.

Demostrar y activar

Como ves, decir solo que algo es bueno, no es nada. Tienes que demostrarlo y yo tengo que verlo.

Y ante tal cantidad de opciones actuales, no basta con comunicar qué tienes o qué haces, debes hacerlo de una manera que llame la atención y active a la persona que puede comprarlo, porque el mensaje le resulta relevante.

La gente paga para ni vernos ni escucharnos

«La gente no compra un anuncio, compra el por qué» dice Simon Sinek. La verdad es que yo dudo que compre mi boli negro BIC por el porqué de la marca. Y es que compramos algo que, de alguna manera, resuene con nuestra forma de entender la vida, lo que nos pasa, etc. De ahí que lo importante ni siquiera es todo lo que está dentro de un anuncio o pieza publicitaria. Lo importante es cómo le llega a la persona que quieres activar y todo lo que le provocas.

La interrupción creativa

[image: Diagrama conceptual que muestra dos círculos superpuestos etiquetados "OUTBOUND" (izquierda) y "INBOUND" (derecha). En cada círculo hay un símbolo: un altavoz y un imán respectivamente. Grupos de figuras humanas aparecen a ambos lados. El diagrama ilustra diferentes estrategias de comunicación y marketing, mostrando la diferencia entre comunicación saliente y entrante.]

Figura 1.7. Diferencias entre inbound y outbound marketing. Inbound: ideal para atraer clientes que buscan soluciones específicas y generar relaciones duraderas. Outbound: útil para educar, atraer leads y reducir costos a largo plazo.

Hay que ser muy creativo para interrumpir a alguien y que quiera escucharte.

Y todo esto, si ve el mensaje, porque, sí, querido Padawan, hemos venido a interrumpir la serie, la canción y el programa. A veces también interrumpimos y te hacemos esperar para leer la noticia que buscabas. Las personas pagan, ávidas por no ver nuestro trabajo.

Por eso, existe el inbound marketing (como contrapartida al outbound que es más de interrupciones), que es, ni más ni menos, que darle permiso a esa marca para que siga poniéndose en contacto contigo. Ahí es cuando, por ejemplo, le das tu email y ellos te recuerdan que existen a través de emails o newsletters.

La forma importa tanto como el contenido

Nuestro oficio no se trata de juntar palabras bonitas, sino de diseñar mensajes que realmente capten la atención de la audiencia y la activen.

No es lo que dices lo que mueve a la gente, es la forma en que se dice.

—Bill Bernbach

FRASE 5.  Un gran mensaje en el medio equivocado, no será efectivo. Puede que tengas un gran titular, aunque ilegible a la distancia en la que pasan los transeúntes delante de esa valla. Nuestros copys tienen una dimensión más de expresividad según el contexto en el que se encuentran.


¿Por qué alguien debería prestar atención a nuestro trabajo? ¿Cuántas horas de la vida de una persona se consumen mirando publicidad? Con este entrenamiento feroz que nos dan las redes sociales para tener menos capacidad de atención… Hasta puedes sentir cómo envejeces esperando que el preroll de YouTube se acabe.

Devolvedme mis 14 días de este año

Un estudio de la Universidad Internacional de La Rioja (UNIR) reveló que los menores son bombardeados con publicidad en internet, llegando a estar expuestos a anuncios durante 14 minutos por cada hora de uso de la red.7

Aunque este dato se centra en la población infantil y en el entorno digital, nos da una perspectiva de la intensidad de la exposición publicitaria en ciertos contextos. Siendo muy, muy conservadores y asumiendo que solo pasa 4 horas al día en dispositivos digitales, al año, significan 340 horas o 14 días completos expuestos a publi digital.

Luego hay vallas publicitarias, carteles, pósteres, tiendas llenas de mensajes… En fin. Que si 14 días al año ya suenan alarmantes, la realidad suena espantosamente arrolladora. ¿Cuántos anuncios o mensajes recordará? Solo una ínfima parte que realmente le comunique algo relevante, en el lugar exacto, en el momento oportuno.


Definición y tipos de copywriting

Se necesita un genio para describir los contenidos de los mostradores de una tienda de telas, o de cualquier otro tipo, en cien palabras.

—Nathaniel C. Fowler, Jr.

FRASE 6.  Los copys intervenimos en todas las instancias de conciencia de marca. Desde que la persona desconoce que existe, hasta convertirse en fan absoluto de todo lo que hace.


Así como en medicina existen varios tipos de disciplinas que se especializan en diferentes instancias (incluso las preventivas) del bienestar y salud de las personas, el copywriting trabaja en las diferentes instancias de las marcas y de la venta de un producto o servicio.

Y así como tienes traumatológos, dermatólogos y psiquiatras, en copywriting tienes diferentes especialidades centradas en resolver ciertos tipos de problemas para la empresa.

Hay copys para dar a conocer

Piensa en los lanzamientos. Das a conocer un producto o un servicio o una marca. En vez de incentivar la compra, buscas informar de que existe esta opción. El objetivo es comunicar o generar interés en lo que promocionas. Con estas piezas influyes en el comportamiento de tu audiencia. El objetivo es que resuene ese mensaje en la cabeza de tu futuro cliente y prepare el terreno para una futura compra.

Hay copys para atraer clientes

Cuando alguien tiene una vaga idea de lo que ofreces o necesita tiempo para tomar la decisión, no puedes hacerle la encerrona de la venta. Para esta instancia, no se trata de vender a la de ya, sino de dirigir tráfico. Por ejemplo, a una tienda o web donde sí se remata la faena y se da todo para que el cliente convierta. En el caso de las compras, eso es cuando saca la tarjeta de crédito. Este el paso intermedio entre la curiosidad y la conversión.

Hay copys para construir una relación

Aquí no vendes; aportas valor. Blogs, newsletters, posts educativos, guías gratuitas, vídeos, experiencias. El «pico y pala» de toda la vida. Es estar presente en la vida del cliente, sin exigirle nada, esperando el momento oportuno para cosechar lo sembrado.

[image: Tres imágenes en blanco y negro que muestran escenas de trabajo publicitario. La primera muestra a personas junto a un vehículo, la segunda presenta a profesionales en una calle con palmeras, y la tercera muestra a alguien trabajando en lo que parece ser una producción o sesión fotográfica. Representan el mundo del copywriting y la publicidad.]

Figura 1.8. Campaña creada por Sebas Wilhelm y Maxi Anselmo (Agencia Trans) para celebrar el 70 aniversario de Burger King.8

Hay copys que cierran ventas

Por ejemplo, los que puedes encontrar en las piezas de marketing directo. Que se llama «directo» justamente porque incentiva una respuesta inmediata.

Por ejemplo, las piezas de «direct mail» que cuentan con CTA (Call-to-action) o llamada a la acción que empujan a ejecutarla de forma inmediata, formularios, etc.

Es el estilo más persuasivo. Y es que, en pocas palabras, debes incitar a la acción. Personalmente, no es el tipo de copy que más me guste trabajar. Sin embargo, no puedo negar que se requiere de mucha habilidad para convertir un mensaje en una respuesta inmediata.

[image: Diagrama de embudo de ventas titulado "Un copy para cada necesidad" que muestra cuatro niveles descendentes: "Generar interés" (superior), "Dirigir tráfico", "Construir relación" y "Conversión" (inferior). Representa el proceso estratégico del copywriting en el recorrido del cliente.]

Figura 1.9. Hay un tipo de copy para cada tipo de necesidad de la empresa.

Del inbox al spam

El emailing, por ejemplo, es una pieza clave, pero peligrosa: puede convertirse en spam si no es relevante para el receptor o abusas del ritmo de envíos.

El buzón físico, los SMS, incluso los faldones en tu app favorita, o el código QR que tu streamer favorito no para de mostrarte… son herramientas eficaces si sabes usarlas.

Por cierto, ¿quién no ha caído alguna vez en la tentación de comprar en uno de esos canales de TV destinados totalmente al «llame ya» (léase «shameshá» con mi acento argentino)? El copywriting está detrás de cada una de esas frases tentadoras, aunque no todas logren su propósito.

Hay copys que recaudan dinero o cambian el rumbo de un país

Se necesita una sensibilidad y una destreza especial, con conocimientos específicos, para trabajar en causas sociales, por ejemplo, una ONG o en política. Porque sí, querido Padawan, es que los copys nos colamos en todas las disciplinas.

Y es que la palabra es una poderosa herramienta de comunicación. Y no es la única, ya que el sonido y la imagen, también son muy potentes.

La palabra persuade y modifica comportamientos. Cualquier líder totalitario (de todos los bandos ideológicos) utilizará la redacción y los medios de comunicación para vender su idea y defenestrar a los demás.

Lo vimos en cómo el partido nazi fue cambiando la idea de lo que era una familia a través de la publicidad. Lo vimos, también, en cómo cambiaban el concepto de bien.

Hay copys que le soplan la letra a Alexa y te ayudan a hacer clic

Los chatbots y dispositivos de voz son un mundo aparte. Sin embargo, están llenos de lingüistas y copywriters diseñando con palabras las interacciones. Aquí no solo habla una empresa o una marca, sino que analiza la identidad conversacional del punto del contacto y el concepto de lo que se quiere transmitir, tomando en cuenta cómo responde y se comporta el usuario.

Una habilidad que comparten con UX writers, que son los encargados de que los productos digitales (webs, apps, máquinas, etc.) interactúen con la persona usuaria. ¿Anita, pero si le ponen voz al producto digital, no está hablando la marca? No te olvides que ese producto digital, pertenece a un universo de marca. ¿Ves? Ahí está la conexión.

Hay copys que te sientan delante de la pantalla

¿Acaso pensabas que esas promos de series o pelis las escribía otro profesional que no sea un copy? Eso es, el mundo del entretenimiento está plagado de creativos publicitarios en acción. Y es que una serie, una película o un programa de televisión, también, de alguna manera, son universos de cosas que suceden o no, pertenecen o no a un concepto determinado. Y aunque no lo encuentres en el súper, esa idea, también comparte características de una marca.

Hay copys que hablan para dentro

Como ves, los copys no intervenimos solo de la marca hacia la audiencia externa. También lo hacemos con los equipos de trabajo de una empresa. Porque hay todo un mercado de comunicación interna, acciones, vídeos, formaciones, onboardings, etc. para que desarrolles tu profesión.

Por supuesto que hay empresas que no cuentan con alguien especializado en redacción publicitaria para, por ejemplo, la comunicación interna. Por supuesto que se nota.

No tienes que ser bueno en todo, sin embargo, conocer las particularidades de todas las disciplinas multiplicará tu capacidad creativa y redaccional y te hará mejor copywriter.

«Cómo escribo copy:

–En mi laptop.

–Con todos los datos disponibles sobre el producto y la categoría a mano.

–En una sala de reuniones tranquila. O un domingo por la mañana.

–Al menos un día después de que el Project Manager diga que se necesita».

—Tim Delaney, del libro The Copy Book D&AD.


Historia y evolución

Esto de la publicidad no es nuevo. Y cuanto más averiguas, más datos encuentras (bendito archivo de internet, maldita curiosidad la mía, que no para de encontrar cosas que me resultan interesantes).

«No es tanto cuánto se dice, sino cómo se dice.

La concisión es el alma de la publicidad, como lo es de casi todo lo demás. Se necesita un genio para describir el contenido de los mostradores de una tienda de telas, o de cualquier otro tipo, en cien palabras; pero cualquiera que domine el uso de la pluma y la tinta, puede describir cualquier cosa si tiene todo el espacio que le da un libro en hacerlo. Pero el lector puede leerlo todo y no intentar leer una parte de lo otro.

No debes presentar al posible lector más de lo que leerá. Un flujo constante y pequeño llenará el cubo con la plenitud requerida. Un arroyo más grande que el cubo lo llenará y derramará la mitad del contenido.

Si el lector pudiese digerirlo, no habría la más mínima objeción en atiborrar el anuncio; pero el problema es que el lector no probará siquiera lo suficiente para conocer su sabor.

Un anuncio es un tamborilero silencioso; y la gente en general se ve como lo opuesto a un tamborilero; y así es cierto que, en apariencia, parte de la comunidad muestra su objeción contra la publicidad en general; por tanto, es absolutamente necesario que el anuncio esté tan bien redactado que el lector lo absorba antes de que tenga tiempo de recordar la apatía convencional que se le pueda suponer.

La redacción de un anuncio a menudo alcanza la dignidad de carácter literario; de hecho, es fácil —si uno posee la habilidad— dedicar un esfuerzo considerablemente literario a la construcción de un solo titular.

Y justo aquí, es pertinente señalar que el empresario promedio se considera demasiado ocupado como para dedicar el tiempo necesario a la correcta elaboración de una publicidad efectiva».9

[image: Página de un libro titulada "WRITING" que muestra el inicio de un capítulo sobre escritura publicitaria. El texto está dispuesto en formato académico con párrafos justificados y márgenes amplios. La página presenta una introducción al copywriting como disciplina profesional dentro del marketing y la comunicación.]

Figura 1.10. Pocas cosas suenan tan actuales como un libro de 1889. De «About Advertising & Printing. A concise, practical, and original manual on the art of local advertising» de Fowler, Nathaniel Clark, Jr.

Gracias, querido Xosé Castro por ayudarme con la traducción.

Y aunque cambien los formatos y evolucionen las plataformas, la llegada y la interacción con el target, la realidad es que lo básico, lo esencial, no es invisible a los ojos como decía el Principito, está en nuestras narices.

Luego, si quieres, le ponemos nuevos palabros para que el gurú de turno se enriquezca con una (vieja) nueva solución, favorecer a Google y la indexación. Pero hay cosas que son los fundamentos de todo lo que hacemos y, por eso, es ahora cuando necesitamos revisarlo.

Es importante entender que esto de la IA puede que se nos escape de las manos en muy poco tiempo. Pero, para estar preparados, debemos entender de dónde venimos, cómo son las cosas y, así, pedirle a la máquina lo que nosotros queremos y no lo que ella nos quiera responder.

La publicidad antes de la publicidad

Aunque no existía tal como la conocemos hoy, ya en las primeras civilizaciones se gestaban prácticas que marcarían el inicio de esta disciplina que ha evolucionado junto con los cambios sociales, tecnológicos y culturales.

Si bien es difícil determinar con exactitud cuál fue la primera pieza publicitaria, debido a la pérdida de registros a lo largo de la historia, las fuentes apuntan a que hay indicios de actividad promocional desde tiempos prehistóricos. Tampoco creo que aporte mucho a este libro un repaso demasiado exhaustivo de cada mínimo avance. Sin embargo, creo que es importante entender que esto no es nuevo, no nació con internet y que tenemos a muchos detrás que nos siguen marcando el camino.

Para que tengas un contexto, en el Centro de Documentación Publicitaria (un ente que te súperrecomiendo conocer) nos cuentan:

«Y es que el comercio —originalmente basado en un trueque en especie y posteriormente con una unidad monetaria de por medio— ha estado presente desde hace siglos, desde que el hombre se desarrolla social y económicamente. En este punto, el acto de anunciarse está ligado a la propia historia de las urbes. Una ciudad no puede autoabastecerse por sí misma en cuanto a sus necesidades básicas de bienes, dependiendo del comercio con otros puntos que ofrezcan lo que ésta necesita. Así pues, donde exista una ciudad, deberá existir comercio y, por lo tanto, la necesidad de llamar la atención, aunque ésta se realice de la forma más rudimentaria. Además, cuando las ciudades son muy grandes, los propios artesanos corren el riesgo de pasar inadvertidos, ya que no es suficiente la calidad de sus trabajos, sino que necesitan algún tipo de reclamo para que sus clientes acudan a ellos».

Las primeras marcas: grabadas en arcilla, no en la memoria

Mucho antes de los eslóganes ingeniosos y los colores corporativos, las marcas eran exactamente eso: marcas grabadas en objetos cotidianos y hasta en las construcciones, para identificar al creador. No se trataba solo de hacer, sino de que todos supieran quién lo había hecho. De alguna manera, este fue el origen de las marcas.

Procedencia y prestigio: el poder del lugar

La reputación no siempre era del comerciante; a menudo, pertenecía al lugar de origen. El comercio entendió temprano que no es lo mismo vender especias que «las especias más finas del Oriente» o un vino que «el vino que solo crece bajo este cielo».

Fernando de Córdoba lo explica en Los secretos de las marcas: «Los países también son marcas». Un reloj suizo, un vino francés o un diseño italiano evocan características específicas que refuerzan su valor. Este tipo de asociación empezó a desarrollarse mucho antes de la existencia formal de las marcas.

Primeros indicios de promociones

La alquimista que sabía vender(se)

En 1200 a. C., Tapputi, química y perfumista mesopotámica, ya sabía vender(se). Su tablilla cuneiforme hablaba tanto de su habilidad como de su estatus, dejando claro que era sinónimo de calidad. El mensaje implícito era directo: «Si buscas algo bien hecho, ella es tu referencia». Háblame tú de marca personal.

La aguja vendida por un conejo

En el Museo Nacional de China puedes encontrar una placa de impresión en bronce que data de entre 1127 y 1279 d. C. El anuncio es de la «Tienda de agujas de calidad de la familia Liu de Jinan», en la provincia de Shandong. En un lateral de la placa se lee: «Usa el conejo blanco que está frente a la puerta como referencia». Aparentemente, este conejo es el personaje publicitario más antiguo conocido.10

La comunicación en sociedades orales

En una antigua Europa mayoritariamente analfabeta, la persuasión dependía de la voz de los pregoneros y de las imágenes que se explicaban por sí solas. Estos profesionales eran figuras clave: caminaban por los mercados anunciando bienes y noticias de interés público.

La visualización como lenguaje universal

Donde no llegaba la palabra, llegaba la imagen. En un mundo multilingüe y mayoritariamente iletrado, los símbolos eran clave. En la Antigua Roma, una rama de hiedra colgada fuera de una taberna decía todo lo necesario: «Aquí hay vino». En la Edad Media, los gremios perfeccionaron este arte usando carteles con símbolos representativos del ramo: tijeras para sastres, hogazas para panaderos, por ejemplo.

Europa medieval: iconografía para todos

Si pasas por Londres, verás algunos pubs que siguen manteniendo esa tradición.

Y es que las tabernas competían ferozmente por clientes utilizando letreros con animales como un dragón verde, dos gallos, señales perfectas para una clientela que no necesitaba leer para identificar su lugar favorito.

A veces, los carteles tomaban inspiración de escudos heráldicos o elementos cotidianos y daban nombre a los negocios: Campana en el Aro, Cisne en el Aro, Grulla en el Aro.

Hasta aproximadamente el siglo XII, las calles no tenían nombres ni enumeración, lo que dificultaba indicar la ubicación de un negocio. Cuando las ciudades aún eran pequeñas, bastaba con describir el edificio (o señalarlo). Con el tiempo, estas crecieron y los carteles se convirtieron en señalética salvadora para orientar hasta a los forasteros.

[image: Antiguo letrero publicitario en blanco y negro con el nombre "JOLLY GENT" y la palabra "YOUNG'S" en la parte inferior. Un pequeño animal decorativo corona el cartel, que parece ser un anuncio vintage de un establecimiento comercial.]

Figura 1.11. Imagen de Jef I. Richards, autor de «A History of Advertising: The First 300,000 Years». Un libro que te recomiendo mucho si estás interesado en profundizar en la historia de la publicidad.11

Gutenberg y su imprenta revolucionaria

Antes de Gutenberg, replicar textos era costoso y reservado para unos pocos. La tecnología se limitaba al uso de sellos, xilografías y escribas en los monasterios. Con la llegada de la imprenta de tipos móviles en 1440, Johannes Gutenberg cambió las reglas del juego. Por primera vez, se podía hablar de un medio «masivo».

¿Qué cambió la imprenta?

Los libros dejaron de ser un lujo: lo que antes tomaba meses ahora se hacía en días y a menor costo. Más libros significaron más lectores, más ideas y más alfabetización. Pero no solo los eruditos ganaron; los comerciantes también vieron una oportunidad. Ahora podían imprimir manuales, listas de precios o catálogos de productos. En los puertos y mercados donde el comercio florecía, surgió una nueva necesidad: la de destacar entre la competencia. Así nacieron las primeras etiquetas, no solo como identificación, sino como un sello de confianza y prestigio. Si tenías una etiqueta reconocida, tu nombre ya tenía más valor diferencial.

Los primeros anuncios impresos

Con la imprenta en marcha, nació la comunicación comercial. Los primeros anuncios eran informativos y modestos, similares a clasificados: listas de productos y precios. Pero ya había visionarios, como William Caxton, quien en 1476 llevó la imprenta a Inglaterra.

Caxton imprimió más de 100 libros, pero también sabía venderlos. Promocionó su libro Los Pyes de Salisbury en lo que algunos consideran el primer anuncio de Gran Bretaña. Al menos, de los que se conoce hasta ahora.

[image: Grabado antiguo en blanco y negro que muestra el retrato de un hombre con barba y gorro tradicional, enmarcado en un óvalo decorativo. La imagen tiene estilo de grabado histórico con detalles finos y un pequeño ornamento debajo del marco.]

Figura 1.12. William Caxton.

Siglo XVI: Comercio, medios y los primeros destellos publicitarios

La publicidad encontró un nuevo hogar en los periódicos. En 1605, el Nieuwe Tijdingen de Bélgica inauguró una era, seguido por The Weekly News en Inglaterra (1622). Francia no se quedó atrás: Théophraste Renaudot lanzó en 1629 el Journal d’Affiches, un espacio donde los anuncios empezaron a profesionalizarse.

[image: Portada antigua de un libro titulado "OFFERING MOST Excellent forms for Planting" con la ilustración de un barco de vela antiguo en el centro. Publicado en Londres en 1600, muestra un diseño típico de la época con tipografía clásica y un grabado naval detallado.]

Figura 1.13. Gráfica de 1609.12

De clasificados a estrategia, la publicidad ya mostraba su potencial

En Gran Bretaña, los periódicos ofrecían de todo: oportunidades para emigrar a América, alfombras persas o porcelana china. En Estados Unidos, el Boston News-Letter publicó el primer anuncio en 1704: una propiedad en Long Island.

Según el libro «A History of Advertising», en 1710, un escribano solicitó trabajo en The Tatler, lo que podría convertirlo en el primer redactor publicitario profesional del mundo. Pero incluso antes de él, algunos pregoneros demostraron gran ingenio en sus discursos.

Y según el Centro de Documentación Publicitaria, en 1759, «Samuel Johnson escribe en un periódico que, como todo arte, debe subordinarse al bien público. Aparecen en esta época las primeras ideas sobre técnica publicitaria. Joseph Addison es el primero. En sus consejos a anunciantes dice que el gran arte de redactar anuncios consiste en encontrar el método apropiado para atraer al lector. Para ello recomienda el uso de asteriscos y letra pequeña que incita al lector a leerla como quien descubre un secreto».

De informar a entretener: un nuevo enfoque publicitario

Hacia 1790, Thomas Bish, promotor de la lotería estatal inglesa, entendió que un buen anuncio no solo informa, también entretiene. Contrató a escritores como el poeta Thomas Hood y el periodista Theodore Hook, quienes crearon anuncios que captaban la atención y la imaginación, redefiniendo el arte de la publicidad.

Para conocer más sobre Bish, te recomiendo el libro The First Adman: Thomas Bish and the Birth of Modern Advertising, de Hicks, Gary.

La llegada de las revistas: más que palabras impresas

En la década de 1730, Edward Cave introdujo el concepto de la «revista», adaptando el término árabe makhazin, que significa almacén. Su publicación combinaba ensayos, poemas, historias y comentarios políticos, atrayendo a un público diverso. Esta idea de imprimir para el consumo masivo creó una nueva necesidad: transmitir mensajes de manera clara y atractiva a una audiencia creciente.

Las primeras agencias de publicidad

En 1786, William Tayler abrió en Inglaterra la primera agencia de publicidad general, desde Warwick Court. Ofrecía servicios de redacción y gestión de espacios publicitarios. En 1803 se convirtió en Tayler & Newton.

Comienza el 1800 y en Londres, James White ofrece sus servicios publicitarios incluyendo, parece ser, la redacción de anuncios. Más tarde la agencia se llamará R. F. White.

Luego, surgieron otras agencias, como las de Samuel y Thomas Deacon, James Lawson y Charles Barker (fundadas en 1812). Sin embargo, la agencia de Tayler se destacó por incluir redactores como Charles Lamb, considerado uno de los primeros copywriters confirmados. Sin embargo, parece que la redacción publicitaria era exclusiva de la agencia de White.

Respecto al tipo de mensajes, hacia 1800, lo formal ganaba a lo coloquial. Estábamos en pleno auge del romanticismo, así que no es de extrañar que la redacción de los anuncios reflejara ese estilo. Es por eso que los textos nos parecen muy recargados. Es curioso revisar esas piezas y descubrir cómo ha evolucionado el estilo de redacción y las palabras.

Por otra parte, la economía del lenguaje publicitario pronto cobró protagonismo ya que la imprenta tenía precio por línea de texto. Con el tiempo, los copys de los anuncios dejaron de ser tan barrocos y el ingenio también se sumó a la partida con cierta dosis de humor.

La Revolución Industrial y el ascenso de los nuevos medios

Con la Revolución Industrial llegó algo más que máquinas y fábricas: una nueva forma de consumir. La producción en masa inundó los mercados con productos y, claro, había que convencer al público de que los necesitaban. Así nació una publicidad más audaz, adaptada a las exigencias de una sociedad que no paraba de crecer.

Para ese entonces, los excedentes de producción y la masificación del consumo inevitablemente se canalizaron en la publicidad. Muchos estaban produciendo productos similares, era el momento de diferenciarse. Como ya se había comprobado que anunciarse daba resultados, la publicidad creció exponencialmente. Los redactores se dieron cuenta de que cambiando algunas palabras y poniendo énfasis en la persuasión, los anuncios vendían más.

En la búsqueda por destacar sobre la competencia, surge la necesidad de, a ese texto, agregarle algo más que palabras. Y como la tecnología seguía avanzando con las artes gráficas y la litografía, este es el momento en el que realmente pega un salto la parte más visual.

Ya no se trataba de comprar un espacio para dar a conocer un producto, ahora también estaba la posibilidad de que profesionales especializados en esas palabras que vendían y en esas imágenes que capturaban la atención, trabajaran para ti. Así es como muchos medios evolucionaron hasta convertirse en agencias de publicidad.

La imprenta a vapor: más anuncios, más rápido

En Inglaterra, la máquina de vapor de Koenig (1814) revolucionó la impresión, permitiendo las tiradas masivas de periódicos y carteles. De repente, los anuncios no solo eran más frecuentes, sino también más variados: desde jabones hasta política, todo podía promocionarse. Si había un mensaje que difundir, los periódicos y las imprentas estaban listos para hacerlo llegar a las masas.

En París, Émile de Girardin hizo historia. En junio de 1836, su periódico La Presse fue el primero en usar publicidad pagada para abaratar su precio y ampliar su número de lectores. ¿Resultado? Más lectores, más anuncios y más rentabilidad. No tardó en convertirse en el modelo a seguir para otros medios.

Remedios milagrosos y charlatanería: los primeros «trucos publicitarios»

A medida que los productos inundaban los mercados, los anuncios se volvieron igual de abundantes. Libros, periódicos y, especialmente, medicinas, dominaron las páginas impresas. Las curas milagrosas reemplazaron las tradicionales y con ello llegó el problema: la publicidad engañosa.

En las décadas de 1850 y 1860, los periódicos británicos encontraron su audiencia ideal en una clase media acomodada que buscaba desde remedios para la salud hasta alimentos exóticos y bebidas frescas. Y, así, cobra más importancia la marca. Un jabón genérico no era nada comparado con un jabón con «nombre y apellido».


Agencias, avances y nuevos medios

Las primeras agencias y el nacimiento (formal) del copywriting

La primera agencia publicitaria que nació en Estados Unidos fue Volney B. Palmer (1841, Filadelfia). Su negocio se centraba en comprar muchos espacios publicitarios en varios periódicos y, luego, ofrecerlos a los clientes, cobrando una comisión. Palmer se hacía llamar «agente para periódicos del país» aunque no tardó en incorporar servicios creativos como diseño y redacción publicitaria, marcando el inicio de una nueva era en la profesión.

Si bien ya llevaba años, eso de que un profesional de la palabra trabajara en tu anuncio aún era bastante intuitivo. Por eso, surge la necesidad de profesionalizar realmente la respuesta que se le daba a los clientes. Había muchos que se volvían cada vez más exigentes. No es de extrañar que eso diera pie al surgimiento de perfiles que destacaran por un estilo propio o porque entendían los factores que hacían que un anuncio o un tipo de comunicación funcionara mejor que otra.

En esta época, nacen los primeros medios sectoriales y libros que hablan de publicidad. También las asociaciones y congresos que ayudaron a darle forma a una disciplina cada vez más potente y rentable.

[image: Anuncios históricos de venta de esclavos. Muestra carteles publicitarios del siglo XIX con textos como "GRAN VENTA DE ESCLAVOS" por $1200, advertencias sobre "SECUESTRADORES" y "CAZADORES DE ESCLAVOS", evidenciando la deshumanización durante la época de la esclavitud en Estados Unidos.]

Figura 1.14. Y mientras la publicidad de productos crecía, continuaban los afiches y carteles con anuncios que hoy nos parecen inauditos, como los de la venta de esclavos.

En 1880, John Emory Powers se convirtió en el primer redactor publicitario a tiempo completo. Su estilo, conocido como «Powers Style», priorizaba los hechos y la honestidad sobre la exageración, con un lenguaje claro y directo que rompió con las florituras habituales. Este enfoque influyó enormemente en la profesionalización del copywriting.

Mientras tanto, otras agencias surgían y evolucionaban. Carlton & Smith contrató a James Walter Thompson como contable en 1868. Thompson vio el potencial de la publicidad en revistas y, en 1878, compró la agencia, transformándola en la icónica J. Walter Thompson. Su gran innovación fue especializarse en revistas, ya que se había dado cuenta de que permanecían en circulación más tiempo que el periódico. Y, eso, era una gran ventaja para los anunciantes.

En 1869, F. Wayland Ayer, con tan solo 21 años, fundó N. W. Ayer & Son. Más allá de intermediar espacios publicitarios, Ayer ofrecía planificación estratégica, diseño y redacción, sentando las bases de las agencias modernas.

En 1886 promueve la publicidad con el eslogan «Keeping everlastingly at it bring success» (algo así como: anunciar sin cesar trae éxito seguro).

Nace la publicidad por correo

[image: Fotografía antigua en blanco y negro de un anuncio publicitario de cigarrillos "ADMIRAL" donde aparecen varias personas junto a un cartel que dice "WE ALL SMOKE" (Todos fumamos). La imagen muestra un ejemplo histórico de publicidad tabacalera.]

Figura 1.15. En 1897, el cine ya era una realidad y Thomas Edison introdujo los primeros anuncios publicitarios en cines. Uno de ellos, para Admiral Cigarettes, mostraba una mezcla de personajes (incluyendo al Tío Sam y a un clérigo) recibiendo cigarrillos de una joven, acompañados por un cartel que proclamaba: «We All Smoke». Aunque primitivo, este formato marcó el inicio de la publicidad en un medio visual dinámico.

En 1872, Aaron Montgomery Ward lanzó su primer catálogo de ventas por correo, aprovechando el ferrocarril transcontinental para ofrecer productos accesibles a miles de campesinos, evitando los altos precios de las tiendas locales. Para 1887, su catálogo había crecido a 540 páginas (más hojas que este libro… ¿Te imaginas algo así ahora?).

Richard W. Sears comenzó su carrera en el negocio minorista al trabajar como agente de estaciones de tren. En 1886 siguió la tendencia cuando se hizo con un lote de relojes no reclamados que luego revendió a precios bajos, iniciando un exitoso negocio de relojería por correo. Sí, su emporio creció hasta convertirse en las famosas tiendas Sears. Apodado «la Biblia del hogar», este catálogo fue una influencia cultural en los Estados Unidos durante décadas.

Las fábricas de creadores de anuncios de éxito

La creciente complejidad de la publicidad llevó a la creación de escuelas internas en las agencias. Por ejemplo, Lord & Thomas estableció una escuela de copywriting para formar a nuevos talentos. Aunque el redactor jefe, John E. Kennedy, brillaba por su escritura, sus habilidades pedagógicas eran pésimas. A pesar de ello, la agencia estableció un estándar que muchas otras seguirían.

[image: Anuncio publicitario antiguo en blanco y negro de Page-Davis Company. Muestra un gráfico de flecha descendente y texto sobre "Seventh-to-Twelfth Places in the Prize". En la parte superior aparecen fotografías de tres personas. El diseño es típico de publicidad impresa de principios del siglo XX.]

Figura 1.16. Paralelamente, surgieron otros centros del saber publicitario, como Page-Davis Company. Este anuncio es de 1905 y ya vemos mujeres como redactoras al frente de las clases.13

Pioneras en la publicidad

Aunque la industria era dominada por hombres, algunas mujeres marcaron la diferencia. En 1820, Margaret White se convirtió en la primera mujer en dirigir una agencia, tras la muerte de su esposo, James White. Décadas después, en 1877, Sofia Gumaelius fundó su propia agencia (Gumaelius Annonsbyrå) en Estocolmo, convirtiéndose en la primera mujer en establecer una firma publicitaria. La agencia quebró en 2003.

Claude Hopkins: la publicidad como ciencia

¿Cuál era el secreto del éxito de la publicidad? Cada uno fue encontrando sus respuestas que compartieron a través de libros y análisis, como hizo John Caples, a finales del siglo XIX. A fin de cuentas, cientificar algo es entender las causas y consecuencias, para reproducirlo de manera voluntaria en vez de por casualidad. En su obra Scientific Advertising, Hopkins introdujo conceptos como los testeos y el seguimiento de resultados mediante cupones. Para él, la publicidad no era un arte improvisado, sino una disciplina que debía medirse y optimizarse. Su liderazgo en Lord & Thomas consolidó la agencia como pionera en redacción y marketing de respuesta directa.

[image: Anuncios publicitarios antiguos en blanco y negro. A la izquierda, un aviso de "Dainty Dove" con ilustración de una planta en maceta. A la derecha, un anuncio de cigarrillos que muestra una escena tropical con una palmera. Ambos ejemplos representan el estilo publicitario de época con textos promocionales.]

Figura 1.17. Además de por sus libros, Hopkins fue conocido por su trabajo para Palmolive en Lord & Thomas. Fuente: Chicagology.com.

El auge de los medios masivos y la publicidad moderna

Con el inicio del siglo XX, la publicidad dejó de ser un oficio artesanal para convertirse en una disciplina estratégica. Los avances tecnológicos, la expansión de los medios y la creciente profesionalización transformaron la manera en que las marcas se conectaban con sus audiencias.

La psicología se une a la publicidad

En 1904, la Universidad Northwestern ofreció el primer curso universitario enfocado exclusivamente en publicidad, diseñado por el Dr. Scott dentro del área de psicología. Esto marcó el inicio del estudio formal de la publicidad como una ciencia del comportamiento humano.

Un año después, en 1905, se publicó el primer libro de texto sobre el tema: «Modern Advertising» de Earnest Elmo Calkins y Ralph Holden, consolidando la teoría detrás de la práctica.

«Un redactor publicitario que trabaja en una gran agencia de publicidad puede comenzar su día por la mañana preparando una serie de anuncios para un medicamento para los riñones. Antes del mediodía, pueden entregarle pedidos urgentes para la creación de un anuncio de un automóvil, un zapato de mujer o una marca de sopa de tomate. Si trabaja para una tienda departamental, debe estar listo, con solo 10 minutos de aviso, para escribir de manera atractiva sobre una oferta de pañuelos, un nuevo stock de paraguas o una liquidación de vajillas.

Todo depende de su capacidad no solo para ver de un vistazo todos los puntos de venta de los productos que se van a anunciar, sino también para seleccionar el punto adecuado: la característica que será de mayor interés para el mayor número posible de clientes. Este poder de discernimiento —esta habilidad de ventas— está presente en algunas personas más que en otras, pero es algo que puede desarrollarse enormemente en cada persona».14

Si trabajas en una agencia de publicidad, verás que la vorágine diaria no ha cambiado en tantos años.

«El «copy» para los anuncios puede recibirse en las oficinas del periódico en varias formas. La más común es en forma de manuscrito, siendo el anuncio configurado por los compositores publicitarios del periódico. Si el anunciante publica su anuncio en más de un periódico al mismo tiempo y desea que el diseño o la disposición en cada uno sea el mismo, puede instruir al editor del periódico que reciba el manuscrito para enviarlo a los otros periódicos en forma de matriz de papel plana del anuncio ya configurado y aprobado».15

[image: Páginas de libro antiguo mostrando dos anuncios publicitarios en columnas. A la izquierda, un anuncio titulado "When in Need" para servicios ópticos. A la derecha, otro anuncio que dice "Save Your Eyes" también de servicios ópticos. Ambos ejemplos muestran técnicas de copywriting publicitario de época.]

Figura 1.18. Otro libro de la época del «Modern Advertising» fue «Retail Advertising» que era el material de estudio de un curso por correspondencia (el modo «en remoto» de la época).

[image: Página de un libro sobre copywriting que muestra texto en columnas. A la izquierda hay contenido sobre el oficio del copywriter, mientras que a la derecha aparece un anuncio vintage en blanco y negro con personas en lo que parece ser una tienda o establecimiento.]

Figura 1.19. Más que briefs, por ese entonces el cliente enviaba el copy directamente al medio o a la agencia, que luego se encargaban de mejorar los «copy-writers».16

Nuevos estilos de redacción: entre la razón y la emoción

A principios de la primera década del siglo XX, dos enfoques divergentes dominaron la redacción publicitaria:

▸John E. Kennedy introdujo el concepto de que el copy era «venta por escrito». Un enfoque que sigue marcando el camino del Marketing Directo.

▸Theodore MacManus, por otro lado, apostó por un estilo más emocional, apelando a la imagen y a las sensaciones en lugar de a argumentos racionales.

Durante los «locos» años 20, los publicistas comenzaron a experimentar con otro nivel de humor y con el entretenimiento, combinando ambos estilos para atraer y persuadir a audiencias más diversas.

La revolución de la radio

En las décadas de 1920 y 1930, la radio emergió como el medio publicitario dominante, transformando el copywriting. Los redactores enfrentaron el desafío de persuadir usando solo el sonido: la voz, el ritmo y la expresividad se convirtieron en herramientas esenciales para conectar emocionalmente con el público.

«El estilo publicitario del principio era gritado, reiterativo, algo burdo y especialmente anárquico. Visiblemente, cada uno hacía lo que quería», comentó en cierta oportunidad Telémaco Sussini (uno de «Los locos de la Azotea», precursor de la radio en nuestro país). Tal vez por eso, en 1929, se colocó un tope de cien palabras a los mensajes publicitarios, con el fin de “difundir una publicidad mesurada, sintética, concentrada y simple”. Esto iba en contra de una creencia generalizada en aquel momento: cuantas más palabras, mayor efectividad».17

[image: Fotografía en blanco y negro de una persona sentada junto a una radio antigua. La persona, con cabello recogido, viste una camisa clara y observa atentamente el aparato de radio colocado sobre una superficie. La imagen evoca una época pasada donde la radio era un medio de comunicación fundamental.]

Figura 1.20. La radio revolucionó la comunicación del momento. Las noticias llegaban al instante y no hacía falta interrumpir las tareas diarias para estar al día y disfrutar de los programas. Este nuevo medio, rápidamente se convirtió en una plataforma exitosa de publicidad, cambiando la manera en que los copys redactaban los anuncios. Imagen: El arcón de la historia argentina.

Albert Lasker: el padre de la publicidad moderna

Albert Lasker, quien pasó de reportero a propietario de Lord & Thomas antes de cumplir los 32 años, revolucionó la industria al sumar la «venta por escrito» de Kennedy con más storytelling. Combinó lo racional (características del producto) con lo emocional (cómo el producto mejoraba la vida del cliente). Este enfoque posicionó a la publicidad como un instrumento de cambio de comportamiento, capaz de transformar productos cotidianos en líderes de mercado.

Bajo su dirección, Lord & Thomas creó campañas icónicas, como las de Palmolive, Kotex, Kleenex y Lucky Strike, rompiendo tabúes culturales al mostrar, por ejemplo, a mujeres fumando. En 1942, Lasker se retiró, vendiendo la agencia por $10 millones a tres socios: Emerson Foote, Fairfax Cone y Don Belding, quienes fundaron Foote, Cone & Belding (FCB).

[image: Fotografía en blanco y negro que muestra a la izquierda el retrato de un hombre elegante con traje y a la derecha un anuncio publicitario vintage de cigarrillos con la marca "LORD & THOMAS", mostrando la evolución histórica del copywriting y la publicidad.]

Figura 1.21. Albert Lasker y una de sus famosas gráficas para Quaker. Fuente: CBC.

John Caples: historias que venden

El enfoque emocional de John Caples dejó una marca indeleble en la publicidad. Su famoso titular: «They Laughed When I Sat Down at the Piano, But When I Started to Play!» (Se burlaron de mí cuando me senté al piano, ¡pero cuando comencé a tocar!) demostró el poder de una narrativa bien construida para captar la atención y generar una respuesta.

Caples abogaba por pruebas constantes para optimizar los anuncios y perfeccionar mensajes claros, convirtiéndose en un pionero del marketing basado en resultados. Su legado persiste como un modelo de copywriting efectivo.

Dato curioso: hasta hace nada, todos los bocetos y maquetas de mailings usaban, como homenaje, el nombre de John Caples en el saludo.

Para darte una buena idea de cómo era la dinámica en las agencias de ese entonces, te recomiendo la película «Mercaderes de ilusiones» (The Hucksters, de 1947). Victor Norman (Clark Gable) es un ejecutivo de publicidad radiofónica que ha luchado en la Segunda Guerra Mundial y regresa a la ciudad para continuar con su vida.

Por ese entonces, la publicidad se había convertido en una forma de mostrar qué hacía un producto de manera más o menos literal y repetir hasta el cansancio la marca, el jingle… ¡lo que fuera!

[image: Artículo periodístico titulado "They Laughed When I Sat Down To Play The Piano But When I Started to Play..." con una ilustración antigua en la parte superior mostrando personas en una sala. El texto está organizado en columnas de periódico.]

Figura 1.22. La gran pieza de John Caples que demostró el poder de una narrativa potente.

[image: Fotografía en blanco y negro dividida en dos partes. A la izquierda, dos hombres en lo que parece un estudio o set de grabación. A la derecha, un hombre con sombrero junto a un caballete o lienzo, posiblemente representando el trabajo creativo en publicidad o comunicación visual.]

Figura 1.23. Fotogramas de la película «The Hucksters» (Mercaderes de ilusiones), 1947.

Mujeres que lideraron: Helen Lansdowne Resor

En la década de 1930, Helen Lansdowne Resor, de J. Walter Thompson Co., se destacó con campañas que apelaban a las emociones y a la narrativa. Su eslogan para el jabón Woodbury, «A Skin You Love to Touch» (Una piel que te encanta tocar), fue una de las primeras campañas en explorar el atractivo sensual en la publicidad, marcando un cambio significativo en el tono de los mensajes publicitarios.

Hacia un enfoque basado en datos: David Ogilvy

Aunque su gran impacto llegaría más tarde, David Ogilvy, fundador de Ogilvy & Mather, comenzó a transformar la publicidad en los años 30 y 40. Creía en el equilibrio entre creatividad e investigación: cada anuncio debía estar diseñado para vender, respaldado por datos y una comprensión profunda del consumidor. El padre de la publicidad moderna, afirmaba que el titular era el componente más importante de un anuncio, ya que el 80 % de las personas solo llegaban hasta ahí. Insistía en que debía ser atractivo, claro y relevante para captar la atención.

La televisión: un medio que transformó la publicidad

Si bien el cine ya había tenido su primer anuncio filmado, en 1941, Estados Unidos fue testigo del primer anuncio televisivo. Un spot de 10 segundos creado para relojes Bulova marcó un hito al combinar audio y vídeo en un medio masivo. La televisión no solo ofreció una nueva forma de contar historias, la publicidad se metía en la casa de las personas.

Con este medio, los copys enfrentaron un desafío único: escribir para el oído y la vista simultáneamente. Esto los llevó a crear narrativas visuales impactantes y a aprovechar efectos especiales, estableciendo las bases de la publicidad televisiva.

Razón vs. Emoción: dos caminos publicitarios

A medida que la televisión ganaba popularidad, las tensiones entre estilos publicitarios se intensificaron. Por un lado, la Propuesta Única de Venta (USP) de Rosser Reeves, quien creía en mensajes simples y claros que ofrecieran un beneficio específico. Reeves además de aportar la USP, nos regaló glorias como «Melts in your mouth, not in your hand (Se derriten en tu boca, no en tu mano)» de M&M.

Reeves explicaba su enfoque en su libro Reality in Advertising (1961), destacando que la USP debía ser memorable y diferenciadora. En contraste, los anuncios de imagen buscaban captar la imaginación del público, creando asociaciones poderosas sin depender tanto de la lógica.

Por otro lado, la publicidad emocional y orientada a la imagen, liderada por figuras como Theodore MacManus y más tarde Bill Bernbach, enfatizaban el impacto visual y la conexión emocional.

El inicio de la era dorada

Con el fin de la Segunda Guerra Mundial y la llegada de la televisión como medio principal, la publicidad alcanzó una nueva sofisticación, con la creatividad liderada por figuras como Leo Burnett y Bill Bernbach.

Leo Burnett y el drama inherente

En 1935, Leo Burnett fundó su agencia en Chicago con una premisa en mente: encontrar el drama inherente en cada producto y contar su historia. Desde las manzanas en su recepción hasta los icónicos lápices Alpha 245, Burnett construyó una agencia donde los creativos eran protagonistas.

El concepto de valor inherente (Inherent Value) se basa en identificar el valor intrínseco de un producto o servicio, aquello que lo hace único y deseable y que debía destacarse en todas las piezas publicitarias. Burnett creía que era fundamental «hacerse notar de forma natural, sin gritos ni trucos».

Usaba arquetipos y símbolos populares, que materializó en su famoso Hombre Marlboro, para conectar con los deseos y creencias básicas del público y favorecía un lenguaje coloquial que transmitiera cercanía, como en «Winston tastes good like a cigarette should» (Winston sabe tan bien como un cigarrillo debería saber).

[image: Imagen dividida en dos partes: a la izquierda, un hombre con traje frente a una valla publicitaria de "General Outdoor" y "Leo Burnett"; a la derecha, un primer plano del rostro de un león en blanco y negro. Representa la historia de la publicidad y el legado de Leo Burnett.]

Figura 1.24. Leo Burnett y su campaña para dar a conocer los Mercedes-Benz 100 % eléctricos. Copywriter: Alexa Rodríguez. Fuente: leoburnett.co.

Burnett siempre consultaba una carpeta que tenía en su escritorio llamada «Lenguaje rancio», donde anotaba palabras, frases y analogías que transmitían una sensación de honestidad provinciana y sensación de hogar. Utilizando una fuerte, simple e instintiva imaginería, la publicidad producida por la agencia de Burnett hablaba a la gente de modo cercano.18 Dato curioso: el icónico Marlboro Man fue creado por uno de los directores creativos de la agencia: Draper Daniels, un personaje que inspiró la creación de Don Draper de Mad Men. Peggy Olson, de la misma serie, fue inspirada en Jane Maas, redactora creativa de Ogilvy & Mather, autora de «Mad Women (mujeres locas). La otra cara de la vida en Madison Avenue».

La Revolución Creativa de los años 60

En 1959, Bill Bernbach, cofundador de Doyle Dane Bernbach (DDB), lideró un cambio radical en la industria. Bernbach promovió el trabajo en equipo entre redactores y directores de arte desde el inicio de cada proyecto, lo que permitió una integración total de texto y diseño.

Un ejemplo revolucionario fue su campaña para Volkswagen en 1959. En lugar de ocultar el pequeño tamaño del Beetle, Bernbach lo convirtió en su principal ventaja, con el icónico titular: «Think Small». Esta honestidad, combinada con creatividad visual, marcó un antes y un después en la publicidad. Tal vez, fue la primera pieza que marcó el fin de los textos largos en los anuncios, que tuvo un boom increíble en la década del 50 en USA.

[image: Anuncio minimalista de Volkswagen con un pequeño coche en la parte superior de un fondo gris claro. En la parte inferior aparece texto que incluye "Think small", eslogan icónico de la campaña publicitaria de VW que revolucionó la publicidad en los años 60.]

Figura 1.25. La campaña que lo cambió todo. «Think Small» de Bernbach.

Bernbach entendía la importancia de los datos como las bases de una pieza. Sin embargo, a la hora de trabajar en el proyecto en sí, buscaba la historia, la conexión. Que el cliente o audiencia se sintiera identificado en la escena y que comprendiera el producto y todas sus características sin necesidad de enumerarlas.

Por ejemplo, el anuncio de la maleta encerrada en la jaula de un gorila que la tira y golpea insistentemente contra las paredes y rejas de su celda, mientras el locutor relata todas las situaciones en las que se enfrenta normalmente la maleta (y que a todos nos enfurece): el taxista sin cuidado, porteros despiadados, «maestros salvajes del equipaje». Vale, simplemente con esa locución, ya te sentías reflejado; luego, agrega el payoff (la frase de cierre) y la marca de equipaje American Tourister.

Este tipo de mensaje rompió con lo establecido en la publicidad de aquel entonces. Así, pasaron a la historia sus campañas de Avis, Volskwagen y más. «Las cosas se hacen así porque así nos funcionan» es una verdad hasta que llega alguien y cambia las reglas del juego. Ese alguien, fue Bernbach.
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AUTHOR’S CORRECTIONS. — The correc-
tions or changes made in proof by the
author. If of considerable number they
will be charged for by the time occupied
in making them, generally at the rate of
fifty cents an hour.

AUTHOR'S PROOF.— Proof sent to the
writer.

Bap Copy.— Manuscript difficult to read.
Write proper names with great care.

BASTARD TyPE.— Type which has a face
larger or smaller than its regular body ;
as Minion size face on Brevier body,
or Brevier size face on Minion body.

BLANK LINE— Space between two para-
graphs the depth of a line of the type
in which the page is set.

Bopy.— The metal which supports the
face of a type.

Bopv-TypE.— That class of type generally
used for the reading matter in news-
papers and books.

Book PAPER.— One of the general terms
given to paper of various size, quality,
and finish, to distinguish it from com-
mon grades called news paper. The
standard size, and the one mostly used
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various language.”

for books, is 25x38 inches. A half

sheet is 19x25 inches.

Brass RULE.— Strips of brass, type high,
the face printing a straight line, or a

double line, or various ornamental
lines.

Break LINE—A short line; the end of a
paragraph.

Caps.— Capital letters.

CHase.— The iron frame which holds the
type while being printed.

CLEAN PROOF. — Proof requiring few
corrections.

Crose MATTER.— Matter containing but
few break lines or blank lines, and
having no leads between the lines.

CoMPOSING STICK.— That in which type
is set.

CowmposiTioN.— The setting of type into
words, and arranging them into lines,
etc. Also a term applied to the material
of which the inking rollers are made.

Copy.— A term applied to the manuscript,
print, or design handed the printer.

Cuts.— The printer’s term for all engrav-
ings used for illustrations.
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“Tis not so much how much is said, — ’tis how it’s said.”

BREVITY is the soul of advertising, as it is of about everything else. It
takes a genius to describe the contents of the counters of a dry goods, or
of any other kind, of a store, in a hundred words ; but any one, who under-
stands the use of pen and ink, can describe anything, if he have the dispo-
sal of the space of a book to do it in. But the reader may peruse the
whole of the one, and not attempt to read a part of the other.

Do not set before the prospective reader more than he will read. A
steady, small stream will fill the bucket to the required fulness. A stream
larger than the bucket will fill it, and slop out half of the contents.

There would not be the slightest objection to cramming the advertise-
ment, if the reader would digest it; but the trouble,is the reader will not
even taste enough of it to learn its flavor.

An advertisement is a silent drummer ; and people in general imagine
themselves to be opposed to drummers ; and there is certainly an appear-
ance of objection with a proportion of the community against advertising
in general ; consequently it is absolutely necessary that the advertisement
should be so written that the reader will absorb it before he has time to
remember the conventional apathy he may suppose he possesses.

The wording of an advertisement frequently rises to the dignity of
literary character ; indeed, it is easy, if one possess the ability, to throw
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§1 RETAIL ADVERTISING b

and eye glasses, not “When in Need.” Such words might
apply to anything in general, but to nothing in particular.
‘The second display would better have been the first and
only prominent lines. It is a good idea to mention the price
in an ad, but it should not be displayed unless there is
plenty of room. Nothing smaller than a 6-inch ad should
contain a second display. Display is like credit; to use it is

fAAA XTI IILI I I LILLE ]

When in Need

Of anything in the line of
optical goods we can supply it.

Spectacles
and Eye Glasses

Properly fitted by an expert
optician,

From $1.00 Up

Also all kinds of prescrip-
tion work and repairing.

+ Wilcox & Washington
* 132 Waltham Avenue

z’.’.#..’iil@.i’#ﬁ
Fe.1

ET Y ZXIXXILIRLLL L L LY L LS

PEPEE PGP R R P PP R PP E LB RN

to lose it—that is, if you use it too much. No ad will stand
out and arrest the attention of the hasty reader unless there
are strong contrasts between the light and dark portions.
Fig. 1 is a jumble of dark and light parts, so it fades away
and is lost sight of in the general gray appearance of a
newspaper page. Most ads fill up the “milky way”’ in which
the “‘star” ad shines.- Make yours a star.

Another weak point in this ad is the introduction of a new
and distinct idea in the last paragraph; i. e., the prescription

Google )

6 RETAIL ADVERTISING §1

work and repairing; this should be made the subject of a
separate ad. One strong point, well presented, is better
than several weak statements.

In Fig. 2 is shown a revision of this ad designed according
to the principles mentioned. The 6-point magazine border
sets the ad off from the surrounding reading matter, and
contrasts sharply with the white space and gray “‘body” of
our setting. The main display “‘Save Your Eyes” is likely

Save Your
Eyes

Don’t put off wearing
glasses until your eyesight
is ruined.

For from one dollar up, our

expert optician can fit you
with rimless sp s or eye
that will promptly
relieve your aching eyes and
make you see better and
look better.

Wilcox & Washington

132 Waltham Avenue

Fie.2

to attract the attention of any one that has experienced
trouble with his sight, or who knows that he is straining his
eyes at his work. The body of the ad is set in a narrow
measure, leaving a liberal margin of white space as a frame
to our type picture—for every ad should be a picture—an
artistic arrangement of black and gray and white. The main
display and opening paragraph point out why the reader
should wear glasses. The second paragraph tells why he
should buy them of the advertiser, and also attempts
to overcome the prejudice that some people have against

Google o
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¢Por qué compramos
lo que compramos?

Relevancia del producto

La importancia de la
asequibilidad y las
ofertas en la eleccién
del producto.

Influencia social
El impacto de las
recomendaciones y
opiniones de confianza
en las elecciones.

Eticay
coherencia

La alineacién entre
las preferencias y
valores personales
con los de los
productos.

Conveniencia
El papel de la
accesibilidad y la
disponibilidad en la
toma de decisiones.

Lealtad a la marca

La influencia de la
reputaciony el
reconocimiento de la
marca en las decisiones.
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d with us Page-Davis Cumpany

The question with every man whether he
awns a business o is employed ot a salary
i« "HOW CAN | INCREASE MY
INCOME."  If he possesses commanesense
ol has a comman-school education, the question
i@ he will look into
the matter intelligently. The excuses men make

The most successiul concerns in the world have put
PAGE-DAVIS men in charge of their advetising departments,
becawse they know the character of this institution. The two
largest pisno manufacturers in America have employed
PAGE-DAVIS men to manage their advertising, One
of the largest jewelry concerns in the world has placed
a PAGE-DAVIS woman at the head of the advertising
department. The greates publishing house ia the coun-
try has a PAGE-DAVIS man doing its advertiing.
The leading department stores in allthe laryest cities
in America are advertied by PAGE-DAVIS
men. lo fact, in every line of business, you
will find PAGE-DAVIS men, and usually
with the leading concerns in each line.
A school that prepares men to da this
class of wark is surcly the school to
qualify you Insure succens to
yourself by cnrolling with the
“Original School"—the
school witha longre-
cord of helping
men out of
the rut.

can quickly be solved, prov

for themselves consttute their greatest obstacle to suc-
ces. It does't con anything for you to find out
THE VALUE TO YOU OF A PAGE-DAVIS
ADVERTISING COURSE: to find ou why
hundreds of men and women who were working for as
sorall an amount as $12.00 a week are to-day, alter COM-
PLETING A CORRESPONDENCE COURSE WITH
THE. “ORIGINAL SCHOOL." MAKING $2000 AND
5000 A YEAR. IF you will stop for a moment's thought, you
will we that there must be a resson for such rapid adv
Ii vou could be in my office for one week. and read the
SIASTIC LETTERS FROM SUCCESSFUL STUL
would then wonder how it is possible that other men and women postpane
the widy of advertising. You could read letters from clerks, stenographers,
Luckkeepers, and men in every known vocation who ate stepping OUT OF
THEIR NARKOW CONFINES INTO $25.00 TO $100.00 a week POSI-
TIONS AFTER HAVING LEARNED ADVERTISING. Not in one case
notin a hundred cases but in thousands of indances. You would also realize the
d for men and women trained (o write advertisements, because there is a continual
il ever-growing demand for efficient advertisement-writers.  ADVERTISEMENT-
WRITING IS THE MOST FASCINATING BUSINESS IN THE
WORLD AND THE MOST PROFITABLE ONE
AS WELL. Send in your name and we shall be
#hd 10 demonstrate to you how thousands of men and
wamen have increased their incomes from 25% to 100%, and
we will also tell you what we can do for you. It is a stight-
forward business proposition where there is nothing to lose and everything
ta gain. Fill in the coupon, and mail to-day. You will receive by retum post,
our large beautiful new prospectus, which lays the whole field before you, 0 plainly and
practically, that you can see opportunities for yourself.

- Addres» |90 Wabash Ave., CHICAGO
Page-Davis Company, »25i... 1o nemm s S yorK

Notice to Employers- s e

ikt TV treion s grosin
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‘paper can be pounded into the interstices of the cut and the
hot metal can, in turn, cnter the cavities or depressions of
the matrix.

“Copy” for ads may be received at the newspaper office in
various forms. The most common is in the form of manu-
seript, the ad being set up by the newspaper's ad composi-
tors. It the advertiser puts his ad in more than one paper
at a time, and desires the display or arrangement in each to
be the same, he may instruct the newspaper publisher who
receives the manuseript to send to the other papers a flat
paper matrix of the ad when set up and approved. When
the paper matrix is received by the latter, it is placed in a

special casting machine, and a flat
stereotype taken, which is made
thick enough to line up with. the
type in the form. This stereo-
typed ad is then inserted with the
other mater in the form, and when
the regular matrix is made, the ad
is reproduced almost as perfectly
2| as if taken from the original type
and cuts. This process has the
advantages of being convenicnt,
saving time and expense, and in.
suring uniformity.

o

Large advertisers, especially mail-order and general adver-
tisers, frequently, for the above-mentioned reasons, send
their “copy” in to_the newspaper in the form of a paper
matris, or 1s & stercotype plate about 4 inch thick, or some-
times as a thin celluloid plate mounted on a wooden block,
type high. In any case, the process of making the stereo-
type plate is essentially the same as described above.

2. Cuts Sultable for Newspaper Ads. — Because of
the Timitations of the newspaper press, nothing but simple
outline drawings, of the style shown in Fig. 8, were formerly
reproduced for ads. Al of us can remember the time when
“wooden” figurs, with boler-plate top coats and stove-pipe

- Google

53 1BOUT ADVERTISING.

set in double columm, is good type for fiyers
and hand bills, and the caps and small caps
make good headings, which are much used in
tasty job work.

This  par ph is set in
Roman. This type, like the type follow-
ing, is used where it is desirable to have
a plain Roman letter for headings in
books or circulars, for reading matter in
cireulars and posters, for personal letter
style of advertising, and for neat job work.

Double Small Pica Roman.

Double Pica Roman.

Double English Roman.
Double Great Primer.

(‘anon Roman.

SAMPLES 123

“Three Hundred Folks Dye Every Day.”

S

French Dyeing and Cleansing Establishment,
LOSTON, NEW YORK, PROVIDENC

Moo ot g
it vttt
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CAUTION!!
COLORED PEOPLE

OF BOSTON, 0N & ALL,

You are hereby respectfully CAUTIONED and
advised, to avoid conversing with the

Watchmen and Police Officers
of Boston,

For since the recent ORDER OF TIIE MAYOR &
ALDERMEN, they are empowered (o act as

KIDNAPPERS
Slave Catchers,

d they have alrendy been actually employed in
PPING, CATCHING, AND KEEPING
SEAVES. Thercfore: ifyou value your LIBERTY,
and the Welfare of the Fugitives nmong you, Shumn
them in every possible manner, as 50 many HOUNDS
on the track of the most unfortunute of your race.

Keep a Sharp Look Out for
KIDNAPPERS, and have
TOP EYE open.

APRIL 24, 1851.

GREAT SALE

ISLAVESi
JANUARY 10, 1855
T

3 Bucks Aged from 20 to 26, Strong, Ablebodied
1 Wench, Sallie, Aged 42, Excellent Cook

1 Wench, Lize, Aged 23 with 6 mo. old Picinnins
One Buck Aged 52, good Kennel Man

17 Bucks Aged from twelve to |wenly Excellent

JOHMY CARIEE, Ksq.

o, Clarkeburg Eewis County. Rentucks

R 1950 DOLLARS!
- FOR NEGROES !

T will pay #1200 v
Ne. 1y 0 $1000' (or Nou 1 You
b rmel T it oy mare foe Tk ely

ol RIOLKESES

wky, My offier is wdSoining
uy. Loxbuyion, Ky-, where Ler

LEXINGTON, JULY 2, 13332

Freds b sy,





OEBPS/image/01_015.jpg
Un copy para cada necesidad

Conciencia del producto

Generar interés

Dirigir trafico

Construir relacién

¢«———  Cerrarventas

Conversion
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Nova BriTannia

" OFFERING MOST

Excellent fruites by Planting in
VIRGINIA.

Excitingall fuchasbe wellaffected-

to furcher the fame.
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“To folks who live on printers’ ink.”

ABOUT ADVERTISING

AND PRINTING.

A CONCISE, PRACTICAL, AND ORIGINAL MANUAL

ox THE

ART OF LOCAL ADVERTISING.

o
NATHANIEL C. FOWLER, Jx,,
Manager of Advertising and Printing Departwents of Pope Manufacturing Co, Columbia Bicycles.

BOSTON::
L. BARTA & CO., PUBLISHERS,
54 PEARL STREET.

1889,

Digitized by Original from
INTERNET ARCHIVE DUKE UNIVERSITY
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COPYWRITING
con inteligencia artificial

Usa el poder de la IA para investigar,
potenciar tu creatividad y
optimizar textos publicitarios

SOCIALQ

BUSINESS Anita Cufari





