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INTRODUCCIÓN


¿Qué es la publicidad?












¿Es algo que debe considerarse como una obra de arte? ¿Es un
eslogan ingenioso o una prosa divertida? ¿Es un trabajo que debe
ser juzgado para obtener un premio o un reconocimiento?.












No es nada de eso.












La publicidad es la venta multiplicada. Nada más. Y el texto
publicitario, o copywriting, es la venta impresa. El objetivo del
trabajo de un redactor publicitario es vender. Y punto.












La venta se realiza mediante la persuasión con la palabra escrita,
al igual que un anuncio de televisión vende (si se hace bien)
persuadiendo con los elementos visuales y sonoros.












Como escribió Claude Hopkins en su clásico intemporal, “La
publicidad científica”:












"Para entender correctamente la publicidad o para aprender incluso
sus rudimentos hay que empezar con la concepción correcta. La
publicidad es una forma de vender. Sus principios son los
principios de la venta. Los éxitos y los fracasos en ambas líneas
se deben a causas similares. Por lo tanto, toda cuestión
publicitaria debe responderse según los criterios del vendedor.












"Insistamos en este punto. El único propósito de la publicidad es
hacer ventas. Es rentable o no rentable según sus ventas reales.












"No es para el efecto general. No es para mantener su nombre ante
la gente. No es principalmente para ayudar a sus otros vendedores.
Trátalo como un vendedor. Oblígalo a justificarse. Compáralo con
otros vendedores. Calcula su coste y su resultado. No aceptes
excusas que los buenos vendedores no ponen. Entonces no te
equivocarás mucho.












"La diferencia es sólo de grado. La publicidad es una venta
multiplicada. Puede atraer a miles de personas mientras el vendedor
habla con una. Implica un coste correspondiente. Algunos gastan 10
dólares/euros por palabra en un anuncio medio. Por lo tanto, cada
anuncio debe ser un supervendedor.












"El error de un vendedor puede costar poco. El error de un
anunciante puede costar mil veces más. Por lo tanto, hay que ser
más precavido, más exigente. Un vendedor mediocre puede afectar a
una pequeña parte de su comercio. Una publicidad mediocre afecta a
todo su comercio".












Estas palabras son tan válidos tanto hoy como cuando se escribieron
hace casi cien años.












Así que el objetivo es preguntarse: cómo podemos hacer que nuestra
publicidad sea lo más eficaz posible.












La respuesta es probar. Probar de nuevo. Y luego probar un poco
más.












Si el anuncio "A" recibe una tasa de respuesta del dos por ciento,
y el anuncio "B" recibe el tres por ciento, podemos deducir que el
anuncio "B" superará al anuncio "A" a mayor escala.












Sin embargo, las pruebas llevan tiempo y pueden resultar caras si
no se controlan. Por lo tanto, lo ideal es empezar con algunas
ideas conocidas y probadas y trabajar a partir de ahí.












Por ejemplo, si las pruebas han demostrado durante décadas que la
publicidad dirigida supera significativamente a la no dirigida (y
así es), entonces podemos empezar con esa suposición y partir de
ahí.
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