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	CAPÍTULO 1 - CÓMO SE ESTABLECEN LAS LEYES DE PUBLICIDAD 

	 

	Ha llegado el momento en que la publicidad ha alcanzado en algunas manos el estatus de ciencia. Se basa en principios fijos y es razonablemente exacta. Las causas y los efectos se han analizado hasta que se comprenden bien. Los métodos correctos de procedimiento han sido probados y establecidos. Sabemos qué es lo más eficaz y actuamos según las leyes básicas.  

	La publicidad, que antes era una apuesta, se ha convertido así, bajo una dirección capaz, en una de las empresas más seguras. Ciertamente, ninguna otra empresa con posibilidades comparables tiene que implicar tan poco riesgo. 

	Por lo tanto, este libro no trata de teorías y opiniones, sino de principios y hechos bien probados. Está escrito como un libro de texto para los estudiantes y una guía segura para los publicistas. Cada afirmación ha sido sopesada. El libro se limita a los fundamentos establecidos. Si entramos en algún terreno de incertidumbre, lo denotaremos cuidadosamente. 

	La situación actual de la publicidad se debe a muchas razones. Gran parte de la publicidad nacional ha sido gestionada durante mucho tiempo por grandes organizaciones conocidas como agencias de publicidad. Algunas de estas agencias, en sus cientos de campañas, han probado y comparado los miles de planes e ideas. Los resultados han sido observados y registrados, por lo que no se han perdido las lecciones. 

	Estas agencias emplean un alto grado de talento. Sólo hombres capaces y experimentados pueden satisfacer las exigencias de la publicidad nacional. Trabajando en cooperación, aprendiendo unos de otros y de cada nueva empresa, algunos de estos hombres se convierten en maestros. 

	Los individuos pueden ir y venir, pero dejan sus registros e ideas tras de sí. Éstas se convierten en parte del equipo de la organización y en una guía para todos los que la siguen. Así, con el paso de las décadas, estas agencias se convierten en almacenes de experiencias publicitarias, principios probados y métodos. 

	Las agencias más grandes también entran en íntimo contacto con expertos en todos los departamentos de la empresa. Sus clientes suelen ser preocupaciones dominantes. Así, ven los resultados de innumerables métodos y políticas. Se convierten en un centro de intercambio de información para todo lo relacionado con la comercialización. Casi todas las cuestiones de venta que se plantean en el negocio tienen una respuesta precisa gracias a las numerosas experiencias. 

	En estas condiciones, donde existen desde hace tiempo, la publicidad y el merchandising se convierten en ciencias exactas. Todos los rumbos están trazados. La brújula del conocimiento exacto dirige el curso más corto, más seguro y más barato hacia cualquier destino. 

	Aprendemos los principios y los probamos mediante pruebas repetidas. Esto se hace a través de la publicidad en clave, por medio de rendimientos rastreados, en gran medida por el uso de cupones. Comparamos un método con muchos otros, hacia adelante y hacia atrás, y registramos los resultados. Cuando un método resulta invariablemente el mejor, ese método se convierte en un principio fijo. 

	La publicidad por correspondencia se rastrea hasta la fracción de un céntimo. El coste por respuesta y el coste por dólar de venta aparecen con total exactitud. 

	Se compara un anuncio con otro, un método con otro. Se comparan titulares, ajustes, tamaños, argumentos e imágenes. Reducir el coste de los resultados aunque sea un uno por ciento significa mucho en algunos anuncios de venta por correo. Por lo tanto, no se permiten las conjeturas. Hay que saber qué es lo mejor. Así, la publicidad por correo estableció por primera vez muchas de nuestras leyes básicas. 

	En las líneas en las que no es posible el retorno directo, comparamos una ciudad con otra. Se pueden comparar así las puntuaciones de los métodos, medidos por el coste de las ventas. 

	Pero la forma más habitual es mediante el uso del cupón. Ofrecemos una muestra, un libro, un paquete gratuito o algo para inducir respuestas directas. De este modo, aprendemos la cantidad de acción que engendra cada anuncio. 

	Pero esas cifras no son definitivas. Un anuncio puede traer demasiadas respuestas sin valor, otro respuestas que son valiosas. Así que nuestras conclusiones finales se basan siempre en el coste por cliente o el coste por dólar de venta. 

	Estos planes de cupones se tratan con más detalle en el capítulo "Campañas de prueba". Aquí sólo explicamos cómo los empleamos para descubrir los principios de la publicidad. 

	En una gran agencia de publicidad, las devoluciones de cupones se observan y registran en cientos de líneas diferentes. En una sola línea a veces se registran en miles de anuncios distintos. De este modo, comprobamos todo lo relacionado con la publicidad. Respondemos a casi todas las preguntas posibles mediante multitud de devoluciones rastreadas. 

	Algunas cosas que aprendemos de este modo sólo se aplican a líneas particulares. Pero incluso éstas proporcionan principios básicos para empresas análogas. 

	Otros se aplican a todas las líneas. Se convierten en fundamentos de la publicidad en general. Se aplican universalmente. Ningún anunciante sabio se apartará jamás de esas leyes invariables. 

	En este libro nos proponemos tratar esos fundamentos, esos principios universales. Enseñar sólo la técnica establecida. Existe esa técnica en la publicidad, como en todo arte, ciencia y mecánica. Y es, como en todas las líneas, un esencial básico. 

	La falta de esos fundamentos ha sido el principal problema de la publicidad del pasado. Cada trabajador era una ley para sí mismo. Todo el conocimiento previo, todo el progreso en la línea, era un libro cerrado para él. Era como un hombre que intentaba construir una locomotora moderna sin averiguar primero lo que otros habían hecho. Era como un Colón que empezaba a encontrar una tierra no descubierta. 

	Los hombres se guiaban por caprichos y fantasías, brisas vagabundas y cambiantes. Rara vez llegaban a su puerto. Cuando lo hacían, por accidente, era por un largo camino de ida y vuelta. 

	Cada uno de los primeros navegantes en este mar trazó su propio rumbo. No había cartas de navegación que lo guiaran. Ni un faro marcaba un puerto, ni una boya indicaba un arrecife. Los naufragios no estaban registrados, por lo que innumerables aventuras fracasaron en las mismas rocas y bancos de arena. 

	La publicidad era entonces un juego de azar, una especulación de lo más arriesgada. La conjetura de un hombre sobre el rumbo adecuado era tan probable como la de otro. No había pilotos seguros, porque pocos navegaban dos veces por el mismo rumbo. 

	Esa condición se ha corregido. Ahora las únicas incertidumbres se refieren a las personas y a los productos, no a los métodos. Es difícil medir la idiosincrasia humana, las preferencias y prejuicios, los gustos y disgustos que existen. No podemos decir que un artículo será popular, pero sabemos cómo averiguarlo muy rápidamente. Sí sabemos cómo venderlo de la manera más eficaz. 

	Las empresas pueden fracasar, pero los fracasos no son desastres. Las pérdidas, cuando se producen, son insignificantes. Y las causas son factores que no tienen nada que ver con la publicidad. 

	La publicidad ha florecido en estas nuevas condiciones. Se ha multiplicado en volumen, en prestigio y en respeto. Los peligros han sido casi eliminados. Los resultados se han multiplicado. Sólo porque la apuesta se ha convertido en una ciencia, la especulación en un negocio muy conservador. 

	Estos hechos deberían ser reconocidos por todos. Este no es un campo apropiado para la sofistería o la teoría, o para cualquier otra voluntad. Es ridículo que un ciego guíe a otro ciego. Es lamentable en un campo con tan amplias posibilidades. El éxito es una rareza, el éxito máximo una imposibilidad, a menos que uno se guíe por leyes tan inmutables como la ley de la gravitación. 

	Por lo tanto, nuestro principal objetivo aquí es establecer esas leyes, y decirle cómo probarlas por sí mismo. Después de ellas viene una miríada de variaciones. No hay dos campañas publicitarias que se desarrollen en líneas idénticas. La individualidad es esencial. La imitación es un reproche. Pero esas cosas variables que dependen del ingenio no tienen cabida en un libro de texto sobre publicidad. Esto es sólo para el trabajo de base. 

	Nuestra esperanza es fomentar la publicidad a través de una mejor comprensión. Situarla en una base comercial. Que se la reconozca como una de las empresas más seguras y con mayores beneficios.  

	Miles de éxitos conspicuos demuestran sus posibilidades. Su variedad señala su alcance casi ilimitado. Sin embargo, miles de personas que la necesitan, que nunca podrán alcanzar sus objetivos sin ella, siguen considerando sus logros como algo accidental. 

	Eso fue así, pero ahora no lo es. Esperamos que este libro arroje nuevas luces sobre el tema. 

	        

	 

	 

	 

	CAPÍTULO 2 - LA VENTA JUSTA 

	 

	Para entender bien la publicidad o aprender incluso sus rudimentos hay que empezar por 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 objetivo de la publicidad es realizar ventas. Es rentable o no en función de 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.  

	Trátelo como un vendedor. Oblígalo a justificarse. Compárelo con otros vendedores. Calcule su coste y su resultado. No acepte ninguna excusa que no pongan los buenos vendedores. Entonces no se equivocará 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 por palabra en un anuncio medio. Por lo tanto, cada anuncio debe ser un supervendedor. 

	Un error de un vendedor puede costar poco. Un error de publicidad puede costar mil veces más. Por lo tanto, hay que ser más cauteloso, más exigente.  

	Un vendedor mediocre puede afectar a una pequeña parte de su comercio. Una publicidad mediocre afecta a todo su comercio. 

	Muchos piensan que la publicidad es una forma de escribir anuncios. Las calificaciones literarias no tienen más que ver con ella que la oratoria con la venta.  

	Hay que saber expresarse de forma breve, clara y convincente, como debe hacer un vendedor. Pero la buena escritura es una clara desventaja. También lo es el estilo literario único. Desvían la atención del tema. Revelan el gancho. Cualquier intento estudiado de vender, si es aparente, crea la correspondiente resistencia. 

	Esto es así tanto en la venta personal como en la venta por escrito. Los buenos habladores rara vez son buenos vendedores. Inspiran a los compradores con el miedo a la sobreinfluencia. Crean la sospecha de que se está tratando de venderles por otros motivos que no son el mérito. 

	Los vendedores de éxito rara vez son buenos oradores. Tienen pocas dotes de oratoria. Son hombres sencillos y sinceros que conocen a sus clientes y conocen sus líneas. Lo mismo ocurre con la escritura de anuncios.  

	Muchos de los hombres más hábiles de la publicidad son vendedores graduados. Los mejores que conocemos han sido promotores casa por casa. Puede que sepan poco de gramática y nada de retórica, pero saben cómo utilizar palabras que convencen. 

	Hay una forma sencilla y correcta de responder a muchas preguntas publicitarias. Pregúntese: "¿Ayudaría esto a un vendedor a vender los productos?". "¿Me ayudaría a venderlos si conociera al comprador en persona?"  

	Una respuesta justa a estas preguntas evita innumerables errores. Pero cuando uno trata de presumir, o hace cosas simplemente para complacerse a sí mismo, es poco probable que toque una fibra que lleve a la gente a gastar dinero.  

	Algunos defienden los eslóganes, a otros les gustan los ingenios. ¿Los utilizaría usted en la venta personal? ¿Se imagina a un cliente al que impresionarían esas cosas? Si no es así, no confíe en ellos para vender en prensa. 
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