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La Energía de Las Palabras


Tú estudias a las personas y a los eventos cruciales en la historia en búsqueda de un común denominador. Esperas identificar los elementos recurrentes de la grandeza, las claves del éxito fenomenal. Buscas los secretos de los milagros. Después de varios cientos de horas de lectura, tu búsqueda llega a una conclusión sin salida: Las palabras son la fuerza más poderosa que jamás haya existido.


Eventos monumentales explotan con palabras energéticas, y grandes líderes son recordados por las cosas que dijeron. Aunque una gran idea tenga semillas de cambio, requiere palabras poderosas para hacer que esa idea despegue hacia el cielo, requiere palabras que sean suficientemente fuertes para aguantar el peso completo de la visión. Igualmente, las grandiosas campañas publicitarias comienzan con grandes ideas y toman vida con palabras vívidas.


Extrañamente la mayoría de hombres de negocios tienen ideas fabulosas; pero no tienen las palabras. Sus ideas maravillosas son tristemente inejecutables cuando no pueden encontrar las palabras que las llevarán a las alturas.


Seguramente has visto la escultura famosa de Rodín, El Pensador y te intrigó en el momento que la viste. "Lo que hace a mi Pensador pensar, es que no solamente piensa con el cerebro, con sus cejas fruncidas, con sus ventanas de la nariz extendidas y con sus labios compresionados. El piensa con cada músculo de sus brazos, espalda y piernas; con su puño apretado y dedos de los pies tensionados." Viéndolo ahora con nuestros oídos, encontramos al Pensador de Rodín, aún más interesante que si lo viéramos únicamente con nuestros ojos.


Las palabras son eléctricas, deben ser seleccionadas según el voltaje emocional que llevan. Cuando son débiles y predecibles causan que las grandes ideas aparezcan tan débiles que se desaparecen en la oscuridad del olvido rápidamente. Pero palabras poderosas en combinaciones inusuales e impredecibles iluminan la mente de forma brillante.


¡Si!, las palabras son eléctricas. Si una oración no te hace cosquillas aunque sea un poco, quiere decir que no lleva ningún voltaje emocional. Cuando un oyente no es sacudido, puedes estar seguro que no es conmovido. ¿Recuerdas las palabras de Napoleón?, "Planes pequeños no prenden fuego a los corazones de los hombres."


Las palabras inician guerras y las terminan, crean amor o lo ahorcan, nos dan risa y gozo y lágrimas. Las palabras causas que los hombres y las mujeres estén dispuestos a arriesgar sus vidas, sus fortunas y su honor sagrado. Nuestro mundo, como lo conocemos hoy, gira alrededor del poder de las palabras.


En tus anuncios, utiliza palabras que son majestuosas, palabras que tienen el poder de prender fuego a los corazones de las personas e iluminar sus mentes.
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Específicos y Generalidades


Son las dos de la madrugada. Mi amigo Tony y yo hemos caminado 82.3 metros dentro de un callejón oscuro desde la puerta trasera de una ferretería, luego regresamos y vimos a un policía parado a la par de nuestro carro. Nos volteamos a vernos por un momento, luego caminamos lentamente los 82.3 metros de regreso hacia donde estaba nuestro carro y el policía. Le dije a Tony "No le digas nada, déjame que le hable yo. Nos vas a meter en problemas y vamos a salir esposados y posiblemente raspados si tú hablas." Me giré para hablar con el policía.


"Buenas noches, oficial. Estoy seguro que esto se mira sospechoso, pero ni nombre es Roy Hollister Williams y éste es mi mejor amigo Anthony Marc White y estábamos teniendo una discusión en la cocina de mi casa, en la calle 211 West Detroit, donde mi esposa Pennie está durmiendo desde las 10 de la noche, porque no aguanta quedarse despierta después de esa hora y Tony me dijo que estaba pensando en rentar el local vacío que está a la par de la ferretería para poner un taller automotriz, pero él piensa que puede meter 20 carros adentro y yo le dije: "jamás", que eso no es posible porque el edificio tiene apenas 45 metros de largo, y él me dijo que era el doble de largo, así que apostamos una quesoburguesa y luego nos venimos para acá para medir con los pies, y como yo soy bueno midiendo así, porque cuando trabajaba como un medidor para la empresa Aqua-Tite Seamless Guttering Company, una empresa de canaletas ubicada en la Calle Mingo, yo podía medir cualquier cantidad con los pies sin errores, lo hacía varias veces al día para hacer los estimados en longitud de las canaletas porque las vendíamos por metro, y tenía que licitar las cotizaciones y-- "


"Ya se fue" dijo Tony. "Ya te puedes callar y dejar de hablar como un idiota."


"Si", le respondí, "pero al menos no estamos en la cárcel. Cada vez que tú hablas con un policía, todos los que te rodean a 15 metros se van a la cárcel, y aunque suene divertido, yo tengo que trabajar en la mañana."


"Ok", dijo Tony "pero de todas formas, me debes una quesoburguesa."


Aunque en ese momento tengo apenas 20 años de edad, ya sé que los específicos son más creíbles que las generalidades. Esta noche, me ahorró el irme atrás de un carro de policía y el día de mañana me ayudaría a escribir el tipo de anuncios que haría a muchas personas ricas. En algunos años utilizaría ésta pequeña pepita de oro de introspección, para empezar mi propia firma de publicidad.


La simple verdad es que nada suena tan cerca de la verdad como la misma verdad, y muchas personas saben cuando algo es cierto con tan sólo oírlo. La verdad nunca tiene abismos, ni espirales, ni generalidades. La verdad está hecha de específicos y confirmaciones, ¡La verdad es sólida! Por eso es que es fácil de identificarla en medio de un mundo lleno de mentiras del grosor de una hoja de papel, de las mentiras "blancas" y de la exageración.


¿Qué hay con tus anuncios? ¿Están llenos de generalidades y de datos sin comprobar? Si es así, tu cliente probablemente piensa que eres un mentiroso, inclusive si estás diciendo la verdad. Un anuncio que suena a "anuncio", nunca son convincentes.


¿Tus anuncios suenan a "anuncios"?
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Vacas Muertas Por Todas Partes


En raras ocasiones, las campañas publicitarias funcionan como deberían. Yo culpo a las tres vacas sagradas de la publicidad: Segmentación Demográfica (Targeting), Gross Rating Points (GRP´s) y la Mezcla de Medios (Media Mix). Creo que ya es hora de que éstas vacas se mueran.


La Segmentación Demográfica (Targeting), nos dice que el éxito se encuentra en "alcanzar a las personas correctas." Consecuentemente los publicistas se enfocan en la Segmentación y le restan importancia a decir el mensaje correcto. En verdad, las decisiones raras veces se hacen en el vacío. Cada uno de nosotros estamos influenciados por nuestros amigos, familiares, compañeros de trabajo y extraños. El verdadero secreto del éxito en la publicidad es decir lo "correcto" a tantas personas como se pueda alcanzar, una y otra vez. La publicidad de "boca en boca" es el resultado de haber impresionado profundamente a alguien, a cualquiera.


Los Gross Rating Points (GRP´s) nos dice que alcanzar al 100% de la ciudad y convencer al 10% funciona tan bien como alcanzar al 10% de la ciudad y convencerlos al 100%. Aquellos que comprar GRP´s casi siempre alcanzan a muchas personas, pero con poca repetición.


La Mezcla de Medios (Media Mix), nos dice que la misma persona que mira tu anuncio en el periódico, también escucha tu anuncio de radio y se da cuenta de tus vallas. La Mezcla de Medios, sigue asumiendo que el cliente reconoce que todos éstos materiales vienen del mismo anunciante. Pero raramente una de éstas campañas fragmentadas se conecta con la mente del consumidor.


¿Ha llegado la hora de reemplazar a las tres vacas sagradas de la publicidad? Si, yo creo que sí, y mientras siguas leyendo, entenderás de qué estoy hablando.
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Completamente Descalificados


En el aspecto crítico, el negocio de la publicidad es como ningún otro. La idea de que el cliente siempre tiene la razón tal vez sea cierto en otro negocio, pero en la publicidad, seguramente llevará al profesional a la miseria, como si hubiera saltado a un barranco profundo sin fondo. El escritor de anuncios que cree que el cliente siempre tiene la razón, le dará al cliente lo que él le pide y no lo que realmente necesita. Todo va a ser rosas rojas en el principio y en el corto plazo, pero cuando la campaña genere resultados decepcionantes, el publicista será culpado por la mala idea del cliente.


Los hombres de negocios están completamente descalificados para ver sus propias compañías y sus productos de manera objetiva. Demasiado conocimiento de su producto causa que ellos mismos por instinto, contesten la pregunta que nadie está preguntando. Esto produce una publicidad extremamente ineficiente. Hace pocos años, Pennzoil gastó millones de dólares gritándole a los Estados Unidos de América: "Pennzoil es la única marca líder de aceites de motor que están avalados por los requisitos de emisión de gases S.A.E. en 1996, dos años antes de la fecha de vencimiento para su implementación." Sigo buscando a la persona que ellos creyeron que le podía interesar esto.


Nunca tomes el consejo de un publicista que fácilmente está de acuerdo contigo. La primera regla de un buen consultor de publicidad es que: el cliente siempre se equivoca.
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Vendiéndole al Campeón Interno


Cuando era un pequeño niño, miré cómo un payaso llamado Ronald levantaba un imperio de comida rápida mientras se ganaba los corazones de los "Campeones Internos" alrededor de todo el mundo. Ronald encontró a sus Campeones mientras ellos miraban sus caricaturas del sábado en la mañana y los impresionó con la idea de que un juguete debería ser incluido cada vez que compraran una hamburguesa y papas fritas. Ronald sabía que cada Campeón Interno viajaba en la parte de atrás de un carro que manejaba un tomador de decisiones, y cuando se venía la hora de que éste tomador de decisiones hiciera una relacionada a una compra: su Campeón Interno saldría a la acción.


Te advierto de que no caigas en la trampa del pensamiento que te dice que debes dirigir tu publicidad hacia los "tomadores de decisiones", porque en la realidad, nuestra tendencia irracional es sobrecargar la segmentación de mercados en contra de las situaciones de venta cara-a-cara. Tal vez sea porque los entrenadores de ventas han insistido por mucho tiempo que el primer paso para hacer una venta es alcanzar al tomador de decisiones: "No pierdas tiempo en las personas que no tienen autoridad." El resultado de éste consejo horrible es que el vendedor habitualmente ignora al Campeón Interno accesible, amigable y listo para hacer la venta increíblemente fácil -- la secretaria, el mensajero, el esposo, la esposa, el amigo, o el amigo del amigo.


Pero eso sí, nunca intentes dirigir tu publicidad al Campeón Interno. (A nadie le gusta sentirse "utilizado") Solamente tienes que darte cuenta que los campeones internos están alrededor tuyo, todos los días. Todo lo que necesitas es contarle tu historia de manera convincente e irresistible a cualquiera y a todos que quieran escucharla. Nunca sabes a quiénes esas personas pueden conocer.


Mientras que siempre ha sido difícil alcanzar a la persona que tiene la autoridad final para tomar una decisión, alcanzar a todas las personas alrededor de esa persona es usualmente increíblemente fácil. Y aunque sea que una de éstas personas haya sido impresionada por tu historia, ¿qué crees que va a pasar? especialmente si no le has pedido a esa persona que hable bien al jefe de ti. Recuerda: No es a quién alcances, es lo que dices lo que cuenta. O como mi amigo Rich Mann dice: "No es a quién conoces, sino quién te conoce."


¿A cuántos extraños impresionas con tu historia todos los días?, ¿Has estado ignorando a los amigables y poderosos Campeones Internos que los rodean?, ¿Has asumido erróneamente que ellos no te pueden ayudar porque no son lo que toman las decisiones finales?


¿Estás orgulloso del producto o servicio que vendes?, Si es así, ¡Entonces habla sobre él! Aunque quienes te escuchen, parezcan ser patatas muy pequeñas.
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be´ be´ be´ Bennie y los Jets


Estoy parado en una isla en el puerto de Nueva York, silenciosamente observo hacia arriba en donde está la antorcha de la Estatua de la Libertad, cuando de repente, mis oídos oyen a la distancia un estruendo. El ruido rápidamente se convirtió en rugir veloz y por un instante el cielo azul pálido sobre la antorcha de la dama, se convirtió oscuro, cuando seis jets de la marina pasaron sobre de ella en una formación feroz. Es la primera vez que veo a los "Ángeles Azules." Inmediatamente pienso en Bennie.


Bennie tiene una imprenta donde le ha enseñado éste arte a muchos jóvenes, y luego ayuda a cada uno de ellos a poner su propia pequeña imprenta. Bennie sigue como un socio silencioso en cada una de las imprentas y le vende papel y accesorios para imprimir a sus jóvenes socios. Muchas personas creen que Bennie se dedica a imprimir, pero en realidad, Bennie es un vendedor.


Bennie es tan buen vendedor, que de hecho, ha sido encomendado para ir a hacer una venta imposible. Su jefe necesita el dinero desesperadamente, pero nadie está dispuesto a prestárselo, porque todos saben que se pueden hundir. La misión de Bennie, es asegurar la recaudación de los fondos que le van a servir para sobrevivir. La suma es de muchos millones de dólares y Bennie sabe que no tiene nada que ofrecer a sus colaterales en cambio. Pero tiene un plan.


Bennie se logra invitar a una fiesta de gala donde los jugadores más importantes del mundo de negocios de esa época estarán presentes. Pero en vez de sonreír y darles tarjetas de presentación a cada uno de los hombres poderosos, Bennie se filtra en la sala siguiente, donde todas las esposas de éstos hombres se han reunido. Bennie sonríe, escucha y hace preguntas perceptivas. Rápidamente se convierte en un favorito entre las damas, así que no es sorpresa que lo inviten a todas las siguientes fiestas. Cada vez era lo mismo: hablar con las mujeres y evitar a los hombres.


Una noche, las damas dijeron: "Bennie, cuéntanos algo sobre ti. ¿De dónde vienes?" Pronto son atraídas por su voz mientras les habla acerca de sus jefes y de sus altos sueños, esperanzas, metas y creencias. En pocos días, los Bennie consigue el dinero que necesitan.


Mientras los "Ángeles Azules" pasan por encima de la Dama de la Libertad, en mi cabeza, vuelo directamente hacia Bennie, porque ésta es la estatua que le fue enviada a los jefes de Bennie por las amables personas quienes les prestaron el dinero en 1777. Esta, era la época más oscura de los Estados Unidos, cuando Benjamín Franklin hizo un arreglo de tomar prestado a Francia, el dinero que necesitaban para continuar la Guerra Revolucionaria. Cien años después, los franceses felicitaron a los jefes de Bennie por el éxito conseguido, con un pequeño regalo llamado la Estatua de la Libertad.


Afortunadamente para el país, Bennie sabía como ganarse los corazones de los campeones internos, y esto le ayudó a salvar a una nación joven a media batalla. Ahora dime, ¿Habría una Estatua de la Libertad en el puerto de Nueva York el día de hoy si Bennie hubiera sido entrenado para negociar únicamente con los tomadores de decisiones?
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¿Qué es branding?


(Posicionamiento de marca)


"Branding" es la nueva palabra de moda, utilizada especialmente por los publicistas y expertos en marketing; siempre que la utilizan, hablan como si fuera algo nuevo y misterioso. Hasta hoy, todavía no he encontrado ni a uno sólo de éstos "Gurús" que tengan la mínima idea de cómo funciona el branding en la mente.


"Branding" no es nada nuevo. Iván Pavlov se ganó un premio Nóbel por su investigación en branding en 1904. ¿Te acuerdas de la historia? Día tras día, Pavlov tocaba una campana, mientras le daba una pasta de carne al perro y la frotaba en la lengua del can. El perro pronto empezó a asociar el sabor de la carne con el sonido de la campana, hasta que la salivación se convirtió en la respuesta condicionada del perro. En psicología, esto se llama implantar una memoria asociativa, en otras palabras: posicionamiento - "branding", en todo su esplendor.


Hay tres claves para implantar una memoria asociativa en la mente de su consumidor. La primer clave es la Consistencia. Pavlov nunca ofreció la comida sin tocar la campana, y nunca tocó la campana sin ofrecer la comida. La segunda clave es Frecuencia, quiere decir que Pavlov lo hizo día, tras día, tras día. La tercer clave es Anclaje, la más complicada. Cuando la memoria asociativa está siendo implantada, el nuevo y desconocido elemento (la campana), tiene que estar asociado con la memoria que ya está anclada en la mente (el sabor de la carne). La Frecuencia y Consistencia crean el "branding" solamente cuando tu mensaje está atado al ancla emocional establecida. La campaña del "branding" de Pavlov estaba anclada al amor del perro por el sabor de la carne. Si el perro no amara la carne, la frecuencia y consistencia de estar sonando la campana no hubiera producido ninguna respuesta, más que irritar al perro.


Si yo digo, "Este restaurante es tipo Norman Rockwell", inmediatamente pensarías en un lugar acogedor, feliz, cálido, inocente y familiar, atando el restaurante hacia el arte de Norman Rockwell. Si alguien te dice: "Fue sin querer queriendo" , inmediatamente ésta frase estaría relacionada con Roberto Gómez Bolaños "Chespirito" y su personaje: "El Chavo del Ocho", recordándote risas, ocurrencias y a los demás personajes que le acompañaban en la vecindad. Tus suposiciones sobre el programa están anclados a tus sentimientos acerca del personaje del "Chavo del Ocho".


Si frecuentemente y consistentemente hago asociaciones entre el restaurante y Norman Rockwell y entre la frase: "Fue sin querer queriendo" y El chavo del Ocho, estoy implantando una memoria asociativa en tu mente --- "branding".


El público que te compra es tu perro. Si quieres una respuesta específica, debes atar su identidad al ancla emocional que ya es conocida para conseguir la respuesta esperada. Si haces dicha asociación consistentemente y frecuentemente, el "branding", el posicionamiento de marca, se irá a conseguir. Pero no esperes mucho muy pronto. Hace falta mucha repetición para entrenar al perro a salivar al escuchar el sonido de tu nombre.


¿Tienes la paciencia Pavlov?
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Dominio de Categoría


La finalidad del branding es establecer un dominio dentro de una categoría - convertirse en la compañía que tus clientes piensan inmediatamente y de la cual se sientan mejor, siempre que se mencione tu categoría de negocios.


Toys "R" Us es el que domina actualmente la categoría de juguetes. Home Depot en mejoras al hogar y Circuit City en electrónicos, mientras que Staples, Office Depot y Office Max se pelean por el dominio en la categoría de accesorios para oficina. A pesar de que cada una de éstas son un mega-tiendas, el dominio de categoría no es para nada un asunto de metros cuadrados. Es un asunto de coraje.


¿Te puedes imaginar a los amigos de Harland Sanders, cuando les contó la noticia que iba a abrir restaurantes donde se sirviera solamente pollo? "¿¡Vas a hacer qué queee!? ¡Vas a quebrar, eso es lo que vas a hacer! ¡No a todos les gusta el pollo, y a los que sí, nos les gusta comer todos los días! Supongamos que ocho personas van en un carro y siete de ellas quieren comer pollo, pero la octava persona no le gusta el pollo. ¿Qué se supone que haga, esperar en el carro? Servir nada mas pollo es tan inteligente como tener una plomería y servir únicamente para destapar cañerías, o tener una tienda gigante llena de nada mas que juguetes. Va a estar en la bancarrota Coronel. Definitivamente, va a estar en bancarrota."


Sin nada más que un horno de presión y once hierbas y especies secretas, Harland Sanders lanzó Kentucky Fried Chicken, y se convirtió en una institución americana. De igual forma, Starbucks Coffee y Radio Shack logaron su dominio de categoría con pocos metros cuadrados y relativamente pocos dólares en inventario. El dominio de categoría puede ser alcanzado únicamente a través de enfoque con compromiso. ¿Dominarás tu categoría? Si es así, debes tomar una decisión y ser conocido por algo.


¿Por qué serás conocido?
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¿Quién es tu Cliente?


Todos los días, diez mil vendedores de pauta publicitaria le preguntan a diez mil dueños de su negocios: "¿Quién es su cliente?" y el dueño del negocio responde: "Bla, bla, bla." Luego el vendedor le dice, "¡Qué coincidencia!, a ellos son exactamente a quiénes nosotros alcanzamos." El dueño del negocio luego compra pauta de éste vendedor porque quiere segmentar, tratando de alcanzar a las "personas correctas."


Así es precisamente como se compra y vende la pauta publicitaria hoy en día. (No te preocupes si lo has hecho así, porque yo también lo he hecho).


Desafortunadamente, a éste empresario le han preguntado cosas irrelevantes y él ha contestado igualmente con irrelevancia. Lo que ha hecho es "sobre-segmentar" a sus clientes, y esto sucede invariablemente cuando la publicidad es abordada desde la perspectiva de pura lógica.


Y aquí, el por qué, el abordaje perfectamente lógico usualmente falla: Vamos a asumir que el dueño de un negocio decide que su target es una mujer entre las edad de 25 y 40 años. ¿Ahora, asumimos que la mujer no tiene padres o hermanos? ¿Ella no tiene pareja, hijos o novio? ¿Carece completamente de compañeros de trabajo y asociados, vecinos y amigos? ¿Ella no es influenciada por nadie?


La "sobre-segmentación" ocurre de asumir equivocadamente que las personas toman sus decisiones de compra en el vacío. La pregunta que realmente importa responder es: ¿Por qué una persona debería decidir hacer negocios contigo?


Los mejores anuncios son aquellos que impresionan profundamente a alguien - a cualquiera. ¿Estás asegurándote de que tus anuncios causen una impresión profunda, ó estás satisfecho en saber que estás poniendo a dormir de aburrimiento a las "personas correctas"?
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¡El Buen Hamp Baker!


Aún sin tener la edad para poder manejar, estoy sentado en el asiento trasero preparándome para leer grandes rótulos publicitarios a lo largo de 321 kilómetros. ¿Qué más puede hacer un joven de catorce años para pasar el tiempo dentro de un carro? Afuera de mi ventana, veo ganado atrás de la cerca espigada, y las vacas se ven tan aburridas como yo me siento.


Hemos viajado menos de 48 kilómetros cuando empiezo a bostezar y a pensar: "Todos se ven iguales y muchos rótulos son como páginas amarillas, pero bien grandes." Un momento, ¿Qué es esto?, el capó de un automóvil se recuesta sobre una de las cercas. Pintado con pintura de atomizador en lata se puede leer: "Hamp Baker le recuerda: Maneje con cuidado."


¿Quién diablos es Hamp Baker?


Cerca de Bristow, Tulsa, un Chrysler del 62 chocado, está parqueado en la llanura. A lo largo de su lado, el mensaje, "Hamp Baker le recuerda: Maneje con cuidado." Desde Tulsa hasta Ardmore, Hamp Baker expresa su preocupación por mi bienestar, y yo no soy el único que lo nota. Durante muchos meses, él se convierte en un misterio alrededor de todo el estado.


Más tarde en ese año, en el día de elecciones, estoy sentado en una silla plegadiza en la cafetería de la escuela, esperando a que mi mamá realizara su labor patriótica. Escucho a una mujer reírse. Minutos después, un hombre se ríe a carcajadas y veo que todos los que salen de la cortina están sonriendo también. Cuando mi mamá sale, me dice que en la lista de desconocidos en la oscura carrera para comisionados de corporación, está nuestro amigo viajero, Hamp Baker.


Gana por una gran ventaja.


Tal vez no tenía el dinero para pagar vallas que dijeran "Hamp Baker para Comisionado.", pero yo prefiero creer, que era un genio del mercadeo. Creo que Hamp Baker sabia plenamente que a nadie le importaba quien sirviera como comisionado corporativo y que la mayoría de los votantes simplemente marcarían sobre el nombre que se sintieran bien.


Han pasado décadas desde que Hamp Baker fue elegido, y ni siquiera he hablado una vez con alguien que haya conocido al hombre o que haya sabido algo acerca sobre él. Aún así, treinta años después de que pintó con pintura de atomizador en lata unas pocas docenas de carros con su mensaje cálido y preocupado, miles de personas de Oklahoma siguen sonriendo cuando escuchan su nombre. Yo creo que Hamp Baker por instinto entendía el poder de la memoria asociativa. "Gánate el corazón, y le mente seguirá." ¿Quién sabe que tan alto hubiera llegado alcanzando si hubiera puesto sus ojos en algo más arriba?


Recuerda: Maneja con cuidado.
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Excavando por el Diamante


Hay una historia que es única y maravillosamente tuya y de nadie más, pero nunca la vas a descubrir tratando de imitar el éxito de otros. Cuando excaves en búsqueda del diamante, que es su proposición única de ventas, tendrás que desempolvar mucho polvo que es inútil, antes de que puedas encuentran un medallón de verdad radiante. Y al final, habrá valido la pena.


No te desanimes. Excava el diamante. Encuentra la historia que es única y maravillosamente tuya, y luego, cuenta esa historia con cada onza de su ser.
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Dinero, un Nombre, y una Diferencia


Las personas que empiezan sus preguntas con: "¿Funcionaría siŠ?," siempre se me hace fácil responderles, porque mi respuesta siempre es la misma: "¡Si!, puede ser que sí funcione si haces eso -¿Pero sería el mejor uso de tu dinero?"


La siguiente pregunta también es predecible: "Bueno, entonces, ¿Cuál sería el ideal y mejor uso de mi dinero?" Mi respuesta nunca cambia, pero no es que yo trate de esquivar responder con juegos tontos. La única forma honesta de responder ésta pregunta es preguntarle al cuestionador, "¿Cómo planificas medir el éxito?


Pennie, mi esposa, me dice que "todos quieren hacer las mismas tres cosas: dinero, un nombre, y una diferencia. Cuál tiene nuestra prioridad, es lo que crea la diversidad en la raza humana." No hay forma correcta e incorrecta de priorizarlas, pero cómo lo hagas, impactará radicalmente su estrategia de publicidad. El ideal y mejor uso de tu presupuesto de publicidad es esencialmente determinado a la respuesta de tu corazón:


¿Qué es lo más quieres hacer? - ¿Dinero, un nombre, o una diferencia?


 


13


Mira Real a tus Clientes


Me han pagado una pequeña fortuna para ir a Palm Beach, Florida, porque un equipo de manufacturadotes están muy frustrados con su publicidad y han volado de todas partes de Estados Unidos en búsqueda de ayuda. Estoy entrenando al grupo en los principios "esenciales" de la publicidad efectiva, cuando uno de ellos levanta su mano y dice: "Estos conceptos pueden ser válidos para publicidad de ventas al detalle, pero nuestros productos se venden a otros negocios y empresas. Esto puede vender helados y bicicletas, y joyas y ropa, pero la publicidad de negocios a negocios, es diferente."


"¿En serio?", sonreí. "¿Tus clientes no compran helados y bicicletas, y joyas y ropa? ¿Acaso ellos mágicamente aparecen cada mañana a las 9, y luego se desaparecen en el aire a las cinco?, ¿No tienen esperanzas secretas o sueños?, ¿Son tan vacíos de vida como tu crees que son?, ¿Tus clientes son realmente los seres uní-dimensionales como los describes?"


Afortunadamente para mí, mis oyentes poseen sabiduría y humildad para aceptar su necesidad de una nueva perspectiva, así que no se ofenden de mi desafilado reto y su lógica errónea. Y les dije esto: "El único gran error hecho en la publicidad el día de hoy, es que no tienen la habilidad de mirar como personas reales, a sus clientes."

OEBPS/images/cover.jpg
S CRETAS

@uhhudad

Y
"

fodih S S £ o X ; |





OEBPS/page-template.xpgt
 

   

   
	 
    

     
	 
    

     
	 
	 
    

     
	 
    

     
	 
	 
    

     
         
             
             
             
             
             
        
    

  

   
     
  





