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	CAPÍTULO 1 - COMO AS LEIS DE PUBLICIDADE SÃO ESTABELECIDAS 

	 

	Chegou o momento em que a publicidade atingiu em algumas mãos o status de ciência. Ela se baseia em princípios fixos e é razoavelmente exata. As causas e os efeitos foram analisados até que sejam bem compreendidos. Os métodos corretos de procedimento foram provados e estabelecidos. Sabemos o que é mais eficaz, e agimos com base em leis básicas.  

	A publicidade, uma vez que é uma aposta, tornou-se assim, sob uma direção competente, um dos empreendimentos comerciais mais seguros. Certamente, nenhuma outra empresa com possibilidades comparáveis precisa envolver tão pouco risco. 

	Portanto, este livro trata, não de teorias e opiniões, mas de princípios e fatos bem comprovados. Ele é escrito como um livro de texto para estudantes e um guia seguro para os anunciantes. Todas as declarações foram ponderadas. O livro está confinado aos fundamentos estabelecidos. Se entrarmos em qualquer domínio de incerteza, nós os denotaremos cuidadosamente. 

	A atual situação da publicidade se deve a muitas razões. Grande parte da publicidade nacional tem sido tratada há muito tempo por grandes organizações conhecidas como agências de publicidade. Algumas dessas agências, em suas centenas de campanhas, testaram e compararam os milhares de planos e idéias. Os resultados têm sido observados e registrados, portanto, nenhuma lição foi perdida. 

	Tais agências empregam um alto grau de talento. Nenhum, a não ser homens capazes e experientes, pode atender às exigências da publicidade nacional. Trabalhando em cooperação, aprendendo uns com os outros e de cada novo empreendimento, alguns desses homens se desenvolvem em mestres. 

	Os indivíduos podem entrar e sair, mas deixam seus registros e idéias para trás. Estes se tornam uma parte do equipamento da organização e um guia para todos os que os seguem. Assim, no decorrer de décadas, tais agências se tornam depósitos de experiências publicitárias, princípios e métodos comprovados. 

	As agências maiores também entram em contato íntimo com especialistas em todos os departamentos de negócios. Seus clientes geralmente dominam as preocupações. Assim, eles vêem os resultados de inúmeros métodos e políticas. Eles se tornam uma câmara de compensação para tudo que diz respeito ao merchandising. Quase todas as questões de venda que surgem nos negócios são respondidas com precisão por muitas experiências. 

	Nestas condições, onde elas existem há muito tempo, a publicidade e o merchandising tornam-se ciências exatas. Todos os cursos são mapeados. A bússola de conhecimentos precisos direciona o curso mais curto, seguro e barato para qualquer destino. 

	Aprendemos os princípios e os provamos através de repetidos testes. Isto é feito através de publicidade chaveada, por retornos rastreados, em grande parte pelo uso de cupons. Comparamos um caminho com muitos outros, para frente e para trás, e registramos os resultados. Quando um método se mostra invariavelmente o melhor, esse método se torna um princípio fixo. 

	A publicidade por correspondência é rastreada até a fração de um centavo. O custo por resposta e o custo por dólar de venda aparecem com absoluta exatidão. 

	Um anúncio é comparado com outro, um método com outro. São comparados manchetes, ajustes, tamanhos, argumentos e imagens. Para reduzir o custo dos resultados, mesmo um por cento significa muito em alguns anúncios por correspondência. Portanto, nenhum trabalho de adivinhação é permitido. É preciso saber o que é melhor. Assim, a publicidade por correspondência estabeleceu primeiramente muitas de nossas leis básicas. 

	Em linhas onde os retornos diretos são impossíveis, comparamos uma cidade com outra. As pontuações dos métodos podem ser comparadas desta forma, medidas pelo custo das vendas. 

	Mas a forma mais comum é através do uso do cupom. Oferecemos uma amostra, um livro, um pacote gratuito, ou algo para induzir respostas diretas. Assim, aprendemos a quantidade de ação que cada anúncio engendra. 

	Mas esses números não são definitivos. Um anúncio pode trazer demasiadas respostas inúteis, outras respostas que são valiosas. Portanto, nossas conclusões finais são sempre baseadas no custo por cliente ou no custo por dólar de venda. 

	Estes planos de cupom são tratados mais adiante no capítulo "Campanhas de teste". Aqui explicamos apenas como os empregamos para descobrir os princípios publicitários. 

	Em uma grande agência de publicidade, os retornos de cupons são observados e registrados em centenas de linhas diferentes. Em uma única linha eles são às vezes gravados em milhares de anúncios separados. Assim, nós testamos tudo o que diz respeito à publicidade. Respondemos a quase todas as perguntas possíveis através de retornos rastreados. 

	Algumas coisas que aprendemos desta forma se aplicam apenas a linhas particulares. Mas mesmo estas fornecem princípios básicos para empreendimentos análogos. 

	Outras se aplicam a todas as linhas. Elas se tornam fundamentais para a publicidade em geral. Elas são aplicadas universalmente. Nenhum anunciante sábio jamais se afastará dessas leis invariáveis. 

	Propomos neste livro lidar com esses fundamentos, esses princípios universais. Ensinar somente a técnica estabelecida. Há essa técnica na publicidade, como em toda arte, ciência e mecânica. E é, como em todas as linhas, um essencial básico. 

	A falta desses fundamentos tem sido o principal problema com a publicidade do passado. Cada trabalhador era uma lei para si mesmo. Todo o conhecimento anterior, todo o progresso na linha, era para ele um livro fechado. Era como um homem tentando construir uma locomotiva moderna sem primeiro saber o que os outros tinham feito. Era como um Colombo começando a encontrar uma terra por descobrir. 

	Os homens eram guiados por caprichos e fantasias - vagabundos, trocando brisas. Raramente chegavam em seu porto. Quando chegaram - por acidente - foi por um longo percurso de rotunda. 

	Cada um dos primeiros marinheiros neste mar mapeou seu próprio curso separado. Não havia mapas para orientá-lo. Nem um farol marcava um porto, nem uma bóia mostrava um recife. Os naufrágios não foram registrados, então inúmeros empreendimentos vieram à tona nas mesmas rochas e cardumes. 

	A publicidade era então uma aposta - uma especulação do tipo mais apressada. O palpite de um homem no bom caminho era tão provável que fosse tão bom quanto o de outro. Não havia pilotos seguros, porque poucos navegavam duas vezes na mesma rota. 

	Essa condição foi corrigida. Agora as únicas incertezas dizem respeito às pessoas e aos produtos, não aos métodos. É difícil medir as idiossincrasias humanas, as preferências e preconceitos, os gostos e aversões que existem. Não podemos dizer que um artigo será popular, mas sabemos como descobri-lo muito rapidamente. Sabemos como vendê-lo da maneira mais eficaz. 

	Os empreendimentos podem falhar, mas as falhas não são desastres. As perdas, quando ocorrem, são apenas triviais. E as causas são fatores que nada têm a ver com a publicidade. 

	A publicidade floresceu sob estas novas condições. Ela se multiplicou em volume, em prestígio e respeito. Os perigos foram quase eliminados. Os resultados aumentaram muitas dobras. Só porque a aposta se tornou uma ciência, a especulação se tornou um negócio muito conservador. 

	Estes fatos devem ser reconhecidos por todos. Este não é um campo adequado para sofismas ou teorias, ou para qualquer outra vontade. O cego que conduz o cego é ridículo. É lamentável em um campo com tão vastas possibilidades. O sucesso é uma raridade, o máximo sucesso é uma impossibilidade, a menos que seja guiado por leis tão imutáveis como a lei da gravitação. 

	Portanto, nosso principal objetivo aqui é estabelecer essas leis, e dizer-lhe como prová-las para si mesmo. Depois delas vem uma miríade de variações. Nunca são realizadas duas campanhas publicitárias em linhas que sejam idênticas. A individualidade é essencial. A imitação é uma reprovação. Mas aquelas coisas variáveis que dependem do engenho não têm lugar em um livro de texto sobre publicidade. Isto é apenas para o trabalho de base. 

	Nossa esperança é fomentar a publicidade através de um melhor entendimento. Colocá-la em uma base comercial. Para que seja reconhecido como um dos empreendimentos mais seguros e seguros que conduzem a grandes retornos.  

	Milhares de sucessos notáveis mostram suas possibilidades. Sua variedade aponta seu escopo quase ilimitado. No entanto, milhares de pessoas que precisam dele - que nunca poderão alcançar seus desertos sem ele - ainda consideram suas conquistas como algo acidental. 

	Isso era assim, mas não é assim agora. Esperamos que este livro lance algumas novas luzes sobre o assunto. 

	        

	 

	 

	 

	CAPÍTULO 2 - APENAS VENDAS 

	 

	Para entender corretamente a publicidade ou para aprender até mesmo seus rudimentos, é preciso começar com a concepção correta. Anunciar é vender. Seus princípios são os princípios da habilidade de vendedor. Sucessos e fracassos em ambas as linhas são devidos a causas semelhantes. Assim, toda pergunta publicitária deve ser respondida pelos padrões do vendedor. 

	Enfatizemos este ponto. A única finalidade da publicidade é a de fazer vendas. Ela é lucrativa ou não lucrativa de acordo com suas vendas reais. 

	Não é para efeito geral. Não é para manter seu nome diante do povo. Não é principalmente para ajudar seus outros vendedores.  

	Trate-o como um vendedor. Forçá-lo a se justificar. Compará-lo com outros vendedores. Imagine seu custo e resultado. Não aceitar desculpas que os bons vendedores não dão. Então você não vai errar muito. 

	A diferença está apenas no grau. A publicidade é a multiplicação da venda. Ela pode atrair milhares enquanto o vendedor fala com um. Envolve um custo correspondente. Algumas pessoas gastam 10 dólares por palavra em um anúncio médio. Portanto, cada anúncio deve ser um supervendedor. 

	O erro de um vendedor pode custar pouco. Um erro de publicidade pode custar mil vezes mais. Seja mais cauteloso, mais exigente, portanto.  

	Um vendedor medíocre pode afetar uma pequena parte do seu comércio. A publicidade medíocre afeta todo o seu comércio. 

	Muitos pensam na publicidade como um texto publicitário. As qualificações literárias não têm mais a ver com isso do que a oratória tem a ver com vendas.  

	É preciso ser capaz de se expressar de forma breve, clara e convincente, assim como um vendedor deve ser. Mas uma boa escrita é uma desvantagem distinta. Assim como um estilo literário único. Eles chamam a atenção do assunto. Eles revelam o gancho. Qualquer tentativa estudada de venda, se aparente, cria uma resistência correspondente. 

	Isto é tanto em vendas pessoais quanto em vendas por impressão. Os bons vendedores raramente são bons vendedores. Eles inspiram os compradores com o medo da influência excessiva. Eles criam a suspeita de que é feito um esforço para vendê-los em outras linhas que não o mérito. 

	Os vendedores bem sucedidos raramente são bons oradores. Eles têm poucas graças oratórias. Eles são homens simples e sinceros que conhecem seus clientes e conhecem suas falas. Por isso, está em ad-writing.  

	Muitos dos homens mais abléticos da publicidade são vendedores graduados. Os melhores que sabemos têm sido vendedores de casa em casa. Eles podem saber pouco de gramática, nada de retórica, mas sabem como usar palavras que convencem. 

	Há uma maneira simples e correta de responder a muitas perguntas publicitárias. Pergunte-se: "Isto ajudaria um vendedor a vender a mercadoria?". "Ajudar-me-ia vendê-las se eu encontrasse o comprador pessoalmente?"  

	Uma resposta justa a essas perguntas evita inúmeros erros. Mas quando alguém tenta se exibir, ou faz coisas meramente para agradar a si mesmo, é pouco provável que ele atinja um acorde que leve as pessoas a gastar dinheiro.  

	Alguns argumentam a favor de slogans, outros, como conceitos inteligentes. Você os usaria em vendas pessoais? Você consegue imaginar um cliente que essas coisas impressionariam? Se não, não confie neles para vender em papel. 
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