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Desde Area Directivos nos satisface poder presentaros un
nuevo e interesante e-book de nuestro buen amigo Marcelo
Perazolo.

Sin lugar a dudas todo un personaje del Internet latino.
Con lalista de distribucion mas grande de habla hispana,
difunde por todo el mundo sus conocimientosy sobre todo
su gran fuerza mental y espiritual que nos ha animado a
muchos a persistir en el trabgjo diario y sacar adelante
nuestros proyectos online.

En este breve manual encontraras las bases del arte de
escribir, tan importante en la Era Internet.

Deseamos que 0s sea de interés, y que os sirva de punto
de arranque para dominar un elemento vital para la
comunicacion y, por extension, para el comercio.

Saludos cordiales

Oscar Vega
Area Directivos

Este documento podra ser reproducido parcialmente o en su totalidad sin necesidad de ser comunicado al
autor, siempre que se respete integramente y sin afiadidos su contenido y citando expresamente €l origen del
mismo.
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EL PODER DE LASCARTASEN LA ERA DE INTERNET

Mas de 100 afios de evolucion en el Marketing Directo y la venta
por correspondencia, habian llevado latécnica pararedactar cartas
vendedoras a su maximo desarrollo.

L os principales expertos, unavez mas, |os encontramos en € centro
mundial del consumo, laventay la promocion (nos referimos alos
EE.UU.)

En ladécadadelos 60y 70" con el auge y dominio absoluto de la
television, se Ileg6 a pensar que la comunicacion escrita tendia a
dejar su Ilderazgo ala promocion y venta basada en los medios
audiovisuales.

Sin embargo, en los 90' é auge de Internet y su principa herramienta
de comunicacion e CORREO ELECTRONICO vuelven aponer a
|a cabeza de |os conocimientos requeridos paralos "marketers’, el
dominio del arte de la escritura.

- Sabe Ud. como redactar un texto vendedor ?

- Quiere conocer los "secretos’ de una carta capaz de motivar ala
accion a su potencial comprador o contratante ?

Unavez més, gracias por su interésy apoyo.

Dr. Marcelo Perazolo, abogado, responsable
de la Edicion, Director de PSP S.A., CEO de
"LibroseEnRed" y Consultor en Proyectos de
Internet

Email: empresa@psp-sa.com
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Lo Basico

Unacartaeslaformamas persuasiva, persona y smple de marketing
directo -y la menos complicada-.

Para promover un producto o servicio, todo se reduce a escribir una
carta alos compradores potenciales.
Esasi desimple...

Asi de ssmple ?...veamos S es cierto.

Estilo Personal

El primer aspecto a considerar es gue una carta (0 un texto de correo
electronico), es basicamente un medio de comunicacion entre DOS
PERSONAS.

Yo que escribo y Usted que lee.
En consecuencia, € mejor texto es aquel que le hablaa USTED de

modo directo y tendra més fuerzaaiin si quien le hablasoy YO
directamente.

- "Laempresa considera que |os usuarios de tarjetas de crédito deben
analizar la estructura de gastos..."

Frio verdad ?

- "Soy & Gerente Corporativo de su Banco. He analizado su estructura
de gastosy creo que puedo ayudarlo adisminuir sus costos con un

programa especia mente disefiado para€llo..."

Un poco mejor, no cree ?
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Laclave eslapaabramagica USTED.

Obvio gue todos sabemos que este maldito ha escrito para 20.000
personas, pero psicol dgicamente me siento mas comodo cuando se
comunican CONMIGO y no con los "clientes de nuestro banco”

Lenguaje

NoO es una norma sagrada, ya que ciertos textos se veran mejor s
Usted manejala”jerga’ del grupo.

Si su publico son los agentes de bolsa, podra hablar sin problemas
de"puts’, "calls" y "price earnings" sin temor a pasar por petulante
(es mas, posiblemente causaria un impacto negativo si omitiese
estos términos)

Pero, como regla principal seramas simple quelo entiendan s
utiliza palabras sencillas, estructuras ssmplesy mensagjes directos.

- "...larelacion cuadratica de nuestro arbol de levas e asegurala
maxima potencia en laecuacion de revoluciones..."

- "...cuando pise €l acelerador sentirala potenciade un motor de
primera clase bgjo su pie..."

Usted elige...

Redaccion

Parrafos cortos (no més de siete lineas).
Espacio entre parrafos.
Estructuras directas.

Un texto de promocién no estarea simple (salvo que su larga
experiencia le permita resolverlo en corto tiempo).

Por 1o general serequiere pulirlo unay otravez hasta lograr su
maximo impacto.
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Para ello se requiere de parrafos capaces de introducir un concepto
alavez yaque el cerebro necesita alcanzar puntos solidos en la
estructura de razonamiento, antes de continuar con el avance hacia
otrasideasy cuestiones.

I maginese atravesando un arroyo por € clasico camino de piedras.

Usted generalmente avanza de piedra en piedray siempre buscando
las que estén maés cerca una de otra.

En el proceso de comunicacion ocurre algo similar.

Facilite piedras cercanas. Haga un camino simple.

La Estructura

Un buen texto debe contener:

- Introduccion (provoca interes)
- Desarrollo de la Oferta

- Llamado ala Accion

- Postdata

En &l caso delos emails (a igual que en los anuncios que coloque
en laprensa) se sumaun detalle adicional... UN BUEN TITULO
PARA EL SUBJECT !!

En efecto, Usted recibe -como yo- decenas o centenas de publicidades
no solicitadas a las que borra sin abrir.

S0lo pasan la prueba del borrado aquellos mensajes con un titulo
lo suficientemente atractivo como paramotivar lalectura del texto.

Selo digo de otramanera...si no tiene un buen titulo ni se moleste
en escribir €l texto, es cas seguro que solo unos pocos lo leeran.

La palabra magica agqui entonceses. EL TITULO.
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Titulos;

El maestro Mark Bacon daba cinco claves para crear titul os eficaces:.

1.- Enfatice su Beneficio mas fuerte.

2.- Haga una promesa que beneficie al Lector
3.- Subraye una gran ventgja de su oferta.

4.- Apele alas emociones.

5.- Formule su oferta.

Estas claves son justamente eso: clavesy deben aplicarse en funcidn
del tipo de oferta, publico a que va destinada, medio utilizado, etc.

Algunas personas apelan a trucos ingeniosos para atraer lalectura
pero su eficacia es bastante relativa.

Imaginese que recibe un email que diga:
- "Como Mozart, una sinfonia de sonidos..."

A mi me parece misterioso y meincitariaaleer € texto sn embargo,
ni bien descubra que me ofrecen un producto o servicio que no
guardarelacion con € titulo, mi sentimiento de defraudacion seria
inmediato (e inconsciente) y jugaria en contra de las intenciones del
anunciante.

Algunas palabras claves pueden ser de ayuda.
"GRATIS' y "COMOQ" se presentan como dos de lasmés efectivas.

- "Reciba GRATIS un Curso de Internet en su Domicilio"
- "CoOmo reducir en un 40% su factura telefonica’

Ambos titulos son |o suficientemente atractivos y directos como
para motivar lalectura.

Aqui me permito un paréntesis paraincluir uno de los mejores
consg 0s que puedo dar en esta materia (y esta basado en miles de
pesos tirados a la basura en decenas de mailings con los que hice
mi aprendizaje).
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- "No puede hacer un mensgje eficaz para TODOS"
- "Confdérmese con llegar a porcentaje de su publico comprador
en el universo total de destinatarios’

Al principio uno quiere motivar a TODOSy considera un fracaso
una respuesta del 1% ( 0 menos).

Sin embargo y, salvo que sus destinatarios se correspondan a un
universo sumamente enfocado es muy posible que le ocurra esto.

Piense en lo siguiente...cuantos avisos comercialesve en latelevision
?

No es cierto que cuando llega la tanda se levanta para tomar agua,
ir al bafo, buscar los cigarrillos, releer los titulares del periodico ?

¢Y por qué cree gue se sigue anunciando en television?

Porque a menos una de cada cien personasrecibe el impacto del
anuncio.

Y unade cadacien, en millones de personas que miran latelevision,
constituyen un potencial rango de compradores de milesque ala
larga justifican lainversion de dinero del anunciante.

En la correspondencia del marketing directo (o en los emails),
posiblemente miles de personas pasen por alto su comunicacion...pero
unos cuantos de cada mil recibiran su aviso.

Para estos estaba trabajando.

En consecuenciale reitero: No quieraser TODO para TODOS (no
lo conseguirade cual quier modo), concéntrese en su publico potencid.
Regresemos al tema que nos ocupa.

Si su titulo fue lo suficientemente efectivo como para lograr que
lean su texto llegamos al segundo desafio.

Hay que atrapar la atencion del lector !!
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Si logro sortear el importante escollo del titulo ahora cuenta con
UN SOLO CARTUCHO en su rifle paramatar a ledn.

I ntroduccion

O consigue € interés de su lector en los dos primeros parrafos (mejor
aln en el primero) o acaba de perder su oportunidad.

Lo megor es utilizar los mismos principios que utilizé al momento
de definir €l titulo y que le recuerdo:

- Beneficios.
- Promesas.
- Ventgjas.

- Emociones.
- Oferta.

Cualquierade ellos (el que sea mas determinante de su oferta) o la
combinacion efectiva de los mismos, puede facilitarle este proceso
critico.

e agrego otrafrase mégica EL JUEGO SE LLAMA "DESPERTAR
Y MANTENER EL INTERES DEL LECTOR"

- "En esta cartale explicaré las seis causas mas frecuentes de por
gué los vendedores pierden sus ventasy le daré tres consgjos que
le permitiran duplicar sus ventas mariana mismo"
(Ojalafuesecierto...)

Qué le parecio ese parrafo ? Seguirialeyendo el proximo ?

Cas seguramente que si (salvo, obviamente que e temano leinterese
en lo mas minimo, pero como le dije, Usted no puede ser TODO
para TODOS).

Si andlizala estructura del ggemplo vera que he tratado de:

- Generar su INTERES en seguir leyendo.
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- Prometerle BENEFICIOS que le reportaran VENTAJAS.

- De manera sutil apelo a sus EMOCIONES (el deseo de mejorar
su capacidad de venta o de ganar dinero)

- También en €l terreno de las EMOCIONES he tratado de incitar
su curiosidad.

Extension

He conseguido que siga leyendo.

Ahora el desafio esMANTENER SU INTERES, explicarle los
BENEFICIOS, hacerle laOFERTA, LLAMARLO A LA ACCION
y REFORZARLE EL MENSAJE.

Pensd que erafacil ?

Uno de los grandes debates en € terreno del marketing y laredaccion
de textos esla EXTENSION que debe tener € mismo.

No voy a contarle algunas anécdotas jugosas de publicistas en este
debate, ni agastar espacio con los resultados de diversas experiencias.

Déeme asegurarle que la extension NO IMPORTA en tanto se
mantenga el INTERES DEL LECTOR,

Claro que Usted no puede hacerme leer un texto infinito -y mucho
menos s es aburrido-, pero no se preocupe por e espacio que le
lleva explicar los beneficios y la oferta.

Laclave esEL INTERES.

Ademés...sabe cuanto llevaleido Usted hasta este momento ?

En lamedida en que lacalidad de lainformacion que le suministre

se mantengay € estilo sea placentero, cas con seguridad que lograré
gue lleguemos juntos hasta el final de esta nota.

10
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Beneficios

Unadelasprincipales clavesdd INTERES esque € lector encuentre
BENEFICIOS.

L os beneficios NO SON las caracteristicas técnicas de un producto
o servicio sino laVENTAJA PERSONAL gue una persona obtiene
de los mismos.

- Caracteristica Técnica: "El equipo celular XX posee @ masamplio
rango de recepcion gracias a su antena coloidal...”

- Beneficio: "gracias a nuestratecnol ogiajamas perdera unallamada,
incluso mas alla del area de cobertura de los otros tel éfonos..."

- Caracteristica Tecnica: "Nuestra Universidad dicta los cursos en
horarios discontinuos..."

- Beneficio: "...los principal es gjecutivos eligen nuestra Universidad
porgue pueden cursar en los horarios de su conveniencia...”

Lagente REALMENTE quiere BENEFICIOS.

Lagente NO COMPRA PASAJES...compra placer o cultura
Lagente NO COMPRA ROPA...compra confort, status, elegancia
0 sentido de pertenencia a un grupo social.

Lagente NO COMPRA TECNOLOGIA...compraahorro de tiempo
0 incremento de ganancias.

L ogra captar ladiferencia entre las " caracteristicas técnicas’, e
incluso "los productos” y "LOS BENEFICIOS" ?

El problema es que se supone que estamos hablando de textos
comerciales y no de poesia...se supone que vamos avender y no a
entretener.

11
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La OFERTA esla consecuencia de todo lo hecho hasta ahora.

Es posible para el lector recibir estos beneficios si adquiere nuestro
producto o servicio.

El temade laoferta podriallevar variostomos (y no puedo hacerlo
en el presente), asi que me concentraré en |os puntos principales:

1) Por lo general al comprador |e apasiona obtener ahorros. Una
buena of erta debe tener en cuenta este detalle.

2) Estd comprobado que "compre uno y lleve otro gratis' suele ser
mas efectivo que "obtenga el 50% de descuento”.

3) Las garantias de devolucion, lostestimonios o las pruebas suelen
reforzar la confianza del potencial comprador.

Sin embargo, adviertaque si 1os beneficios han sido convincentes
el problema principal no estanto que el comprador interprete la
oferta, como que le quede claro € procedimiento para adquirir €
producto o servicio.

Por extrano que pueda parecerle, muchos textos fracasan justamente
en explicar con claridad a comprador COMO hacer para comprar
el producto o servicio.

1) Que su oferta sea clara.
2) Que € procedimiento seaclaro.
3) Que lasindicaciones sean precisasy simples.

Llamado ala Accion

El otro error frecuente en |os textos comerciales es lafatade
definicion en e "llamado ala accion”.

L a pregunta a contestar es. Por qué este buen sefior va a encargar
mi producto ?

Y aungue no lo crealarespuesta es muy simple...porque debo
PEDIRLE QUE LO HAGA (y ademas que |lo haga AHORA).

12
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El error mas comun en los no profesionales es que olvidan un detalle
tan simple como éste.

Siempre algun incentivo facilita esta tarea.
Ejs.

- Unafechalimite.
- Un descuento adicional por actuar ahora.
- Productos limitados.

- "Debe proceder a inscribirse esta misma semanaya que los
organizadores no estan obligados a respetar cupos especiales una
vez cubiertala matricula. En consecuenciallene ahoralaficha
adjunta, indique laforma de pago seleccionaday remitala misma
viafax. Recibira una confirmacion dentro de las 48 horas 0 en su
defecto d aviso de que su inscripcion no esta aprobada por encontrarse
fueradel cupo existente"

Postdata

L os estudios demuestran que el TITULO, laINTRODUCCION y
la POSTDATA son las partes més leidas de una carta.

En consecuencia, la postdata debe utilizarse muy eficazmente para
reforzar la oferta, destacar algun beneficio o reiterar €l [lamado a
laaccion.

Una posdata eficaz puede salvarle una venta perdida!!

13
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Creacion

Dr. Marcelo Perazolo
Abogado, Responsable de la Edicion, Director de
PSP S.A., CEO de "LibrosEnRed" y Consultor en

Proyectos de Internet

Email: empresa@psp-sa.com

Produccion

PSP SA.

Professional Services Provider S.A.

Maipu 359, Piso 4to. “57”
(C1006ACA) Buenos Aires, Argentina
Tel y Fax: (54) (11) 432-73406
E-mail: empresa@psp-sa.com
WWW.pSp-sa.com

Edicidon electrdnica

Grupo Digisoft
Avda. Salamanca, 11
03005 Alicante, Espafia
Tel: 965 92 13 10
Fax: 965 92 34 93
E-mail: info@areadirectivos
www.areadirectivos.com
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