9 ESCUELA DE
COPYWRITING



Mw de nada...

Quiero darte las gracias por haber confiado en miy ser parte de El ABC
del copywriting.

Estoy segura de que con este curso aprenderas a utilizar las palabras
adecuadas para conseguir llevar a tus clientes a la accion.

En las lecciones en video vas a descubrir todos los secretos del copywriting
v los pasos necesarios para crear una oferta irresistible,

Sin embargo, aunque los videos estan preparados para que vayan al meollo
y resulten faciles de entender, la Unica manera de implementar estas
técnicas, trucos y consejos es mediante la practica.

Y ahi es donde entra en juego este completo cuaderno de trabajo que he
preparado para ti.

Completa los ejercicios paso a paso
y comprueba de primera mano lo
rapido que va a cambiar tu forma de
escribiry, especialmente, de percibir
como es todo aquello que vendes.

Y, sobre todo, disfruta de esta
formacion y de escribir tus propios
textos de venta.

Si la escritura persuasiva no te ha
enganchado todavia, estoy segura
de que cuando finalices este curso
no tendras escapatoria.

Un fuerte abrazo,

Maider
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QUE VAS ADESCUBRIR

Introduccidon al copywriting y creaciéon de ofertas.

MODULO 2

Coémo escoger tus palabrasy vencer tu miedo a
escribir.

MODULO 3

Define quién es tu cliente y cémo tienes que
hablarle si quieres llamar su atencion.

MODULO 4

Consigue que mas clientes deseen comprar tus
productos o servicios.

MODULO 5

En busca de tu voz Unica.

MODULO 6

Como estructurary escribir tus mensajes para
generar el maximo impacto.

MODULO 7

Cémo conseguir que tu oferta sea todavia mejor.

EXTRA: MIS PLANTILLAS

La informacién que preparé para encontrar los
argumentos mas persuasivos para vender El ABC
del copywriting.






Ejerciciode escrituralibre
para practicar

(Il==>g Para que puedas empezar a soltarte en la escritura, te propongo un
ejercicio muy sencillo que consiste en escribir una carta a tu mejor
amigo para darsela el dia de su boda:
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Este es el iniciodel discurso que escribi para el dia de la boda de una de mis
mejores amigas:

Existen gevsonas en wuestvas vidas aue vos hacen €elices gov el Siwmele hecho
de habevse cvuzado en wuestvo comino.

UnaS emgiezan desde el grincigio, otvas vecovven una gavte del tvayecto \ se
vaw, \ otvas, Sin degendev del \u«_i)ar en el que inicien la travesia, gevmanecen
Con vnoSotvos hasta el €inal.

Mi nombre e5 Maidex \, gava 105 que o we Conozcdis, me gresentave como
Una de 105 «amigas de toda la vida» de la wovia.

Povque, aunaue vnoS conotimoS con UnoS Siete U ocho aRoS cuando bawmos a 1as
clases de 'maj\és que wi wadve impavtia, +o_nc30 la sensacion de aue el deStino
n05 QUSO en el miSmo Camino ava goder vecorvevlo yatas.

MiGmoS coleaios, wmisma clavidad a la hova de hablar Sobve lo que queviamos
hacer con wuUestva vida \ wmiswmas 4on0S de gelear gov conSequivlo.

Siempve he Sobido que Miven Sevia Una de e505 avandes aw\'\gas que
éuardaria como Un teSovro, indegendientemente del \Ugar en el que
2rMindramoS Viviendo, \ 105 aRoS wme han demoStrado aue wo we equivocaba.

Hoy tenemos la gran vesgonsabilidad de hablar de como €5 Miven, \ €S0 we
ha hecho veflexionar todas estas semanas en wuestva amistad de wmas de
veinte awoS, que Se dice pronto.

Probablemente, todoS 105 aue hoy e5tais aqui habéis conotido en wuestvas
Vidas a gevsonas €vevtes, Wehadoras o incansables, e incluso guede que o5
ConSideveis una gevsona de estas cavactevisticas, \ eso e 9evial.

Pevo estaveis de acvevdo conmiao en que tambibn existen gevsonas aue
sobvesalen del lote. Avni309 que Sobvegasan todoS 105 limites \ s 94anan
westea adwmivacion gov SU cavacter, gor U talento, povaue Siewmgve sacan el
lado QoSitivo de \as co505, govaue e mueven con SUS ConvictioneS \ govaue
buscan Sex mejoves Siewmgre.

Boa e5 Miven \ Siento Una profunda adwivacion gor como €5 \ gor la wvjer
en la aue Se ha convertido. Hoy, o in, llegd tu dia.

(Continvava..).
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LOTAOTVAT?

Porque no se trataba de mi, se trataba de ella.

Lo mismo te ocurriria al leer una nota escrita para ti
por tu pareja, tu hijo o un amigo.

Y ese mismo efecto es el que tienes que conseguir
con cada texto que escribes.

r L

o
()

L -

Tienes que dejar de centrarte en ti
y centrarte mas en tus clientes.

3
se basa en estimular .
T |
las emociones de tus s

" potenciales clientes.
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Las tres preguntasbasicas
que siempre tendras que hacerte antes
de escribir cualquier texto comercial

o &=

_/ Vamos a verlo con un ejemplo.
Quiero que te imagines el siguiente caso:

Una decoradora vende sus servicios on/iney trata de buscar clientes que quieren un
saldn de revista, pero disponen de un presupuesto bajo.
¢Quién es su cliente?

Alguien a quien le gustaria tener su casa decorada con gusto, pero que no sabe
como hacerlo por su cuenta y no tiene un presupuesto muy alto que pueda
dedicar a la decoracion.

¢Cudl es su objetivo?

Atraer a esos clientes que quieren decorar su casa con gusto y convencerlos de
gue pueden conseguir una decoraciéon de revista con un presupuesto bajo.

¢Qué es lo que necesita que su potencial cliente crea?

O  ¢Qué necesitas que crea sobre ti? Que tengo experiencia y que me
dedico a ayudar a personas que son como él.

O  ¢Qué necesitas que crean sobre ellos? Que son muy capaces de hacerlo
solos, aunque su fuerte no sea la decoracion.

O  ¢Qué necesitan creer sobre tu oferta? Que el precio del servicio que
proporciono es una auténtica ganga comparado con lo que voy a
conseguir.
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PLANTILLA N.° 1

A quién te diriges con ese texto?

¢Cual es tu objetivo? (Que rellene sus datos, que compre, que responda...).

¢ Qué es lo que necesitas que tu potencial cliente crea?

¢Qué necesitas que crea sobre ti? (Ejemplo: Que tienes experiencia,
que ayudas a personas que estdn en su misma situacion...).

¢ Qué necesitas que crean sobre ellos? (Ejemplo: Que son muy capaces de hacerlo
solos, que no se necesita tanto tiempo para decorar su hogar y dejarlo de revista...).

¢Qué necesitas que crean sobre tu oferta? (Ejemplo: Que tu servicio es justo lo
que necesitan, que no hay nada igual en el mercado...).
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Qué es una oferta
y tipos de oferta

Una oferta no es lo que vendes, sino lo que una persona puede hacer con lo que vendes.
La oferta es la solucién.

UNA OFERTA ES LA COMBINACION DE:

sl & =g

Los beneficios Las caracteristicas Lo que incluye
=0 -
=0
=0
Tus experiencias El precio dEl l,_l:élck
y credenciales e bonus

Las razones para creer
que tu oferta es la mejor

El ingrediente principal que quieres que una
persona perciba en una oferta es VALOR.

Y gue ese valor estd muy por encima del dinero que estas pidiendo a cambio.
Que dé la sensacioén de gue lo que tienes, ademas de suculento, es tangible.

Crea un mensaje que contenga justo al finalun
elemento fundamental: pedir a la persona que lee
* tu mensaje que realice una accién especifica.

Cuanto mas describas lo que una persona puede

hacer con lo que vendes, mejor.
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Tipos de ofertas segun Bushra Azhar

A continuacioén te presento tres tipos de ofertas descritos por Bushra Azhar con los que
me he encontrado a la hora de escribir textos que venden para otros clientes:

El potencial cliente con esta ofertava a
conseguir un pequefo avance en algun
aspecto.

Oferta que vende
una posibilidad Es la oferta mas comun, la mas deébil y la

de MEJORA mas dificil de vender.

El potencial cliente va a conseguir un
cambio mas grande que una simple
mejoray, por lo tanto, es una oferta mas
facil de vender que la anterior.

Oferta que vende El problema de esta oferta es que
una posibilidad de funciona bien si consigues que tu cliente
TRANSFORMACION se crea la oferta. Si no creen en la
transformacion, no conseguiras que pasen
a la accion.
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El potencial cliente va a lograr sustituir una
situacion que no le satisface por una
totalmente nueva.

Es la oferta mas facil de vender, y se presenta
como si se tratara de esa gran oportunidad
gue tu potencial cliente esta esperando.

Se trata de un cambio radical en la vida de tu
Oferta que vende cliente.
una SUSTITUCION

Monetiza /2 Pa(Jién

Aprende, desde cero, a construir una
web que genere ingresos 24 horas x 7
dias a la semana x 365 dias al afio y
disfruta de un dinero extra.

Quiero empezar el camino hoy mismo

Entendi que el copywriting no es solo un proceso con la intencién de
vender, sino que es un trabajo exactamente para eso, para hablar a tu
cliente ideal en su propio lenguaje.

El resultado del trabajo de copy fue muy bueno, y ya no solo por la cantidad de gente que entré a
mi programa, que fue mucha, sino porque recibia mensajes de gente diciendo que no se habian
podido resistir, que era impresionante porque parecia que les habia escrito directamente a ellos.
Se habian visto totalmente reflejados en esa situacién y habian llegado a la conclusién de que
realmente era esa la formacidn la que les podia resolver sus problemas.

Entendi que el copywriting no es solo un proceso con la intencién de vender, sino que es un trabajo
exactamente para eso, para hablar a tu cliente ideal en su propio lenguaje. Te ayuda a no
desperdiciar el trabajo realizado por no ser capaz de transmitir su verdadero potencial.

Javier Elices (Creador del programa Monetiza Tu Pasién — monetizados.com)

AnC
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Ejercicio sobre los tres tipos de oferta

CREAR VENDER

LA OFERTA LA OFERTA

Oferta que

. Facil Dificil

vende mejora
Oferta
que vende Facil Facil
transformacion
Oferta de Dificil Facil
sustitucion

Crea una oferta Crea una oferta Crea una oferta
de mejora. de transformacion. de sustitucion.

(=> Siyalotienesclaro, puedes escribirlo aqui debajo. Si no, no te preocupes,
lo podréas hacer con la ayuda de las préoximas lecciones.
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1 4 Como crear una
o o oferta irresistible

Ahora que ya sabes qué es una oferta y cuales son los tres tipos basicos de ofertas que
existen, tu objetivo tiene que ser crear una oferta irresistible.

Una oferta IRRESISTIBLE es aquella que vende
el producto o servicio que tu tienes a pesar de
su precio, de unos textos mal escritos, de la
competencia o de una pagina web que no se

puede coger ni con pinzas.

b Y cudles son los diez factores por los que
una persona podria decir NO a lo que vendes?

FACTORES EXTERNOS: FACTORES INTERNOS:

La cultura. La motivacion.

La clase social.

(Formacion, poder economico y La experienciay el aprendizaje.
politico, ocupacidn, nivel de renta,

conciencia de clase).

Los grupos sociales.

(Familia, amigos, clubs de ocio, La percepcién
sindicatos, gurus de la industria,
partidos politicos).

La influencia personal. La imaginacioén.

Las distintas situaciones de
consumo.

La informaciéon que ven, leeny escuchan
en medios de comunicacion.
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En tu negocio vas a intentar vender...

El ABCdel copywriting | MODULO1

Un producto:

Siempre es tangible.
Lo puedes tocar.
Lo puedes ver.

Un servicio:

Estangible para la persona
ala que se lo prestas.

Un producto
de informacioén:

De forma técnica es un
producto, pero, al tener
tanto valory un precio tan
alto, muchas veces cuesta
gue se vea lo valioso que es.
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PLANTILLA N.° 2

=3> Recopilainformacién sobre tu oferta
y empieza a crear el borrador:

El ABCdel copywriting | MODULO1
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Cuales son las claves
para crear una buena oferta

Antes de crear una buena oferta debes ENTENDER que tu potencial cliente tiene varias
preguntas. Si ofreces respuestas a esas preguntas, tendras mas oportunidades de cerrar
la venta.

18 ¢ Qué tengo para ti?

El mensaje tiene que dejar claroy dar detalles de lo que estas ofreciendo. Para
atraer la atencidn de un potencial cliente, primero tienes que saber qué es lo
que vendes.

Ofrecemos el servicio de asesoria mds completo
del mercado gracias a la amplia experiencia de
nuestros profesionales.

NO ES LO MISMO
ESTE MENSAJE

Ofrecemos servicios de asesoramiento fiscal y

QUE ESTE contable a pequenas y medianas empresas gracias
OTRO a nuestra plantilla de mds de cincuenta

profesionales.

Con el segundo mensaje Unicamente atraerds a los clientes que estas buscando:
pequefasy medianas empresas que quieren asesoramiento fiscal y contable.

2# S Qué hardn mis productos o servicios por ti?

Los detalles de tus productos o servicios estan bien, pero en copywriting no son
lo méas importante. Tus clientes tienen una pregunta basica en mente al leer tu
mensaje de venta: «¢ Esto qué puede hacer por mi?».

Tienes que responder a esa pregunta de forma clara si quieres provocar el
deseo en la mente de tus potenciales clientes.

Piensa que, cuando una persona quiere comprar una
@.@ cama, no esta pensando en la cama en si. Lo que ese
cliente desea es «una buena noche de descanso».

El ABC del copywriting | MODULO1
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K} < Quién soy como marca?

Has conseguido que tu potencial cliente esté valorando seriamente
comprar tus productos o servicios.

r a
O El problema es que puede que no te conozcay, por

[:] tanto, no esta seguro de si puede confiaren ti.
L |

Por eso en tu mensaje de venta tienes que explicar quién eres para ganarte
la confianza de tus clientes. Cuenta cual es tu experienciay cualificacion,y
también cudles son tus valores de tu negocio.

Solo asi podran identificarse contigo y confiar en que lo que dices es cierto.

448 ¢ Qué debes hacer para conseguirlo?

Este ultimo punto es clave. Has conseguido que tu lector esté interesado
en lo que ofrecesy que confie en ti.

Ahora tienes que invitarle a que dé el siguiente paso.

A_

== >
Si tu objetivo es que Si quieres que se Si tratas de vender
se descarguen apunten a una un servicio:

ia: formacion:
unaguia Reserva ahora tu
Descarga al instante Si, quiero apuntarme asesoria de e-mail
mi guia de e-mail al training gratuito marketing por tan
marketing. de e-mail marketing. solo 97 € al mes.

Sinolo guiasy le dices claramente qué tiene que hacer, posiblemente ese
potencial cliente nunca se atreva a dar el siguiente pasoy lo perderas para siempre.

El ABC del copywriting | MODULO1
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PLANTILLA N.° 3

¢Qué tengo para ti? ;Cémo te lo voy a entregar?

¢Qué haran mis productos o servicios por ti?
¢Por qué son diferentes a los que ofrecen otras marcas?

¢Quién soy como marca?
(Cual es mi historia, experiencia, testimonios...).

¢ Qué debes hacer para conseguirlo?

El ABC del copywriting | MODULO1
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Los cinco ingredientes que
nunca faltan enlos mensajes
que conectan y venden

©”
Claridad Emocidén

Utiliza mensajes Determina como quieres
que transmitan gue se sienta la otra

con claridad cual persona cuando lee

es tu mensaje, tu alguno de tus textos.
idea principal. Recuerda que por cada

texto, una emocion.

©
Sl
Personalidad

Relevancia
Utiliza tus frases. Cuando tu mensaje es
No suenescomo la relevante, tus palabras
mayoria si quieres conectan con las personas
gue vean que eres correctas.

diferente y dnico. Y sabras que tu mensaje

es relevante porque
¢ recibirds comentarios

¢¢ como los siguientes:
Autenticidad e «.Sabes? Esto era justo

Hazte las siguientes lo que necesitaban.

preguntas: e «Me estds diciendo
aquello que nunca he
llegado a decir».

e ;Qué es lo que quiero
ofrecer al mundo?, ¢ cual
es el objetivo de mis
productos o servicios?

e ;A quiénvandirigidos?,
;cquién es el cliente ideal
gue espero que los
compre?
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Las tres palabras que debes evitar
escribir en tus textos

X Nosotros

El autobombo no es una buena estrategia de venta.
Cambia el nosotros por el td.

Tu es una de las palabras masimportantes en copywriting.
Si quieres ganarte la confianza de un potencial cliente,

primero esa persona tiene que ver que te preocupas por ella
Yy gue, como marca, no te pasas el dia masajeandote el ego.

X Mejor

Sé concreto en lugar de abstracto.
Sé especifico en tu mensaje.

Nunca asumas que un potencial cliente puede ver el valor de
tus productos o servicios por su cuenta o mediante frases
como «Somos la mejor marca de boligrafos para nifios», a
menos que puedas demostrar lo que dices.

X Multidisciplinar

Es una palabra de moda que no aporta ningun valor a tu
potencial cliente, porque ya estd muy acostumbrado a
escucharla.

Evita utilizar también otras palabras como integral, calidad,
profesional o alto rendimiento. Si las utilizas, sé especifico en
tu mensaje.

Cuando el mensaje no es claro, el lector puede confundirse
y perder interés porque no conectas con él emocionalmente.
Y esto se traduce en una menor conversion.

Asi, en vez de decir: «Prueba nuestro método y descubre
lo que es estar al frente de un negocio exitoso», puedes ser
mas directo y emocional diciendo: «Prueba nuestro
meétodo y descubre como irte de vacaciones mientras tu
negocio aumenta las ventas un 50 %».

A
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COMO ESCOGER

TUS PALABRAS CON
CUIDADO SI QUIERES

QUE TE LEAN Y ESCUCHEN



2 1 Qué palabras escoger
edke siquieresqueteescuchen

PALABRAS PALABRAS
ESPECIFICAS REALISTAS

=> Palabras especificas: por ejemplo, el titular «<Adelgaza 3 kilos en 7
dias» es una promesa que explica con claridad qué es lo que van a

conseguir.

= Palabras realistas: con el mismo ejemplo, no debes decir «<Adelgaza
20 kilos en 7 dias». Esta promesa es poco creible y solo conseguiras

gue tus clientes desconfien de ti.

= Palabras sencillas: cuidado con los adjetivos y las palabras
grandilocuentes. Por ejemplo, el titular «<Adelgaza de forma
espectacular con nuestro increibley fantastico método» no dice

realmente naday lo que conseguird, al igual que en el caso anterior,

es que tus clientes desconfien.

ale felices recuerd:s
na camara Koda .
! recoraar :

.(]'1.‘

Req
conu

Fotogra-

s 18 CeS

29 ~‘ que nunca con
g 1al Ut 4

) aras Kodak

.

- fiar €S T cam
ﬁ sak Las Gt S
Kodak. =75 - cen magnificas
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2.2.

Elimina las distracciones:

Apaga todos los dispositivos
gue te estan molestando para
centrarte Unicamente en el
texto de venta. Cierra también
el e-mail si es necesario.

Haz una lista de todas las
palabras o frases clave que
quieres incluiren tu texto.

De esta manera, te serda mas
facilempezar a escribiry
enlazar frases.

Tomate un descanso y luego
edita lo que has escrito.

Aungue estés horasy mas horas
delante del ordenador, puede
que el texto no sea lo que
esperabas.

El ABC del copywriting | MODULO 2

Los pasos para superar el
blogqueo a la hora de escribir
textos de venta

Recuerda tu objetivo principal:

= (Aquiéntediriges?

= ;Qué quieresconseguira
través de ese texto?

= ¢;Cualeslaidea principal que
quieres transmitir?

Escribe sin parar (durante
veinte minutos) todo lo que se te
ocurra. No te preocupes por si
esta bien o mal.

Seguramente descartaras
muchas de esas ideas, pero lo
que escribas te llevarasin darte
cuenta a otras nuevas ideas que,
posiblemente, sean las correctas.

Cambia de actividad y despeja
tu mente; luego, vuelve a revisar
lo escrito.

Veras como de esta manera eres
capaz de mejorar tus textos y
gue es mas sencillo estructurar
las ideas.

«No juzgues tu escritura
hasta el dia siguienten».
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anos trabajando como copywriter
y que resulta ser lo que realmente
importa cuando escribes para vender

2 3 Lo que nunca he confesado tras cinco
oWe

1 Descubre qué mueve a las personas
N | a comprar lo que vendes.

Identifica qué es lo que piensa tu cliente ideal,
gué le motiva, cuales son sus mayores miedos
y sus deseos mas profundos.

N

Analiza a tu competencia.

- I

1

Mejora tu mensaje de venta:

= Revisa los titulos y subtitulos:
“ . = ;Llamanla atencion?
= ;Generancuriosidad?
= ¢lnvitana seguir leyendo?
= Analiza la estructura de tu texto:
= :Sientes que te ahogas en algun parrafo?
= |ntercalafrasescortasy largas.
= Reduce lalongitud de los parrafos.

N,
~ = ¢El mensaje no queda claro o parece
desordenado?

= |ncluye listas numeradas o con vifetas.

= Preguntate en cada linea: «; Esta frase
aporta algo?», «, Qué quiero decir con esto?».
Situ mensaje es ambiguo, mejoralo.

El BONUS con mi método de investigacion te ayudara
a trabajar estos primeros ejercicios.
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El método para escribir con
2.4. naturalidad y no sonar como un
robot o un anuncio de teletienda

Imaginate que entras en una tienda fisica y quien te atiende te dice:

Ponemos a disposicion de nuestros clientes a nuestro equipo
multidisciplinary de amplia experiencia para mejorar su experiencia
de compra. Los objetivos de nuestros clientes son nuestros objetivos.

¢Perdona?
<Y qué me dices de estas preguntas?

Esto si que es sonar a teletienda:

¢Cansado de esperar una solucion definitiva para los mosquitos?
JHarto de que esos insectos campen a sus anchas por su casa?

jiiHoy es su dia de suerte!l!

En internet encontraras cantidad de ejemplos de textos comerciales repletos de
tecnicismos, palabrasrimbombantesy parrafos complejos que solo la competencia de
esa marca entenderia.

|=/| Cuatro trucos para escribir con naturalidad:

* Escribe parrafos cortos con frases cortas si quieres afadir dinamismo a tu
mensaje. Aqui lo que buscamos es ser mas conversacionales.

¢ Emplea la palabra mas persuasiva de un texto de venta: 7¢. Te diriges a un
grupo de personas, pero en tu texto te vasa centrar en hablar a una Unica
persona.

e Utiliza la voz activa. Es la voz que mueve a una persona a ir hacia delante.

* Incluye verbos de accion porque son ellos los que conseguirdn que un
potencial cliente actue.

I:Q ¢Quieres un truco para comprobar si tus textos suenan naturales?
T Lee en voz alta todo lo que escribas.

A
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DEFINE QUIEN ES

TU CLIENTE Y COMO TIENES
QUE HABLARLE SI QUIERES
LLAMAR SU ATENCION



3.1.

Es el cliente perfecto.

Es una persona que aprecia
tu trabajo, le gustasy sera un
buen prescriptor.

Tiene problemas que tu
puedes solucionarsin
grandes esfuerzos.

¢Por qué tu cliente ideal
es tu cliente ideal?

Necesita desesperadamente
el producto o servicio que
vendes.

Te pagara lo que valesy

estara encantado de hacerlo.

Es facil venderle lo que
tienes.

La regla de oro del copywriting es que no se trata de ti,
se trata de él, de tu cliente ideal.

Cuando redactas tus textos
pensando en tu cliente ideal...

&=

Eres mas
PERSONAL

Eres mas
ESPECIFICO

Eres mas
PERSUASIVO
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EJERCICIO

B> Identifica quién es tu cliente ideal:

r 1
Describe en esta hoja quién es tu cliente ideal.
Se trata de...
=  :.Unamujeroun hombre?
= ;Qué edad tiene?
(. _I o=
u ¢;Como se llama?
Esta primera parte te =  ¢(Enquétrabaja?
ay udarq a visualizarlo = ;Cudlessu poder adquisitivo?
y a escribir un texto ) - B
pensando en una = ¢Tienefamilia?, ¢ hijos?
sola persona. = :Doéndevive?

El ABC del copywriting | MODULO 3



abc-icon.png

PLANTILLA N.° 4

@3> Recopilalainformacion sobre tu cliente ideal:

¢Qué le duele o qué le frustra en
relacion con las soluciones que ya
existen en el mercado?

¢Con qué sueina cada dia?
¢A qué aspira?

% ¢Qué factores podrian influir negativamente
en su decisiéon de compra?

La cultura. La motivacion.

La clase social. La experiencia y el aprendizaje.
Los grupos sociales. La percepcion.

La influencia personal. La imaginacién.

Las distintas situaciones de
consumo.

La informacion que ve, lee y escucha
en medios de comunicacion.
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PLANTILLA N.° 5

3> ¢(Cuanto sabe tu cliente ideal sobre ti?

= ¢Qué es lo que tu cliente ya sabe de aquello que estas vendiendo?

"  :Qué es lo que ya sabe sobre ti?

= ¢Qué es lo que sabe sobre tu producto o servicio?

"  :Qué es lo que ya sabe sobre su situacién, sus necesidades, problemas
o las soluciones que ya existen?

En funcion de la respuesta a estas preguntas, veras
wsmar gue tus clientes se encuentran en uno de los cinco
niveles de conocimiento o en una de las etapas del

embudo de ventas descritas por

ENTWW Q“/J/'/Wd_z
A
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3.2.

MUY

CONSCIENTE

Producto
y precio

Los cinco niveles
de conocimiento

CONSCIENTE
DEL
PRODUCTO

Ofertas
y descuentos

CONSCIENTE
DE LA
SOLUCION

Prueba
social

CONSCIENTE

DEL
PROBLEMA

Beneficios y
preocupaciones

Consciente del producto:
Sabe lo que vendes, pero no esta
seguro de si es para él.

Muy consciente:

Conoce tu producto o servicioy lo quiere.
Tan solo |le falta saber cual es tu oferta.
(Oferta de sustitucion).

Consciente del problema:
Entiende que tiene un problema,
pero no sabe si existe una solucién.
(Oferta de mejora).

Consciente de la solucién:
Sabe lo que estd buscando, pero no sabe
quién es el proveedor iddneo.

Ni siquiera sabe que tiene un problema.

r A . .
Hﬁﬂ ¢Coémo puedes enganchar a cada cliente

dependiendo de la fase en la que esté?

L J

¢Tu cliente es consciente del problema?
Preséntalela solucién a su problemay
coémMo tu puedes proporcionarle lo que
necesita.

¢Tu cliente es muy consciente?
Muéstrale tu oferta.

¢ Tu cliente es consciente del producto?
Ensénaletu propuesta de valor.

(Tucliente ? No querras
dirigirte a un cliente de este tipo. Si es el
caso, le podrias ayudar a identificarsu
problemay el producto que vendes a

través de historias.

;Tu cliente es consciente de la
solucién? AyUdale a descubriruna
percepcion Unica de la solucion
apoyandote en la prueba social que te
ofrezcan tus clientes.

C
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Solo estoy echando
un vistazo.

El ABC del copywriting | MODULO 3

Soy nuevo en esto y no
sé por donde empezar.

Solo quiero
informacion.

Dame el mejor
resultado, estoy harto
de probary no
encontrar la solucion.
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3.3.

Las compras de tus clientes se
producen por razones emocionales y
Nno por razones légicas.

Primero deciden que quieren lo que
vendes y luego buscan razones légicas
en las que fundamentar ese deseo
(recuerda que el deseo es el acto
irrefrenable que lleva a un cliente a
realizar una accion).

Qué eslo que motiva a
comprar y como escribirlo

Por este motivo, con tus textos tienes
que apelar, sobre todo, a sus emociones.

Cuando hablo de emocion, hablo de
motivacion.

Tienes que descubrir qué motiva a tus
lectores a dar ese paso adelante. A
tomar esa decisidon imparable en la que
su mente dice «lo quiero».

¢Cuales son las principales motivaciones de compra?

Satisfacer

una necesidad

Entre estas dos razones que
llevan a un cliente a comprar, la
gue mas pesa siemprees lade
evitar un problema o una
pérdida.

Generalmente, las personas
compran para cubrir unas
necesidades y resolver asi sus
problemas.

El ABC del copywriting | MODULO 3

c Evitar
un problema
o una pérdida

Tu éxito a la hora de vender
dependera de la capacidad que
tengas para captar esas
necesidades y para comunicarlo
todo en tu oferta.

Segun cada cliente, la necesidad
o el problema que quiere evitar
sera distinta.

A
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¢Qué es lo que motiva
a tus clientes a comprar?

Estoy segura de que entre estos 70 motivadores encontraras cual es el ingrediente
secreto que motiva a tus clientes a comprar lo que vendes.

Este listado es de Dick Hodgson, otra leyenda del marketing directo, autor del libro
The greatest direct mail sales letters of all time:

Satisfacer la curiosidad o el ego.
Ser exitoso.

Hacer el trabajo mas facil.
Ahorrar tiempo.
Proteger su reputacion.
Sentirse importante.
Conseguir conocimiento.
Tener suerte.

Ganar popularidad.

Ser sociable.

Conseguir admiracion.
Ahorrar dinero.

Trabajar menos.

Evitar esfuerzo.
Conseguir una sorpresa.
Obtener prestigio.
Aumentar la diversion.
Relajarse.

Ser el primero.

Mejorar la apariencia.
Hacer las cosas bien.

Estar al dia de lo que ocurre.
Satisfacer deseos sexuales.
Vivir mas tiempo.

Ser reconocido como una autoridad.
Lograr mas confianza.
Conseguir libertad.

Liberarse de preocupaciones.
Expresar una personalidad.
Lograr posesiones de valor.
Acumular dinero.

Disfrutar de sabores exdticos.
Mitigar el aburrimiento.

Lograr el respeto de los demas.
Conseguir un ascenso.

Lograr algo de la nada.

Ser original.

Evitar problemas.

| | R | | e I [ e I [ [ | [ (R
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Conseguir el afecto de otras personas.
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Satisfacer su ambicion.

Sentirse orgulloso de sus posesiones.
Sentirse mas comodo.

Incrementar el placer.

Sentirse atractivo.

Satisfacer su apetito.

Estar fuerte y con salud.

Proteger el futuro de sus familiares.
Ser buen padre/madre.

Evitar vergUenza.

Estar entre gente influyente.

Evitar la critica.

Ser eficiente.

Proteger el medio ambiente.

Evitar la escasez.

Ser creativo.

Tener seguridad en la vejez.

Mejorar su autoestima.

Atraer al sexo opuesto.

Conseguir un mayor reconocimiento.
Ser innovador.

Tener un trabajo mejor.

Encontrar productos nuevos

y especiales.

Estar a la moda.

Anadir diversion a su vida.
Reemplazar lo que estd obsoleto.
Deshacerse de dolores.

Aumentar la energia.

Lograr cosas nuevasy poco comunes.
Conseguir elogios.

Lograr la aclamacion.

Vivir nuevas aventuras.

Evitar un trabajo soporifero.

Obtener seguridad a la hora de
comprar.

Sacar provecho de las oportunidades.
Tener ventaja respecto a los demas.

Imitar a otros.
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QUERER # NECESITAR

Estoy segura de que tu, como negocio, vas a vender a tus potenciales clientes
siempre LO QUE QUIEREN, no lo que necesitan,aunque eso es lo que les vas a dar
cuando compren lo que vendes.

Y esto es asi porque siempre serd mas facil venderles lo que quieren.

De hecho, esta es la mejor forma de conseguir lo que quieres captary de que quien
te compre entre en un estado mas emocional.

Y es que lo que queremos lo hacemos con emocion, pero lo que necesitamos lo
hacemos protestando. Eso que tU ahora mismo necesitas se volvera una prioridad
cuando realmente empieces a desearlo.

Algunos productos cumplen esa caracteristica de ser un deseo en si, como ese
vestido tan llamativo, un viaje o un cuadro para poner en tu casa. Sin embargo, en
otros productos o servicios el deseo no es tan evidente (vuelve a escuchar los
ejemplos del video 3.3.).

Tus ofertas van a ser mas faciles de crear si te enfocas en lo que tu cliente quierey
no en lo que necesita.

| 2/ Puedes ganar una fortuna vendiéndole a la gente lo que

quiere, y puedes perderlo todo vendiéndoles lo que necesitan.

Y es que, en el momento en que sientan el deseo, por fin realizaran la accién, porque
se veran impulsados por lo que realmente les motiva. Por algo que quiereny no solo
por algo que necesitan.

Tus clientes no quieren disefo, Puede que luego le

== Facebook Ads, terapia, clases interese conseguir lo
=0 de inglés...,y tampoco quieren gue necesita con la
=0  comprar todo barato. menor inversion posible,
pero eso no significa que
Lo que quieren es comprar aquel producto sea lo mas barato.

o servicio que mejor resuelva su necesidad.
Porque esa necesidad la crea la carencia de
algo (un descontento).

Tu obligaciones
descubrirqué es lo que
quiereny necesitan.
Para ello tienes el
bonus con mi método
de investigacion.
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La principal leccién de

copywriting que he aprendido:
3‘4‘1' identificar la GRAN IDEA

Cada texto que escribes siempre se basa en UNA GRAN IDEA que el potencial cliente va
a captar de inmediato. Es un mensaje facil de entender y, sobre todo, facil de creer. Es lo
que quieres que la gente recuerde, aungue nunca te compre.

La podemos llamar gran idea o también:

=  Gancho.

. Promesa.

®  [a historia que vende.

=  Elangulo desde el que vender tu producto o servicio.

Esta es la pregunta que tienes que hacerte para encontrar esa gran idea:

= ¢Qué es lo que te hace Unico? ¢Qué es lo que hace
a tu producto o servicio Gnico?

Este serd el punto de inicio de tus textos o, por decirlo de otra forma, esta sera la base
narrativade la que irdn naciendo el resto de contenidos de esa oferta o de esa pagina de
ventas, o incluso ese e-mail dirigido a vender.

Esto se aplica a cualquier ficha de producto, pagina de ventas o anuncio.

Lo aue wme hace Unico o lo que hace a wi groducto o %evvicio Unico €5...

En la pagina siguiente te cuento como puedes crear con tus textos ese sentimiento de
necesidad de compra en un cliente gracias a ese gancho o gran idea.

Es muy importante que tengas claro qué es lo que te hace Unico para entender
mejor el concepto de la gran idea, asi que, si no has logrado identificarlo, en las
paginas siguientes encontraras seis propuestas para encontrar tu GRAN IDEA.

A
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Las dos formas de crear un

3 4 2 sentimiento de necesidad de
¢ mefme compragraciasalacreaciéon

1#

28

de un buen gancho

Los titulos.

Son lo primero que van a ver tus lectores, por eso son tan importantes. En
muchos casos, un buen o mal titulo va a decidir si tus lectores se quedan a leer
lo que tienes que decir o si salen corriendo a buscar en otra parte.

Es mas, un titular con gancho puede generar una necesidad de compra que te
allane el camino a la venta.

Un gancho bueno, sobre todo en el titular, fuerza a una persona a leer todo el
anuncio o todo el contenido que hayas escrito. Es la clave para atraer a esa
personay conseguir que haga clic.

r > ] En la leccion 2 del moédulo 6 nos adentraremos
con profundidad en este tema.

La historia que cuentes en el cuerpo del mensaje.

Hay pocas cosas tan poderosas como una historia personal.

Comparte con tu audiencia una historia que les muestre como has llegado
donde estas. Que les ensefe que has afrontado sus mismos problemasy que tu
mejor que nadie entiendes sus preocupaciones. En definitiva, que eres como
ellos.

r > =| En la leccion 4 del modulo 6 nos adentraremos
con profundidad en este tema.
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Cémo encontrar el gancho

3.4.3. que logre crear un sentimiento

1#

28

34

&
SH

6

de necesidad de compra

Una investigacion adecuada del producto o servicio
que vendes es crucial.

Investiga primero.

Lee todo lo que puedas sobre tu sector, tematica o el producto o servicio
que vendes, e imaginatelo por primera vez en tus manos. Con todo ello, abre
una carpetay anota todo lo que encuentresy lo que se te vaya ocurriendo.

Sives que necesitas una mirada nueva sobre lo que vendes, habla con tus
amigos o familiaresy pideles que te ayuden con este ejercicio.

|
o Puedes empezar con el cuaderno que he creado
|>:<|— con mi método de investigacion.

Realiza encuestas y responde de la forma mas detallada posible
a una serie de preguntas sobre lo que vendes.

Puedes empezar con preguntas como:

=  ;Quégran problema resuelve o qué gran necesidad satisface tu producto
o servicio?

= (.Qué historia hay detras de lo que estas vendiendo?
= ;Porqué deberian comprarte atiy noa otro?

Indaga en tu experiencia personal con ese producto o servicio o
busca una experiencia que hayas tenido con algo relacionado.

Si no tienes una experiencia personal, conecta con la experiencia personal
de otra persona cercana. Descubre su punto de vista.

Imaginate a ti siendo el protagonista de esta oferta. Anota esas
ideas en primera persona.

Estudia anuncios que hayan salido antes sobre ese producto o servicio.

Analiza con lupa los testimonios de tus clientes.

AnC
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PLANTILLA N.° 6

= Informaciéonsobre TU PRODUCTO o SERVICIO:

¢Qué gran problema resuelve
o qué gran necesidad satisface
tu producto o servicio?

¢ Qué historia hay detras
de lo que estas vendiendo?

¢Coémo influira en la vida de tu
cliente tu producto o servicio en los
proximos dos o tres afos?

¢Por qué deberian comprarte a ti
y no a otro?

¢Qué objecion podria tener una
persona sobre tu producto o servicio?
(Necesita cierta cantidad de dinero,
tiene que ser de alguna manera...).

¢A qué personas no ayudara tu
producto o servicio?

] -
4 - - | : . ¢ 4 e ¥ \
Bsgggnogaam 2 o
o e s
i LA | . , o™ ae Lo LA
) L "fb"(fr‘ !r\«-"b\bw")‘
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Hasta aqui, como ves, hemos dedicado Es importante que realices todos

bastante tiempo a investigary recopilar los ejercicios si quieres encontrar
la informaciéon que te ayudara a escribir cada argumento de venta de tus
un texto que vende. productos o servicios.

[@\TJ Ahora vamos a definir tu tono de voz como marca.

Pero antes me pregunto si te gustaria tener un sistema que te ayude a escribirahora
mismo un mensaje que te ayude a conectar de forma genuina con tu cliente ideal y que
le muestre que lo que vendes es aquello que él necesita ahora.

Este sistema lo veras dividido en tres féormulas distintas que son de lo mas sencillas
y te ayudaran a entender todo lo que hemos hecho hasta ahora:

ik
FORMULA 3
Expresar la emocion Descubrir qué es lo Escribir tu mensaje de
actual de tu potencial gue motiva a tu cliente marketing completo.
cliente respectoa lo a comprar lo que
gue vendes. vendes.

Este mensaje lo podras utilizar desde hoy en cualquier momento: en una feria, en una
reunion o en cualquiera de tus paginasweb a la hora de presentarte.

Es ese mensaje que vende lo que hacesy muestra a tus clientes con palabras que lo
gue vendes es aquello que necesitan sin que tu sientas verguenza al decirloy sin hacer
presion para que te compren.

o

M Servird para marcar la diferencia e impactar de forma
positiva en la vida de tus clientes mientras ganas dinero.

Un mensaje que podras utilizar en cualquier momento para captar la atencion
de un potencial cliente.
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Plasma la realidad de tu cliente ideal:

Mi cliente ideal se siente n

porque E
y por eso E

n Céntrate en la emocion del ahora de tu cliente
(¢qué siente ahora mismo?).

E ARade una razoén especifica que hace que esta persona
se sienta de esa manera.

H Da un paso mas y cuenta qué significa eso exactamente
para ella, cudl es la dimensidon de esta frustracion.

Maria se siente frustrada
porque
lleva un afio tratando de vender el antiguo piso de sus padres
a precio de mercado
y por eso
dedica cuatro tardes a la semana a gestionar, organizar visitas
y responder mensajes de potenciales compradores.

Mi cliente ideal se siente

r 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
i i
i porque i
1 1
1 1
] y por eso ]
1 1
1 1
1 1
1 1
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FORMULA 2

Descubre qué es lo que motiva a tu cliente
a comprar lo que vendes

Recuerda que en la plantilla n.° 6 del modulo 3
tienes mds de 70 motivadores de compra.

El/ella quiere sentirse n

por eso H
para que E

¢.Cudl es esa emocioén increible que tu cliente
desea sentir?

. QuUé cree esa persona que necesita?

¢Cual es su objetivo final?

Maria quiere sentirse liberada
por eso
necesita vender el piso en menos de treinta dias
para que
sus padres dispongan de ese dinero cuanto antesy ella
recupere su tiempo libre para estar con sus hijos.

El/ella quiere sentirse

r 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
i i
i por eso i
1 1
1 1
] para que ]
1 1
1 1
1 1
1 1
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FORMULA 3

Escribe tu mensaje de marketing

Tu mensaje de marketing responde a la pregunta
2 . Qué haces o qué hace tu empresa?

Para que sea percibido como algo de gran valor, tiene que expresar
un gran beneficioy resolver el problema n.°1de tu mercado objetivo.

Debe ser Unico, creible e importante.

Es un argumento de venta de treinta segundos que ha de responder
a /qué haces?, ;como te ganas la vida?

Si quieres que el mensaje funcione, existe un orden debes seguir.

Tu mensaje de marketing puede convertirse también en tu
propuesta Unica de valor.

Ayudamos a n
a conseguir E
aunque H

Detalla el tipo de personas a las que ayudas.

Describe un beneficio que para el cliente sea importante
lograr de forma facil, rapida, barata o mejor de lo que ha
conseguido hasta ahora.

Describe el peor de los casos que se podria presentar.

El ABC del copywriting | MODULO 3
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Ayudamos a particulares con viviendas en venta y en
condiciones poco atractivas a vender sus casas en menos de
sesenta dias y al mejor precio de mercado, aunque no tengan
presupuesto para invertir en una reforma.

La idea es que aprendas a decir altoy claro que ayudas a un
tipo de personas a conseguir un beneficioimportante de
forma mas fdcil, barata, rapida o mejor, aunque [describe
ahora el peor de los casos que se podria presentar].

Ayudamos a
a conseguir

aunque

ElABCdel copywriting | MODULO 3
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Tu cliente se muere por escuchar de tilas
respuestas a estas cuatro preguntas:

Descubre en tus textos siya
respondes a estas cuestiones:

" ¢Qué puede hacer tu
producto o servicio por mi?

" :Qué razén de peso me
darias para que te compre
a ti este producto o servicio
en lugarde irme atu
competencia?

= ¢Coémo me vas a entregar
lo que vendes? (En el caso
de vender servicios, la
pregunta sera: «,Como
funciona?»).

= ¢Puedes ayudarme a
imaginar cémo seria tener
lo que vendes en mi vida?

Pero, sobre todo, necesita que captes su atencién
con una oferta tentadora que le mueva a la accioén.

Cada vez que crees un producto o servicioy realices un
lanzamiento, debes crear una sensacion de escasez para ayudar a
tus potenciales clientes a superar esa resistencia a la compra.

Lo puedes lograr ofreciendo alguno de estos tres ingredientes:

Precio especial. Tiempo limitado. Numero limitado.

A
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COMO CONVENCER

A TU CLIENTE IDEAL

DE QUE TE COMPRE A TI
Y NO A TU COMPETENCIA



ideal de que te compre a ti

Como convencer a tu cliente
4.1. .
Y no a tu competencia

Tu cliente no quiere el producto o servicio que vendes, quiere sentirse especial.
El error es tratar de vender el producto o servicio en si,en lugar del resultado.

Si quieres conquistar a tus potenciales clientes, lo que hay que resaltar es coémo
va a afectar para bien en su vida el comprar agquello que tu ofreces.

En la leccién en video te he hablado de Astérix, Obélix y la pocién
magica para mostrarte qué es lo que tienes que vender.

X v

VENDER

EL xsggﬁlz.ro EL RESULTADO
o) aeeing) (La fuerza asombrosa que

la pécima te proporciona)

ARC
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Ejemplos
\_J

En el video hemos visto otros ejemplos, como es el caso del de los coches, donde
utilizaban la expresion «ingenieria alemana» porque esta se asocia tradicionalmente
con fiabilidady seguridad.

top model Claudia Schiffer para hablar de esa tecnologia alemana.

| Fijate en como en este video Opel promociona el Astra con laimagen de la

—

Elanuncioen si
chirria bastante,
pero quiero
simplemente
ilustrarcomo
una marca se
apoya en este

! ," tipo de
Solo en Concesionarios Opel que partigipen voluptariamente @M@sta promocion. — argume nto.

Modelo visualizado: Astra Excellengegenedilipamiento opcional (faros AFLP*s y [lantas de 19™):

» > o) 012/030 =B & O

También te he hablado de colchones. Dime, ¢cual de estos mensajes
te llama mas la atencion?

Yo me voy de cabeza con el fabricante lider en descanso.

Flex: Referencia en fabricacion de colchones

www.flex.es/ -
El fabricante de colchones en Espana de referencia. Calidad, experiencia e innovacion en su

dormitorio con los mejores. jLa noche es nuestral

Pikolin: El fabricante lider en descanso

www.pikolin.comies -
Fabricante de colchones especialista en descanso: colchones de muelles, colchones de |atex,

colchones viscoelasticos, bases, canapés, somieras y ...

A
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https://www.youtube.com/watch?v=1u6kCqQDz7w
https://www.youtube.com/watch?v=1u6kCqQDz7w

Ejemplos

1 ABRR. a7

LA VANGUARDIA 35

Upel Corsa

Ingenieria Alemana a su alcance.

Desde sdlo 858,515 Ptas.,
incluido IVA.

Motores: 10,1.2, ¥ 1.3,
Egugamientce Ciey, LS,
GL, GILSy GT

"No hay Color.

Compare la gama CORSA con otros vehiculos versiones diferentes. Modelos de 3, 4 v 5 puertas

del mercado. Esth clarisino. con distintas versiones de motor y equipamiento
No hay color en la calidad. No hay color en la Y en ¢l precio, véalo Vd. mismo
variedad. No hay color ¢n el precio La mejor relacion calidad-precio. Los méds
En calidad, porque In gama CORSA es la competitivos ded mercado,
fl ingenieria mas avanzada de Alemania. Compare la gama CORSA con otras marcas.
i En variedad, porque se presenta en 15 Verd que evidentemente, no hay color.

— T ——— OPEL ©
<A

RESEALIWDO POR GEXERAL M0TORS.

ARG
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Beneficios de tus productos y servicios

Un beneficio es lo que el lector percibe como algo de valor o que merece la
penay que conecta con alguno de sus deseos:

Ahorrardinero/ Ganar dinero/ Hacer que el dinero rinda mas.
Ahorrar tiempo.

Mejorar la salud.

Disfrutar masde la vida.

Ser feliz.

Tener la casa de sus suefos.
Dormir tranquilo todas las noches.
Obtener respeto.

Hacer amigos.

Cuidar de su familia.

No preocuparse por las deudas.
Algo de valor para su familia.

Las vacacionesde sus suefos.

Bajar de peso / Alcanzar el cuerpo perfecto.

FBEHEHEHAEEHBEEEEEREHA

Aumentar su autoestima.

El ABC del copywriting | MODULO 4



abc-icon.png

= Convertir caracteristicas en beneficios:

Las caracteristicas justifican una compra,
los beneficios cierran la venta.

Si quieres convencer a tu cliente ideal de que te compre a tiy no a tu competencia,
tienes que conectar las caracteristicas de tu oferta con sus beneficios y contarlo con
todo lujo de detalles.

BENEFICIOS:

¢Por qué eso le hace sentir bien
a tu cliente?

CARACTERISTICAS:

¢ Qué hace tu producto o servicio?

= Ensena exactamente qué es lo que *  Forque le ayudavd a pevsvadic a
tienes que deciv en uUn texto y sUs potenciales clientes de que
como escribivlo. compven ahova lo que vende.

" Muestva un método infalible para *  Forque eSo le ayudavd a
cevvav llamadas a pverta fvia. incrementar la ventabilidad de sv

negocio Y a sentivse motivado con
Ias ventas.

0=3> Truco para convertir caracteristicas en beneficios:

Al leer la caracteristica, hazte mentalmente esta pregunta: ;Qué me quieres decir
con esto?

Ejemplo: Escribo textos persuasivos en internet. ; Qué me quieres decir con esto?
Ayudo a transmitir con palabras lo buena que es una marca para que consiga...

BENEFICIOS:

¢.Por qué eso le hace sentir bien
a tu cliente?

CARACTERISTICAS:
. Qué hace tu producto o servicio?
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La estrategia de las tres pes
4. 2. para conseguir emocion

y reaccion en un texto

La regla niUmero unoy lo que mueve a cualquier humano a actuar es evitar el dolor
o conseguir placer. Por eso, tienes que asociar lo que vendes a una de estas dos
motivaciones:

14 Punto de dolor.

Toda compra empieza con una insatisfacciéon. El potencial cliente empieza
a buscar una manera de corregir el problema.

Cuanto mayor es la insatisfaccion, mayor es la urgencia.

De ahique las primeras preguntas que tengas que hacerte sean:

= ;Cualessudoloro problema?

=  ;Quéesloque nofuncionaen susituacién actual?

;Qué es lo que le ha hecho pensar que necesita realizar un cambio?
:Qué es lo que le motivé para realizar la compra en primera instancia?

2## Punto de placer.

Con tus textos has plantado la semilla de la preocupacion. Ahora es el
momento de presentar la solucidon a tus clientes.

Es mas: tienes que presentar tus productos como la solucidon a ese punto
de dolor de tus clientes.

Tu misién al escribir tus textos es hacerlesimaginara
tus lectores el placer que van a sentir al solucionar ese
punto de dolor que tanto les preocupaba.Y eso va a
ocurrirgracias a lo que td vendes.
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Hay productos o servicios que, como te decia antes,
estan asociados solo con el placer.

Un ejemplo serian los perfumes. Si te fijas, la mayoria de los anuncios de perfume
tratan de vender la feminidad, la masculinidad o la pasioén.

Lo primero que hacen antes de disefar sus campanas publicitarias es identificar
el mensaje y determinar esa idea deseable que ird asociada a la fragancia.

La mayoria de las fragancias se asocian al deseo de encender a otra persona, el
sexo suele ser el mensaje principal. Otros se asocian con mensajes como la
juventud, la felicidad, la rebeldia o |a libertad.

¢Recuerdas el anuncio «Busco a Jacq’s»? Seguro que si. Han pasado mas

de treinta anos desde que salid y el mensaje no tiene nada que ver, por
ejemplo, con el anuncio de Lacoste Joy of Pink, una oda a la feminidad.

Lo que tratan de hacer, en todos los casos, es una conexiéon con una
emocién placentera.

> <¢Qué puedes hacer tu para empezar? Asociatu producto o
servicio con un dolor o un placer. Este es el primer paso.

¢Tu producto o servicio esta asociado con...

E ... un DOLOR? D ... un PLACER?

«Te ayudo a salir de aqui». «Te ayudo a seguir
adelante».

¢Es mas importante el placer o el dolor?
¢Coémo se aplica este concepto en un texto de venta?

Te lo cuento en la leccion 4 del mdédulo 4.

A
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3f# Prueba social:

Aqui la pregunta es: ¢ Por qué tienen que creerte a ti?

Tus potenciales clientes no tienen por qué confiaren que lo que dices sea
cierto. Por eso la prueba social es importante.

Incluye:

= Testimonios.

=  Estadisticas.

=  Menciones en prensa.

=  Datos que apoyen la promesa que haces.

PPP ' El sistema de las tres pes lo puedes
—V—" | aplicar en cualquier texto comercial:

Saca a la luz el problema que preocupa
profundamente a tus clientes.

Haz la promesa de que tu producto o servicio
es la solucién a ese problema.

Muestra mediante la prueba social el valor
de esa promesa.

1. &Polov cvdnico de espalda?

2. Descubre los cinco ejevcicios imprescindibles de yoga que te ayudavan
a veduciv de fovma dvdstica el dolov y evitar la CiV'Ujfa

3. Mas de 3.000 pevsonas lo han probade y asequran que funciona.
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Como mostrar que lo que ta

4.3. vendes es aunico:

LA PROPUESTA UNICA DE VALOR

Tienes que crear una propuesta que tus clientes perciban como Unica, distinta
de la de cualquier otra empresa de la competencia.

Si buscan lo que tU ofreces, tienen que tener claro que no lo encontraranen
otra parte, porque no existe una propuesta igual en el mercado.

v Mi sistema de cinco pasos para crear

v — tu propuesta Unica de valor:

Averigua el punto de dolor Detecta qué necesidades
0 el deseo mas profundo 0 deseos no esta

de tu cliente ideal. satisfaciendo el mercado.

Valora tus fortalezasy
debilidades (conécete a
ti mismo).

Conoceatu
competencia.

Escribe tu propuesta de valor con los ingredientes anteriores.

Enla FORMULA 3 del médulo 3 puedes encontrar mds ideas,
ya que estd muy relacionado con tu mensaje de marketing.

= ;Responde a esa necesidad de mis

potenciales clientes?
Cuando ya tengas tu

1
1
1
1
1
1
I .
propuesta por ' = ;Muestra claramente que mis productos
escrito, analizala: H o servicios son lasolucion?
1
1
1
1
1
1
1
]

= ;Esconvincente?

= ;Escreible?
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Ejemplos de propuestas de valor

Premium Ayuda Descargar | Registrarse Iniciar sesién

Masica para t

CONSEGUIR SPOTIFY GRATIS

PARTICULARES EMPRESAS PARTNERS Y PROGRAMADORES ( E | crear cuenta

/

La forma sencilla y segura de pagar
que te paguen.

Crea una cuenta gratis

cTienes una empresa? Crea una cuenta Business.

WHATSAPP WEB FUNCIONES DESCARGAR SEGURIDAD PREGUNTAS FRECUENTES S Es~

Simple. Seguro.
Mensajeria confiable.

Con WhatsApp, la mensajeria y las llamadas son rapidas,
simples, seguras y gratuitas®, disponibles en teléfonos

alrededor del mundo.

ﬁ »e
Y 009 1138 AM

Dario De Luca
@) OMG hahaha, she's the

'.' Android cutest! How is the trip? 29 AM
@& iPhone %QE‘Q.@E_SQ.\uw%
Ayesha

3 Mac o Windows

Parqut Lage

&= Windows Phone © o} °
k
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¢Qué es mas poderoso en un

4.4. texto a ojos de un cliente:

el miedooel deseo?

Conseguir

L\

lo que no tenemos

L

Mantener
lo que tenemos

= Nos preocupa mas perder 10 € que ganarlos.

®= Es mas probable que te involucresen cuestiones politicas cuando
veas que tus derechos son amenazados.

® El miedo a perder un sueldo fijo es mayor que la felicidad que una
persona podria obtener a la hora de encontrar el trabajo con el que
siempre ha sofhado.

;Como se llama este fenomeno?

U

Miedo o aversién a la pérdida
(Amos Tversky y Daniel Kahneman)

El1 ABCdel copywriting |

&

OJO CON EL FACTOR TIEMPO:

y a obtener el placer inmediato.

como a corto plazo.

MODULO 4

Estamos mas predispuestos a evitar el dolor inmediato

El dolory el placer a largo plazo no tienen tanta fuerza

Dependiendo de las consecuencias mas inmediatas de una accion,
una persona estara mas motivada a evitar dolor u obtener placer.
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Miedo vs. deseo

Las cuatro claves

con las que te tienes que quedar:

T

@ B X O

Queremos Es mas facil motivar Por otro lado, lo Nos enfocamos

evitar dolory a una persona con gue mas desea mas en el corto

ganar placer. lo que perdera que una persona es plazoyen el
evitar el dolor,

dolory el placer
inmediatos.

conloque

conseguird. Esto se
aplica en cualquier
texto que escribas.

inclusosi no
obtiene placer.

A
| = | ¢Como se aplica este concepto en copywriting?

En el siguiente ejemplo puedes ver cémo se podria llevar a una persona
del deseo (la motivacion de ganar algo) al miedo a la pérdida.

Fovma a 1v equipo de mavke ting en técnicas de copywriting
y aumenta las ventas de 1U vneqocio. (Aqui me centro en el deseo).

Ve

¢Has pensando en cudntas ventas podvia pevdev 1U equipo
de mawke‘h’nj en loS proximos doce meses Si no les formas
ahova en técnicas de Copyww’ﬁwj?
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EN BUSCA
DE TU VOZ UNICA



Los tres elementos
que no pueden faltar en tu tono de voz

AUTENTICIDAD IDENTIDAD

I\/ Todowode voz

COHERENCIA

1# Autenticidad

Escribe tal y como eres. Si tu marca es mas formal que informal, no trates de ser
otra cosa.

Seguro que has oido alguna vez la frase «el tiempo pone a todo el mundo en su
sitio». Puedes disimular durante un tiempo, pero al final, si no eres auténtico, tus
clientes se daran cuentay estaras perdido.

Cuando engafamos a una personay se da cuenta, sera muy dificil que vuelva a
confiaren nosotros, por mucho que lo intentemos.

¢ Es mejor que gustes a unos pocos durante toda
¢¢ la vida a que gustes a muchos durante un breve

periodo de tiempo.
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2# Identidad

Ser auténtico esta bien. Es necesario. Pero ¢ para quién escribes? Volvemos
a una de las maximas del copywriting: ¢ quién es tu cliente ideal?

No es lo mismo escribir situs clientes objetivos son nifos que si son adultos.
O si son personas de grandes conocimientostécnicos o clientes sin ese tipo de
conocimientos.

Tendras que valorar el tipo de palabras que vas a usar. Cada marca usa una serie
de palabras conlas que se identificay se siente comoda.

Fijate en lo diferentes que son las palabras que utilizan en internet estas dos
marcas que venden un producto similar:

MONT® :
BLANC Bic

. La cultura de escribir. . Productos esenciales.

. Innovador. . Uso diario.

. /cono. . Disenados pensando en
u Estilo inconfundible. todo el mundo.

u Belleza. u Hechos para durar.

u Artesania. u Asequibles.

o Elegancia. - Resistentes.

u Estilo.

Ir a la pagina de Montblanc >> Ir a la pagina de Bic >>

il

Quiero que veas también estos anuncios que he ido
encontrando de los aflos 60 y 70 de estas marcas
para que compruebes todo el tiempo que llevan
utilizando un tipo de voz.

—
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Ejemplos

trabajo
comodo ...
trabajo
agradable

BIC en mano, predispone siempre a
realizar el trabajo con satisfaccion.

la suavidad, nitidez y precision de
la escritura BIC permite escribir
horas y horas sin la' menor fatiga.

solo cuesta pesetas

gabernet

LAFOREST,s.a.sarctk
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3# Coherencia

Una vez que tengas claro cual es tu tono de voz, tienes que ser fiel a ese
estilo. Tus clientes tienen que percibir coherencia en todos tus mensajes.

Da igual que sea la pagina principal de tu web, un anuncio o un e-mai/a un
proveedor. Tu tono de voz tiene que ser visible en cada texto que emita tu
negocio.

Cada vez que lean un texto tuyo tienen que reconocer tu marca, incluso
antes de que aparezca el nombre.

O Un error de coherencia en tu mensaje puede crear confusién
[:] en tu audiencia y hacer que pierdan la confianza en ti.

Los tipicos errores
de coherencia:

X Mezclarel td con el usted.

X Alternarel tuy el vosotros (habla siempre en segunda
persona del singular).

X Enredarte en tus mensajes para que nadie se sienta
discriminado en tus textos. (En espanol, el masculino es
el género no marcado, el que engloba ambos géneros).

W ‘ /‘—‘ ”“\ ‘
MR TR e

: -
A \\

v
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=>

Define como es tu personalidad de marca:

¢ComMo quieres que sea percibida desde fuera tu marca? Escoge entre tresy

cinco adjetivos que te definan.

Ejemplo: «<Mi marca es...» + tres adjetivos de la lista.

Analitica
Cercana
Irreverente
Positiva
Eficaz
Dulce
Frivola
Mordaz
Honesta
Amigable
Seria
Satirica

Fria
Educada
Sensible
Divertida
Indiscreta
Exigente
Condescendiente
Responsable
Deshonesta
Inspiradora

El ABC del copywriting | MODULO 5
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Desagradable
Prepotente
Respetuosa
Natural
Flexible
Vulgar
Canalla
Aburrida
Comprometida
Profesional
Descuidada
Irresponsable
Innovadora
Sencilla
Confusa
Manipuladora
Entusiasta
Practica
Negativa
Alegre
Carifiosa

Delicada

R 2 O I I 2 . I 2 I 2 O I I 2 2 I I 2 . O £ IR B

Préxima
Superficial
Actual
Distante
Simpatica
Egocéntrica
Detallista
Clara
Creativa
Original
Repetitiva
Energética
Didactica
Realista
Saludable
Desinteresada
Estatica
Confidente
Inflexible
Resolutiva
Tenaz

Arrogante

A
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=3> Define como no es tu personalidad de marca:

De la misma forma, . con qué adjetivos no te gustaria que describieran tu empresa?

Ejemplo: «<Mi marca NO es...» + tres adjetivos de la lista.

Analitica
Cercana
Irreverente
Positiva
Eficaz
Dulce
Frivola
Mordaz
Honesta
Amigable
Seria
Satirica

Fria
Educada
Sensible
Divertida
Indiscreta
Exigente
Condescendiente
Responsable
Deshonesta

Inspiradora

[ I I O I Y I I I G Y Y
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Desagradable
Prepotente
Respetuosa
Natural
Flexible
Vulgar
Canalla
Aburrida
Comprometida
Profesional
Descuidada
Irresponsable
Innovadora
Sencilla
Confusa
Manipuladora
Entusiasta
Practica
Negativa
Alegre
Carifiosa

Delicada

NN EENEEBEOBEBEBEE + +

Préxima
Superficial
Actual
Distante
Simpatica
Egocéntrica
Detallista
Clara
Creativa
Original
Repetitiva
Energética
Didactica
Realista
Saludable
Desinteresada
Estatica
Confidente
Inflexible
Resolutiva
Tenaz

Arrogante
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=3> Definelarelacion que tienes con tu cliente ideal:

— Situ marca fuese una persona, i qué relacién tendria con ese cliente que acabasde
describir? (Una relacion de amigo, padre, maestro, asesor de confianza, mentor...).

— Enelfondo, i qué es lo que te gustaria que tus clientes pensaran de tu marca?
Ejemplo: «Quiero que piensen que mi marca es pionera en el sector».
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=3> Definelarelacion que tienes con tu cliente ideal:

— ¢Qué lenguaje utiliza ese cliente ideal al que te diriges?

[-] Formal.

[-] Técnico.

|:| Coloquial,sin caer en un lenguaje informal.
|:| Quiere que le tuteen.

[-] Quiere que le hablen de usted.

— Recopila las frases que mas utiliza tu cliente para dirigirse a algo relacionado
con tu sector.

Investiga en Google como habla esa persona sobre lo que
vendes, como describe su situacion, y abre un documento
de Word para guardar esas frases tal cual las dice.

— ¢ Existe algun negocio que crees que tiene una comunicacion muy similara la
tuya? En caso afirmativo, ¢ por qué lo crees?, ien qué crees que os pareceis
exactamente?

— ¢Qué frases o palabras forman parte de tu lenguaje?
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Tres preguntas que debes formularte
siempre que escribas para ajustar tu tono de voz:

Tu marca ira creciendo y tu voz ird cambiando contigo.

Saber cdmo hablar a tus potenciales clientes de forma auténtica es importante
para crear esa conexion tan necesaria, asi que asegurate de entender dénde estas
y hacia ddnde quieres ir para comenzar a redactar con estrategia.

Aqgui tienes tres preguntas que debes formularte cada vez que tengas que
redactar nuevos textos y que te serviran como una miniguia para encontrar el
tono de voz mas adecuado en cada momento.

Lljl = \ Esto es aplicable a todo tipo de textos, desde un nuevo

post hasta una pagina de ventas o un correo electrénico.
(=3> Ajustatutonode voz antes de escribir un texto de venta:
1. (Cuales el objetivo del texto que estas escribiendo?

2. ;Quiénesellector de esa seccidon que has escrito? Definelo.

3. :Como le quieres hacer sentir después de leer ese texto?

El ABC del copywriting | MODULO 5



abc-icon.png

¢COmo transmitir un mismo mensaje
variando el tono?

Ansioso — Manuel, si de verdad quieres vender tu conocimiento y experiencia
creando un curso online, debes ponerte cuanto antes y, por lo que veo, todavia no
has empezado con nada. (A qué estds esperando?

Cansado — No te quejes tanto, Manuel. Puedes empezar hoy mismo. Si realmente
ya lo tienes claro, ponte a crear un curso online que te ayude a vender tu
conocimientoy experienciay deja de perder el tiempo.

Nostalgico — ;Recuerdas a ese profesor de historia que tanto te marco, Manuel?
Tu también podrias ser como él, y sin necesidad de estar en una clase. Lo podrias
hacer desde internet y mostrando a cualquier persona del mundo tu conocimientoy
experiencia. ¢ Por qué no te pones con ello?

(=3> Este esun ejerciciodivertido para que puedas ver cémo
podemos variar el tono de un mismo ejemplo de mensaje.

Te animo a que escojas un mensaje que tengasya escritoen un post,
una newslettero un correo a un colaboradory realices el mismo ejercicio.
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MODULO 6

COMO ESTRUCTURAR

Y ESCRIBIR TUS MENSAJES
PARA GENERAR

EL MAXIMO IMPACTO



Como estructurar lo que escribes
6 1 para generar el maximo impacto
[ L . .
en tu cliente potencial

AIDA
(Atencion, Interés, Deseo y Accioén)

Esta es la formula de marketing mas antigua de la historia.

Es un acronimoy también una técnica de redaccion que esta
orientada a la persuasion. Describe los diferentes pasos para vender
un producto o un servicio.

En muchos casos, para productos y servicios mas caros se utiliza la férmula AIDCA*
(Atencién, Interés, Deseo, Convencimiento y Accién).

Capta la ATENCION de tu potencial cliente y consigue que sienta
curiosidad y siga leyendo. Esta primera seccidn la aplicariasen el titulo y el
primer parrafo de aquello que escribas.

En esta parte es importante que primero recuerdes:
= A quiénte diriges.

= Cual es el mayor problema de esa persona en relacién con lo que vendes.
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Despierta su INTERES con tu oferta. Muestra a tu potencial cliente lo bien
gue entiendes su problema porgue te has puesto en su piel.

Habla de los retos a los que sabes que esta haciendo frente para conectar
emocionalmente con él:

= Cuenta una historia.

= Formula preguntas.

Aviva su DESEO demostrandole que tienes la solucién a sus problemas.

Utiliza testimonios, explica lo que ganariay rebate sus objeciones en esta
seccion, donde incluimos el CONVENCIMIENTO*.

Pasa a la ACCION. Es el momento de cerrar el trato.

Dile de forma sencilla qué tiene que hacer ahora: comprar, ver un video,
compartir, rellenar un formulario... Todo lo que escribas tiene que incluir
una llamada a la accioén.
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Ejemplo de estructura AIDA:

ATENCION I_JILIS’ GENETIC \oes O]\ ?

Todosconocemosomu;erex que aparentan menos edad de la gque realmente
tienen. Algunas personaos piensan g
@ gue toman medidas drast
Pem..éysitodasp.\:m amos restar

INTERES

' Prieba o cremao Anti-edad Inten
f8rmula, con Pentapéptido

LLAMADA Yfeduf‘e visiblemente las a

A LA
ACCIéN LC‘U esels

mas dihciles de tratar: ¢
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=3> Estructura tu oferta con la féormula AIDA o AIDCA:

A

A
1
1

D
D

C
A

A

A / Captala ATENCION de tu potencial cliente:

I/ DespiertasuINTERES:

D / Avivasu DESEO:

A / Pasaala ACCION:
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Como crear titulares que
6. 2.1. detienen en seco a los clientes
potenciales mas frios

El titulo es la parte mas importante del copy que escribas.

Los buenos copywriters pasan mas del 80 % de su tiempo solo buscando el titulo,
porque saben que tiene de un 50 a un 80 % del valor del anuncio completo.

El titulo tiene que conseguir dos efectos:

@: 1/ Captarel 100 % de la atencion del potencial cliente.

2/ Dar el enorme paso de llevar a esa persona a que lea el resto

fi

del texto

<0

y conseguir el objetivo de ese contenido, porque, ademas, el titulo
ofrece un premio por seguir leyendo; un premio lo
suficientemente atractivo como para querer continuar.

Pero ;qué tipo de recompensa
contiene un buen titular?

Dos recompensas muy concretas, una positivay otra negativa:

= -

La positiva se basa en contarle La negativa se basa en

a esa persona con pocas palabras sefalarcomo el lector puede
como puede ahorrar,ganar o eliminar o reducir pérdidas,
conseguiralgo utilizando tu errores, riesgos,

producto o servicio.COmo ese preocupaciones o cualquier
producto o servicio puede otra condicion indeseable
aumentar su satisfaccion, graciasa tu producto o
seguridad, bienestar, finanzas... servicio.

Un paso mas seria,ademas, contar cémo de rapido, facily con poco dinero esa
promesa se hara realidad, lo que aumentaria todavia mas la efectividad de ese titulo.

Pero vamos a seguir avanzandoy voy a ensefarte los tres tipos de titulos de los que
siempre habld John Caples, uno de los copys mas importantes de la historiade la

publicidad.
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TRES TIPOS DE TITULARES:

Titular que ofrece Titular basado Titular
una NOTICIA en los BENEFICIOS que despierta
0 una novedad. de tu oferta. CURIOSIDAD.

¢Qué titular es el que mejor funciona
en las paginas destinadas a vender?

El titular basado en beneficios.

Sontitularesunidosa los intereses personalesde la persona que quieres captar.

Los titulares que incluyen beneficios:

= Son los que mejor funcionan en paginas de venta, de captura, paginas
principales, paginas «Acerca de» y, en general, en todas aquellas
paginas destinadas a vender, convencery persuadir al usuariode que
haga algo.

= Con estos titulares lo que buscas es mostrarle al potencial cliente lo
gue va a conseguir como solucién gracias al servicio o producto que
vendes.

= Son los mejores titulares para que te muestres desde tu mejor
posiciéon como marcay le hables desde el principio al cliente (y no al
cuellode tu camisa).

= Alahorade creareste tipo de titulares, tienes que comprender
claramente cual es el problema para el que tus potenciales clientes
necesitan una solucién: TU solucion. Ese servicio o producto que td
vendes.

1

1

i

i A partir de ahi, saca una bateria
1

! de titulos y subtitulos

1 L, e

: para tu pagina de ventas.

i
1
1
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Los titulares que incluyen curiosidad:

= Sonlos que mejor funcionanen el blog y en todos esos contenidos que
escribes habitualmente, incluso a través del e-mail, a tu comunidad.

= Sonlos que ya nos muestran qué es lo que nos espera si abrimos ese
contenido.

= Lacuriosidades uno de los elementos de persuasion masimportantesy uno
de los motivos mas criticos para influir en el comportamiento del ser humano.

= Enlasofertas no se utilizan tanto porque no siempre funcionan. De tanto
generar curiosidad podemos perder a esa personay que termine no
queriendo leer mas.

= Su Unico objetivo es despertar el interés del lector y atraerlo para que termine
de leer el resto de la pagina.

= Ellector simplemente se verd beneficiado en el hecho de que ese contenido le
informe, ensefe, entretenga o inspire.

= La curiosidad combinada con un titular que incluya beneficios o con una
noticia es una buena idea para atraer, pero un titular que contenga
Unicamente el elemento de la curiosidad rara vez sera suficiente. Esta regla es
fundamentaly la veras aplicada muchasveces en titulares de revistas que
caen en este error y no llegan a vender el resto del contenido.

1 1
1 : 1 :
1 1 1 1
! . . . I : . 1
i Consiguecincoclientes nuevosal | i Descubre como el golf puede |
B B 1 N B

i mesen menosde cincohorassin | I ayudarte a conseguir cinco H
1 . - 1 .

: realizarllamadas a puerta fria. I ! clientes nuevos al mes. i
1 : 1 :

CURIOSIDAD

BENEFICIO (Resalta un beneficio,
no un problema).
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Cuando escribas titulares

recuerda las siguientes reglas:

Evita los titulares que provocan curiosidad. Si lo
haces, combinalos con una noticia o basa el titular
en uno de los beneficios de tu producto o servicio
(como el ejemplo anterior que te he mostrado).

Trata de apoyarte en la parte o argumento positivo
de tu oferta, no en el negativo.

Siempre que puedasy que exista la opcidon de que
haya una forma mas rapida o mejor de conseguir lo
que quieren, incllyela en el titular.

En casode duda, utiliza siempre el titular de
beneficios. Sugiere a ese potencial cliente que en tu
oferta hay algo que quiere.

Sé siempre especifico. Esto no es una recomendacion,
es una obligacion.
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Fégina 24 LA VANGUARDIA ESPAROLA MEACOLES, 13 OCTUSRE WM

Por fin en Barcelona, la gran

escuela de FOTOGRAFIA

que la ciudad ——

necesitab
N

4
o=
-
/—/'-._._
I

Titular que ofrece
una noticia.

5 EL

CENTRO DE
ENSENANZAS
DE LA

2. P
ografia, con capa
temporanecam

EL CENTRO DE
ENSENANZAS
DE LA IMAGEN

SI DESEA APRENDER
FOTOGRAFIA «DE VERDAD.:

NO RENUNCIE A LAS PRACINCAS EN 1A
ESCURLA. — Pasden sz compaition con ws
Liewgw @evpom e,

NO COMPRE MATIRIAL OBLICADO. —
Posde mr o de b ocucls, oo pars 2

SEEAAEAEEAEEEEEEEEE. ...~y

(0o s pevsomal= s EY
NO FLUA UNA ESCUELA SIN VIR 8% o CUPON 3
JONES, « Comoracbe Son Jobors-
S iy gl ——b S DE INFORMACION H
. indi para mm, Gptican, €., 40 W W & Ogowr e g .
todos los alumnos 1t e 'D—eswx--t~mr-dar‘:—c41umc00n:e'
31 CENTRO DE ENSESANZAS DE LA ™MA On FOTOCRANA PICPESONAL: .
® oPlatiss equipados profedonal- GEN Je abee son ponras pora oo voia s Wl oo o .
comprambo, dazok b cud podoh Somoer s ] o |
gue eta ver 81, = halls oend o3 uma GRAN Nombre .
* Asisieacias y hormrios fhexibles ESCUELA DE FOTOGRASIA. 5 .
para Jos alumnos que trabajzn o B Proteside Sepd L
viven alcjades de T s
SOLICITUD DE g == -
® Fotegrafia de eafodis con modclas pro- INFORMACION .- 7 ™
Trdseales A > :
Obb_mmmm GMTIII'IA | -
"-"_' - Reliore extze detom y I Iefarma- gl Tud H
Salidas e-devioves en gru| reece eoplanercs de  MeUTS  § SMZAS
® Pricticas o revelado y pedihade o= CUNSOB y STVNASOS DF FO- . CENNIHO D_g_E.N’ e a‘_—_o'E_“L‘A'lMAGEN:
Hasce ¥ segro ¥ color TOORAFIA . - —E e-e4s B 6 BARCEZLONA.? °
TassmesssssEEsaEEERERREERS

AnC
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Ejemplos

JUEVES | DE MAYO D 18 LA VANGLARDIA ENFASOLA

¢Qué supieron elegir?

Titular que despierta
la curiosidad con
una frase incompleta.

57 \\X e
ELLAS supieron elegir...

.Ja calidad incomparable de un frigorifico de-

finitivo: Leonard, Sefor del Frio,

Vd. también debe saber elegir, saunque su pro- . k

blema de eleccién no reside precisamente en a8
N ———

la marca. A poco que lo piense eslegird Leo-
nard. Pero, cuando vaye a elegir el tamafo de
su Leonard piénselo despacio,... porque tiene
Vd. frigorifico para muchos afos

Admire la nueva gama de modelos Leonard y
después, compare

Compare, compruebe, vea de cerca y togue la
calidad en un Leonard

Leonard, el frigorifico que haré de Vd. une
reina para siempre.

REINA PARA
TODA LA VIDAcon... [o s

#LEONARD

Escuche todos los miercoles, a las 6 de ia tarde, a iravés de ia gran Cadena S £ R, of programa “Reina para
csada

toda la vida', presentado por Mario Cabré y José Luls Barcelons sobre un guldn de Antonio L
A E C
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Titular que despierta
la curiosidad con un
mensaje inesperado.

No le vamos

¢UNA FOTOGRAFIA DE UNA OREJA
EN UN ANUNCIO DE AIRE

ACONDICIONADO? ACONDICIONADO

ME VAN A HABLAR DE RUIDO. B ERERE

PUES NO. FUJITSU
ARC
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beneficios de tu oferta.
VERBO + BENEFICIO

PRINCIPAL (ESPECIFICO)
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6. 2 o 2. Formulas de titulares

La red estad plagada de formulas de Estas formulas las puedes utilizar tanto en
titulares que llevan afnos funcionando un texto impreso como digital,en paginas
y que son una gran fuente de inspiracion de captura, asuntos de correo para

para todos. Férmulas que funcionan campanasde venta, paginas de venta...

Yy que puedes tomar prestadas. Lo que necesites.

1# Titulares que anuncian alguna novedad:

No hay nada que nos guste mas que las novedades o mejorias en un producto
o servicio. Independientemente de si tenemos 0 no una necesidad inmediata,
siempre nos suele interesar leer este tipo de informacion.

Empieza el titular por la palabra

Empieza el titular con X e
anuncio o anuncio importante:

la expresion por fim:
Anuncio un nuevo curso de

copywriting para emprendedores
que sienten que escribir no es lo suyo.

Por fin un servicio de decoracion
online para que tengas una casa
bonita sin que te condicione un

presupuesto.

Empieza el titular Anade una fecha

por la palabra nuevo: en el titulo:

Nuevo frigorifico LG INSTAVIEW. El El martes 14, rebajas del 30 % al 60 %
primer frigorifico que te permite ver en pantalones de montana.

su interior sin necesidad de abrirlo.

Empieza el titulo Crea cualquier titular que anuncie una
con la palabra ahora: mejoria en el producto o servicio:
Ahora en Barcelona. Al fin un nuevo producto Avecrem.

En cualquier
quier lugar

£n cualq
: £ Incluso en mxenoresh
flash.
de noche, con
oSoto hay que colocar el cargador y

encajar un cuboflash. Ya estan_
listo para captar los mas sc_)'n £ \
rientes recuerdos. Tgmble oy \
estupendas cinecamaras.
carga instantanea,
, por supuesto.
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28 LA VANGUARDIA @ MARTES, 27 NOVIEMSRE 1979

F por fin llega a Cataluna!
GRAN ENCICLOPEDIA DE

ANDALUCIA

~.PARA QUIENES VIVIS

EN CATALUNA
YAMAIS TAMBIEN ANDALUCIA

GRAN

ANDALUCIA

A

MARANR o

M,g.mﬁ};“ n‘AL\IC""
A DELNO 8. At ee VENDE,

y REGAL moh‘-“c‘““

pOROVE A ge DA

100 fasciculos
coleccionables

con 32 paginas
(gran formato)
atodo color

Naturaleza, historia y vida de Andalucia
han sido recopiledas

por un equipo de profesionales

con la colaboracion de varios centenares
de catedriticos, profesores y especialistas
en cada una de las materias tratadas.

DESDE EL DIA 28
CADA MIERCOLES EN SU KIDSKD

O LIBRERIA
ENCICLOPEDIA
Grogratis: Locslidedes sndahuzss desde 100 habitantes an adelants, Co- La Gran Enciclopedia de Andaludia consta de 100 fasciculos, y se
marcas, rivs Y arroyos, sccidentes peogrificos. campone de tres partes:

- AP 4 1% Enciclopedis: compussta por cinco tomos, cada uno con 480
Historka: 7 agictral de los or teemws histdricor, Cantons- piginas a todo color,

res de articulos sobre figuras sndaluzas.
29 Atles de Andslucia: geogrifico, hinétieoioogon&rioo, antro-

Linguistica: Un “Mxico sndslex™ de unos 15.000 endulaciymos, con ex- en un tomo jente, con as,
previdn de sutignificadoy dres deutllizacion, péloahs, o SR pleins
3% Lémines de arte andaluz: serie selecta desde [a prehistoria has-
Arte: Articulos soben bas grandes efbpes del erte sadebz, desde Tartessos ta nusstros dise, encusdemado en un tomo independisnte con
» nusstros diss. Todos 10s artissas nacidos en Ascliucia o que ha- 200 ldminas.

yon dejaco parts de 92 0LA3 en MUNLINe tieers,

Téenicas: Ayer, hoy y mafiana. Tecnclople ayrarie, icaciones, ba-
dustrias e pusta, nuevas farmulse enerpéticas...Cada anticdo ..................‘...

5 una Introduceion al tema, @ Si dases suscribirse por tomos, rellene el cupdn y enviclo 3 es-
Biografis: La Enciclopedia va més alli de [a “cultura oficin™: Ademis de [ I G Gran Enciclopedia de Andalucia
artiutas, pemadoses y politicos, han sidd leckaicdos cantacees, [-] Passa de Colén, 11 - Sevilla
bailacest, sablas y adivin, toreros, parsonss que 3 hin coa-
vertido en patrimonio del pueblo, rescatando del olvido & per- . D.
o haice oinya DSgfian Y —aiea la faz. 1% imensssdaes pnendseessesinefursees e
Domicilio
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[Ultimas 24 horas] Tu negocio por fin visible Recibidos X
Maider & Rober mail@robertogamboa.com a través de s3.acemsrve.com 13 feb.
parami '~

Hacerse (o que te hagan) buenas preguntas puede ser muy revelador, mas
aun si son tan directas como estas:

« ¢ Eres consciente de la cantidad de oportunidades que te pierdes
simplemente porque tus clientes no saben que existes?

« ¢AUn piensas que gozar de una gran visibilidad, con las
herramientas que EXISTEN HQY, es sélo para unos pocos
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28 LA VANGUARDMA @ DOMINGO, 11 ENERO 1981

Los dias
13 y 14 de Enero

se alegrara |
de haber entrado

en el 81. i

Porgue en estos dias,Rank Xerox '
presentara en los salones“Fontdel Lled”,
Avda. de Pearson, 68-70, su gama
de copiadoras para 1981.

Solo durante estos dias,
Rank Xerox le ofrece un descuento
entre 15.000y 275.000 ptas. segun el |
modelo elegido. |

iNO DEJE DE ASISTIR! |

Envie este cupon a: Rank Xerox Milanesado, 27 Barcelona

]
'

Deseo recibir mas informacion
[\ 0 ] o) (= USRI
DIr€CCION woevveriirireirsrererrines cenn

..................................... Cargo ..ocoevvvimininnnns

7-8(93) 2048611
QLY oo

Para comunicar mejor.

Xerox y Rank Xerox son marcas registradas de Rank Xerox Limited.
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W..m“lm

LA VANGUARITA L3P AMCLA

AFIN

> AFIN

s AFIN

Un nuevo producto GALLINA BLANCA

-

-AFIN

2.

Sl e b

sera
Qué sevS
—

Fe

AFIN

jEsto si que es caldo!

AVECREM

Soboree AVECREM y Sopos GALLINA BLANCA

y gencrd morovillosos? regelos en ol Sortes

MILLONES AVECREM

7 ™an e 50.000 Por mas 08 DOS MILLONES oo peseias /

=
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Te traigo un nuevo webinar estratégi Recibidos  x

Vilma Ndfiez vilma@bloonder.com a través de infusionmail.com
® paramil=-

-’-J.CA inglés - » espafiol~  Traducir mensaje

Hola Maider, ;qué tal todo?

Espero que muy bien, para mi marzo esta siendo un mes muy intenso, entre los clientes y
los nuevos proyectos no habia tenido tiempo de escribirte. Ademas estoy con un reto
personal de cuidarme mas entrenando dos veces al dia y comiendo mas saludable. No te
imaginas lo bien que me siento ahora, trabajo mejor y mi cuerpo se siente mejor.

Pero ya basta de hablar de mi, hablemos de los regalos que tengo para ti hoy.

1er. regalo: Nuevo webinar practico y estratégico

El préximo jueves 7 de abril impartiré mi sequndo webinar del afio con mis amigos
Alfonse y Christian. Por si no lo sabes en mis webinars suelo compartir un montdn, en este
caso la tematica que hemos elegido es:

"Como crear y lanzar tu producto o servicio sin morir en el intento"

Entre los tres hemos lanzado decenas de productos y servicios en los Ultimos afios y
queremos ensefarte como puedes hacerlo ti también. El boca a boca es genial para traer
més clientes, pero Internet puede ser tu mejor departamento comercial para aumentar tus
ingresos por venta de productos o servicios. A través de nuestro webinar estratégico te
ensefaremos a:
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2# Titulares personalizados:

o IMaider todo lo bueno se acaba... Ultimas 24h (:’} I Recibidos  x & |
Utiliza el nombre
del potencial cliente. Vertbaudet <vertbaudeti@email.vertbaudet.com> Cancelar suscri 10:32 (hace 7 horas) -
W para mi [=
Tarmina hoy: Todo a -50% y -30% Ver en navegador
ENVIO GRATIS a partir de 35€
r

iVa a ser a lo grande Maider!

8 sept.

Vertbaudet <vertbaudet@email.vertbaudet.com> Cancelar suscripcion
W parami =

Buena Vuelta al Cole ;) Ver en navegador

ENVIO GRATIS a partir de 39€

Ha llegado el momento Maider...
{VA A SER GRANDE!

La vuelta al cole ya estd aqui llena de expectativas y suefios. Queremos que tu tesoro empiece de la
mejor forma un nuevo curso jrepleto de diversion y de aprendizaje!

Para entrar a lo grande, nada como hacerlo con unas prendas con mucho estilo y ficiles de vestir,
calzado comodo y una habitacion perfecta para hacer los deberes y jugar ;)

{Feliz vuelta a clase!

Y si ain no has comprado todo, jtodavia vas a tiempo! En Vertbaudet tienes todo lo que necesitas,
sin hacer colas. Aprovecha:

10% Extra en toda la web
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Utiliza palabras que hagan reaccionar a tu audiencia:

Para las mamas y los papas ¥ |jy ademas puestos extral) I
Jackie Rueda hola@jackierueda.com a través de em.secureserver.net 19 oct. - -
para mi [=

-, HOMBRES Y MUJERES DE LA VIDA MODERNA

' CQUE EXIGEN A UN ANALGESI

AMINADO®

N VITAMINA B,

AFANTIL. Coa sgradabin sabor 3 ngranja:

6o Ojo emprendedora: dentro hay un regalo y un reto! Recitidos  x

Oye Deb arieh@oyedeb.com a través de maild7.usd.mesv.net 27 ene.
para mi (=

En un dia especial, una propuesta especial ;) No lo ves hien?

o0

L .

Pues resulta que hoy es mi cumpleafios (otra vuelta més, ya van 36), y como
dentro de unos dias vamos a presentar la nueva versién de La Revisién (que por
si no lo sabes, es la experiencia online para tener una empresa que funcione y
que te funcione haciéndote las preguntas adecuadas), hemos querido regalarte
el material mis chulo de esta nueva versién para celebrar tanto mi
renacimiento como el renacimiento de La Revisién por todo lo alto.
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POMINGO 14 ©F FESRERO DF 1) A VARGUARDIA  IRAAGLA

Para sus invitados
Unicamente
lo mejor

AVECREM Pechuga es tombién un delicioso consome.
Sus invitados lo felicitarén por lo

acertada eleccién de un coldo exqusite,

eloborado con productos notuscles

cvidodosamente seleccioncdos.

AVECREM es ideal pora iniciar cuolquier comido.

[Seitora: acostambrese & lo mejorl

AVECREM

GALLINA BLANCA

CARNEI-GALLINA-POLLO-PECHUGA
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Describe aquello en lo que estan interesados:

42 LA VANGUARDIA MIERCOLES, 3 JULIO | 996

ESTE ANUNCIO ESTA
DIRIGIDO A TODAS .
AQUELLAS PERSONAS ACONDICIONADO

QUE NO TENGAN UN APARATO [EEAEISEEIEE
DE AIRE ACONDICIONADO O
FUJITSU. FUJITSU
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3## Titulares que informan del precio:

Sofa
+ cojin sofa
Titulos + mesa centro

que incluyen
un descuento:

VOUDOM

Sofa de exterior de la Innovadora marca Vondom en lineas rectas muy
vanguardistas, fabricado en polietiieno mediante moldeo rotacional.
Disponible en diversos colores. Colchonetas acolchadas.

- Promocién valida hasta el 17 ce agosto
Promocion valida para los primeros 20 pedidos
*Oferta conjunta incluye: 1 sofé, colchonetas acolchadas y 1 mesa centro.

20€ de descuento

al inscribirte a nuestra newsletter

X

Soy ® una mujer un hombre

Introduce tu direccidn email

ME INSCRIBO*

+ Envio y devolucién siempre gratis*
+ Ventas privadas exclusivas
+ Novedades y promociones

El ABC del copywriting | MODULO 6
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Titulos que incluyen una oferta especial:

{GANAS DE
AIRE FRESCO?
EL INVIERNO
TE ESPERASH

MIERCOLES. 17 FEBRERD 1962

12 @ LA VANGUARDIA

vueling

QUEREMOS
QUE
xdora de Rank Xerox. Una

VIAJES
1quees la primera capaz de
E m(ado;aqmmucupaslﬁa
La e a *manejar. Y que hace un buen
erparte.
™ %2350 da una asombrosa
| adernds,
para
Jora Xerox 2350. La pequefia
3ungran trabajo.
o

nmarcas registradas de Rank Xerox Limited.

La copia original.

Oferta valida hasta el 30 de junio

CORTEFIEL C
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Titulos que ofrecen algo gratis:

JUEVES, 13 DE MARZD OE 1978

Puré de Patatas
MAGGI

Le invita a conocer la calidad
de su Puré de Patatas.

e su exquisito sabor

e su aspecto suave y apetitoso
e su rapidez de preparacion
Sélo el Puré de Patatas MAGGI
le ofrece estas ventajas.

Arranque esta pdgina o recorte el VALE

ADJUNTO y entréguelo a su proveedor habitual.

Inmediatamente recibiré usted GRATIS, 1 es-

tuche de Puré de Patatas MAGGI. Rmrltdxho:a este cupé:\
cat recto, m,

SN (canje directo, sin complif

SENOR DETALLISTA
Le rogamos que a cambio de este VALE entregue a su

W\
PAAAAAANY

cliente 1 estuche de Puré de Patatas MAGGI, Por cada
VALE POR  VALE que usted reciba de sus clientes los Agentes d

1 Ventas de SOCIEDAD NESTLE, A.E.P.A. Distribuldores
. M estuchede o productos MAGGI, lo abonardn el importe fotal de i 1"
I8 Puré de Patatas  estuche de Puré de Patatas MAGGI, mas 1 pta. B
| ficacién por su amable calaboracién. Muchas g

- @ Caduca a todos los efectos el 31 de diciembre de o

Simplemente rellenando el cupéa adjunto

dias y s domicilio, el catilogo Mail de Primavera-Verano

4 todo color y mis de 600 prod:
obtendrh todas b ventajas |

tajas.
grandes almacencs ¢ Y
o de dstruar deis e el
Selecciones del Reader's Digest | ME:I"‘“’WM‘WO M‘:CLI:“ domicilio.

Y ademas,

Ven a GAES y te realizamos DESCUENTOS
UN COMPLETO ESTUDIO AUDITIVO ESPECIALES EN
SINEORME DE VAL ORACION AUDIFONOS

TOTALMENTE GRATUITOS

hli AHORA Y & @
ATU CITA r " 3
% 35707 Rresmozet

jaes.es

on S, Fere 1, 160 08005 Bavewione. (I ADBS12061
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Ejemplos

Titulos que incluyen una facilidad de pago:

10 LA VANGUARDIA MARTES, |3 FEBRERO 1990

¢ ,Renaulllt 19. l
enias que llegar a él.
Por fuerza,

15.000 ptas. al mes
durante e pnmer aiio,

Durante este men, legnr
o an Hennul
puede rewaltar ant de interesante:
PV LA10.000 pran® Entrada $0%. 423,000 pras
Capital wplazacdo: OB 000 ptu,

17 whot  15.000 plas. (12 reibon- 14 cvotan)
2% afo: 24000 plax. xie
3 ahoi 30000 pms.  « . . .

4% ahoi  38000pes  « o« o o TAE: 19.96

LAVANGUARDIA 33

DOMINGO, 4 JUNIO 1993

Y ademés, durante este mes, 3 ; e it :
- 00, 00 ptas, -t EN'LAVIDA, HAY QPORTUNIDADES
menos si nos dejas tu coche usado. 0L QUE 'NO PUEDES HEJAR ESCAPAR.
— ————————*Oferta valida para vehfculos en stock en: — i Sy 7

@ RED RENAULT DE CATALU}

No dejes escapar tu mejor oportunidad para cambiar de coche. Esta oferta 5610 dura hasta ef 30.6.95

MODULO 6
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4# Titulos que ofrecen informacién de valor:

]
Ejemplos
\_J

32 LA VANGUARDIA @ JUIVES. 37 MARZO 169

com; Su proximo si se las hacea
A Hewlett-Packard.

Con Hewlen Pachanl. e dechie exmsamente el o de sorvicio
qw 1 mecenita, Nuwstrn cuetrans Baso de Mastesanrn) ke ofice § dias do
O e K004 07 00 horan. Poro podiermos extadiarle e sivems
e orvicm v medida, que incheya diversas opciones de masienrniom, dede
IR e sernanales, lania vhete dim sermanades durante 24 horm diatlas,
A evemien, (ot non aduptation @ s aiviema de trabaje.

LDebo contentarine con wi haracio limitade de serviclo
tecnicn, cuando md compaiisa trabaja como minkmo
dos turnos diarlos? (0 blen Jdebo pagar seryicho permanente
aungue no lo meceslie?),

S0 L0 Servieto Idaioo de Asivernis & Chermes, olneve prestachine
CmnRitonia bebefinehom, e s ishin O Ieaiie ¥ aoaalinacnis siuemitics del
wolftwary 3 mansaales e comeslia. 51 mied posee seovenos propios de sollware,
e soliware 0 4 bos wervicion &
o manhiow ety de conaiie

& Temded n mi disposichon ta aslstencia de software que
nocesite?

N A M, st Comtisto Thaskon v Masionimbeni y st Sevvicho
OB extan mn v s encaminabon & [a prevenchon &
4 b i restucain. LTk rplicn goe dedianss ima enime
SVerd ul personul de uststencia toemion solamwnte | W0 00 U On, Ilalachin, Sormiachin ¥ [eograsas de manteniniienio
Cuando surjan problemas? POOVetv, Y Lamhidn g M werintianes hos s inrisies para of
Tumc omamiesto (W sw snbeinag '

Addern 0k el % bt porinlbvan el Tnponies de Slsems y oo

Ingensen de @ anigivekon )

S0 Noewin Contrato de Martoniimierms Setalla ks sgarlhs & bo goe (o
= U derochio y cuantn be contarh. Y oo con seigs 0 e W pase w0 edsdiino,
LEspecifica mi contrato con exactitud hos seryicios Cruivusers gwe v o Comrabs de Mastenaments que ela, wwaed difrotad
que me (.""'nm, i conle? W e coteriare Durarie bonko el periodks e gareniia i conlas et
Y tamibiin ros encargaronin oo b instalaciin prateiis do cuahpueer sueve
BEHPO, Sermpre qae wnaed b i hay e en wi Comtrate de Mastonlmaents,

Tngerons de Mantenmuenie seds dentio & b

4 b sipaienten & Le soorponin oo wo [lamsacs (0 wwiod tene su slsterns cublens
oL Aegard un Ingendero de Mantenimiento <O Wiaer> Coont 1w e Marnbepien v

o mecesite? Adermias, memstren oficinas hvabes digonen o us ook de plecas de

TOPResio pars yuo va ondosador quode inmedatamenis Tepaesdo y o8 fanciuse.

Si. Nuestros Ingesieros do Maviesimion seguirin

) i en todes Jos casos
mh‘hs::omn Jrou g o e bactimo mis alli de Las horas de cobertura, o el
m"ulﬁ-' Mgt poder b be

Coando mus profendie usinl ea el o
Palere0 ¢ PUEAION MTvicion ) mantesitaiento, mas

| s convencers de b ventges gue le ofoecemon
) Usied 0 tiese muis que selefonea 2 la ofis
H a2 do HP mis peovma y lendremos mucho pasi

o mformarde sobre suostra gama completa &
ordenadoses ¥ el servicio de mistencia qee inlu
yen. O, s ko prefiere, excriba 3 Hewlett- Packand
Espafiola, 5. A., C/ Milanesado, 21.23.
Barcelona-17.

A Saciano
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5# Titulos que cuentan una historia:

Pigra S0 LA VANGUANDA ESPASOLA WEIACOLES, & OCTUBAE 1972

¢Queé tiene ocho patitas, i
es gris,y perfora, clasifica,
corta, reduce, copia,
multicopia, se alimenta

y se cuida solo?

Esto.

(La copiadora 7000.)

El ABC del copywriting | MODULO 6
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6# Titulos en forma de pregunta:

&Como puedo ayudarle a
que tenga una salud de hicvro?

Mama. una nutricidn completa es clave para la salud futura de tu bebé
Por 850, en el Centro de Investigacion Nestlé hemos desarrollado NESTUM
nuestra gama de papillas de cereales mas avanzada contienen B, y FOS (oligofructosa)®
y contienen hierro, 2inc y vitaminas A y C que ayudan al sistema inmunitario’*

Nutricién avanzada para barriguitas felices.

dades, sus delici sabores, ly lo faciles que son de preparar! en

www.nestlebebe.es P

D bre todas sus varik

e . S T

fesionales de ka salud doban sconsejor o 105 DaEres of MOMENLo RGPS para Ia

afeta y Crema de arroz. ** El hierro, ol 2inc y los vitaminas A y C favorecen ta

MR/OO-PRENSA NESTUM

ntos infantiles

mstinde Le
Aoy l_o Mﬂw

=
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INSOMNIO?, JET LAG?
;IRRITABILIDAD?¢ CANSANCIO?

“" , .. . Llamelatonina contribuye a

disminuir el tiempo necesario para
“conciliar el suefo y a aliviar la
sensacion subjetiva de desfase

horario (jet lag)*

| ( 2!

k ONES FELIU, SL TEL.+34.93.474.42.21 WWW.ANAMARIALAJUSTICIAES (7

¢CANSANCIO? ARATREAS Z Preguntas
FATIGA? ¢ .
éHAéES DEPORTE? EL MISMO GEL \ en el titular

EN TODO TU CUERPO?

CONTIENE CONTIENE

/ Magnesio [ VS 7 Aloe vera >
V Potosio : ¢ Aréndano roio @ / Lista de
/ Vitamina C °~
i PR OCAMENTE < vifletas con
L« BuUCODISPERSABLE @ A A (D) el simbolo v

J 9 de cada 10 consumidores
lo definirian como muy
sueno o excelente’

Y 10 3cémo fe
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AR

o

Siete consejos
para escribir titulares que venden:

4

"I
I\

“0e

Ofrece detalles. Haz un titulo Utiliza palabras
. mas gran nl
No es o mismo asg.a dey que cz.;\’pte a
. . llamativo. atencion:
decir «en dias» .
oportunidad,

que «en tres dias». Es lo primero que

. arantizado,
quieres que vean. 9

nuevo, ahora...

2
= S A\

Lee en voz alta el Escribe el titular Emplea la

titulo (a veces en segunda palabra zdsives
escrito queda bien, persona del que es posible.
pero suena mal). singular.

(emplea la regla del tres de la que te hablo

o m Crea titulares que contengan tres ideas
en el mdédulo 7).

T
)

jUltima oportunidad! @ SOLO PARA TI % Seras la primera en lucir el Collar y
la Pulsera Trinity

SINGULARU ™ a través de com 24 sept. B

@ ULTIMA OPORTUNIDAD: Maider, no deje que caduque la proteccién
SINGULARU de suPC
\ > McAfee <subscrip(ionsémcalee.wm> /514 S
- -l >
@ ULTIMA ==
8 OPORTUNIDAD 1 afio por solo 33,95 €
. A & 7 W/ MCAfee' Recomendado por Media Markt

-2 An Intel Company

VW ™ OFERTA LIMITADA — FINALIZA EL 11/06.

& s
<7

@

PACK COLLAR Y PULSERA

TRINITY PLATA DISPONIBLE POR
TIEMPO LIMITADO

Y A PRECIOS § T .
MUY REDUCIDOS. Z

1]
o R (e
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6 3 Como escribir el primer
oWedke parrafodeunanuncio

Todos los anuncios, articulosde blog o la pagina de ventas que escribas tienen que
empezar con una primera o primeras lineas que mantengan el interés del lectory que
sean inolvidables.

Cémo debe ser esa primera seccioén:

ﬁﬁ] A/ Debe hablar directamente de los deseos y necesidades de ese
potencial cliente.

B/ Debe ser cortay convincente, que resulte inevitable leerla.

:. C / Debe seguir con la idea ya expresada en el titulo. Si incluyes
otra idea totalmente distinta a la que has trabajado en el titulo,
puedes perder al lector.

/ D/ Debe contener los beneficios masimportantes de comprar ese
producto o servicio. Tienes que decirle qué va a conseguiry en qué
le va a ayudar. Esta informacién esla que le hara leerlo todo.

1 1
1 1
1 1
| |
i El Gnico objetivo de este primer parrafo es ]
: que el lector quiera continuar leyendo, y esto i
! dependera de las primeras palabras que utilices. :
i i
1 1
1 1
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Ocho ideas parainspirarte
6.3. 2. y crear masrapido el primer
parrafo del texto:

Empezar con Empezar con

una historia. una noticia.

Empezar con Empezar con una

una frase frase que impacte
entrecomillada Yy que ayude al lector
de otra persona. a abrir los ojos.
Empezar con Empezar con una frase
una pregunta. gue ayude a visualizar

lo que viene a
continuacién y que
vaya directa al grano.

Empezar con una frase que continde con lo que has
dicho en el titular.

Empezar explicando el porqué o la razén por la
que escribes. Podrias utilizar estas formulas:
= Formulal: «Esta esla razéon por la que..».
= Ejemplo: Esta es la razon por la que el 80 % de
las mujeres con jornada reducida utilizan este
servicio.
= Fdérmula2: «Te escribo porque sé que...».
= Ejemplo1: Te escribo este correo porque sé que
quieresdar la vuelta al mundo.

= Ejemplo 2: Estoy escribiendo a todos los
auténomos que me siguen porque acaban de
sacar una nueva ley que va a afectar a sus
gastos anuales.

A continuacioén te enseio varios ejemplos de piezas publicitarias
reales para que puedas entender a qué me refiero con cada punto.

El ABC del copywriting | MODULO 6
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Hace un aio, Andrésle decia a su
- amigo Felipe: «Estoy harto de
reveses ¢sabes de algo realmente

Titular que contiene una
historia y un primer parrafo
con la continuacion.

' Hoy es propietario de 5 apartamentos de INRENT, S. A. (3.500.000 ptas.),
cobra por alquileres 420.000 pesetas
anuales, y sus unicos reveses, son los que da jugando al tenis.

-“jGracias Felipe, se acabaron los reveses! - Hoy
Andrés ha logrado un equilibrio y una auténtica tran-
quilidad, porgue los apartamegtos de INRENT, 5. A
gozan de una privilagiada acidn en Torremoli-
nos. Si esto s& une a que Torremolinos es de por
sl un lugar privileglado para el turlsmo, tanto privi-

legio stlo puede ser beneficioso en dos sentidos:

SEGURIDAD y RENTABILIDAD. ) °
SEGURIDAD porque el apartamento actﬂamcamg

auténtico respaldo fisico al dinero invertido. Dinero e

que cada afio vale mas, hasta tal punto. que si al et Vil 95, 457
cabo de 10 afos Vd. quiere desprenderse de él. Taldls. 223 23 45 y 223 53 90 » MADRID-3
nosotroa incluimos una cléusula en el contrato por
el eual garantizamos la recompra con un 15 % de
plusvalia.

RENTABILIDAD, porque nosotros nos encargamos 7 Para recibir mds ik 16n. sin "“\
de explotar an alquiler dicho apartamento, garan- : .

tizandole un 12 % neto anual. promise, envie evie cupla & OENSA,

Santisima Trinidad, 30. Madrid-3
El negocio que le proponemos tiene tal coeficlente
de seguridad, que no nos Importa darle a Vd. toda Nombre
serie de datos. En definitiva, abrirle a Vd. de par en

par las puertas y los secratos de nuestro sistema. i Profesidn

Para ello. no tiene mas que telefonearnos al 2232345 Calle v

¥ 2235390 de Madrld, visitarnos a-nuestras oficinas

de Santisima Trinidad, 30, 4°-7, o rellenar el cupdn | Ciudad N\ Tel

inserto al pie de esta pagina para que le enviemos A - Amcige1-71

l_ més detallada informacian.
-

Ar
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VIERNES, 2T MAYO 1904 LA VANGUARDIA 9

Primer parrafo
con una noticia.

EL MEJOR ANUNCIO DE SEAT.

Los europeos saben mucho de coches y tenen
muchas marcas donde elegir.
Pero durante el mes de Abril, SEAT ha sido
la marca Europea que mas crecimiento
ha experimentado.
Si tuviéramos que hacer un anuncio, no lo
Las ventas no engafian.
f En Europa confian en SEAT.
; En coches fiables, seguros, atractivos y
con la mejor tecnologia alemana.

SEATQZI
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TEST: Me pediste que hablara de algo mas personal. Aqui lo tienes. =~
Recibidos x
-% Maider Tomasena info@maidertomasena.com a través de infusionmail.com 23 ago. -~ v
parami '~
MAIDER TOMASENA
Hola, Maider:

‘¢ Qué quieres ver en el blog a partir de septiembre?"

Esta es la pregunta que hice en junio a toda la comunidad y para la que recibi miles
A de respuestas.

Algunas las intuia, otras no tanto.

Lo que mas me sorprendio fue ver la cantidad de personas que me pedian algin post
o video mas personal sobre mi negocio.

Que hablara de mi rutina de trabajo o incluso que contara si creo que es mejor utilizar
Mailchimp, Active Campaign o Infusionsoft como herramienta de email marketing.

Primer parrafo
con una frase entrecomillada.

El ABC del copywriting | MODULO 6
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12 0CTURRE We7 LAVANGUARDIA 21

..vasaencontrar Apple.

El1 ABCdel copywriting |

Primer parrafo
con una frase que impacta.

En esta pdgina tienes el simbolo que te hard

perder el miedo a equivocarte de ordenador.
ETSimbolo de IEE- Computer.

Una compania que, al lanzar ¢l ordenador
Macintosh, establecio un nivel por el que hoy
se evalia a los demts. »

La combinacién perfecta de vanguardia
tecnoldgica con tu propia forma de ser.
Porque utilizan un lenguaje tan humano como
¢l yo.

Ordenadores tan completos y versdtiles
quie son Unicos y que vas a dominar enseguida,
incrementando tu productividad personal.

MODULO 6

®

Aprovechando toda su gran canzidad de
software desde ¢l primer momento. Porque
son faciles de aprender. Y ficiles de wtilizar.

Apple Computer pone en tus manos la
herramienta mis avanzada para trabajar,
comunicar y analizar. Ahora y en ¢l futuro.

Para que, cuando la conozcas mis de cerca,
no vuelvas a saber lo que es el miedo. Y sepas
como dar lo mejor de ti mismo.

& Apple Computer
Para dar lo mejor de ti mismo.

A

DT LN



abc-icon.png

]
% Ejemplos
\_J

Curso practico de copywriting

Descubre cuales son las estrategias mas
ofectivas de copywriting para convencer a tus
clientes de

comprar ahora lo que vendes

¢Asi que estas buscando un CURSO DE COPYWRITING que te enseie
a llegar de forma adecuada a tu publico objetivo y a transmitir la
calidad de tus productos o servicios, pero no sabes con qué formacion

empezar?

Primer parrafo
con una pregunta.

El ABC del copywriting | MODULO 6
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TRIUNFA CON TU CURSO
- .

]
/7 >\
\(> Y

Aprende paso a paso a planificar, crear y lanzar

un curso online que enamore a tu cliente ideal e
incremente tus ingresos y tu tiempo libre.

Tengo algo que contarte sobre los proyectos online y sé que note vaa
gustar leerlo. Pero creeme, es necesario que lo sepas. Alla voy:

— La pasion no es suficiente para conseguir un negocio rentable.

Primer parrafo con una frase que ayuda a visualizar
lo que viene a continuacion y que va directa al grano.

Pierde los 5 kilos rebeldes de este verano I = B

Recibidos x ol

g Maider Tomasena info@maidertomasena.com a través de infusionmail.com 4 oct. - -

para info =
<€

Este es el titular que me ha hecho comprar una revista hace un momento.

Si, yo también me he dejado llevar desde junio y hoy vuelvo con fuerza (o eso es lo
que quiero creer) al gimnasio.

Yo info, quiero hacerte una pregunta.

& Te ha pasado que tras invertir varias horas en escribir un nuevo articulo de inmenso
valor para tu blog ves que nadie lo lee porgue el titular no es bueno?

Es terrible y sin embargo, es una de las situaciones mas comunes.
Todo por culpa de un dichoso titulo al que puede que no le hayas prestado la

suficiente atencian. H

Primer parrafo con una frase que contintia
con lo que has dicho en el titular.
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6 4 1 La importancia de crear
e mmeske unabuena historia

Una historia es la formma de comunicacién mas
poderosa que se ha inventadoy por eso te recomiendo
que la utilices en tus textos comerciales. Dentro del
copywriting es uno de los recursos mas facilesque
puedes utilizar.

No siempre necesitascrear una historia para vender. Si
« T e te conoceny tienes un producto o servicio que ya es

R YA familiar, lo Unico que necesitas es un buen titulo, una
, CA serie de vinetas que recojan los puntos mas

\ ' importantes de los que hemos hablado en la estrategia

de las tres pesy la llamada a la accion.

', % Crear una historia es necesario cuando el cliente se

% resiste a comprar. Una historia es el tipo de contenido
gue mas te ayudara a reducir o eliminar esa resistencia
gue tu potencial cliente tiene para realizar la compra.

¢Cudl es el ingrediente perfecto para realizar
un buen storytelling?

Contar una buena historia que tus lectores quieran leer y con la que se sientan
identificados. Ellos quieren ser los héroes de lo que les estas contando.

Héroe: una persona real (o varias si es necesario). El héroe de
tu historiatambién podria ser un nuevo producto o servicio
que estés presentando, o una novedad en lo que vendes.

%?
@ Un reto al que ese héroe esta haciendo frente: cuenta

con detalle cémo es ese desafio, como es estar en su piel.

Una solucién: ahora es el momento de contar cémo tu
producto o servicio le ha ayudado a superar ese desafio,
gué es lo que ha conseguido marcar esa gran diferencia.

Detalles sobre de qué forma su vida ha cambiado con lo
que le hemos vendido: no es lo mismo decir que «su negocio
ha mejorado» con este producto que decir que «su negocio ha
eliminado un 20 % de los gastos fijos mensuales» que tenia.

A

fi

o |I|
o
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Siete recomendaciones
para mejorar tus historias:

5] Inyecta un factor sorprendente en la historia.

Escribe con detalle la historia.

fi

No estoy diciendo que realices una descripcion
larga, pero si que escojas palabras que ofrezcan
informacion sobre el trabajo o el héroe.

. |||
o

Incluye un secreto (si existe alguno).

Y por secreto me refiero a cualquier detalle que tu
conozcas, pero tu cliente no. Al menos serd un
secreto hasta que se lo cuentes. Esto se utiliza con
frecuencia en los titulares.

# Escribe la historia en presente. El cliente todavia
no ha comprado lo que vendes.

Trata de enfocarte en la causa o el efecto de lo
m que va a conseguir con esa oferta.
Si quieres conseguir una conexién Mmas emocional,

cuenta una historia sobre cémo es la vida con ese
producto o servicio, qué le podria pasar.

Si tienes una promesa sobre tu producto o servicio,
inclUyela también en la historiay hazlo con detalle.

G Cuenta una historia sencilla de alguno de tus
| () | clientes.

No de uno cualquiera, piensa en uno de los mejores.
Uno de esos que te compra unay otra vez. Te
animo a que, si tienes la suficiente confianza, hables
con ély le preguntes como ha sido trabajar contigo.
De ahiya saldra la historia sola.

El ABC del copywriting | MODULO 6
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Titular con promesa.
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Este es un ejemplo de historia que nunca dejaré de recomendar.

Cuando pienso en marcas que tienen una buena historiay que, ademas, saben cémo
contarla, siempre pienso en ella: en Paulay en la historia que hay detras de su marca,
The Singular Olivia.

Gastos de envio gratis a partir de 30€. Muestras en todos los pedidos. }/oy n/m/ﬂrfr WP"/&?ZL r?-r‘frz;o' Pn«f«o ILP

“Singular
5oy bugoands )ll\'lil Gaadi)

Inicio Nuestros Productos + Facial + Cabello + Cuerpo + Maquillaje + Perfumes + Lifestyle + Especial + Lovemarks

wussTra hileria

Nacimos en la cabeza de un quimico un poco loco que estaba harto de los productos industriales y tenia el suefio de hacer jabones y velas cargados de aceites esenciales de los
buenos y de un mont6n de plantas. A punto de tenerlo todo listo, no pudo acabar el proyecto, y la vida lo puso en manos de su hija. A medias entre el homenaje y la supervivencia, y a
través de un blog, y gracias sobretodo a un producto tan espectacularmente bueno, pronto llegaron los clientes incondicionales, los prescriptores, los bloggers y la red se llené de

comentarios y experiencias.

Las formulas pasaron por una vuelta mas, las originales se modificaron para que mantuviesen el corazon en el mundo eco usando materias primas de origen bio. Se decidié que estos

productos se hacen y se amano p

el 6n en ellos. No llevan manteca de palma pues algtn dia esperamos visitar el Amazonas y ver el pulmén de la Tierra. Y
nuestros papeles para envoltorios son reciclados y las tintas son eco, y por si todo esto fuese poco, no han perdido ni un poquito de cogueteria y mimo en cada ingrediente haciendo

en conjunto un cosmético de una calidad increible.

Después rodeamos nuestros productos de la seleccion de cosmética mas maravillosa que podiamos imaginar, y eso que somos unos inconformistas y sometemos cada tarro al tercer

grado. Y después llegé el resto y nos convertimos no en una tienda, sino en un modo de vida.

Més que un proyecto, esta empresa es un sueiio, una leccién de superacién y un acto rebelde contra las normas establecidas. Y mas que un producto tenemos una quimera, una

utopia que, para ser sinceros del todo, no ha parado de darnos alegrias ni un solo dia.

Recuerdos de Alquimista

anll 3
® Cancel
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=3> Crea una historia para vender tu producto o servicio:

Puede ser una historia que utilices en una oferta, una ficha de producto, una pagina de
tu web o, simplemente, en alguna de tus campanas de e-mail marketing.

1/ Héroe:

2/ Unretoal que el héroe esté haciendo frente: cuenta con detalle cémo es
ese desafio,cOmo es estar en su piel.

3/ Una solucién: ahora es el momento de contar cémo tu producto o servicio le
ha ayudado a superar ese desafio.

4 / Detalles sobre de qué forma ha cambiado su vida con lo que le hemos vendido.
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Tres formulas persuasivas
6.4. 2. que puedes aplicar
en el cuerpo del texto

Féormula PASTOR
de Ray Edwards

PASTOR

)

La P es para identificar el problema que estas resolviendo:

Aqgui tienes que describir con detalle lo que esta ocurriendo.

Es importante que utilices el mismo lenguaje y vocabulario que tu lector, y
gue no juzgues su comportamiento. Simplemente, describe lo que esta
viviendo ahora, muéstrale que entiendes su experiencia uniéndote a esa
conversacion que ya se esta iniciando en su cabeza.

La A, para amplificar las consecuencias de no resolver el problema:

Aqui esta la clave para cerrar la venta y, segun Ray, es el paso que mas se
suele descuidar.

Segun él, lo mas importante es que ayudes a tu potencial cliente a que se dé
cuenta del coste tan alto que tiene no resolver su problema.

La S se refiere a la historia y a la solucion:

Tras describir el problema y amplificar las consecuencias de no resolverlo, es
el momento de compartir la historia de como puede hacerlo.

Una historia personal de codmo tu lo resolviste o de cémo un cliente lo hizo
porque le ayudaste a descubrir la solucion.

Una historia que debe ser cierta.Y aqui Ray es categorico: siempre habra una
historia. Buscalay cuéntala.

La T, para la transformacion y el testimonio:

Es hora de vender la transformacion, la sustitucién o la mejora.

Recuerda que no vendes un boligrafo, un servicio de coaching o unas
zapatillas de una marca sueca. Estas vendiendo estatus, ser mas inteligente,
seguridad para la familia... Lo que sea.

La O, para la oferta:

Aqgui presentastu oferta, esta es la seccidn en la que vas a explicarle qué es lo
gue va a obtener. Cuéntale qué incluye tu oferta, pero siempre relacionandolo
con esa idea de transformacion.
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Férmula PASTOR
de Ray Edwards

PASTOR

)

La R, para la respuesta:

En esta parte, pidele al cliente que compre. Dile qué tiene que hacer para
conseguir lo que ofrecesy recuérdale por qué es tan importante.

Formula
1-2-3-4

Pasamos a la siguiente formula, una de las mas sencillas de copywriting.
Esta compuesta por cuatro preguntas que te ayudaran a desarrollar un texto
atemporal para persuadir al lector:

1. Quétengo para ofrecerte: tu producto o servicio.
2. Quéva a hacer por ti: cuales son los beneficios.

3. Quiénsoyy por qué debes confiaren mi.
4,

Qué tienes que hacer para conseguirlo (llamada a la accién).

Formula
SLAP

SLAP es un acronimo de las palabras en inglés stop, look, act, purchase.
En otras palabras: una bofetada.

Quieres que tu potencial cliente reaccione a lo que has escrito.

1. Logra que el lector se detenga y se fije en lo que realmente quieres.

2. Obligalealeery mantén suinterés a través del texto. Esto lo
conseguiras mostrandole los beneficios de tu oferta.
(Estos dos hitos los podrias conseguir con la foto y el texto de la
descripcion).

3. Consigue que realicen la accién, que hagan lo que realmente quieres
(oferta limitada).

4. Logra que compren el producto o servicio que ofreces (botdn de
llamada a la accion).

A

El ABC del copywriting | MODULO 6



abc-icon.png

.4.3. La garantia

La garantia es un elemento basico de toda buena oferta.

@ ¢Por qué es tan importante la garantia?

GARANTiIA

~—
= Porque tus clientes son escépticos, tienen dudas de que lo que les estas
vendiendo sea tan bueno como dices. Tienen miedo de que dentro de
un tiempo su experiencia sea totalmente distinta a la que habian
imaginado.

Con la garantia eliminas ese riesgo. El riesgo deja de estar en el tejado
del compradory pasa al tejado del vendedor.

La garantia es la promesa que le haces al
comprador para aumentar su confianza, despejar
sus dudasy guiarlo para que dé ese Ultimo paso.

¢Cual es la clave para crear una GARANTIA IRRESISTIBLE?

Ponérselo facil a tus clientes. Cuanto mas facil, mejor.

Ejemplo

Adquiere el ABC del copywriting sin riesgo
Prueba todo el curso durante 15 dias

Estoy convencida de que si sigues todos los pasos que te indico y en el orden
propuesto conseguiras transmitir con palabras el enorme valor que tienen tus
ofertas. Por esa razén puedes acceder a toda esta formacién online con mi
garantia de devolucion del 100% durante 15 dias tras la compra.

Si por cualquier razén durante ese periodo sientes que este curso no es para ti,

envia un email a cursos@maidertomasena.com, enséfianos el trabajo que has
realizado y te devolveré el importe integro del dinero que has invertido.

A
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6 4 4 Los testimonios
o o o

M ¢Por qué es tan importante tener un testimonio?

Porque es la mejor manera de eliminar los miedos y las objeciones
de cualquier cliente. Y eso se debe a dos circunstancias:

Aumenta la credibilidad del vendedor:

Cuando tus potenciales clientes lean tu oferta, lo primero que van a
pensar es: «,Por qué tengo que creerme yo lo que me esta
prometiendo?».

Con los testimonios lo que consigues es decir: «Ojo, mi producto o
serviciocumple lo que mi oferta promete, pero no porque lo diga yo,
sino porgue lo dicen otros clientes que lo han probado antes que tu».

Ofrece confianza al comprador:

Todos funcionamos de la misma manera: si a nuestros amigos o
conocidos les gusta un producto o servicio, a nosotros nos dara
confianza.

Necesitamos que otros den el primer paso para atrevernosa comprar.

Este es uno de los pilares de la persuasiony se llama prueba social,
como asi lo explicé Robert Cialdini en su libro/nfluencia, la psicologia
de la persuasion.

aaAons

Todos los
departamentos ~ Amazon.es de Maider Ofertas Cheques regalo Vender Ayuda

Amazon.es  Los masvendidos Ofertas  Productos Reacondicionados ~ Saldos  Lista de deseos ~ Cheques regalo  Amazon Prime

Influence: The Psychology of Persuasion (Collins Business Essentials) » Opiniones de clientes

Opiniones de Influence: The Psychology of Persuasion (Collins Busin..

IRl

Clientes por Robert B. Cialdini PhD
WWWWI 16 Formato: Version Kindle = Cambiar
4,3 de 5 estrellas Precio: 11,64 €
5 estrellas 1
4estrellas [ 2
3 estrellas || 1
2 estrellas
S Escribir una opinién
1estrella [ L
Principal comentario positivo Principal comentario critico
Ver todas las 13 opiniones positivas » Ver todas las 3 opiniones criticas »
A 6 personas les ha parecido esto (itil A 3 personas les ha parecido esto (til
707777 7% Great book about human behaviour w Edicién de tapa blanda muy mala
Por David G el 29 de abril de 2013 Por F M. el 20 de abril de 2016
On the first day | read this book | wanted to call the author to La critica no es hacia el contenido, si no hacia en formato del
say "thank you for providing such a great explanation on how libro. No entiendo que nadie haya comentado que la edicién
people can be easily influenced by some social triggers". | en tapa blanda trae una letra mindscula que hace muy dificil
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6.4.5. Losbonus

Psicoldégicamente, el bonus es muy importante para los clientes. Se percibe como
algo gratuito que me estdn dando si compro un producto o servicio.

Los bonus se utilizan desde siempre en la venta de productos o servicios. Piensa,
por ejemplo, en los bonus track que te ofrecen en los discos de musica: una cancién
adicional, muchas veces grabada con la colaboracién de otro musico o en un
ambiente distinto, que se incluye en el propio disco.

@ Dos caracteristicas que tienen que cumplir
los bonus para que tu oferta sea irresistible:

El bonus tiene que estar relacionado
con el producto o servicio que ofreces.

El bonus tiene que tener mucho valor
por si mismo.

El bonus tiene que ser un producto o servicio que podrias vender por separado
con gran éxito. Un producto que tus clientes estarian dispuestosa comprar si se
lo ofrecieras.

Situ bonus es potente, aumentara la percepcion que tienen tus clientes del
valor global de tu oferta. Por eso, antes de incluir un bonus en tu oferta plantéate
esta pregunta:

¢Podria vender este bonus por separado, mis clientes lo querrian?

Sila respuesta es no, mejor no lo incluyas.
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6.5.1.

de un cliente

En el mercado te encontrarascon tres tipos de personas:

La estrategia para vencer las
tres objeciones mas comunes

— Los que compran absolutamente todo (yo podria estar facilmente en esta categoria).

— Los que ponen algunos peros al leer una oferta.

— Los que se resisten.

¢Qué ocurre cuando, a pesar de haber realizado todo este trabajo, el cliente sigue
teniendo objeciones? Que tendras que ayudarle a eliminarlas,y tendras que hacerlo

con palabras.

Para ello, si todavia no has descubierto cudles son las objeciones principales de tu oferta,
te animo a centrarte en las tres mas comunes que existen:

TIPO DE OBJECION

(QUE TIPO DE

COMENTARIOS HACEN?

.QUE PUEDES HACER?

El precio.

La poca familiaridad con lo
que estds tratando de
vender.

El escepticismo.

¢Qué mas puedes hacer?

Es muy caro.

La competencia tiene
una oferta mds barata.

Nunca habia oido hablar
de esta marca.

¢Me funcionaraa mi..?
Porque veo que hay
miles de productos
similares.

Voy a pensarlo.
Quizds en noviembre.

Tengo que hablarlo con
mi mujer.

Enfocarte en el VALOR de
lo que vendes.

Incluir los detalles de tu
oferta con vifietas
(beneficios).

Aflade testimoniosen
forma de historiasy, si es
la primera vez que oyen
hablar de ti, muestra tus
credenciales.

Ofrece una garantia sélida
para que el potencial
cliente pueda probar lo
gue vendessin riesgo.

o Creaunaseccion de PREGUNTAS FRECUENTES para rebatir cada una de sus

objeciones.
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6 5 Coémo crear escasez y urgencia
oedofme enelcierrede una oferta

L\
Deseo

de GANAR Miedo

U A PERDER

Limita la cantidad

Sivendes un producto puedes indicar que se trata de una «edicién limitada».
Venderas x unidades de ese productoy, una vez vendidos, se acabara la oferta.

Puede que mas adelante hagas otra oferta, pero tus clientes no pueden estar
seguros de que vaya a ser asi, por lo que, o compran ahora, o tendran que esperar a
ver queé ocurre.

Sivendes un servicio, por ejemplo, una formacién, puedes decir que en el curso
solo participaran las primeras cincuenta personas que se apunten. «¢ Habra mas
ediciones del curso?». Es posible pero no seguro, y lo que no puedes decirle es
cuandotendra lugar.

Limita el tiempo

= Puedes incluir undescuento sobre el precio de compra durante unos dias
determinados (un claro ejemplo es el black friday).

= Puedesincluiralgunextra durante un tiempo determinado.

Combina escasez y urgencia

Sivendes unidades limitadas de un producto o servicio durante un tiempo
también limitado, conseguirasincluir la escasezy la urgencia en tu oferta, y te
resultara massencillo cerrar la venta.

Cuidado con la escasezy la urgencia. Como se suele decir: «Lo poco gustay lo

mucho cansan».
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6. 5.3. La llamada a la accién

Un CTA es lo que en inglés se denomina call to action, es decir, una llamada a la accion.
Consiste en decirle a un usuario qué es lo que tiene que hacer a continuacion, dirigirlo
para que ejecute una accion.

X PRIMER ERROR: Incluir mas de una llamada
a la accion.

Un texto dirigido a vender siempre va a tener una dnica
[lamada a la accidn, no varias.

Tu cliente es impaciente. Déjale claro cémo quieres que
actley qué es lo siguiente que tiene que hacer.

X SEGUNDO ERROR: Una llamada a la accion
que no se ve.

Si esa llamada a la accidon no estd, es demasiado pequena
0 esta perdida entre demasiados graficos o texto, entonces
hablamos de un CTA INVISIBLE.

X TERCER ERROR: Una llamada a la accién
abstracta.

Este error sirve para las llamadasa la acciony para
cualquier aspecto en copywriting. Los textos abstractos no
conectan con tus clientesy, por supuesto, no convierten.

Recuerda: un CTA tiene que guiar a tu cliente a que realice
una Unica accién de una forma claray atractiva.
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Como escribirllamadasala

6 5 4 accioén que los clientes cliquen
¢ e ®|® sin pestafiear

Con el mensaje de tu llamada a la accién recuérdale a tu cliente:

N

(2 (b

o o

Qué va a conseguir Por qué le interesa
si hace clic. hacer clic.

1# Lallamada tiene que incluir un verbo de accién como:

= Comprar. = Descubrir. = Conseguir.
= Suscribirse. = Empezar.
= Unirse. = Aprender.

Yo resaltaria el verbo conseguircomo la primera palabra que deberia aparecer
en una llamada a la accién efectiva.

og# Escribe la llamada a la accién en presentey en primera
persona del singular:

Quieres que tus clientes actueny que lo hagan AHORA MISMO. Para
conseguirlo, tienes que utilizar una voz activa que les incite a clicar.

Prueba qué tal te funciona: En lugar de decir:

Reserva ahora tu plaza Reservar ahora mi plaza
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3# Utiliza palabras persuasivas en el botén:

Palabras como gratis, nuevo, ahora, resultados, garantizado o, incluso, la palabra
porque tienen ese efecto magico que lleva a las personas a querer clicar. Prueba
como te funcionan.

Y te recuerdo que yo resaltaria el verbo consegusircomo la primera palabra que
deberia aparecer en una llamada a la accidn efectiva.

4# Escribe la llamada a la accién con la siguiente férmula:

VERBO DE ACCION + SUSTANTIVO + PALABRA MAGICA (ADVERBIO / ADJETIVO)

Descarga tu guia gratis Descubre la masterclass
definitiva

S# Anade un breve mensaje para aumentar la conversion:

Curso valorado en 600—€

A
o —» [ I

iCoOmpralo por $150 USD!

Oferta por tiempo limitado. Precio real $197 USD

revee [l visa (2] g

Ultima actualizacién del curso Octubre 2017

A
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6 5 El poder de la ultima palabra
L [ J

e en un texto publicitario

La segunda parte mas leida de cualquier

texto, después del titular, es la posdata. —

Estd demostrado que siempre
recordamos mejor aquello que se dice

Una posdata persuasiva
puede prender la mecha
en la mente de tus clientes
e incitarlosa que actuen.

o
.

en ultimo lugar.

Tiene que ser un recordatorio de tu oferta. Una forma de destacar el beneficio principal
de lo que vendes g, incluso, las garantias, los testimonios o los bonus.

¢Puede incluirse mas de una posdata?
¢Hay un numero bueno o malo?

No hay un limite, todo depende del texto que hayas escrito. Si el texto es largo y explicas con
detalle los beneficios de tu oferta, puede que no sea necesario extenderse en las posdatas.

En cambio, si tu texto es cortoy no Sea como sea, te voy a dar dos
explicas con detalle tu oferta, las consejos basicos:

posdatas pueden ser muy importantes
para establecer los beneficios.

Ejemplo
de posdata

1. Ponle sentido comun.
2. Pruebay mira qué te funciona mejor.

Créeme, lo mas facil de cambiar en un negocio
son las palabras

De nada sirve invertir tanto dinero, esfuerzo y tiempo en publicidad, posicionamiento o en nuevas herramientas que salen
al mercado si luego tus potenciales clientes no entienden lo que dices v no prestan atencidn a lo que vendes.

Existe una forma répida y econémica de generar mas dinero en todos tus esfuerzos de marketing y se llama
COPYWRITING.

Esta es la habilidad que necesitas dominar para convencer a tus potenciales clientes de que td eres su mejor opcidn (no tu

competencia).

Si te unes al ABC del copywriting me comprometo a que aprendas a escribir una oferta que cautive a tus clientes, conecte

con sus deseos mas profundos y les guie a hacer ahora la compra.
Todo ello cambiando dnicamente palabras.
TUS PALABRAS.

Porque si quieres vender, primero necesitas que te quieran, y eso en internet se consigue con palabras. Es el tnico atajo

para conectar con una persona.
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ENCABEZADO (OPCIONAL) + TITULO

SUBTITULO

INTRODUCCION (1. PARRAFO)

INTERES

Conecta con
sus problemas

o necesidades. CUERPO DE LA OFERTA

= HISTORIA (opcional)

DESEO
= GARANTIA
Ayudalesa que
sientan ese
cambio que
buscancon lo
que tu ofreces.

Habla en esta » PRUEBA SOCIAL

seccion de
beneficiosvs.
caracteristicas.

= BONUS

Opcional: utilizar otras férmulas en el cuerpo (PASTOR / SLAP /1-2-3-4).

LLAMADA A LA ACCION
ACCION

Crea urgencia

y escasez. ;
POSDATA + LLAMADA A LA ACCION
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Expresiones que puedes utilizar
Y que generan escasez

La escasezincrementa el valor de un producto a ojos de los consumidores.

Cuantas menos unidades haya disponibles, mas dificil es conseguirloy mas valioso se
convierte el producto (seguro que recuerdas las colas que se suelen ver en los
informativos cuando Primark abre una nueva tienda).

Ademas, el miedo a perder esa oferta provoca una reaccidn en el cerebro de tus clientes

que les incita a comprar:

+ Aprovecha esta oferta unica.
+ Por tiempo limitado.

+ Unidades limitadas.

+ No dejes pasar esta oportunidad.

+ Descuento irrepetible.
+ La oferta expira en dos horas.
+ Ultimos dias / Ultimas horas.

+ Solo hoy/Solo para ti/Solo por
tiempo limitado.

+ Fecha limite: proximo viernes.
+ Unavezen la vida.

+ Oferta valida hasta agotar
existencias.

+ Es hora de tomar una decision.
+ Pero hazlo ahora.

+ Faltan cuatro horas para que
termine...

+ Ultima oportunidad.
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Hoy es el dia, se acaban las rebajas.
Ultimo fin de semana y todo al x %.

Ahorra el x % en mis productos
(solamente este fin de semana).

Ultimo recordatorio.

[Tiempo limitado] Vuelve a ver el
webinario.

Esta es la guia definitiva sobre [...]
disponible durante 24 horas.

Disfruta de esta oferta.

Esta oferta termina en tres horas.
Es ahora o nunca...

Solo quedan x plazas.

En x horas el precio serd el doble.
Termina esta noche...

¢cTe lo has perdido? Aqui esta tu
premio de consolacion.

Estamos cerrando/Quedan x
horas.
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\ 4

NOX

Expresiones que aumentan

la curiosidad de tu lector

Somos curiosos por naturaleza. Piensa en todas las veces que te ha interesado un tema
Unicamente porque, de alguna forma, han picado tu curiosidad. Probablemente se
trataba de un tema que, por lo general, no te interesaba lo mas minimo.

¢Como han conseguido que quieras saber mas? Muy facil, han utilizado expresiones que
logran suscitar nuestra curiosidad, tales como estas:

+ Lo que nuncate han contado
sobre...

+ Ellado oscuro de...

+ Elextrano caso de...
+ ¢Sabiasque..?

+ Laverdadde..

+ ¢Cudntosabes de...?

+ Descubre ahora en qué categoria
estas.

+ Todos los negocios de éxito ya lo
conocen.

+ Las confesiones de...

+ Lo que no quieren que sepas
sobre...

+ Esto te interesa mucho.

+ Sabia que en algun momento me
lo preguntarias...
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No pensaba enviarte este mensaje.

Pensaba que hunca me lo
preguntarias.

Odio tener que ser yo la que te
confiese algo asi.

He leido tu mente, [Nombre] — Abre
para mads informacion.

No lo hagas, [Nombrel].

Aqui esta la razén por la que estoy
tan emocionada por ti, [Nombre].

Probablemente esto no sea para ti,
;O Si?

TU, hace un ano (si, td, [Nombre]).

¢Querrias algo de esto para ti,
[Nombre]?
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V Expresiones que mejoran
la credibilidad de tu marca

La credibilidad es el elemento clave que separa los negocios de éxito del resto. Y esto se
hace todavia mas palpable en los negocios online. Porque, como bien sabes, sin

confianza no hay venta.

De nada sirve que atraigas visitas a tu pagina web si estas personas no se convierten en

ventas porgue no confian en tu marca.

Para evitar sonar huecoy que tu potencial cliente se marche sin comprar, evita utilizar

las siguientes palabras o expresiones:

+ Técnicas/ Estrategias probadas.
+ Duradero.

+ Seguro.

+ Estable.

+ Funcional.

+ Teserviratoda la vida.

+ Sin atagjos.

+ Pasard de generacion en
generacion.
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Clinicamente testado.
Calidad controlada.

Mas de x millones de clientes
confian en...

Sin errores.
Resultados inmediatos/probados.
Consigue los resultados esperados.

Garantia para toda la vida.
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Expresiones que mueven

alaaccién

Tus lectores confian en ti y estdn impacientes por leer tus contenidos.

No puedes desaprovechar la oportunidad que se te presenta.

Tus potenciales clientes esperan que les digas qué tienen que hacer después, asi que es
el momento de guiarlos para que pasen a la accion.

Para que se descarguen una guia gratuita, realicen su primera compra en tu tienda con
un descuento, se suscriban a tu comunidad o, incluso, para que se apunten a una

formacion.

En cualquier caso, debes mostrarles el camino. Para ello, no hay nada mas persuasivo
que utilizar verbos poderosos que mueven a tus lectores a realizar lo que tU quieres:

+

Con esta formacion vas a
conseguir...

+

Accede a este training online.

+

Apuntate a mi curso gratuito.

+ Descarga mi guia.

+

Descubre los secretos de...

+

Contacta conmigo por correo pard
obtener mads informacion.
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Lee ahora las cinco claves de...
Suscribete a nuestra newsletter.
Unete a nuestra comunidad.

Comparte esta informacion en tus
redes sociales.

Prueba nuestro producto sin
compromiso.

Aprende las técnicas de éxito.
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Verbos que convierten

En copywriting los verbos son los que toman la iniciativa para sacarnos a la pista de
baile. Son los que mueven las emociones de nuestros clientes, cuentan historias, inspiran

para actuary, ademas, son especificos.

En la siguiente lista quiero que descubras verbos de accidén que ayudan a que tus
lectores se hagan una imagen en su mente de lo que les estas diciendo:

+ Creer +  Distribuir +  Demostrar
+ Ayudar +  Asegurar +  Establecer
+ Querer 4+ Innovar +  Controlar
+ Perseverar +  Aprender +  Consultar
+ Confiar 4+  Comprar +  Comunicar
+ Descubrir +  Contratar +  Decidir

+ Conseguir +  Aclarar +  Facilitar

+ Aumentar 4+  Encontrar +  Expresar

+ Obtener +  Validar +  Inspirar

+ Superar 4+  Crear +  Mantener
+ Indicar +  Alcanzar +  Utilizar

+ Lograr 4+  Resolver +  Organizar
+ Combinar +  Definir +  Cuestionar

+ Construir

\

// g G
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X __| Palabrasyexpresiones
que te hacen perder clientes

Nunca dejes escapar una venta por un gesto poco profesional por tu parte. Y cuando
hablo de gesto, también hablo de expresiones. De aquello que muchas veces te sale
decir de forma naturaly que a lo Unico que contribuye es a meter la pata a fondo.

Por ejemplo, ninguna de tus frases (tanto escritas como orales) puede empezar con algo
asi:

% Mira/Escucha/ Lee esto. X Deja que me exprese con mayor
claridad. (Necesito que seas

% ¢Sabes lo que quiero decir? claro desde el primer momento).

# Entretdyyo.. X Yahora te contaré por qué...

® Ahora que estds aqui, escuchame. (Cuéntamelo todo ahora).

X Cuando tu ganas, todos
ganamos.

% Te prometo que...

Cuidado con las frases que mencionan a tu competencia, porque, si, puede que tu
producto o servicio sea mejor que el de tu competencia, pero mencionarlo con alegria
en una conversaciéon (o en un texto) lo Unico que conseguira es que esa persona que te
lee o te escucha vaya directamente a ver a esa otra marca que tu crees que es inferior.

Me refiero a frases como:

% Si, pero su producto no es tan bueno como el nuestro.

% Sinecesitas mejorar tu numero de suscriptores, en la eleccion de la
herramienta no puedes equivocarte.

% Sé lo que vendo. Mi servicio ha ayudado a mds clientes que el suyo.

% Por supuesto, si buscas algo mds barato, como su producto, también
podemos ofrecértelo.

Nunca chismorrees en tus textos ni en tus conversacionesde venta.

Evita también los falsos cumplidos que se pueden percibir a kildbmetrosy que lo Unico
gue hacen es que pierdas puntos delante de tus clientes.
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COMO CONSEGUIR
QUE TU OFERTA
SEA TODAVIA MEJOR
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34

&

la atraccion de tu oferta y conseguir

1 Siete consejos infalibles para aumentar
® Qquemaspersonasdigan SI

Incluye tu oferta en el titular:

El titular es lo primero que va a llamar la atencién de tus clientes. Por eso tienes
gue aprovechar ese punto de atencidén e incluir el beneficioen el titular.

Hay diferencia entre un titular Y este otro titular:
que dice:
v Adelgaza tres kilos en una

semana sin esfuerzo gracias al
método KOLBE.

® Descubre el método de
adelgazamiento KOLBE.

Incluye tu oferta en el subtitulo:

Titulo: El método KOLBE.

Subtitulo: Adelgaza tres kilos en tan solo una semana sin esfuerzo.

Menciona tu oferta en el primer parrafo:

No es cuestion de ser pesado ni de repetir como un loro tu oferta unay otra vez,
pero el primer parrafo es clave para conseguir mantener la atencién de tus
potencialesclientes. Por eso, en el primer parrafo deben tener claroqué van a
conseguir, cual es tu oferta.

Aunque hayas mencionado tu oferta en el titulo o en el subtitulo, es una buena
idea incluir el beneficio en el primer parrafoy que lo desarrolles. De esta manera,
tus lectores entenderan mejor cémo tu producto o servicio va a causar un efecto
positivo en sus vidas.

Resalta el beneficio principal de tu oferta:

Resalta las palabras clave con negrita o con un tipo de letra diferente o de mayor
tamano. También puedes incluir una imagen que haga ver a tus clientesen qué
consiste tu oferta, cual es ese beneficio concreto que van a conseguir.
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S5# Utiliza un copywriting largo:

Esta probado que el copywriting largo es mas persuasivo que el copywriting
corto cuando se trata de persuadir a potenciales clientes que tienen interés
en lo que vendes.

(Enlaleccién 4 en video de este moédulo 7
profundizo sobre este tema).

>

6# Incluye la palabra magica gratis:

Es una de las palabras mas persuasivas en copywriting.

Entre las palabras magicas también estan ahora, porque, nuevo, exclusivo,
garantizado, facil, rapido, limitado o ahorro, entre otras.

v COMICD, 33 NN 3500 om0 <

Ejemplo

No sabemos qué tiene la palabra

Ahora, sl contratas la luz y el gas
con Iberdrola, el
que consumas te sale

ALICANT.E - IBERDROLA

Queremos ser tu energia

7# Incluye testimonios.
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Cinco técnicas sencillas de

7. 2. escritura para escribir
mejores contenidos

1# Alterna frases cortas con frases largas:

El ritmo es uno de los elementos mas subestimados de la escritura.

Alternar frases cortas con otras mas largas es la mejor forma de inyectar ritmo
en tus textos.

Lee con atencion este Esta frase tiene cinco palabras. Aqui hay otras cinco
texto, palabra ©  palabras. Estd bien escribir frases asi. Pero muchas juntas
por palabray sintiendo :  suenan mondtonas. Escucha lo que estd ocurriendo. La
todo lo que dice. lectura se vuelve aburrida. El sonido empieza a zumbar.
: Es como un disco rayado. El oido pide mas variedad.
Es un texto emocionante:
Ahora, escucha. Vario la longitud de la frase y creo
musica. Musica. La escritura canta. Tiene un ritmo
agradable, una cadencia, una armonia. Uso frases cortas.
Y uso frases de tamafio medio. Y, a veces, cuando estoy
seguro de que el lector esta descansado, le engancho con
una frase de longitud considerable, una frase que se
incendia con energia y que crece con todo el impetu de
un crescendo, del redoble de tambor, del tintineo de los
platillos; sonidos que dicen escucha esto, es importante.

Asi que escribe con una combinacién de frases cortas,

¢Te ha gustado? Espero medianas y largas. Crea un sonido que agrade al oido del

que si. Es unaimagen i lector. No escribas solo palabras. Escribe musica.

que tuiteaba el periodista

argentino Axel Marazzi el :  Gary Provost :
3 de octubre de 2016. e e e A R A R A R R R R AR AR A NN N R EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE :

Puedes leer la noticia completa aqui: http://bit.lv/Verne-Escritura.

DEMASIADAS FRASES LARGAS Ritmo mondtono » Aburrimiento.
DEMASIADAS FRASES CORTAS Lectura precipitada » Pérdida de interés.
_ Puntualiza o aflade un pensamiento adicional.
FRASE CORTA DETRAS . . . . .
DE UNA FRASE LARGA Ejemplo: Laj' z‘gsa de ,o'arowba/a del 20 % por primera
vez en los dltimos seis arios. Ya era hora.
Sorprende al lector o inicia la oracién con una frase
rotunda e impactante.
FRASE CORTA DELANTE Ejemplo: 253.900 parados. Por primera vez en seis
DE UNA FRASE LARGA aros, el mercado laboral espariol cierra el mejor
ano de su historia, lo que supone un avance del
31 % respecto a 20]75.

ARC
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Pon a raya las exclamaciones:

Para anadir un extra de cercania, espontaneidad y emocién en lo que
escribes no necesitas exclamaciones.

% Ejemplo:jjiApuntate a nuestra nueva oferta de ultima hora en
aspiradores sin bolsa!!l No encontrards uno de mejor relacion
calidad-precio. Garantizado!

Cuando abusas de las exclamaciones no generas
confianzay llevasal lector a dudar de si es verdad
(@) todo lo que estas garantizando.

Entonces, ;qué puedes hacer cuando quieres anadir mas emocion
a tus textos?

Primero, no recurras a esta técnica tan perezosa.

Segundo, crea un nuevo mensaje desde otra perspectivay siempre
teniendo en cuenta a tu cliente potencial.

« Ejemplo: Descubre nuestra ultima oferta en aspiradores sin bolsa.
Sibuscas una aspiradora que te garantice una buena capacidad de
succion o que la suciedad aspirada no se salga por el filtro de aire de
vuelta, tenemos la tuya. Es ligera, facil de mantenery la mejor que
encontrards en relacion calidad-precio.
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3# Corrige los adverbios que hayas incluido:

Los adverbios se utilizan como modificadores o complementos de un verbo
o frase verbal. Si te fijas, veras que en tus textos los utilizas mas de la cuenta.

- m Tres reglas basicas:

UNO: Si eliminas el adverbio y el significado de una oracién no
cambia, eliminalo. En caso de duda, eliminalo también.

+~ Ejemplo: Una herramienta disenada para que aumentes
realmente la tasa de conversion de tu web.

Si eliminamos el adverbio rea/menteel significado es el mismo: una
herramienta disefiada para que aumentes la tasa de conversion de
tu web.

DOS: Si eliminas un adverbio y el mensaje se debilita, trata de
encontrar una expresion mas fuerte. También puedes utilizar
metaforas para reforzar tu mensaje.

+~ Ejemplo: Descarga ahora el e-book «Como conseguir clientes
facilmente gracias al e-mail marketing» » Descarga ahora el
e-book «Como conseguir clientes sin esfuerzo gracias al e-mail
marketing».

TRES: Si un adverbio modifica un verbo, trata de escoger un verbo
0 una expresion mas precisa y elimina el adverbio.

~ Ejemplo: Adquiere nuestro curso de cinco semanas y aumenta
enormemente tu capacidad de atencion » Adquiere nuestro
curso de cinco semanas y dispara tu capacidad de atencion.
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4# Todo lo que escribes tiene un objetivo:

No escribes por escribir. Cada pieza de contenido tiene una meta, que es
llevar al lector a algun lugar. El que tu quieras: puede ser comprar, apuntarse
a un concurso, suscribirse... Elque sea, pero lo tienes que tener claro antes
de escribir.

S# Anade en los titulares el famoso aunque:
Aunqguees una conjuncion adversativa que conecta dos frases que se oponen,
y expresa:
= Unresultado o un beneficio deseable.

= Laobjecion que retiene a la persona a la hora de pensar que algun dia
podria conseguir ese resultado.

Tendriamos aqui lo que la persona desea y el obstaculo que le impide
conseguirlo.

De esta forma, eliminas antes de empezar la principal objecion de tus clientes
y asi podras gozar de toda su atencion.

Crea una web atractiva... aunque no tengas ni idea de disefio Recibidos  x &
Franck behappy@lifestylealcuadrado.com a través de mail112.suwi1.medlv.net 23M12M16 - b
para mi (=

Suena a imposible, ,verdad?

Crear una web que destague, que cargue rapido, que tenga una apariencia adecuada y gue se lleve bien con Mr. Google para que tus
entradas se posicionen.

Y sin saber n-a-d-a de disefio.
¢ Utopia? Para Arturo Garcia no lo es.

Y por eso, en TribuCamp 2017, va a mostrarte como puedes mejorar tu webiblog y darle una apariencia espectacular sin gastar un dineral en
disefiadores que no te puedes permitir ahora mismo.

Todo en un taller de unos 30-40 minutos y a través de 4 mejoras muy simples que cualquiera, disefiador o no, puede ejecutar con facilidad.

No me pienso perder este taller. jreservo mi entrada para TribuCamp ya!

30-40 minutos de aprendizaje, 2-3 horas de frabajo y como resultado una web disefiada con los trucos de uno de los mejores profesionales del
disefio web.

No estd mal, ¢ verdad?
Y este solo es uno de muchos talleres que tendremos en TribuCamp. Ya te iré presentando el resto.

2 Talleres. ponencias ¥ nerworklng COon 108 mejores D|OggGI'S en espanol? Reserva mi enfrada ahora mismo
1 fuerte abrazo

Franck

F.D.: jtienes alguna duda sobre el evenfo? Responde a este correo y te resolvemos cualguier problema. Estamos deseando conocerie en
persona y el TribuCamp 2017 es la mejor oportunidad. Resenva tu entrada agul.
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Tres estrategias
7.3. para conseguir que tus textos

1#

28

se lean de arriba abajo

Incluir imagenes:

Con lasimagenes puedes:

= Separarlos parrafosy dar una mayor visién de amplitud. De esta manera
tus textos parecen mas apetecibles, mas facilesde leer.

= Acentuarlaidea que estas explicando.

= Explicar mejor la idea que estas contando.

Trabajar con subtitulos:

Los titulos llaman la atencidn, pero los subtitulos son los que retienen la
atencion de tus lectoresy consiguen que sigan leyendo.

¢Qué puedes conseguir con los subtitulos?

i)
>

Permites escanear Potencias el Confirmas la decisiéon
a tus clientes. impacto del titulo. de comprade tu

Ya lo he dicho, a tus Imaginate que con el cliente.

clientes les encanta titulo hasintrigado a En ocasiones, tu cliente
escanear.Tus tu lector. Con el ya te conocey confiaen
subtitulosles subtitulo puedes ti. Solo necesita un
permiten poder aumentar esa intrigay empujoncito para
hacerloy mantienen también sus ganasde comprar lo que ofreces.
su atencion. leer lo que escribes.

@ ¢Qué volvera a mirar en tu texto?
Los aspectos mas visuales de tu oferta:
Esta casi v Titulos
decidido :{> v Subtitulos
a comprar v Imagenes
v Vihetas
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3# Crearlistas con vifetas que fascinen:

= |1 =

'\
<

Todo el mundo sabe crear listas, pero no todo el mundo sabe crear listas que
fascinen, intrigueny lleven al lector a que conecte de forma genuina con lo
que dices.

Este recurso se utiliza para:

G

Detener a tu Ordenar, Expresar los Despertar el
prospecto y sintetizar o beneficios deseo en tu
comunicar mas presentar de tu oferta. potencial
facily, sobre informacion cliente por tu
todo, mas que tiene que producto o
rapidamentelo irenun servicioy, sobre
que quieres. mismo lugar. todo, por la
solucionque le
ofreces.

Las vifietas pueden presentarse de diferentes formas
y las puedes utilizar en infinidad de puntos de tu oferta.

= Pueden ser cortas o largas.

= Pueden ser afirmaciones sobre una caracteristica importante de tu
producto o servicio. También pueden ser un listado de preguntas.

= Pueden contener los beneficios de tu oferta o pueden describir las
diferentes situaciones de dolor por las que esta pasando tu potencial
clientey que tu resuelves con tu oferta.

Ejemplo:
TEXTO ORIGINAL EN VINETA TEXTO TRABAJADO
El método definitivo para convertirte
Como perder el miedo a hablar en un orador profesional y meterte a tu
en publico. publico en el bolsilloen cada

conferencia.

AnC
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¢Qué contenido puedes aplicar en forma de lista?

= Las caracteristicasde lo que vendes.
= Los beneficiosde tu oferta.

= Los puntos de dolor a los que se esta enfrentando ahora tu potencial
cliente.

= Lo queincluye la oferta.

. Qué contenido puedes aplicar en forma de lista?

Dependera de lo que estas vendiendoy de |la necesidad que tengas de
comunicar la informacion.

No se trata de tener un listado con una sola vifleta ni tampoco un listado
con 35 puntos distintos, podrias tener dos columnas. Pero, en caso de duda,
siempre sera mejor un listado de cinco puntos que de diez.

= Las listassirven para enumerar, no
para dividir parrafosen partes
pequenas.

= Laslistascon marcas de verificacion
(¢) en lugar de puntos negros, segun
los chicos de Copyhackers, funcionan
mejor.

= La posicion de los elementos en el
listado también es importante: los
puntos que mas quieres destacar
tienen que aparecer en primera

y ultima posicion. \j\

CAKL
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[)
% Ejemplos de vifietas en textos comerciales

o tejido sensibilizado

e recuperacion rapida

e pliegue permamente

o totalmente estabilizado

MIENTRAS USTED DESCANSA EL TRAJE SE PLANCHA

£5 UM aMUNE D OF DANS

ARC
»
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[)
% Ejemplos de vifietas en textos comerciales

——The

1 PAN NATURAL y14H lenio

¢ Ingredientes 100% NATURALES
¢/ MASAMADRE propia FERMENTADA 14 HORAS

o’ DOBLE REPOSO de la masa Y PROCESOLENTO
¢ Horneado LENTAMENTE EN HORNO DE PIEDRA

Para darle al pan una textura esponjosa, un gran sabor y aroma
y ayudar a conservarlo durante mas tiempo.

,‘i
B EL PAN COMO EL DE ANTES AHORA EN TU SUPERMERCADO

ARC
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Ejemplos de vifietas en textos comerciales

T4 LANANGUARDEA DOMNGO. 20 DCEVDRE 567

EL MAS PODEROSO !

+ POR SU VELOCIDAD DE PROCESO
10 MHZ (12 AT)

+ POR SU CAPACIDAD DE EXPANSION
+ POR SU DISCO DE 30 M8 (40 AT)

« POR SU RATON [HD y AT)

» POR SU MEMORIA 640 KB (1.024 A7)
« POR SU TECLADO EN CASTEUANO

* POR SU PROCESADOR 8088/2
(80286 AT)

* POR SU GARANTIA DE UN ANO.
« POR SU PRECIO

COMPARE PRECIO, COMPARE PODER

| oeseerre | osco | LS ‘
MCRO 3 38 § ‘ Prece
Macax ¥ = | ¢ | ouo |3 % | 5 | 5 oo
PROCESADOR | Z7 I, 1% |33E15E )% | N mcues
Kifwess | 80987 0 | o | 2 m1e o833
TTAMCder | 80830 W (o0 | 2 | - | - ® 1 ¢ | -1 oosa2
MioMee | 0852 e e |[1]-| 2 E i | s | oosa2
MG | kM2 | ® |60 |1 | - | % R ]s] oo
2] |
o s ' 15 00532
@ ;} L3 ¥ 0832
- 2 F B i a2 T =
[T i B & .- -~
Divisién de Informatica

El ABC del copywriting | MODULO 7



abc-icon.png

Ejemplos de vifietas en textos comerciales

aoma SALESmanago ifs Me gusta esta pagina
Publicidad - €

¢El futuro de la web? La légica de empuje. Las aplicaciones méviles han
revolucionado la forma en la que usamos internet. ;Como podréan los
marketers abordar este cambio?

Qué aprenderas:

E3 como y porqué las aplicaciones moviles revolucionan nuestra manera de
usar internet,

B3 como ajustar el tiempo de evio en base a las presferencias de nuestros
clientes, su localizacién y su comportamiento,

clal es la diferencia entre el marqueting PUSH y PULL,

cobmo hacer un acercamiento push y las herramientas para aumentar las
ventas y la involucracion con la automatizacion de marketing,

EJ porque el inbound marketing esta en crisis.

BRMEE wanaco ‘
e

DESCAR
GRATIS !

égmuodemﬁmu all movistar 4G 20:25 ~ % 85% @)
em&:usNLtpemestepoﬁew

< = Lifestyle Al Cuadrado

M Publicidad - @

La crisis del Inbound - Descargate el ebook gratis ¢Te gustaria crear un Negocio Online Rentable?
La crisis del Inbound y el nuevo Push Marketing. La revolucién movil y el Big
han cambiado el juego. Apuntate a este TRAINING ONLINE GRATUITO donde vas a

WWW.SALESMANAGO.ES Desc/ descubrir:

3¢ Secreto n°1: cdmo levantar un negocio online rentable
aungue no tengas ninguna idea original ni te sientas experto
suficiente para lograrlo.

3% Secreto n°2: cémo crear una audiencia de 1.000
seguidores enamorados con tu propuesta sin tener que
escribir todas las semanas ni hacer un master en tecnologia
WordPress.

3¢ Secreto n°3: cémo acelerar tus resultados aunque tan
solo dispongas de 5-10 horas a la semana para tu negocio
online.

RESERVA TU PLAZA GRATIS AQUI < http://bit.ly/training-
extreme-blogging

TRAINING ONLINE: TRANSFORMATE EN UN EMPRENDEDOR DIGITAL EN 90 DIAS

Escribe un comentario... GIF @

@ &= &8 0o @
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Ejemplos de vifietas en textos comerciales

Y Ptz

TU VIDA EN VERDE

INICIO HUERTO Y JARDIN CURSOS KITS HUERTO URBANO PAPELERIA

SUSCRIBETE A NUESTRA NEWSLETTER Y
RECIBIRAS:

+ Consejos, trucos y técnicas para tu huerto cada semana. R EC | B E G RAT|S

+ 12 Calendarios de siembra mensuales.

+ 1 Calendario de siembra anual de hortalizas y verduras.

+ 1 Calendario de siembra anual de flores y aromaticas.

NOMBRE E-MAIL

{QUIENES SOMOS? MI CUENTA CONTACTO

™ 0 PRODUCTOS - VER CARRITO

CERTIFICADO

Acceso ilimitado a todos los Contenidos
Mas de 200 lecciones en video
Con la participacion de
concursantes de MasterChef
100% online

iQué es?
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Desde 9,95 €/mes



abc-icon.png

ATENCION

INTERES

Conecta con
sus problemas
o necesidades.

DESEO

Ayudalesa que
sientan ese
cambio que

buscan con lo
gue tu ofreces.

Habla en esta
seccion de
beneficiosvs.
caracteristicas.

ACCION

Crea urgencia
y escasez.

ENCABEZADO (OPCIONAL) TITULO + IMAGEN

SUBTITULO

INTRODUCCION (1. PARRAFO)

CUERPO DE LA OFERTA

= HISTORIA (opcional)

Utiliza
imagenes
+
= FORMULA subtitulos
(PASTOR/ SLAP /1-2-3-4) +

listas
con vinetas

para que
= GARANTIA la ofertasea
visualmente
mas
atractiva
= PRUEBASOCIAL

= BONUS

LLAMADA A LA ACCION

POSDATA + LLAMADA A LA ACCION

Opcional: Utilizar otras férmulas en el cuerpo (PASTOR / SLAP /1-2-3-4).
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Copy largo vs. copy corto:
1.4.

¢como de largo deberia ser
un texto publicitario?

La longitud de los textos que escribes varia segun varios factores, como el tipo de
producto, el objetivo del texto, el precio, el conocimiento que tiene tu cliente sobre
lo que vendes, etc.

Las dos longitudes funcionan bien,todo dependera de lo que estés vendiendo.

Lo importante aqui es probar y medir qué es lo que a ti te funciona mejor,y ver si
tienes que escribir mas o menos informacion para llevar a la persona a que realice
la accion.

En mi caso, el copywriting largo que he trabajado ha convertido mejor hasta
ahora, pero sé que también ha sido por el tipo de producto que tenia que tratar de
vender o por el tipo de cliente al que me dirigia.

A
a0l

He comprobado que el copywriting largo convierte de
maravilla por varias razones:

Con un copy largo puedes incluir todos los elementos necesarios para
crear una oferta irresistible.

Cuando un potencial cliente estd interesado en tu oferta, quiere saber
todos los detalles sobre lo que vendes. Y solo podras ofrecerle esos detalles
con el copywriting largo.

Como te decia antes, solo con el copywriting largo vas a poder introducir
todos los elementos de una oferta irresistible:
= Llamarla atencion. = Conseguir credibilidad.

= Aumentar la atraccion. = Eliminarlas objeciones.

El copywriting largo mantiene la atencién de todo tipo de lectores.

El lector gue tenga un gran interés en tu oferta va a devorar el copywriting
largo.

Eso si, siempre que sea entretenido. El copy largo no consiste en acumular
frases sin sentido una detras de la otra.

El copywriting largo también convierte mejor al otro tipo de lector que te

vas a encontrar: el lector que escanea.
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Un lector que escanea va a buscar titulos y subtitulos que le cuenten cual
es tu oferta.

En un copywriting corto vas a tener pocos titulosy subtitulos, por lo que si
escanea es poco probable que entienda los beneficios de tu ofertay que
se vea seducido por ella.

Un ejemplo para entender mejor este concepto:
Para promocionar este curso he creado dos paginas de ventas: una es la oficial, la

otra es una oferta especial que hice durante tres dias a todos los alumnos de otras
formaciones.

PAGINA DE VENTAS PAGINA DE VENTAS

OFICIAL (ANTIGUOS ALUMNOS)

Consciente del producto.

Fijate en el subtitulo Muy consciente
de la pagina de ventas: del producto.

SAsique estds buscando un CURSO DE
COPYWRITING que te ensene a llegar de forma
adecuada a tu publico objetivoy a transmitir la de la oferta.

calidad de tus productos o servicios, pero no
sabes con qué formacion empezar?

Hablo directamente

Nivel de conocimiento
del cliente

MUY CONSCIENTE CONSCIENTE CONSCIENTE
DEL DE LA DEL
CONSCIENTE ¥ ppopucto SOLUCION PROBLEMA
Producto Ofertas Prueba Beneficios y
y precio y descuentos social preocupaciones
e e *
TEXTO MAS CORTO TEXTO MAS LARGO
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Pagina de ventas OFICIAL (larga)

Quio prictics de cepywiitig Lo que mis alieates dicen de les trabajos
awe satrego do coppmiiting
Descubre cubles son ka3 estrategias mis efectivas de
caprwIiting para coavencer a tus clientes de

comprar ahora lo que vandes

Descubre of ABC del copywriting

1G4 valar tiene paa 1) emaerss Nop mivme
b €30 tes paeaeAT

Aprnrahe o wemerrar cons palanens o heeres e 1 wses

R G e 1ot ten Caates

e -
12U Intiuye esta fatmacion online?

Aerdy 16 repats GHATIS ol iy baney

AT algune dudat

(e v e ey
- hen

4w pury ease TORO vwws ssabpden

‘ T v mareene 44 e

El ABC del copywriting | MODULO 7

PAGINA DE VENTAS CORTA
ENVIADA A ALUMNOS

QUE YA ME CONOCEN.
No necesitan tanta informacion,
solo ver la oferta y actuar.

Descubre el ABC del copywriting

i z
que nunca te falten clientes

£Qué incluye esta formacién 100% online?

s y & diaor 0 leria fentadors (96 s i,

T 1) tersduceibn o1 sictive munds dol copywrting
ydels crencibn de ofestas

egalo GRATIS es

Entrenamiento kntensiva de copywriting

Mis de 160 anuncios reales on espanol

Un cusderna de trabajo que
te encantark completar
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7 5 La regla del tres
eWe encopywriting

La regla del tres es una regla que te permite estructurar, organizary recordar
facilmente todo tipo de informacion.

La razoén es que el nUmero tres consigue conjuntar de la mejor manera posible el
ritmoy la brevedad.

—

Tres formas
* | de utilizar esta técnica:

Agrupa adjetivos.

Ejemplo: Treinta recetas de cocina casera fdciles, ricas y sanas. (He
utilizado tres adjetivos).

Crea un disefio légico en cada historia que cuentes
y mantén el interés del lector.

Sorprende al lector afnadiendo un giro en el tercer elemento
que utilices:

Ejemplo: Busque, compare y, si encuentra algo mejor, comprelo.
(Detergente Kalia).
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Lista de

vifietas

con las

ventajas.

La regla del tres
(agrupacion
de verbos).
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acoichado "QUILY

NUEVA LINEA EUROPEA ACTUAL

Titular que anuncia
una novedad.

= La regla del tres
SUNTUOSO por su bellexa (agrupacién
PERFECTO por su acabado de adjetivos).

SORPRENDENTE por su comodidad

£i Acclohado “QUILTING', oon su profunda Costura, sujeta

superfiole suave y oonforlable, una linea uniforme y ele
una comodided definitive,

Los damascos mmu-mmmu,
QGRAN FLEX, on su nuesva

llexa y suntucsidad... al gusio sspafiol.
Con los muelies FLEX que usted necesita pi
fecto. Vea en la Eliqueta Corner ol
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— m— ATVLINI IOV

2 1] sro000e0

La regla del tres

(agrupacion de

caracteristicas
que se convierten
, o : en beneficios).
0 de proteccion para tuheéve,

CO d€ amor.
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D |1BERIA &

Cada dia es el primer dia

3 Madrid
fygfzarcetorwa

El Nuevo Puente Aéreo
se presenta asi

en hora punta

siento cuando quieras

25 en la web

‘@ que vayas y vuelvas mas veces, mas comodo y mas rapido en
mpania mas puntual del mundo®*,

El ABC del copywriting | MODULO 7 160


abc-icon.png

% Ejemplos

NUEVO |PEUGEOT 308-SW
~UGMENTEDR, TECHNOLOGY

La palabra magica
MUEVOVvarias veces
repetida en el anuncio.

La regla del tres
(agrupacion
de caracteristicas ).

PEUGEOT

100 ki) Sescde 1.0 hosts & Emummnet o €O, lo/*
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La regla del tres (agrupacion de caracteristicas).

PAREZCA TAN JOVEN COMO SE SIENTE.

;g ﬁ-P-eptide ayuda a potenciar la produccién
\» atural de coldgeno para un aspecto mds firme y

hoche para conseguir mayor firmeza, luminosidad

W

Estructura:
1. Qué tengo para ti.

2. Qué va a hacer por ti.
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H :QUE ESTRUCTURA TIENE
ESTE TIPO DE ANUNCIOS?

il

TITULAR QUE CAPTA LA ATENCION
DE TU CLIENTE IDEAL AQUI

Incluye uno o varios de estos tres elementos:
beneficio + curiosidad + novedad.

SUBTITULO

Menciona los motivadores
mas relevantes de compra para tu cliente ideal
(amor, seguridad, dinero, belleza, bienestar, estatus...).

CUERPO DEL TEXTO

Incluye la informacién mas importante
de la promesa que haces:

» Parrafos cortos.
» Lenguaje especifico.
= Texto en 2.7 persona del singular.

Utiliza imagenes + subtitulos + listas con vifietas
para que la oferta sea visualmente mas atractiva.

LLAMADA A LA ACCION

con instrucciones claras sobre cual es el siguiente paso
que dar para conseguir el incentivo que ofreces gratis
o realizar la compra.

LOGO + INFO de contacto

A
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Titular que capta la atencion
y que ademas recuerda uno de los
motivadores mas importantes: ganar dinero.

.,
@\"

f

A | ~ Y
ﬂ) VALORESE A S| MISMO!.. o
R T3 HACEN FALTA TECNICOS ' N,
(= U TAMBIEN PUEE sty R
" GANAR MAS e Yo
SEA TECNICO ESPECIALIZADO °

Ahora también Ud, tiene “su oportunidad’
En el cuerpo ofrece la La Escucla de Radio y Television Eratele le ofrece sus famosos Cursos; estu-

informacién delo queya diando &n casas, a ratos libres, de forma faci y estableciendo Ud. mismo las

. . fechas que quiere recibir las lecciones, ¢ 10 mas importante.. en cémodos
ha prometido en el titular ISzF?Ss c?eo ch;'.\xf minimo. |“
{(nuevol)
de forma detallada Un curso dnico, bajo un método “vive™, préctico, que ha permitido a miles
ycentréndose enh una de losenes situarse profesionaimente, con un porvenir mejor de sueldcs muy
P eievados
unica persona. Con el curso de TV Ud. aprende faclimente en cesa, peso 8 poso y recidbe todo

¢l material GRATIS nacesario para montar

UN MODERNO TELEVISOR DE 10”23”46 25"a 110° con circuito impreso.con
vertidor UMF para 2° programa y un OSCILOSCOPIO PROFESIONAL ge 7
cms. necesario para cuaiguier reparacion TV completo estudio sobre TV 2
LI LTI COLOR y ademés dic- | Ud recibe GRATIS tode
cionario, esguemas, pron-§ el matenal necesano para
fuarios, eic. que hardnj construir:un probador de
més facil su labor véivuiss, un generador de
I CURSO DE ESPECIALL] senales AF, una radio a
ZACION FM g (nuevo! f‘.‘ con teciado y transis-

ras o tastar o4 tada al

Si léd 0588 CONDCIH
tos de Radiotécnia, lo T
gt b mins b Ins!:rucmon.es f:laras de
en las mas modern cual es el siguiente paso
avanzadas técnicas op o
.22 Z2 o.oo..  quete lleva a recibir de
15 dpdo ¢l melersl - INMEDIATO, GRATIS

?

| construir un modemi

receptor FM y SIN COMPROMISO el
Decld bario, e o 2 |
cidase 8 probario, envie cu%osn adjun O&l%

v ‘

mese hoy mismo ¢
ao nueve CURSC  folleto.
CURSO DE RADIC g sireuron pro wamiian » mier
TRANSISTORES @ | Iador. batidire g tods e '
(bulﬂ\.ﬂl. dllmb") material pro esional n pce-
HOY MISMO TOTALMENTE GRATIS Y SIN C |
MISO ALGUNO, EL FOLLETO A COLOR ERAIELE U
CON LAS MAS AVANZADAS TECNICAS ALEMA VAS A
F ITAL IANAS

SCUELA DE RADIO Y TELEVISION EURDF EA I

!Gomum completa y gratuita. Ud. recide [na, sl

8 Eratel
ki Loy et

un curso de perfeccionamiento
ratorios de la Escuela, ERAT

| A pace
vaiD e oga

Proy.

Escuela de Radlo y Televisién Europea

por Correspondencia

Aragén, 140 | 149 BARCELONA (11)

ALGUNO, EL FOLLETO A COLOR ERATELE
NO NECESITA SELLO NI FRANQUEO

Deseo recibir inmediatamente

TOTALMENTE GRATIS Y SIN COMPROMI
atele 4

¥

Cupén / lead magnet (contenido gratuito
que ofreces a cambio de los datos
personales) de hace mas de 50 anos.
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% Ejemplos

Titulo similar al anterior y que recuerda el
motivador de compra mas relevante.

ESCOJA UN CAMINO CONOCIDO
Y COMPROBADO PARA

GANAR MAS DINERO!

‘

RADIO ELECTRONICA MECANICA GENERAL

Hemphill Schools que es garantia de
buena ensefianza, ofrece a usted
4 interesantes cursos basados en el
famoso “Sistema Visual Hemphill”.
Cada uno incluye, sin costo extra,
¢l mas moderno equipo experimental.

Aprenda RADIO TELEVISION. ARM)PC La creciente Industria Auto-
En pocos meses higase ex- R : motriz y Diesel necesita cada
perto en Transistores, Alta Fi- dia mayor nimero de exper-
delidad, Difusoras, F. M. etc. tos. Disfrute usted de envi-
Ganara dinero mientras diable posicién capacitindose
aprende. como Técnico.

ELECTRICIDAD
DOMESTICA Y COMERCIAL

IDIOMA INGLES

Instrucciones claras
de cuadl es el siguiente
paso que te lleva a
recibir el folleto
GRATIS (con esta
palabra en grande).

En el cuerpo ofrece
informacién detallada

con subtitulos + imagenes.
En este caso no se centra

en los puntos de dolor. HEMPHILL SCHOOLS

1584 W. Washington Blvd., Los Angeles, 7, Calif,
Decidase hoy mismo. Domine el

Gane dinero en la Reparacion
de Motores Eléctricos, Refri- EL TRIUNFO DEPENDE DE USTED.

geracion, EnserFes dotxfsticos Solicite Folleto

y comerciales, Fallas Automo- S

trices, etc. Nuestro curso lo Gfaﬁ@f?&@
prepararé ampliamente. sobre ¢l curso que mas le interese.

l.os Cursos de
Hemphill Schools

son superiores, porque...
SUS LECCIONES

Y EQUIPOS

SON MAS MODERNOS
Y COMPLETOS

S LEsT 1 A [ =
PEEDERTET

ORADIO ELECTRONICA [0 ME!
OTECNICO ELECTRICISTA 0O

Nombre

Formulario para recibir el /lead magnet
Logo + info de contacto (contenido gratuito que ofreces a cambio de
los datos personales) de hace mas de 50 afios.
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ﬂ

TE ACABO DE ENSENAR
TRES ANUNCIOS
DE HACE MAS DE 50 ANOS
CON TODOS SUS ELEMENTOS.

. Qué estructura se

aplica a dia de hoy

en internet o en un
folleto impreso?
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La misma.

Y en ocasiones con alguna variacion:
— A vecesveras el logo arriba, otras veces abajo.

— Aveceslallamada a la accién estara al principio de la
pagina porque es la zona mas caliente de una web, otras
veces aparecera al final.

— A veces antes del titular veras un encabezado que
subraya lo que hay en la pagina o la persona a la que se
dirige la oferta, otras veces la pagina empezara
Unicamente con un titular.

il
Esto me lleva al Gltimo punto de este

curso: tienes que probar y medir
qué es lo que a ti te funciona mejor.

Pero, antes de llegar a ese Ultimo paso, vamos a ver mas ejemplos.

Estos nuevos ejemplos son actuales y quiero que los compares con
los anuncios antiguos que te acabo de ensenar.

Verds que la idea es la misma y se basa en conseguir que esa
persona rellene sus datos en un formulario para conseguir el lead
magnet que ofreces (un incentivo gratuito) y que te ayudard a
captar clientes potenciales para tu oferta.

Antes de internet, esta era una de las mejores formas de medir el
rendimiento de cada anuncio.
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Ejemplos

GUIA DE INICIACION AL COPYWRITING

Descubre los mejores consejos para escribir textos que venden, conectan
con tus clientes y les guian a la accion.

DESCARGAR AHORA GRATIS

cLo que escribes en internet te esta haciendo perder
clientes?

Descarga mi pack de bienvenida para que te inicies en el mundo de la escritura persuasiva y consigue:

‘/ Solucionar tu falta de ventas en internet con mi
guia de copywriting "Me cuesta vender”en la
que encontraras 4 estrategias para mostrar el
enorme valor de lo que vendes. (Incluye hoja de
gjercicios para conseguir que tus clientes por fin

empiecen a decir Si).

~/ Escribir mas rapido articulos de calidad en tu
blog con mi sistema de escritura exacto,
explicado paso a paso e ilustrado con
ejemplos para que no te pierdas por el camino.

\/ Verificar que a partir de ahora los textos que
escribes son claros, persuasivos y convierten
usuarios en clientes gracias a mi lista de
control (para despistados) con 25 secretos de
copywriting.

Es hora de transmitir el autentico valor de lo que vendes y aumentar los
ingresos de tu negocio sabiendo qué decir en cada momento, ¢no crees?

Deja tus datos, unete a nuestra comunidad y recibe estas tres guias que he
creado para ti.

DESCARGAR AHORA GRATIS LOS RECURSOS DE COPYWRITING

El ABC del copywriting | MODULO 7
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iATENCION: COACHES, CONSULTORES, EXPERTOS Y BLOGGERS!

DESCUBRE EN ESTE TALLER ONLINE GRATUITO:

COMO CREAR Y VENDER TU PRIMER CURSO ONLINE Y AS|

INICIAR Y HACER CRECER TU NEGOCIO POR INTERNET

EN ESTE TALLER APRENDERAS:

El Verdadero Secreto: Cual es el verdadero secreto para
lanzar un curso online que la gente quiera comprar y generar
ventas constantes de tu curso,

Los 5 Interruptores: Por qué si no cambias estos 5
interruptores jamas podras lanzar un curso online que te
permita duplicar tu impacto, tus ingresos y tu tiempo libre.

Impartido por:
EL método TPER: Como dejar de perseguir clientes y ANDREA ROJAS
empezar a atraerlos de forma automatizada con un sistema

Conferencista, Fundadora de Mensaje Premium, Mente
de 4 simples pasos: El método TPER.

Abundante, Mi Blog Mi Negocio, entre otros.

Sistema AEP: Como vender tu curso antes de crearlo. Vas a
trabajar con mucha mas motivacion si sabes que ya te
pagaron por el curso y para lograr esto necesitas conocer el
sistema AEP.

iNO PIERDAS LA OPORTUNIDAD DE COMENZAR A VENDER TU
PRIMER CURSO ONLINE!

MENSAJE

Copyright 2017 - Mensaje Premium - Todos Los Derechos Reservados
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% Ejemplos

Por cada producto de
500€ a749€

Por cada producto de
1000€ a 1499€

Liévate dinero del 16 al 25 de de 2017 d o 088

e extra de enero de para descontar en tus

proximas compras con la nueva TARJETA BLACK de Media Markt. 15“‘ a 1”“
jHasta 300 € de descuento para gastarios como ti quieras!

Tramos de descuento aplicables para cada producto en stock y con PVP

Igual o superior a 500 € que compres en tienda o en mediamarkt.es. Por cada producto de

Promocién villda sdlo para personas fisicas. :
Consulta bases de la promocién en mediamarkt.es/tarjeta-black Mas de 2000€

L0 Vit 68 Meainisa y abwes 5014 ¥ 13 4 e 5 o0
PRezciecs 3¢ kot apenatzn ridstrase y slestsinikcce] recst mnasin m e

MediaSMarkt

ARC

ke siguenosen: 7 (0 & M [ vescargate nuestra APP @) mediamark.es
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ARTEDE Buna

&y . 3"\\
Sonrisas para
toda la familia

Financia cualquier : !
tratamiento en

No aplaces tu sonrisa, pide cita antes del 30 de abrill

meses sin
intereses

Limpleza y revisién incluidas GRATIS
Imprescindibles antes de un tratamiento.

aplazaron su sonrisa

Acvola

Clinicas Dentales Milenium

Seas o no de Sanitas

PIDE CITA AHORA
y te hacemos limpleza
y revisién GRATIS.

‘ LLAMANOS GRATIS SO0 850 104
9 LOCALIZA TU CLINCA MAS CERCANA

S1 LO PREFIERES,
NOSOTROS TE LLAMAMOS

Emml

Taddlona

He leida y acepta los

Solicitar llamada >

105 logales

Descarga tu
bono online

Manuel Enrique Sanchez Camacho Gémez Cambronero

<( Y S

Viedhvaro.
y e sents muy inseguro >

€5 |3 major Tomar,
més saglro y por tano feliz. Por fin puedo comer cosas qua antes no podia. Sin

satsfecha con

Sanitas a s famliares y

Calcula la final

< Cantidad a fi

Elige tu

Siya Senes presupuesto

cudnio te quieres gastar.

773,76 €

Introduce ls cantidad. Y i no, pon

RECUPERA TU SONRISA POR:

¢En cuantos meses 32,24 €/mes
ORTODONCIA quieres financiario?
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asttico, 65 garantla de salud. E1 8 Moses "
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0 Clinica Dontal Milanium Alameda
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Llama ahora e inférmate sobre Fusién Contigo 300 9 00 2 00 5 6 0

) movistar LIV 92 22h

Qu

LLIe%a la fibra
atuhogar?

FUSION CONTIGO Te llamamos GRATIS

y te informamos sin compromiso

% Llamadas ILIMITADAS FIJO/FIJO
Cuota de linea INCLUIDA

@ Aceptola politica de privacidad
E Mévil: 200 min y 2GB @ epto a de privac

B Fibra Optica 300Mb
[\_‘) TV:Ahoracon CANAL+ Y Yeme 7 <iNevedaal

TV: CON MILES DE CONTENIDOS DE CINES,
SERIES, DOCUMENTALES....

Por sblo: *

6 ,00 €/mes

IVA incluido
@ He leido y acepto la politica de

privacidad
QUIERO MAS INFORMACION
SOLICITAR INFORMACION

Si lo tienes claro, date de alta ahora.

CONTRATA ONLINE AQUI

v N - 50 :2;

‘. Te asesoramos

sin compromiso

Desde -9 5
3 € al mes

Un seguro médico con las maximas coberturas

& Urgencias y atencién médica
: «F K oty
_ "?:"d: 37.000 médicos o tu @ las 24h: teldfono gratulto de

asistencia

SIN ESPERAS
Acceso rapido
a especialistas
Yy pruebas

Mas de 1.000 clinicas de lIbre E‘ Pruebas diagnésticas:

)
radiografias, ecografias, TAC,
. . eleccidn 9 9

mamografias, etc

Hospitalizacién 100%
incluida: sin limite de dlas nl
coste Iy en habitacion Individual!

o
+ Consultas ilimitadas:
— pediatria, ginecologia,

traumatologla

Gana este

Samsung Galaxy S7
sélo po?lnfonnarte
—_— o’

Y ademis sorteamos

® Te asesoramos
c‘ sin compromiso

Inférmate sin compromiso
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Precio cerrado. Déjanos sorprenderte.
Pfdenos gratis una segunda opinién de tu ortodoncia con Invisalign®

_MEROMODENTAL _Tutratamiento Invisalign® por 2990€

2HAS DECIDIDO REALIZARTE
UN TRATAMIENTO CON
INVISALIGN® Y QUIERES EL
MEJOR PRECIO?

Promodental te ofrece realizarte el tratamiento de ortodoncia
Invisalign® en las mejores condiciones y siempre por
experimentados especialistas. El sistema Invisalign® al alcance de
todos.

Contactanos y visita a un especialista que tras determinar si eres un
paciente adecuado para Invisalign®, te explicara y programara tu
tratamiento. Queremos hacerte la mejor oferta.

3 razones para hacer uso de PROMODENTAL:
1. Total tranquilidad. Te ofrecemos alineadores del sistema
original Invisalign®, realizados en USA y de la maxima calidad.

2. Gratuito y sin ninglin compromiso. No pagas nada hasta que
no inicies tu tratamiento.

3. Ahorra dinero. Déjanos hacerte nuestra mejor oferta.

No te conformes con menos; lldmanos al 91 179 4075 o completa el
cuestionario para que podamos contactar contigo.

LLAMANOS AL 91 179 4075 O

COMPLETA ESTE FORMULARIO

La navegacion a través de esta pagina dard a entender que el usuario conoce y acepta el Dinos cuando te viene mejor que te contactemos. Queremos
uso de cookies. Ver informacién legal y politica de cookies.
sorprenderte.
Nombre* Teléfono*

Localidad Horario de llamada

Explfcanos tu caso:

Describa lo mas detalladamente posible cual es su caso.
Cuanta mas informacion nos haga llegar, mas precisos
podremos ser en el diagnostico y en la propuesta de
tratamiento.

He leido y acepto las condiciones legales

Quiero que me llamen »

*Campos obligatorios.
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Ejemplos

Lidmanos y empleza a sonreir

96 316 36 27

10-13:30/16 20 hrs.

O1PEYDROHERRERO

ORTODONCIA INVISIBLE - IMPLANTES INMEDIATOS

unes o \

INFORMATE HOY SIN COMPROMISO

1* CONSULTA GRATUITA

UNA SONRISA PUEDE CAMBIARLO TODO

Ortodoncia Invisible Invisalign Bicos
APELLIDO
' Invisible, nadie notaré que lo llevas puesto u
+/ Es muy cémodo de llevar o
TELEFONO:

quitar qui

+ Telo pued
(CUANDO PREFIERES QUE TE LLAMEMOS?

POR LA MARIANA

Acepto ia Politica de Privacidad

¢{POR QUE HACERSE ORTODONCIA INVISIBLE EN PEYDRO HERRERO?

Podemos tratar cualquier problema con Invisalign gracias a nuestra experiencia El Dr Diego Peydro es el Gnico en Valencia que ha tratado a més de 600 pacientes

con Invisalign El Dr Peydro dirige el programa internacional de formacién en Invisalign, “Clear Ortho International Program™

i

a

b,

EXPERIENCIA ESPECIALISTAS

PERSONALIZADO

T eres el protagonista. Buscamos tu
méxima satisfaccién estudiando cada
caso hasta alcanzar los mejores
resultados. Ademas, podrés financiar
tu tratamiento.

CONFIANZA

Apostamos por la transparencia y la
confianza (en el trabajo bien hecho)
y por eso ponemos a tu disposicién
decenas de casos clinicos, que
puedes consultar en esta web, en
nuestro blog o en consuita.

Més de 10 afios ayudando a miles
personas. Somos la clinicaN® 1 en la
Comunidad Valenciana en
colocaciones de Invisalign desde el
2005. Unicos con el Scanner
Intraoral de Invisalign ITERO.

Los dres. Diego Peydro y Marta
Peydro son reputados especialistas
en ortodoncia y estética dental.
Impaﬂan NUMEerosos Curses y
Maésters a otros ortodoncistas y
odontélogos.

"Decidl acudir a la Clinica Peydro a realizarme un tratamiento de ortodoncia ya que tenla los dientes montados unos con otros y no me
< gustaban nada. Realmente, puedo afirmar que estoy muy satisfecha y realmente encantada con el resultado final de mi tratamiento de

ESPECIALISTAS EN ORTODONCIA Y ESTETICA DENTAL. 1°CONSULTA GRATUITA.

Ortodoncia Invisible Ortodoncia Damon Implantes Dentales

En la Clinica Peydro en Valencia apostamos por la La ortodoncia Damon es el sistama més avanzado de Implantes dentales inmediatos: dientes fijos en s6lo 24

horas

ortodoncia invisible I ortodoncia de brackets que usamos en nuestra clinica

ign desde sus inicios

Somos lideres e locacion de impl

cuando (s técnica en Valencia. S

ocide y ayudamos con

poc

nuestras apo cion

ones @ aloquees

hoy en dia In: técnica de reposicién de dientes en la ¢

lign: el aparato lider en el mundo de

ortadoncia invisible. El Dr. Peydra es el ortodone implantes y la protesis fija se colocan el mismo dia,

por lo que el paciente disfr

con més experiencia en ortodoncia Invisalign en

1* Consulta
Gratuita »

comodidad de

o los doctores momanto

Valencia y se @

dentales.

MODULO 7
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7.6. La importancia de los test A/B

Es importante que evalles siempre los resultados de los textos que escribes.
Para ello, tienes que tener en cuenta que:

&=

Tu negocio tiene su
propia personalidad
y esvisto de manera

diferente respecto a

las demas marcas de
tu competencia.

=

o —

Tu sector tiene sus
propias
caracteristicas,

y son distintas a otros
sectores de negocio.

A B

Realiza un test A/B:

El momento en el

gue realizastu oferta o
publicas tu texto comercial
también es distinto.

La muestra A es tu actual oferta. Por ejemplo, el mensaje que tienes
en uno de los botones de tu pagina web.

Revisa cuantos potenciales clientes han entrado en tu paginay
cuantos han hecho clic en ese boton.

Cambia el mensaje de ese botdn (que seria la muestra B), tratando
de ser mas persuasivoy evalla en un periodo de tiempo
determinado cuantos han hechoclic.

Cuanto mas tiempo pase, mas fiables seran los resultados. También
puedes comparar los resultados con la misma fecha del afo anterior.

Este método requiere paciencia, pero ten siempre en cuenta que
cuanta mas informacién tengas sobre tu negocio, mejor.

El1 ABCdel copywriting |
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EXTRA

DESCUBRE COMO

HE RELLENADO ALGUNAS
DE LAS PLANTILLAS

MAS IMPORTANTES



PLANTILLA N.° 1

Esta es la informacién que preparé para encontrar los argumentos
mas persuasivos con los que vender £7A4BC de/ copywriting:

= ¢A quién te diriges con ese texto?

A emgrendedores \ profesionales aue salben qué es el congvi+\n3 \ avieven
emgezar a oglicavrlo en SV neﬁocio govave Son ConScientes de que, Si agrenden a
expresar con galabvas lo buenos que Son, nunca les €altavan clientes.

=  ¢Cual es tu objetivo? (Que deje sus datos, que compre, que responda...).

Que compren el cuvso gov \97 €.

= :Qué es lo que necesitas que tu potencial cliente crea?

= :Qué necesitas que crea sobre ti? (Ejemplo: que tienes experiencia,
que ayudas a personas que estdn en su misma situacion...).

+ Que descubran que \o tambien gasé gov la wiswma Situacion aue ellos. No we
3u9+a\oa vender § wunca gensé aue escribiv Sevia lo wio.

+ Que vean que +en3o exgeviencia en el sector y que wmavcas wuy veconocidas we
llaman gava +rabajar con ellos \ vo al vevés (no ?QY‘Gi30 a wmis clientes).

« Que Sientan que e5 Un cuvSo que 1es va a llevar de \a wano \ aue va a wavcar Un
antes \ Un desgués en SU negocio.

= :Qué necesitas que crean sobre ellos? (Ejemplo: que son muy
capaces de hacerlo solos, que no se necesita tanto tiempo para
decorar su hogar y dejarlo de revista...).

+ Necesito que cvean que Son WUy cagaces de hacerlo Sin la ayuda de wodie \ que wo
hay nadie mejor que ellos pava hacevlo.

+ Necesito que crean que el copywriting 5 la orma wmAas vagida \ econdmica de
genevar wAS dinevo en todos SUs es€uevzos de mavke ‘Hnj.

= :Qué necesitan creer sobre tu oferta? (Ejemplo: gue tu servicio es
justo lo que necesitan, que no hay nada igual en el mercado...).

+ Que e5 una aanaa €vente al valor que van a vecibiv. Porgue cambiar 1as galabras en
Un texto e$ lowmas €aci), vdgido \ ventable ove gueden hacer cuando tvatan de
vendev SUS pvoductoS o Sevvicios.

+ Que e5 el cuvso que vecesita toda gevsona aue tiene que vendevr en 0\3% womento.

+ Que e5 un cuvso €acil de d'\ﬁo_viv (105 VideoS Son cortos) \ la 3uia es5 clava gava aque lo

lnaﬁom Swn \a a\{uda de wadie.

E1ABCdel copywriting | MIS PLANTILLAS RELLENADAS
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PLANTILLA N.° 2

@=3> Miborradorinicial para la ofertade £/48C de/
copywriting (es un infoproducto de transformacion):

BENEFICIOS:

*  Sev cagaces de escvibiv textos aue
vendewn, aungue lo SUyo vno Sea
escvibiv.

* Ahorrar tiemgo \ dinevo en los
es€uevzos de mav‘keﬁnj que
hacen.

o L\eﬁav a wuevos clientes y vnejovav
105 convevsSiones en ventas.

*  Posicionavse en el wevcado.

* Sabev qué decic en cada wmomento
\| Como exgvesavio.

*  TvanSwitiv el vevdadevo gotencial
de su +vabajo \ de lo que venden.

EXPERIENCIAY CREDENCIALES:

Mi histovia de veinvencion
pro€esional.

Mi exgeviencia.

Mencionar alaunos de 105 clientes
con 105 que he +rabajado.

La vazon gov \a que he cveado
esta ormacion.

RAZONES POR LAS QUE CREO
QUE MI OFERTA ES LA MEJOR:

CARACTERISTICAS:

VideoS de octho wminutoS de wedia
con a5 siete €ases de wi proceso.

Eievcicios, plantillas \y ejewplos
gava entender cada concegto \
aglicavlo a SV wegocio.

LO QUE INCLUYE:

45 VideoS de otho winutoS con
¢ildovas de COVWW"‘*"‘3-

Un cuadevno de tvabajo de wmas
de {10 gagna5 que les auiara pase
a Qa%o en el proceso.

PRECIO:

97 €

PACKDE BONUS:

Mi wétodo gava Sobev donde
encontvar la normacion aue
necesitan gava wmejovar U cowwrﬁ—'mc_:).

Una cavgeta con wids de cien anvncios
vealeS en e5pawol Rava nSpivavse.

Cada vez hay wmas cursoS de coquvi‘\"\nﬁ, gevo wo estan cveadoS gov alauien que
Wa\oaja en el Sector o aue +enc30 exgeviencia. Este cuvso 6.

Muestvo wit metodologia a 1o hova de escribiv textos gevsuasivos gava wis clientes
\ exglico con detalle lo oue hago cvando vwo d\9?0n30 de wucha novmacion.

€5 un cuvso Sencillo de Sequiv \ €acil de wplewmentar. Va al gano.

Es el cuvso aque wme hubieva 3u9+aAo tener cuando wme inicie en el wmundo del
copywriting \| que gor aquel entonces no existia en Eseawa.

A
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PLANTILLA N.° 3

(=> Los argumentos de mi oferta:

" :Quétengo parati? ;Cémo te lo voy a entregar?

Un cuvSo \00 “k online de Co?\iwvﬁ"\wﬁ gava que te adentves en la escrituva
gevsuasiva \ desculovas cudles Son 1as estrateqios wmas efectivas gava convencer
a TS clientes de que compren ahova lo que vendes.

" :Qué hara mi producto por ti? ¢ Por qué es diferente a lo que venden
otras marcas?

* Te en%eRava 05 90%0% ob\13a+0r109 gava cvear \ eseribiv Una ofevta ivvesistible
que wmueva a tu gotencial cliente a vealizav ahova la accion que tU quieves.

* Bo difevente gorque e5ta basado en wmi exgeviencia de tvabajr con clientes en
Qroyectos de coq\iwr'r\"mﬁ durante cinco aRoS.

* He incluido anuncios veales en espawol de veconocidas wavcas desde \B0 hasta
1O\ gava que 105 alumnoS e guedan nSpivax \ guedan ver la teovia oglicada en
ejewmgloS veales.

" :Quién soy como marca? (Cudl es mi historia, experiencia, testimonios...).

* Mi histovia.
+ Exgeviencia en copywriting con wavcas veconocidas en el Sector.
» Recopilar testimonios.

® :Qué debes hacer para conseguirlo?

¢ Clicar en el boton \ vellenar tus datos de pado.

E1ABCdel copywriting | MIS PLANTILLAS RELLENADAS
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PLANTILLA N.° 4

(= Informacién sobre mi cliente ideal:

¢Qué le duele o qué le frustra en
relacién con las soluciones que ya
existen en el mercado?

* SUs textos le estdn hociendo gevdev
clientes. Son glanos \y Sabe que wo
Trandmiten la caldad de SUS groductoS
\ SevVicioS.

© o cobe como ledor de la oo
adecuada a s gdblico dbje tivo.

+ No tiene wmucho tiewmgo gava Sormavse.

*+ No tiene dinevo gava contvatar a un
copywriter grofesional.

¢Cudles son sus miedos? L

¢Qué le da miedo que ocurra?

+ Que %ea dewasiado comglicado ogvendev
y oglicar el copywriting en U negocio.

o Que w5 textos suenen a vendehhmos.

« Que vo %e le dé bien.

¢Qué desea?
«Si al menos tuviera la
vida seria mas sencilla».

¢ &SI al wenos tuwieva was ventas en
Qiloto automatico (aue wis productos e
vendan %ol en intevnet) wi vida %evia
was €acil».

* &S wis gotenciales clientes entendievan
a la geimeva el enorme Valor oue tiene
oguello oque Vendo, pwestavion was
atention a wi wavea, compravion \ la
vecomendavion.

_] &¢Con qué sueia cada dia?
A qué aspira?

* A ger gexcibido como Una wavca creible,
difevente \ Unica en el wevcado.

A Sentic oue eSto de vender a &\
tambien le cale watucal y lo tieve
totalmente 'm+e3mdo en SV AN,

¢ Qué factores podrian influir negativamente en su decisién de compra?

O La cultura.

O La clase social.

O Los grupos sociales.

O La influencia personal.

O Las distintas situaciones de
consumo.

« Lainformacion queve, lee
y escucha en los medios de
comunicacién.

O La motivacion.
« La experienciay el aprendizaje.

O La percepcion.

O Laimaginacion.

A
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PLANTILLA N.° 5

(= cCuanto sabe mi cliente ideal sobre mi:

= :Qué es lo que tu cliente ya sabe de aquello que estas vendiendo?
Mi cliente ideal sabe que existen cuvsos de wquvi‘rha \ ave escribiv textos ave
venden €5 Una habilidad aue 1es va a Sevviv toda la vida.
" :Qué es lo que ya sabe sobre ti?
A\3uien leS ha hablado de wii, gevo wno conocen wi trayectoria \ exgeviencia. No Saben
Qor aué tendvian que ormarse conw{\ﬁo,
= :;Qué es lo que sabe sobre tu producto o servicio?

Abora wismo wada. BS la primeva vez que ven este cuvso.

" :Qué es lo que ya sabe sobre su situacion, sus necesidades, problemas
o las soluciones que ya existen?

Sabe que wo guede dejov a wevced de wadie la gavte was imgortante de su negocio.
la comunicacion con SUS gotenciales clientes.

Que es una persona gque sabe lo que esta buscando, pero
gue no sabe quién es el proveedor idoneo.

Tengo que ayudarle a descubrir una percepcion Unica de la
solucion apoyandome en la prueba social de mis clientes.

El1 ABCdel copywriting | MIS PLANTILLAS RELLENADAS
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¢Qué es lo que motiva a mis clientes a comprar?

Estoy segura de que entre estos 70 motivadores encontraras cual es el
ingrediente secreto que motiva a tus clientes a comprar lo que vendes.

Este listado es de Dick Hodgson, otra leyenda del marketing directo, autor
del libro The greatest direct mail sales letters of all time.

Satisfacer la curiosidad o el ego.
Ser exitoso.

Hacer el trabajo mas facil.
Ahorrar tiempo.
Proteger su reputacion.
Sentirse importante.
Conseguir conocimiento.
Tener suerte.

Ganar popularidad.

Ser sociable.

Conseguir admiracion.
Ahorrar dinero.

Trabajar menos.

Evitar esfuerzo.
Conseguir una sorpresa.
Obtener prestigio.
Aumentar la diversion.
Relajarse.

Ser el primero.

Mejorar la apariencia.
Hacer las cosas bien.

Conseguir el afecto de otras personas.

Estar al dia de lo que ocurre.
Satisfacer deseos sexuales.
Vivir mas tiempo.

Ser reconocido como una autoridad.
Lograr mas confianza.
Conseguir libertad.

Librarse de preocupaciones.
Expresar una personalidad.
Lograr posesionesde valor.
Acumular dinero.

Disfrutar de sabores exdticos.
Mitigar el aburrimiento.

Lograr el respeto de los demas.
Conseguir un ascenso.

Lograr algo de la nada.

Ser original.

Evitar problemas.

o [ [ Y e R o I [ Y o o o e Y o I |

o [ o s Y e o o I o [ o Y |

[ |

Satisfacer su ambicion.

Sentirse orgulloso de sus posesiones.
Sentirse mas comodo.

Incrementar el placer.

Sentirse atractivo.

Satisfacer su apetito.

Estar fuerte y con salud.

Proteger el futuro de sus familiares.
Ser buen padre/madre.

Evitar pasar verguenza.

Estar entre gente influyente.

Evitar la critica.

Ser eficiente.

Proteger el medio ambiente.

Evitar la escasez.

Ser creativo.

Tener seguridad en la vejez.

Mejorar su autoestima.

Atraer al sexo opuesto.

Conseguir un mayor reconocimiento.
Ser innovador.

Tener un trabajo mejor.

Encontrar productos nuevos

y especiales.

Estar a la moda.

Anadir diversion a la vida.
Reemplazar lo que estd obsoleto.
Deshacerse de dolores.

Aumentar la energia.

Lograr cosas nuevasy poco comunes.
Conseguir elogios.

Lograr la aclamacion.

Vivir nuevas aventuras.

Evitar un trabajo soporifero.

Obtener seguridad a la hora de
comprar.

Sacar provecho de las oportunidades.
Tener ventaja respecto a los demas.
Imitar a otros.

A
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PLANTILLA N.° 6

=>

¢Qué gran problema resuelve
o qué gran necesidad satisface
tu producto o servicio?

No ¢abev como \\eﬁav de €oema
adecuada a tu gublico doietivo a tvaves
de Un texto, Sin vecurriv a la gvesion o
Sin Sonav desespevado gov Vendev.

Le enseRava 105 pasos o\o\iﬁa‘\’ovio'v eava
crear \ eseribiv una ofevta ivvesistible
que wueva a sUs gotenciales clientes a
vealizar ahova \a accion gue é\ ouieve
que haﬂan.

¢Por qué deberian comprarte a ti
y ho a otro?

Povape tengo exgeviencia tvabajando
en Qroyectos de Co?\.,wvi‘\'ivxﬁ.

Povaue o también agrendi desde cevo
a esevibiv textos de venta cuando
Slempve he pensado que vender vo eva

lo wio.

Informacién sobre Ml INFOPRODUCTO:

¢Qué historia hay detras
de lo que estas vendiendo?

€ el cuvso que wmas we han
dewandado 05 lectoves del \0\03
\ Todas 105 gexsonas oue we han
ConoCido en a\gw\a chavla o
confevencia.

Mi histovia.

¢Coémo influira en la vida de tu

cliente tu producto o servicio en los

préximos dos o tres anos?

Sabvan como escvibiv textos que
cavtiven a sUs clientes, oue conecten
con SUS deseos wmas profundos \ e
les 3u(en a vealizav \a compva en ese
womento.

Aumentavan la ventabildad de coda
Uno de SUS groductoS o Sevvicios
cambiando Solo SUS palalovas.

¢ Qué objecidén podria tener una
persona sobre tu producto o servicio?
(Necesita cierta cantidad de dinero, tiene
que ser de una manera concreta...).

¢A qué personas no ayudara
tu producto o servicio?

* A gevsonas ove \o estan contentos con *  No tienen dinevo.
lo aue escyiben govgue les {unciona \ vo

A . -, * o saben Gi e5 gava ellos govaue vo les
quieven wepvar SU convevsion.

austa escvibiv,
e A 9ev500n05 que no tienen i tiewgo wi

. " * e greguntan i weveceva a gena
A0S de wmepvav el caq\iww\’m%.

wnvevrtiv U tiewmgo en agrender
Coquvi‘\"ma
+ No saben en qué les guede beneficiar

el curSo St \a tienen un degavtamento
de vwarkeﬁrg

e A ev50n05 que condidevan oue eSo de
escvibiv bien vno e5 impovtante.

ARC
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Encabezado: Curso prdctico de copywriting.

Titular: Descubre cudles son las estrategias mds efectivas
de copywriting para convencer a tus clientes de comprar
ahora lo que vendes.

ATENCION i " .
Subtitulo: ¢ Asi que estds buscando un CURSO DE

COPYWRITING que te ensenie a llegar de forma adecuada a
tu publico objetivo y a transmitir la calidad de tus productos
o servicios, pero no sabes con qué formacion empezar?

Introduccion sobre el tipo de curso que buscan (tres vifetas)

. para conectar con sus problemas y necesidades.
INTERES

Conecta con
sus problemas

0 necesidades. Cuerpo de la oferta:

= Quéeselcursoyqué esloque

te enseno:
- Cinco vinetas de caracteristicas
con beneficios. Utiliza
imagenes
* Qué incluye esta formacion. +
DESEO subtitulos
= Bonus. +
AyUdalesa que IisF?s
sientan ese = Mi historia. con vifietas
cambio que para que
buscan con lo * Prueba social. la oferta sea

visualmente
mas
atractiva

que tu ofreces.

Habla en esta = Qué valortiene.

seccion de
beneficiosvs.
caracteristicas.

= Primerallamada a la accién.
= ¢(Esparati?

= Garantia.

LLAMADA A LA ACCION
ACCION

Crea urgencia

y escasez. i
POSDATA + LLAMADA A LA ACCION
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Encabezado: Cuvso gractico de copywriting.

Titular: Oescubve cudles Son 1as estrateaias wmas efectivas de copywriting
gava convencer a tUS clientes de comgrav ahova lo que vendes.

Doce subtitulos anadidos a lo largo de la oferta:

(Fijate en los subtitulos, ellos solo cuentan la oferta y venden la idea
de leer todo el contenido de la pagina).

= Agvende a exgresar con galabras lo bueno que U eves gava que wunca
‘e €alten clientes.

= Bn este cuvdo online de acceso mmediato te enseRave 105 9a%05
obliaatorios gava crear \ escribiv Una oferta ivvesistible aue wueva a
tu gotewncial cliente a vealizar ahova la accion que 10U quieves.

= Que \V\C\U\.'Q. esta €ormacion onling?

= 45 leccioneS en Video que te ayudavan con técnicas grobadas de
copywriting a gevsuadiv con tUS galabras \ a diseRar una oferta
tentadova gava tUS clientes.

= Adewas, te veaalo GRATIS esto5 bonus aue complementan a \a
peveccion esta ovwmacion de copywriting,

» Eote es el cuvso con el gque wme hubieva 3u9+ado €ormarme cuando wme
wicie como Copywyiter pro€esional.

= Lo que wis clientes dicen de oS Wa\oa")oe que enﬂecjo de coqurﬁ-inﬁ

» 2Qué valor tiene gava ti emgezar ho\ miswo a gevsuadiv con tUS
ealabvas?

= No exagevo 6i te 4\30 que este es el cuvSo que wecesita toda gevsona
aue tiene aue vender en a\?)On wowmento.

= Adauieve EI ABC del copywriting Sin vieSqo. Peueba todo el cuvso duvante
\5 dias.

= Tienes a\gum duda?

= Cvéewe, lo wmds €acil de cambiar en Un negocio Son 105 galabovas.

Llamada a la accién:

AgUntawme ahova gov \17 €

Acceso mmediato al cuvso (TVA incluido).

* La estructura del cuerpo de la oferta la puedes ir modificando en la parte de prueba
social y de garantia como mejor te venga. Lo importante es que la conversacion fluya.
La longitud dependera de todo lo comentado en la leccidon 4 del médulo 7.

A

C

E1ABCdel copywriting | MIS PLANTILLAS RELLENADAS



abc-icon.png

Si la escritura persuasiva no te ha enganchado

todavia, estoy segura de gque cuando finalices

este curso no tendras escapatoria.

q&“\\
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