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A ti, que desde siempre me acompañaste.

Por fin te vencí… y este libro es prueba de ello.

Hoy soy más yo. Y tú eres menos tú.

Por fin te vencí…


A todos aquellos a los que este libro les robó algo de su tiempo…

A todos aquellos a los que este libro se lo dio…

A la vida que a todos ellos me dio…

A Dios que me dio la vida.
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Prólogo

«Se necesitan clientes, no es necesaria experiencia». Así rezaba el curioso cartel, pegado con un descolorido papel celo, en un bar de la madrileña calle Orense de Madrid. Divertido y sorprendente sin duda, pero no persuasivo. Notorio e impactante, pero insuficiente para invitar a la entrada…

Siempre me ha asustado pensar fríamente a lo que nos enfrentamos los profesionales de la publicidad y el marketing, como Carlos, cada vez que tenemos que crear una comunicación para nuestros clientes. Sólo en España y sólo en el sector de los productos de consumo masivo hay más de 100 mil referencias únicas compitiendo a día de hoy en el mercado. Son 30 mil más que en año 2001. Y sigue creciendo… Ante esta realidad ¿cómo se puede competir?, ¿qué hace de mi producto o servicio algo verdaderamente relevante para el consumidor? ¿qué y cómo debo construir una estrategia y comunicación relevante para convencer a mis potenciales consumidores? Sin duda como resume la Ley de la percepción de Trout y Ries, «el marketing es una batalla de percepciones, no de productos o servicios» y si hay que sobre-salir por encima de los demás, no debería ser en las cualidades físicas, técnicas, o ni siquiera en los beneficios de un producto o servicio, sino en la capacidad de saber crear una percepción en el consumidor, que hace de nuestro producto algo verdaderamente relevante. Es precisamente aquí dónde el autor establece el marco de su libro. Porque percepción y persuasión, son el principio y final de la estrategia orientada a la venta. Porque la persuasión es el medio de construir la percepción.

Hoy en día, la construcción de una oferta verdaderamente relevante y competitiva se construye en base a tres pilares: Asegurando la paridad objetiva del producto o servicio, dotándolo de un valor añadido capaz de romper la paridad del mercado y construyendo a su alrededor un Valor Emocional que permita un acercamiento empático a la marca y una relación en el tiempo. La construcción de un argumentario persuasivo es lo que nos permite «ligar los tres ingredientes» para construir una percepción adecuada e idónea.

Este libro es una brújula, un compañero de viaje que ayuda en la reflexión de qué comunicar y cómo comunicarlo. Sin axiomas, sin verdades absolutas, sin falsas visiones de Gurú… es un libro escrito desde la franqueza, desde la experiencia, desde el análisis y el trabajo, desde la profesionalidad, desde las noches sin dormir y desde el reto profesional. Uno de esos libros que cuando acabas de escribir, te deja lleno de satisfacción y vaciado de conocimiento.

Su contenido es fácil de asimilar, didáctico en su desarrollo, a través de una eficaz estructura de contenidos. Cada capítulo está vertebrado con un Principio o situación, que no es más que el planteamiento de un reto de comunicación crítico en la mejora de la comunicación persuasiva. Una demostración empírica, utilizando en muchos casos prácticos de su propia experiencia o casos universalmente conocidos que nos permiten ver cómo resolver los retos planteados. Lleno de ilustraciones pedagógicas que muestran y enseñan, son parte vehicular de cómo acometer y afrontar los retos que se proponen. Y finaliza de forma singular, retando en cada capítulo al lector, a través de preguntas que incitan a la reflexión personal. Es un «qué hacer», para seguir en un «dónde, cuándo y cómo se hace» y finalizar con un «¿Te atreverás a practicarlo?». Los consejos y contenidos que nos aporta Carlos, son universales, con independencia del medio a utilizar. Es fácil de leer, simple de asimilar.

El libro describe a su autor, que no es simplemente un relevante profesor universitario, ni simplemente un excelente profesional, ni simplemente un reputado escritor. Es un ser humano polifacético al servicio de sus tres pasiones: la formación, la comunicación y la reflexión.

Esta obra debería ser de obligada lectura para gestores de PYMES y autónomos (SOHO’s en su denominación anglosajona, que me parece más fiel), pero también para reactivar las mentes de los profesionales de la comunicación y marketing de las grandes empresas, que necesitan inspiración y reciclaje. Porque es una hemorragia de Sentido común orientada a conseguir una mayor influencia sobre los demás, necesaria en cada una de las comunicaciones de nuestras empresas. Porque con sentido común, ganas de aprender y ésta obra, el lector será capaz de desarrollar comunicaciones vendedoras, con chispa, con notoriedad, con contenido, diferentes y rentables.

Si quieres persuadir en tu comunicación. Si tu reto es influir en la decisión de compra de tus productos y servicios. Si realmente crees que la publicidad y las ventas están una al servicio de la otra, entonces el lector tiene en sus manos el que será uno de sus libros de cabecera.

Estamos en el verano de 2013, en Somo (Cantabria) y lejos de ser un compromiso, la lectura y redacción de éste prólogo, ha sido parte de mi descanso. ¡Gracias y suerte Carlos!

IGNACIO DEL CORRO GARCÍA-LOMAS

Profesional de Comunicación y Marketing

Director del Máster MICEMD de ICEMD-ESIC


Introducción

Este libro pretende transmitir algunas de las muchas claves y secretos que se usan para persuadir en el ámbito publicitario.

No he querido hacer un manual complejo y sesudo sobre lo que en el día a día descubrimos en las agencias para persuadir mejor y más eficazmente a nuestro público objetivo. La idea base de este libro es compartir dichas claves de una forma sencilla, básica y amena para que el lector pueda usarlas en sus comunicaciones.

El libro pretende ser una guía para la gente de la calle sobre cómo, usando ciertas claves y trucos comunicacionales, sus mensajes, sean del tipo que sean, pueden obtener mayor respuesta.

En él, el lector va a encontrar todo tipo de ejemplos y experimentos realizados en comunicación, en los que se demuestra cómo podemos influir de forma más eficaz y ética en nuestro receptor.

24 claves muy fundamentales sobre las que asentar cualquier comunicación dirigida a otros u obtener una respuesta favorable de ellos a nuestra propuesta. Se pueden usar para comunicaciones comerciales, para conversaciones informales o formales en el ámbito laboral; todas ellas son susceptibles de ser usadas en cualquier momento y de poder ejercer un efecto persuasivo en la persona que las escucha.

 
El libro comienza con unos principios básicos y muy obvios pero, que aun así, he preferido plasmar para asentar las bases sobre las que posteriormente establecer las siguientes claves.

Todas estas claves o «secretos» están sostenidos en fundamentos básicos de comunicación y persuasión, y se basan en estudios y tests realizados por nuestra agencia o diferentes investigaciones de psicología social en distintas universidades de todo el mundo.

La mayoría de los ejemplos y casos que se exponen provienen de la comunicación publicitaria y del marketing directo, disciplina del marketing que busca la respuesta directa –e inmediata a ser posible–, por parte del destinatario. Son ejemplos en los que se expondrán las claves de éxito, o al menos, cómo se podría haber mejorado para obtener mejores resultados.

El reto es desvelarlos para poderlos aplicar en nuestro día a día, tanto en nuestra vida profesional como personal.

Muchos de los ejemplos que se ofrecen en las distintas claves, son utilizables en otros ámbitos, ya que la comunicación no es algo estático y aislado. La invitación que le hago al lector es que constantemente se pregunte: ¿cómo podría usar esta clave en la presentación, negociación, clase, discurso, convocatoria, conversación que mañana tengo que hacer?

Todos necesitamos influir en el otro; todos en mayor o menor medida, desde que llegamos a este mundo, necesitamos negociar y alcanzar nuestros objetivos con asertividad.

Espero que este libro le ayude a despertar y abrir su dimensión persuasiva para lograr sus objetivos cada día.

Felices comunicaciones.


Capítulo 1

No hablamos a un trozo de carne, sino a su mente tanto, consciente como inconsciente

En un estudio realizado en la UCLA por el investigador Albert Mehrabian, se afirmaba que el 7% del impacto de una comunicación era generado por el contenido verbal de nuestro mensaje, es decir, las palabras que comunicamos; el 38% por el modo como se dicen: tono, velocidad, inflexión, ritmo, voz, y el 55% por el lenguaje no verbal, es decir, con nuestros gestos, posturas, expresión facial…

Este estudio lo que nos sugiere que TODO comunica; todo emite un mensaje al receptor, y por lo tanto todo es susceptible de usarse para hacer percibir a nuestro público la idea que le queremos transmitir. Por eso me entretendré en varios principios que considero vitales a la hora de persuadir y que en marketing directo los tenemos muy presentes.

Principio 1: La persuasión es la suma de cuidar todos los detalles aparentemente sin importancia pero que van haciendo mella en la mente del receptor.

Efectivamente, si queremos persuadir tenemos que partir de la premisa de que no estamos hablando al cliente, sino a su mente. Todos los estímulos y detalles cuentan porque van logrando tener un efecto posi tivo sobre el subconsciente de nuestro público objetivo, de tal forma que este vaya entrando en ese «sueño» persuasivo que las personas que nos dedicamos a la publicidad buscamos y que el lector también podrá lograr en sus comunicaciones.

Esto es algo que saben muy bien los vendedores o los políticos, por ejemplo, cuando salen en un debate con camisa azul, ya que este color transmite en el subconsciente del público una sensación psicológica de tranquilidad y seguridad.

Nuestra obsesión debe ser conquistar mentes. Y para ello hay que cuidar todos los detalles, porque estos también le hablan a nuestro receptor; es más, le hablan e influyen con más intensidad que nuestras palabras.

Los investigadores de consumo Naomi Mandel y Eric Johnson realizaron distintos estudios para comprobar el efecto persuasivo de las imágenes sobre la opinión y decisión de la gente.

El público debía visitar una web en la que exponían dos tipos de sofás: uno muy cómodo pero también muy caro, y otro bastante cómodo pero no muy caro. Se demostró que si el sitio web aparecía con fondo azul y nubes, la probabilidad de comprar el modelo cómodo aumentaba, y si aparecía el sitio web con el fondo verde y unos centavos, la probabilidad de escoger el modelo barato aumentaba también1.

Recuerdo mi etapa de vendedor y posterior jefe de zona para una empresa de telecomunicaciones, en la que insistía con mucha presión para que todos los comerciales fueran vestidos con traje, afeitados, con el nudo de la corbata bien ajustado a la camisa, el boli sin morder, el dossier bien cuidado y ordenado, los zapatos limpios, etc., ya que había que tener muy presente que todo lo que el cliente percibía era mayor que los argumentos y ofertas que le decíamos. Este principio lo tendrá que tener en cuenta si quiere aumentar su grado de persuasión.

A lo largo de este libro iremos viendo distintos ejemplos sobre cómo el subconsciente influye también en nuestras decisiones en el día a día y cómo usarlo a favor nuestro.

Otro principio en el que creo firmemente y que siempre lo comunico en mis seminarios es:

Principio 2: Los mensajes persuasivos no venden sino que conquistan mentes.

El principal problema de todas las personas que dicen tener poco poder persuasivo es que se obsesionan con «su» objetivo de vender «su» idea, producto, etc., y eso «huele» a venta. Huele a que son más importantes «sus» intereses que los de su receptor, ante lo que este se niega a aceptarlo.

Es verdad que las creatividades creadas en las agencias, así como cualquier mensaje que pueda construir cualquier persona con fines persuasivos, deben buscar la respuesta favorable del público al que se dirigen, pero aunque en el sector de la comunicación comercial se deba buscar la rentabilidad, esta debe ser la guinda de un pastel que se dará por sí sola si nos preocupamos de conquistar su mente antes que su bolsillo o su voluntad.

Por lo tanto, a pesar de que los objetivos de nuestros clientes en las agencias –y también los nuestros– sean vender, vender y vender, no hay que olvidar que lo que intentamos hacer en el fondo es conquistar una mente; una mente que en ese mismo instante no tenía pensado quedar con nosotros y sin embargo le hemos interrumpido en el salón de su casa con un folleto, carta, llamada, anuncio, etc. Una mente que a priori no tiene pensado hacer aquello que le solicitamos y a la que tendremos que ir persuadiendo para que sea más receptiva a nuestro mensaje.

Lo mismo pasa en el día a día. Cada uno de nosotros tenemos forjado nuestro sistema de creencias, valores, ideas, objetivos vitales, y una visión de cómo deberían ser y hacerse las cosas. No es fácil influir en el otro y hacerle ver los beneficios de nuestra propuesta. A lo largo de este libro veremos cómo hacer percibir esos beneficios a nuestro receptor de forma eficaz, pero antes no hay que perder de vista el siguiente principio:

Principio 3: Un buen mensaje persuasivo no convence sino que derriba barreras establecidas inicialmente por el cliente en perspectiva.

Nos encontramos en una situación delicada. El receptor de nuestros mensajes no quiere «ligar» con nosotros. ¡Cada consumidor recibe un promedio de 3.000 a 5.000 impactos publicitarios!

Según Yankelovich, está calculado que el 60% de los consumidores es contrario a la publicidad tradicional; el 65% exige limites a la publicidad y el marketing, y el 70% está dispuesto a comprar productos que le protejan de la publicidad. Cada vez nuestro público está más cerrado a cualquier propuesta.

Y es más, la credibilidad en los medios masivos está cayendo constantemente. Un estudio de la consultora internacional Gallup así lo demuestra:

[image: image]
 
Además, la credibilidad a los telediarios y soportes de información también está cayendo de forma alarmante, bajando de un 46% desde 1990 hasta un 22% en el 2010 para los informativos televisivos, y de un 39 a un 25% en el caso de lo prensa escrita, según la misma fuente.
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Y es que es una realidad que la gente confía cada vez menos en las instituciones, en los políticos, en los medios, en los médicos, en el otro..., y cada vez más en uno mismo. En esta situación, la persuasión e influencia cada vez es más difícil ante un receptor cada vez más impermeable.

En el IV Estudio ARAG sobre el nivel de confianza en el otro, se ponía de manifiesto que el 51,5% de los españoles ha sido engañado en el último año. Esta puede ser la razón por la que existe un alto nivel de desconfianza en nuestra sociedad, ya que el 57,6% de la población piensa que la mayoría de las personas no son de fiar y la gran mayoría (87,6%) ya no se fía del típico «apretón de manos» para cerrar un trato. La razón principal puede ser el miedo al engaño, pues 5 de cada 10 españoles incluso recomienda no confiar en los demás por






	Miedo al que dirán: «¿Y si me timan, y si soy el tonto de la oficina, de casa, etc.?».

	Miedo a lo desconocido.

	Mecanismo de defensa ante un mensaje comercial, el «eso se lo dirás a todos»; o «en el catálogo lo pintan siempre todo muy bien y luego todo es humo…»



































	¿Cuidas todos los detalles aparentemente sin importancia?

	Cuando necesitas solicitar algo, ¿cuidas más el contenido de tu solicitud o las formas con las que lo pides?
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