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Material Imprimible

Curso Copywriting para redes sociales

Contenidos:

e Neurocopywriting: qué es, a qué hacemos referencia cuando
hablamos de neuromarketing y neuroventas, y cuales son los tres
tipos de cerebros del cliente

e Piramide de Maslow, como venderle al cerebro reptiliano y cémo
motivarlo, cuales son los botones reptilianos y qué es el copywriting
emocional

e Power words, leyes de Hick y Fitts, y piramide de Freytag

e COmo mejorar textos de copywriting con la argumentacion y como

eliminar los miedos de los usuarios para que realice lo que queremos
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Neurocopywriting
Como ya hemos visto, a través del copywriting se realiza una persuasion escrita, se escribe
para convencer al consumidor a realizar una accidén determinada. Sobre todo desde que

el internet y la globalizacién dominan nuestras vidas.

¢Alguna vez escucharon hablar de neurocopywriting? Segun la copywriter y redactora
digital espafiola Rosa Morel, este término se refiere a la “redaccién persuasiva para el
medio digital orientada a un objetivo concreto, teniendo en cuenta técnicas de

neuromarketing y neuroventas.”

¢(Saben que es el neuromarketing? ¢Y las neuroventas? El primer término se refiere al
estudio del proceso de la toma de decisiones de los consumidores o posibles
consumidores antes de comprar, mientras estan comprando, y después de la compra.

Por su parte, las neuroventas consisten en aplicar principios de la neurociencia a nuestras
estrategias y acciones de ventas, con el objetivo de conectar con las necesidades

esenciales de nuestros clientes y, asi, vender mas y mejor.

Entonces podriamos decir que el neurocopywriting es una subdisciplina dentro del
neuromarketing, encaminada a aplicar las técnicas de redaccion adecuadas en base a
cémo reacciona nuestro sistema nervioso ante ellas. Es decir, es saber escribir para
persuadir. Pero no de una manera comun, sino que Mas bien es conocer sobre palabras,

tonos, y estilos que atrapan al lector.

El vocablo “neuro” proviene del griego “neuros”, que significa “nervio”. Por dicho motivo,
las “neurociencias” estudian el sistema nervioso en todas sus formas.

Hoy en dia el término “neuro” se utiliza para todo, como por ejemplo, “neuroeconomia” o
“neuroliderazgo”, por lo que nos puede parecer que las “neurociencias” son recientes; sin
embargo, esto no es asi, ya que fueron los egipcios quienes describieron por primera vez

el cerebro, la jaqueca, la seccion medular, entre otros.

De acuerdo con Morel, “de la neurociencia derivan muchas ramas, y la que nos interesa a
nosotros es la neurociencia cognitiva, que se une a la psicologia y estudia el lenguaje, el

comportamiento, la memoria e incluso la toma de decisiones.”
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Pero.. ;como se estudia la neurociencia? A partir de varias técnicas y métodos de
exploracién, como la electroencefalografia o la resonancia magnética, que tienen el

objetivo de recopilar informacidén del cerebro para transformarla en datos medibles.

Ahora bien. Segun expone Morel, el cerebro es un sistema, un conjunto de elementos
relacionados entre si.

En los anos 60, el neurdlogo norteamericano Paul Maclean lanzé su hipdtesis de
organizacion cerebral en tres sistemas independientes: el cerebro emocional, o cortex; el

cerebro légico, o neocdrtex, y el cerebro instintivo, o reptiliano.

Las neuroventas se centran en venderle al cerebro reptiliano, es decir, al cerebro
instintivo, ya que es el que asegura nuestra supervivencia y decide por nosotros antes de

qgue lo hagan el cerebro emocional y el [6gico. ¢ Por qué decimos esto? Veamos.

En el afno 1943, el psicélogo estadounidense Abraham Maslow credé la “Pirdmide de
Maslow”, una teoria psicolégica que ordena de manera jerarquica las necesidades
humanas. El manifiesta que a medida que satisfacemos nuestras necesidades mas
basicas, como alimentarnos o descansar, podemos ir desarrollando necesidades mas

elevadas hasta llegar a la completa autorrealizacion.

Las necesidades son las siguientes:

e En el nivel 1T encontramos las necesidades basicas, como comer, respirar y
descansar

e En el nivel 2 estdn las necesidades de seguridad, ya sea fisica, de empleo, de
recursos

e En el nivel 3 se encuentran las necesidades sociales, como la amistad o la pareja

e Luego, en el nivel 4 encontramos las necesidades de reconocimiento, como el
éxito, la confianza y el respeto

e Por ultimo, en el nivel 5 estd la autorrealizacion

Un buen ejercicio que podemos realizar es vincular nuestro producto o servicio a una
necesidad principal, y si es necesario, podemos incluir una necesidad secundaria. ;Qué
logramos con esto? centrarnos en las necesidades del cliente, no solo en los beneficios

de aquello que vendemos.
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Conforme expone Morel, vincular un producto a una necesidad hace que la mente
inconsciente se active, pero a veces nos quedamos en las capas mas superficiales y no
vemos que comprar el ultimo modelo Samsung o iPhone tiene mas que ver con la
necesidad de pertenenciay estatus que con su cdmara de infinitos megapixeles o su gran

capacidad.

Volviendo a los tres cerebros que mencionamos, es importante tener en cuenta que estos
estan conectados entre si. De acuerdo con Morel, “hay partes encargadas de procesar la
informacion légica, otras partes que se activan con las emociones, y las conectadas con

los estimulos mas primarios, como la supervivencia y la intuicion.”

Y en esta Ultima parte nos vamos a quedar. Gerald Zaltman, sociélogo y catedratico de la
Harvard Business University, decidid investigar por qué 8 de cada 10 productos lanzados
al mercado fracasaban. Se centrd en estudiar la mente del comprador y descubrié que
un 95% de la cognicién humana ocurria de forma inconsciente, y eso incluia la toma de
decisiones del consumidor a la hora de valorar o comprar un producto.

En sus estudios asegurd que para conectar con esa mente inconsciente no era suficiente
con las dindmicas tradicionales como encuestas o entrevistas, sino que habia que
profundizary hablar en “otro idioma”. Para conseguirlo, Zaltman patentd la técnica ZMET,
un método de investigacion basado en imagenes y metaforas que trata de descubrir los
pensamientos y sentimientos mas profundos del consumidor, con el objetivo de enfocar

correctamente la estrategia de venta de un producto o servicio.

Entonces... ;cdmo le hablamos a esa mente inconsciente y reptiliana? Entendiendo

cudles son sus motivaciones y cémo se activa.

Y.. iComo se estimula el cerebro? Segun Patrick Renvoise, especialista en
neuromarketing, existen seis claves para estimularlo:
e El estimulo debe ser personal, y esto tiene que ver con que al cliente le interesa
todo lo que tenga que ver con su supervivencia
e Lasegunda clave es que tiene que ser contrastable, dado que al potencial cliente
le gustan las comparaciones y los contrastes
e También tiene que ser tangible, ya que el potencial cliente entiende aquello que

reconoce y que es sencillo
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e La cuarta clave para estimular el cerebro es que sea memorable, dado que al
cliente le deja huella lo primero y lo ultimo que ve

e Asimismo, tiene que ser visual, ya que el cerebro se conecta con este sentido,
necesita ver para activarse

e Y por ultimo, tiene que ser emocional, dado que las emociones le ayudan a

recordar

Para poder seducir a nuestro cliente podemos utilizar diversas técnicas que apelan al
cerebro reptiliano y que podrian ayudarnos a que nuestro mensaje conecte con nuestro
cliente, y asi, vender mas con neuroventas.

e La primera técnica tiene que ver con la primera impresidon, ya que en pocos
segundos, nuestro cerebro decidira si vale la pena quedarse o no. Una estrategia
de venta demasiado agresiva puede hacer que nuestros clientes se sientan
atacados, activen sus defensas y decidan huir, ya que, como sabemos, el cerebro
reptiliano es el encargado de garantizar nuestra supervivencia, y reacciona
rapidamente al detectar un peligro

e FEvitar el dolor es otra técnica, dado que nuestro instinto busca evitar las
situaciones dolorosas, en relacién a cualquiera de las necesidades de las que
hablaba Maslow. Por este motivo, muchas estrategias de comunicacion empiezan
por activar el dolor de sus clientes, para después ofrecer su solucién, servicio o
producto, y asi, ayudarle a evitar ese dolor. Seguramente muchas veces habran
escuchado anuncios que empezaran con frases como “;Cansada de buscar..?”,
“;Te preocupa... y no sabes cémo..?”, i No encuentras la manera de..?". Bien. Lo
gue se hace es conectar, a través del texto, con el dolor que quiere evitar el cliente,
y ofrecerle de inmediato la manera de que desaparezca.

e Otra de las técnicas es que, como aprendimos anteriormente, cuanto mas
tangible, mejor. Es decir, es indispensable hacer tangibles los beneficios que se
llevan nuestros clientes. Por ejemplo, para el caso de un curso de capacitacion
profesional, el beneficio es mas que “aprender” a través del curso, sino lo que el
alumno podra conseguir gracias a ese aprendizaje

e Como el cerebro reptiliano es primitivo, es bdasico y rehlye de las cosas
complicadas, una mente confundida nunca compra. Por eso, nuestra misidon sera
ponerlo facil a través de un lenguaje claro y con la utilizacién de recursos como
ndmeros, ya que estos son especificos y se comprenden al instante, y también

ofreciendo contrates, dado que, como aprendimos, le agregan claridad al cerebro

http://capacitarte.org 5



reptiliano al mostrar las diferencias entre antes y después, es decir, comprende
qgué es aquello que puede obtener

e La Ultima técnica es ayudar a visualizar. Como estudiamos anteriormente, el
cerebro reptiliano es visual. Por eso, en nuestro negocio tenemos que cuidar los
elementos visuales: el packaging, el disefio, la imagen de marca, entre otros, ya
gue son estimulos que generaran reacciones en nuestros clientes. Ademas,
“visualizar” no solo tiene que ver con la experiencia directa con nuestro producto,
sino también a que debemos ser capaces de conseguir que el cliente se imagine

teniendo éxito, sintiéndose seguro o poderoso con nuestro producto o servicio.

Hace unos anos, Jurgen Klaric, experto en antropologia cultural y neuromarketing,

explicd que hay once “botones” dentro del cerebro reptiliano. Ellos son:

e Familia
e Seguridad
e Placer

e Reconocimiento social

e Pertenencia, ya sea de grupo, lugar, etc.
e Libertad

e Dominacién / Poder

e Control/Orden

e Exploracion

e Retos/Logros

e Trascendencia

Para que queden claros estos “botones”, vamos a sefialar algunos ejemplos de productos
0 servicios que se conectan directamente con ellos:
e Para el botén familia podemos mencionar servicios inmobiliarios, servicios o
productos de ocio, juegos educativos, etc.
e Al botén seguridad lo relacionamos con las pdlizas de seguros, los servicios
médicos, entre otros
e Al botén de placer y confort lo relacionamos con la gastronomia, yoga, musica,
calefaccion y/o refrigeracion, etc.
e Para el botdn de reconocimiento social podemos nombrar la ropa de marca,
visibilidad en redes sociales, formacidén para hablar en publico, marca personal,

etc.
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e Al botdn de pertenencia lo relacionamos con los clubes deportivos, sociales,
profesionales, etc.

e Al botén de la libertad lo enlazamos con los autos, viajes, emprendimiento,
telefonia movil, entre otros

e Para el botén de dominacion y poder seleccionamos los articulos de lujo, joyeria,
autos deportivos y de alta gama, entre otros

e Al botén de control lo unimos con los softwares de gestion para negocios, el
coaching de liderazgo, la mentoria, etc.

e Para el botdén de exploraciéon tenemos la agencia de viajes, el crecimiento
personal, etc

e Para el botén de retos y logros podemos mencionar los articulos deportivos y la
formacion

e Por ultimo, al botén de trascendencia podemos asignarle el coaching editorial, la

fotografia de familia, la genealogia, la reproduccién asistida, etc.

Al conocer a quién le vamos a vender y detectar qué queremos ofrecerle para que pueda
resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades, el siguiente desafio que tenemos es
descubrir cuales serdn los botones reptiles mas poderosos y esenciales para activar la

decisidn de compra.

Ahora bien. En copywriting decimos que debemos huir de los mensajes descriptivos para
centrarnos en los beneficios, pero si unimos persuasién con neuroventas teniendo en
cuenta lo que estimula a la mente instintiva, es decir, al cerebro reptiliano, podemos crear

mensajes basados en sus necesidades.

La especialista Rosa Morel propone el siguiente ejemplo en donde explica como mejorar
un mMismo mensaje cambiando las palabras.
e El mensaje “Para nuestro evento contamos con los 10 mejores ponentes del
sector” es puramente descriptivo
e El mensaje “Ven y descubre técnicas exclusivas de 10 ponentes lideres en tu
sector” expone los beneficios
e Y el mensaje “;Quieres mejorar? Diez ponentes lideres en tu sector te ensefian en

24 horas lo que les ha llevado afos aprender” tiene un enfoque con necesidades
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Como podemos ver, el primer ejemplo no cumple ninguno de los estimulos, ya que solo
habla de nuestro evento en vez de centrarse en el lector; y aunque el numero 10 llama la
atencion, es un mensaje sin ningun atractivo para el mismo.

En el segundo lo mejoramos agregando un beneficio, que es el de descubrir técnicas, e
iniciamos con dos verbos de accién: venir y descubrir, pero aun se puede mejorar mas.
En el tercero lo que hacemos es llamar la atencién del posible asistente a través de una
pregunta inicial que incluye una necesidad, ademas se utiliza algo tangible como el
tiempo, y contrastable como los afos versus las horas, y también le damos mas relevancia
a los verbos de accidn, como querer, mejorar, ensefiar, y aprender, en vez de adornar con

adjetivos innecesarios.

Como vemos, no se trata de escribir bien, sino de redactar y construir un mensaje

estratégico donde cada palabra ocupa el lugar que le corresponde.

Copywriting emocional

Al hacer copywriting, es importante considerar que escribimos para personas, no para
robots. Es decir, nuestro lector es un ser humano que tiene sentimientos, emociones y
motivaciones, y es alli donde aparece el copywriting emocional, que nos permite vender
emociones y experiencias, conectar con la mente del lector, y lograr hacerle vivir una
experiencia Unica a través de las palabras.

La especialista Rosa Morel sostiene que conquistar al cliente implica atraerlo, fidelizarlo,
enamorarlo y hacerle vivir una experiencia a través de las palabras. Por dicho motivo, el
copywriting emocional es como deberia ser todo copywriting, es decir, textos que
ademas de vender apelan a las emociones del lector-cliente y tienen en cuenta no solo

sus necesidades, sino sus miedos y deseos.

El objetivo del copywriting es que el lector nos compre a través de los textos online. Pero
primero debemos preguntarnos... ;Qué pasa por el cerebro del consumidor antes de
comprar? Morel manifiesta que existen tres elementos clave que componen el triangulo
de la toma de decisiones: la atraccion, la emocién y la recordacion.

Sobre la atraccidén podemos decir que por muy buenos que sean nuestros textos, si no
logramos captar la atencién del cerebro, el lector no pasara de la primera frase.

Hablar de los beneficios de nuestro producto o servicio es fundamental en copywriting.

¢Por qué? Porque asi generamos emocion en el lector. La idea es generar en él
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emociones positivas 0 emociones negativas que se transforman rapidamente en
positivas.

Respecto a la recordacion podemos citar a la Real Academia Espanola, que sostiene que
es la “accidn de recordar”, o los “hechos y situaciones que quedan en la mente”. Es decir,
nos referimos a la huella que dejamos en el cliente, y para eso, tenemos que pensar en el

momento exacto de la vida en el que se encuentra, en aquello que necesita.

Podemos decir entonces que si nos paramos a utilizar mas la intuicion y la empatia, y
menos la légica, podremos escribir textos que realmente conecten y no solo que
consigan vender. Una vez que le damos a ese lector lo que su cerebro demanda,

podremos acompafarlo en el proceso de compra mas de una vez.

Segun Rosa Morel, la diferencia entre copywriting “a secas” y copywriting emocional no
deberia existir, pero que el segundo, el emocional, es aquel que le interesa a los duefios
de negocios que buscan clientes enamorados de su marca, clientes que vuelvan a
comprar, que hablen bien de ella a sus amigos, a sus vecinos, y a todos sus conocidos.

Seguidamente afirma que conectando con las emociones a través del copywriting
emocional y las neuroventas, nos aseguramos que estamos dando el maximo a la hora
de redactar los textos, ya que estamos pensando en cdmo llamar la atencién para que el
cliente nos escuche, en codmo explicarle los beneficios del producto o servicio activando

sus emociones, y en como hacer que nos recuerden al dia siguiente.

En la vida del ser humano, las neuronas son esenciales. ¢ Por qué? Porque son células
mensajeras, es decir, gracias a ellas podemos hablar, correr, escribir, percibir olores,
temperaturas, formas, etc.

Y en el mundo del copywriting, gracias a las neuronas espejo podemos utilizar ciertas
palabras para conectar con la mente de nuestros lectores.

Dichas neuronas fueron descubiertas en el afio 1996 por un equipo de la Universidad de
Parma, encabezado por el neurobidlogo Giacomo Rizzolatti, quien investigaba las
neuronas motoras y el control de movimiento en primates, pero termind encontrando
algo nuevo e inesperado: se dio cuenta de que se activaba la misma zona del cerebro del
mono cuando realizaba una accién por si mismo gue cuando veia a un ser humano
realizar la misma accién, como si fuera un espejo.

Pero...  Por qué estas neuronas pueden servirnos a la hora de escribir si se supone que

tenemos que “ver” la accidn? Segun el propio Rizzolatti, “las neuronas espejo se activan
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incluso cuando Nno vemos la accién, cuando hay una representacion mental. Su puesta
en marcha se corresponde con las ideas. La parte mas importante de las neuronas espejo

es que es un sistema que resuena.”

Es decir, que cuando nos imaginamos una accién, nuestras neuronas espejo se activan, y
si escribimos un texto capaz de evocar al lector a la accidén que buscamos en él, tenemos
mas probabilidades de que “se vea” realizando esa accién. Por dicho motivo, lo que
necesitamos son palabras adecuadas, power words, que son elementos persuasivos que

incitan e impactan de algdn modo al lector.

David Ogilvy, publicista y leyenda del copywrting, publicé en el afno 1963, en su libro
titulado “Confesiones de un publicitario”, un listado con las 20 palabras mas influyentes.
Las palabras son las siguientes: de repente, ahora, anunciando, presentando, mejora,
increible, sensacional, extraordinario, revolucionario, alarmante, asombroso, magico,
oferta, rapido, facil, deseado, reto, comparar, ganga, darse prisa.

Bien. ;Cual es el problema de este listado? Que es, justamente, del siglo XX, y esta
adaptado a esa época. Hoy en dia nadie compraria algo con la palabra “ganga”, ya que el
lector-cliente se cierra ante un discurso tradicional de venta que le suene forzado.
Asimismo, mas de la mitad de las palabras de la lista de Ogilvy son adjetivos, ya que
podemos encontrar, por ejemplo, ‘“extraordinario”, “asombroso”, ‘“increible”,
“revolucionario”, entre otros, y aunque bien utilizados pueden servirnos, es mejor emplear

los verbos o los sustantivos.

Es por eso que Rosa Morel, quien escribe para el mundo online, expone sus power words
por categorias. Conozcamoslas!
e Dentro de la categoria verbos encontramos los siguientes: imaginar, disfrutar,
crear, ganar, arriesgar, triunfar, creer, sentir, perder, mejorar, aprender, inspirar
e Dentro de la categoria sustantivos estan: vida, destino, dolor, miedo, sexo,
bienestar, secreto, inversion, destino
e Los adjetivos que exhibe son: gratis, nuevo, exclusivo, increible, facil, rapido, dnico

e Por ultimo, los adverbios son: hoy, ya, ahora, nunca, si, no, pronto

Como expusimos, es importante utilizar verbos, ya que estos incitan a la accién,y también

los adverbios, dado que promueven la inmediatez.
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Ahora nos preguntamos... ;dénde tenemos que colocar las power words? Y la respuesta
es en el momento justo, es decir, cuando el destinatario estd totalmente atento y
preparado para escucharlas o leerlas y pasar a la accion.

Pongamos un ejemplo. ¢ Alguna vez compraron un billete de loteria? En Argentina hay
muchos juegos de azar y apuestas, y su objetivo es que las personas inviertan una
pequefa suma de dineroy, si tienen suerte, puedan ganar mucho mas.

¢Recuerdan lo que dijimos anteriormente sobre las neuronas espejo? Ver a alguien hacer
algo las activa, como si lo estuviéramos haciendo nosotros también. Por eso, sobre todo
en los dltimos afos, en los anuncios de este tipo de juegos podemos ver a personas
ganando el premioy luego recibiendo preguntas que impactan a nuestra mente, del tipo:

“:Y si te toca a vos?” o “4Qué harias con 100 millones...?”

Sobre esto, Daniel Levine, profesor de psicologia en la Universidad de Texas, expresé que
“los anuncios conectan porque fantasear con ganar la loteria activa las mismas partes de
nuestro cerebro que se activarian si realmente ganaramos. Imaginarnos en una limusina
activa las areas visuales del cerebro, mientras que imaginamos el tintineo de las copas de
champan ilumina la corteza auditiva. Estas areas tienen vinculos con las regiones

cerebrales involucradas con la emocién, la toma de decisiones y la motivaciéon”.

Ahora bien. ;Qué ocurre cuando el potencial cliente siente el beneficio del producto
antes de poseerlo? Con las palabras podemos evocar imagenes mentalesy guiar al lector
hacia la compra, ¢pero podemos también generar confianza? Vamos a verlo con otro
caso practico.

Elena es encargada de ventas y se dedica a vender por teléfono una suscripcidon anual a
profesionales de un sector muy especifico a cambio de soporte publicitario. Como es su
nuevo trabajo y esta en periodo de prueba, le pidieron un minimo de 3 ventas el primer
mes, 6 el segundo y 9 el tercero. Si lograba llegar al minimo, podria quedarse.

Ella estaba preocupada porque estaba por cerrar el primer mesy solo habia cerrado una,
pero tenia un dato muy importante: por teléfono, la gente estaba interesada, pero al
momento de enviarles el mail de confirmacioén, no aceptaban. ; Qué ocurria? El mail era
estandar, redactado de manera impersonal, parecia escrito por un robot.

El mail original es el que podemos observar. Este brindaba un saludo y les enumeraba a
los futuros suscriptores los beneficios que iba a obtener con el servicio. Luego aclaraba

gue se le iba a asignar un “consultor especializado” para cualquier duda que tenga. La
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despedida del correo decia lo siguiente: “bueno, no le quito mas tiempo, le llamo en un
par de dias. Solo espero darle la bienvenida y vera los resultados. Elena.”

Ese mail se cambid y se llegd al siguiente: En la apertura se daba un saludo pero ademas,
Elena se presentaba y le manifestaba que le mandaba por escrito los beneficios de la
suscripcion. Después le comentaba lo del asesor especializado y le aclaraba que el
objetivo era mejorar mes a mesy que el cliente vea con cifras que la plataforma funciona.
La despedida expresaba que Elena en unos dias se iba a volver a comunicar para resolver
cualquier duda, le agradecia por su tiempo al posible cliente, y le deseaba un gran dia.
Entre el cliente y la venta final habia una serie de puertas cerradas. Si Elena conseguia
abrir muchas de las puertas, es decir, superar los obstaculos, era porque generaba la
suficiente confianza al potencial cliente. ;Pero qué ocurria al recibir un correo tan
impersonal? Que las puertas se cerraban de nuevo, el cliente reculaba y la venta se
esfumaba. Por eso, la solucion fue redactar un correo con el mismo tono de la
conversacion telefénica. De esta manera, Elena pudo aumentar sus ventas y consiguié su

contrato fijo en la empresa.

Rosa Morel, en su escrito titulado “Neurocopywriting: la ciencia detras de los textos
persuasivos”, explica que podemos aplicar dos leyes al neurocopywriting: la Ley de Hick y
la Ley de Fitts. ;Qué dicen estas leyes? Veamos.

La Ley de Hick manifiesta que “el tiempo que un ser humano tarda en tomar una decision
aumenta a medida que incrementamos el nUmero de alternativas.”

Por su parte, la Ley de Fitts sostiene que “el tiempo necesario que toma un ser humano
para desplazarse hasta un objetivo esta en funcion del tamafo de ese objetivo y de la
distancia hasta llegar a él.”

Es decir, si en una pagina de venta ofrecemos 30 productos, la persona tardarda mas en
decidir que si le ofrecemos tres. Esa es la Ley de Hick. Y una vez que el usuario elija, tardara
mas en hacer clic si separamos el botdn de compra dos parrafos que dos lineas. Esa es la

Ley de Fitts.

Pero... ; COmo aplicamos estas leyes en neurocopywriting? Bien. Como ya aprendimos, el
copywriting no solo tiene que ver con palabras, sino que también esta relacionado con la
estructura y la parte visual, es decir, con el equilibrio de las imagenes, los colores, las
tipografias, etc. Ademas, segun Morel, a la hora de construir textos persuasivos para el
mundo digital, también debemos tener en cuenta la navegabilidad y la experiencia de

usuario.
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Es decir, que cuando hablamos de copy digital, no solo nos referimos a las palabras, sino
al lugar que ocupan esas palabrasy a los elementos con los que se relacionan. Teniendo
esto en cuenta, hay varios aspectos que podemos mejorar en nuestra pagina web,

correos electrénicos y publicaciones en redes sociales orientadas a la conversion.

De acuerdo con la especialista Rosa Morel...

e Podemos aumentar el tamano de los botones de compray del texto para que sea
mas sencillo hacer clic sobre ellos

e También podemos agregar mas llamadas a la accidon para que el espacio de
tiempo que recorre el lector hasta el clic sea menor

e Podemos reducir el nUmero de opciones en nuestro menu web para que la venta
sea mas rapida. Siempre menos es mas

e En los submenus, debemos priorizar los verticales a los horizontales para que el
usuario-cliente no tenga que recorrer toda la pantalla si quiere hacer clic en los
primeros elementos

e También tenemos que minimizar el movimiento, es decir, si el lector debe hacer
clic varias veces en una secuencia, debemos organizarlo para que no tenga que
desplazar el puntero o el dedo

e Por ultimo, podemos adelantar el objetivo al primer parrafo

Segun el psicdlogo estadounidense Barry Schwartz, reducir el nUmero de opciones
minimiza la ansiedad durante el proceso de toma de decisiones. Por dicho motivo es que
debemos facilitarle el proceso al lector-cliente con motores de busqueda sencillos,
segmentando por precio y destacando los productos estrella.

Esto no significa que vender 50 productos funcione peor que vender tres, ya que
dependera de la estrategia de marketing que sigamos, pero si es importante que

entendamos que a mayor nidmero de opciones, mayor dificultad de eleccion.

Ahora bien. No solo es importante aplicar las leyes de Hick y Fitts a los textos de
copywriting, sino también la pirdmide de Freytag, igualmente conocida como la
“estructura dramatica de storytelling”.

Recordemos que el storytelling es contar historias, pero no cualquiera, sino historias
sobre nuestra marca, con el objetivo de comunicar con éxito, empatizar con la audiencia

y crear vinculos con ella.
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La pirdmide de Freytag fue creada por el fildlogo y novelista aleman Gustav Freytag
tomando como base las tres partes indispensables de toda narracién que expone

Aristoteles: planteamiento, nudo y desenlace.

La estructura dramatica creada por Freytag tiene cinco partes:

e En primer lugar estd la exposicion, que es la toma de contacto en la que se
presenta la situacion inicial y los personajes de la historia

e El incremento de la accidn es un detonante o incidente que precipita las
complicaciones o acontecimientos posteriores

e Elclimax llega cuando se alcanza el punto de inflexion y cuando el suspenso llega
al nivel maximo

e Luego, a partir del descenso de la acciéon la trama empieza a desenredarse y nos
va conduciendo hasta la ultima fase

e Con el desenlace termina la trama, aparece la solucidén y se atan los cabos sueltos

Pero... ¢Como podemos aplicar esta formula a nuestros textos de copywriting? de la
siguiente manera:
e En la exposicion debemos presentar nuestro producto o servicio, dejar en claro
gué es lo que tenemos para ofrecerle al usuario
e Enelincrementode la accidn, el lector ya sabe de qué le vamos a hablar, pero para
captar su atencion necesitamos transmitirle por qué nuestro producto o servicio
es justo lo que necesita, y para eso debemos tocar sus puntos de dolor
e Enelclimax debemos ofrecerle la solucidén a su problema, contarle al lector cémo
vamos a mejorar su vida o satisfacer sus deseos, es decir, debemos introducir la
primera llamada a la accion
e lLuego, en el descenso de la accidn, debemos aportar datos y descripciones
detalladas, mostrar los testimonios de antiguos clientes y resolver esas preguntas
frecuentes y dudas que suelen surgir antes de tomar la decisién de compra

e Por uUltimo, el desenlace es el cierre de la venta

La piramide de Freytag nos permite aprovechar el poder del storytelling y seguir una
secuencia légica que abra las puertas que nos separan de nuestro cliente, en orden y de
una en una, para ganar poco a poco su confianza. Este orden tiene que ser |dgico, porque
por mas que el contenido sea correcto, si el orden no es el indicado no podremos lograr

nuestro objetivo.
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Como ya hemos aprendido, en copywriting es muy importante tener en cuenta como
decimos lo que queremos decir.

El publicista David Ogilvy dio a conocer la siguiente historia. Una persona que vivia en la
calle y que pedia dinero sostenia un cartel que decia “necesito ayuda, soy ciego”, y junto
a él tenia una lata para que, todo aquel que lo quisiera ayudar, ponga su plata alli. Un
publicista paso por el lugary le pregunté si podia escribirle un nuevo cartel para ayudarlo,
y el ciego, a pesar de considerar que lo que decia el cartel era lo que queria decir, aceptd.
Unas horas después, la lata comenzd a llenarse de dinero, y el publicista volvio¢ al lugar.
Fue alli cuando el ciego le pregunté qué habia escrito para que funcionara. El publicista
le dijo al ciego que habia escrito lo mismo que su cartel, pero con distintas palabras. ;Qué
decia el cartel? “Se acerca la primavera, pero yo no podré verla”.

Con este ejemplo podemos confirmar que no es lo que decimos, sino cémo lo decimos.
La eleccidon de nuestras palabras y su orden dentro de la frase importan tanto como el

contenido.

Ahora bien. En copywriting también es importante la argumentacion. ; Por qué? Porque
para persuadir, primero tenemos que aportar razones.

Segun la especialista Rosa Morel, cuando argumentamos estamos tratando de
convencer al receptor de que realice una accién, por ejemplo, que compre nuestro
producto o adquiera nuestro servicio.

Asimismo, Morel explica que un argumento puede ser justificativo, ya sea por indicio,
causa-efecto, comparacién, etc, refutativo, a través de la retorsidn, metastasis,
desmitificacion, etc., o también puede ser falaz, es decir, un argumento erréneo o mal
utilizado.

Sin embargo, Morel recomienda gque nos mantengamos alejados de estos tipos de
argumentos y que apliguemos otro recurso de argumentacidn emocional, como la
contraargumentacion, que nos ayuda a refutar la idea que podria contradecir la nuestra.
¢Como es la estructura de la contraargumentacién? Es la idea a rebatir o refutar, mas el
conector, mas la idea a confirmar. Por ejemplo: “Seguro que hay personas que piensan
gue el estilo de vida ndmada es poco rentable. Sin embargo, en su interior desearian vivir

viajando y envidian a quienes ganamos grandes cifras haciéndolo”.

A continuacidén, veremos algunos factores y recursos argumentativos que, conforme
explicita Rosa Morel, pueden mejorar nuestros textos. Ellos son:

e Los adverbios de evidencia
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e Laconjuncidén “como” en funcién de complemento locutivo
e Los determinantes posesivos y los articulos determinados
e Losverbos en imperativo

e Y laconjuncién “porgue” como razdn

Al utilizar los adverbios de evidencia, que son los que intensifican la fuerza de lo que se
asegura, dejamos de ser el emisor del mensaje para que la afirmacidn cree una realidad
confirmada por un emisor multiple o publico. Por ejemplo, “Claro que tienes miedo, yo

me sentia igual. La Unica manera de superarlo es pasar a la accion.”

Con la conjuncién “como” en funcidén de complemento locutivo, es decir, en funcién del
que dice algo, ponemos la responsabilidad en el receptor del mensaje, y para negar la
afirmacion tendria que oponerse a su propia opinién. Por ejemplo, “Como ya sabes, seguir
procrastinando llevard a tu marca a la ruina. Por eso este curso va a ayudarte a

solucionarlo.”

Sobre los determinantes posesivos, que son adjetivos posesivos que acompafan al
sustantivo para identificarlo en relacién con el poseedor, y los articulos determinados, que
son aquellos sirven para referirse a algo que ya conocemos, podemos manifestar que
consiguen crear mensajes mas especificos y centrados en el lector, aumentando el
sentimiento de identificacidén. Por ejemplo, “Aqui tienes la estrategia definitiva en

marketing online que ayudara a tu negocio a triunfar a largo plazo.”

Por su parte, con los verbos en imperativo, que son los verbos que se utilizan para dar
ordenes de forma directa, el cerebro recibe una orden como accién ya realizada, por lo
gue nuestro mensaje tiene mas posibilidades de conseguir que el lector actue como
esperamos. Por ejemplo, “Deja de perder dinero y empieza a ganar con un plan de

inversion a tu medida.”

Por ultimo, nos referiremos a la conjunciéon “porque” como razén, y sobre esta diremos
gue agregar un “porque” a nuestra frase activa de manera automatica el patréon de
aceptacion de nuestra mente inconsciente. Por ejemplo, “Reserva ahora una sesién de

spa con tus amigas porque merecen pasar mas rato juntas.”
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Sobre este Ultimo punto, Rosa Morel, en su escrito “Neurocopywriting: la ciencia detras
de los textos persuasivos” expone un estudio sobre persuasion de la doctora en psicologia
Ellen Langer, quien en el ano 1978 descubrié que aportar un motivo podia aumentar la
tasa de éxito de la demanda.

Los experimentos se llevaron a cabo frente a la maquina fotocopiadora de la Universidad
de Nueva York. Alli, una persona se acercaba cuando habia cola para poder utilizarla y

preguntaba si podian dejarle pasar por delante del resto de los usuarios.

¢Cudl de estas tres frases creen que tuvo mas éxito?
e Perdona, llevo 5 hojas. ¢ Podria usar la maquina?
e Perdona, llevo 5 hojas. ¢ Podria usar la maquina porque tengo prisa?

e Perdona, llevo 5 hojas. ¢ Podria usar la maquina porque tengo que fotocopiar?

Seguramente pensaron que la opcién ganadora es la segunda, ya que aporta un motivo
real, que es la prisa. Sin embargo, los investigadores se sorprendieron al darse cuenta de
que la tercera versidn, con un motivo redundante y sin sentido, conseguia el mismo

porcentaje de éxito.

:Qué podemos decir entonces? que la estructura de la frase activaba un patrén de
conducta automatico que recibia como respuesta un si. ;/No es increible que una sola

palabra logre convertir de este modo?

De acuerdo con Rosa Morel, los textos son un pilar fundamental en nuestra estrategia de
marketing, pero no es un pilar que pueda sostener todo el peso del éxito o del fracaso de
nuestra marca.

Hemos creado un producto o servicio porque somos conscientes de la necesidad que hay
por cubrir. Es decir, hay una demanda real de aquello que ofrecemos y hemos
identificado a nuestro publico objetivo. Por ejemplo, los primeros autos con airbag no se
lanzaron porque el cliente lo pedia, sino porque el cliente necesitaba sentirse seguro.
Entonces, es importante saber qué necesita la gente para poder brindarselo, y no solo
es0, sino que también debemos percibir quién lo necesita, ya que no importa lo buenos
gue sean nuestros textos ni el dinero que invirtamos en anuncios promocionando lo que

hacemos si no sabemos para quiénes lo hacemos.
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Sin embargo, siconocemos a quién nos dirigimos, pero no conseguimos que ese publico
nos compre el producto o adquiera nuestro servicio, debemos analizar qué motivos estan

alejando a nuestro lector-cliente de la venta.

Seguro que por la mente del usuario pasan una o mas de estas frases:
e No tengo dinero suficiente
¢ No confio en la marca
e No tengo prisa por comprarlo
e Nolodeseo tanto

Segun Rosa Morel, estas cuatro objeciones pueden resumirse en una sola palabra: miedo

¢ Esto significa que tenemos que vender miedo?, ; 0 que nuestros textos deben provocar
necesidad a través del temor? Nunca, mas bien todo lo contrario. La clave esta en
entender los miedos de nuestro cliente y hacerle sentir que nuestro producto o servicio
es el indicado para solucionarlos. Es decir, debemos identificar su miedoy eliminarlo para

|u

transformar el “no” en “si".

Morel explica que para identificar los miedos y lanzar un mensaje que conecte, tenemos
gue hacer un listado de todos los posibles temores de nuestro lector-cliente. No solo los
miedos superficiales, sino también los primitivos, y debemos relacionarlos con sus deseos

y necesidades.

Por ejemplo, supongamos que vendemos cintas para correr. Si le preguntamos al cliente
por qué tiene miedo a comprar puede decir:

e Tengo miedo a que sea de mala calidad

e Tengo miedo a que sea dificil de arreglar si se estropea

e Tengo miedo a comprarla para luego dejarla en un rincon

Si le preguntamos por qué cree que podria necesitarlo puede responder:
e Lo necesito porgque no tengo tiempo de ir al gimnasio
e Lo necesito porgue soy sedentaria

e Lo necesito porque me encanta la Ultima tecnologia

Y si lo relacionamos con sus deseos reales, lo mas seguro es que diga:
e Lo deseo porque quiero estar delgado o en forma y sentirme aceptado

e Lo deseo porque implica estatus y quiero sentirme parte de ese grupo
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e Lo deseo porque quiero mejorar mi calidad de vida

Toda la informacién nos sirve para escribir textos que llamen la atencidn del lector-cliente,
pero si entendemos qué desea sabremos qué teme perder y podremos escribir para

transformar su angustia en bienestar.

Jurgen Kilaric simplifica el proceso de compra en la siguiente férmula: eliminacién de
miedo, reduccidon de energia y aumento de placer. Segun el, el miedo es la emocién que
lo mueve todo, pero el cerebro toma decisiones basadas en el placer que va a recibiry en
el esfuerzo que se evita. ;{Por qué creen que los titulares de “Consigue X en X tiempo”

atraen tanto?

Por ejemplo, vamos a analizar el tridngulo miedo-energia-placer de un producto en
concreto, en este caso, una capacitaciéon intensiva de escritura.
e Un miedo puede ser “es caro”, y para eliminar ese miedo podemos decir “se paga
a plazos”
e Otro miedo puede ser “no seré capaz”, y la eliminacion de este puede ser “tutor

personalizado”

En cuanto a la reduccidn de energia podemos manifestar lo siguiente:
e Para la frase “escribir mi web lleva meses”, podemos decir “lo haras solo en cuatro
semanas”
e Para la frase “no tengo tiempo”, podemos expresar “seguimiento personalizado y

formacioén sintetizada”

En cuanto al aumento de placer:
e Sinosdicen “miweb no me define”, podemos decir “por fin tendras unos textos a
tu altura”
¢ Simanifiestan “miweb no vende”, podemos contestar “por fin tendras unos textos

que convierten”

Es importante que nuestros copys tengan un aumento de placer, reduccién de energiay
eliminacién de los miedos. Recordemos que si lo que vendemos existe, es porque cubre

una necesidad conectada a los miedos y deseos del lector-cliente.
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