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Parte Primera

| Filosofia (’1e
| la Pu]olici(].é_i-(l

En donde el Mago examina
la pregunta: “4Qué hace a las

personas llacer 10 que hacen? -




t estudias a las personasy a los eventos cruciales en la historia
en bﬁsqueda de un comtn denominador. Esperas identificar

los elementos recurrentes de la grandeza, las claves del éxito

fenomenal. Buscas los secretos de los milagros. Despusés de
varios cientos de horas de lectura, tu ]:)ﬁsquecla Hega a una conclusién sin
salida: Las palabras son la fuerza més poderosa que jamas haya existido.

Eventos monumentales explotan con palal)ras energéticas, y granoles
lideres son recordados por las cosas que &ijeron. Aunque una gran idea
tenga semillas de cambio, requiere palabras poclerosas para hacer que esa
idea clespegue hacia el cie]o, requiere pala]aras que sean suficientemente
fuertes para aguantar el peso completo de la vision. Igualmen’ce, las
grandiosas campafas pul)licitarias comienzan con grancles ideas y toman
vida con pala])ras vividas.

Extrafiamente la mayoria de hombres de negocios tienen ideas
fabulosas; pero no tienen las palabras. Sus ideas maravillosas son
tristemente inejecu’ca]oles cuando no pueden encontrar las pala])ras que
las llevarén a las alturas.

Seguramente has visto la escultura famosa de Rodin, El Pensador
y te intrigd en el momento que la viste. “Lo que hace a mi Pensador
pensar, es que no solamente piensa con el cerebro, con sus cejas fruncidas,
con sus ventanas de la nariz extendidas y con sus labios compresionados.
El piensa con cada musculo de sus brazos, espalcla y piernas; con su puflo
apretaclo y dedos de los pies tensionados.” Viéndolo ahora con nuestros
oidos, encontramos al Pensador de Rodin, atin més interesante que si lo
viéramos tinicamente con nuestros ojos.

Las palabras son eléctricas, deben ser seleccionadas segiin el Vol’caje
emocional que llevan. Cuando son débiles y predeci]oles causan que las
gran&es ideas aparezcan tan debiles que se clesaparecen en la oscuridad del
olvido répidamente. Pero palabras poderosas en combinaciones inusuales

e impredecil)les iluminan la mente de forma brillante.
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iSi!, las palabras son eléctricas. Si una oracién no te hace cosquiuas
aunque sea un poco, quiere decir que no lleva ningan vol’caje emocional.
Cuando un oyente no es sacudido, puecles estar seguro que no es
conmovido. éRecuerdas las pala})ras de Napoleén?, “Planes pequeiios no
prenclen fuego a los corazones de los hombres.”

Las pala]oras inician guerras y las terminan, crean amor o lo ahorcan,
nos dan risa y gozo 'y 1égrirnas. Las palabras causas que los hombres y las
mujeres estén clispuestos a arriesgar sus Vidas, sus fortunas y su honor
sagraolo. Nuestro mundo, como lo conocemos hoy, gira alrededor del
poder de las pa]abras.

En tus anuncios, utiliza palabras que son majestuosas, pala]jras que
tienen el pooler de prencler fuego a los corazones de las personas e iluminar

sus mentes. »®

¥

Las palabras son, la drog’a mas poclerosa usada en
nuestra humanidad.

Rudyard Kipling
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2
ESPecificos y Generalidades

on las dos de la madrugada. Mi amigo Tony y yo hemos
caminado 82.3 metros dentro de un cal]ején oscuro desde la

puerta trasera de una ferreteria, luego regresamos y vimos a

un policia paraclo ala par de nuestro carro. Nos volteamos a
vernos por un momento, 1uego caminamos lentamente los 82.3 metros
de regreso hacia donde estaba nuestro carro y el policia. Le clije a Tony
“No le digas nada, cléjame que le hable yo. Nos vas a meter en prol)lemas
y vamos a salir esposaclos y posi]olemente raspatlos si ta hablas.” Me giré
para hablar con el policia.

“Buenas noches, oficial. Es’coy seguro que esto se mira sospechoso,
pero ni nombre es Roy Hollister Williams y éste es mi mejor amigo
Anthony Marc White y estdbamos teniendo una discusién en la cocina
de mi casa, en la calle 211 West Detroit, donde mi esposa Pennie
estd durmiendo desde las 10 de la noche, porque no aguanta quedarse
despier’ca clespués de esa hora y Tony me clijo que estaba pensando en
rentar el local vacfo que estd a la par de la ferreteria para poner un taller
automotriz, pero é piensa que puecle meter 20 carros adentro y yo le
(lije: “jamds”, que eso no es posible porque el edificio tiene apenas 45
metros de largo, y &l me clijo que era el doble de 1argo, asi que apostamos
una quesoburguesa y luego Nnos venimos para acd para medir con los pies,
y como yo soy bueno midiendo asf, porque cuando tra]aaja]oa como un
medidor para la empresa Aqua-Tite Seamless Guttering Company, una
empresa de canaletas ubicada en la Calle Mingo, yo podia medir cualquier
cantidad con los pies sin errores, lo hacfa varias veces al dia para hacer los
estimados en 10ngituc1 de las canaletas porque las vendfamos por metro, y
tenfa que licitar las cotizaciones y —

“Ya se fue” dijo Tony. “Ya te puedes callar y dejar de hablar como
un idiota.”

“Si”, le responcli, “pero al menos no estamos en la cércel. Cada vez

que ta hablas con un policia, todos los que te rodean a 15 metros se van a
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la cércel, y aunque suene divertido, yo tengo que tra]:»ajar en la mafiana.”

“Ok”, dijo Tony “pero de todas formas, me debes una quesoburguesa."

Aunque en ese momento tengo apenas 20 afos de edad, ya sé que
los especificos son més creibles que las generalidades. Esta noche, me
ahorrs el irme atrds de un carro de policia y el dfa de mafiana me ayuclaria
a escribir el tipo de anuncios que harfa a muchas personas ricas. En
algunos afios utilizarfa ésta pequena pepita de oro de introspeccidén, para
empezar mi propia firma de pul)licidacl.

La simple verdad es que nada suena tan cerca de la verdad como la
misma verdad, y muchas personas saben cuando algo es cierto con tan
s6lo ofrlo. La verdad nunca tiene al)ismos, ni espirales, ni generalidacles.
La verdad estd hecha de especificos y confirmaciones, iLa verdad es sslida!
Por eso es que es facil de identificarla en medio de un mundo lleno de
mentiras del grosor de una hoja de papel, de las mentiras “blancas” y de
la exageracion.

6Qué ]na.y con tus anuncios? 4Estan llenos de generalidades y de
datos sin comprol)ar? Si es asi, tu cliente pro]oal)lemente piensa que eres
un mentiroso, inclusive si estés diciendo la verdad. Un anuncio que suena
a “anuncio”, nunca son convincentes.

s . « . o»
(;TUS anuncios suenan a anuncios ? '}\9

¥

Un CliCllé, €s una Verclacl que uno nunca cree.

B ernar& Taper
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n raras ocasiones, las campafas publicitarias funcionan como
deberfan. Yo culpo a las tres vacas sagraclas de la pul)liciclad:
Segmentacién Demogréﬁca (Targeting), Gross Rating Points
(GRP~s) y la Mezcla de Medios (Media Mix). Creo que ya es

hora de que éstas vacas se mueran.

La Segmentacién Demogréfioa (Targeting), nos dice que el éxito se
encuentra en “alcanzar a las personas correctas.” Consecuentemente los
publicistas se enfocan en la Segmentacién y le restan importancia a decir
el mensaje correcto. En Verclad, las decisiones raras veces se hacen en el
vacio. Cada uno de nosotros estamos influenciados por nuestros amigos,
familiares, compafieros de tra.bajo y extrafios. El verdadero secreto del
éxito en la pu]olici(lad es decir lo “correcto” a tantas personas como se
puecla alcanzar, una y otra vez. La publiciclacl de “boca en boca” es el
resultado de haber impresionado profundamente a alguien, a cua.lquiera.

Los Gross Rating Points (GRP “s) nos dice que alcanzar al 100% de
la ciudad y convencer al 10% funciona tan bien como alcanzar al 10%
de la ciudad y convencerlos al 100%. Aqueﬂos que comprar GRP “s casi
siempre alcanzan a muchas personas, pero con poca repeticién.

La Mezcla de Medios (Me(lia Mix), nos dice que la misma persona
— Oﬁ —  que mira tu anuncio en el peric’)(‘lico, también escucha tu anuncio de radio
y se da cuenta de tus vallas. La Mezcla de Medios, sigue asumiendo que el

Lee el capitulo 57:
“El ganso y la gansa.” cliente reconoce que todos éstos materiales vienen del mismo anunciante.

Pero raramente una de éstas campafas fragmentadas se conecta con la
mente del consumidor.

¢Ha Hegado la hora de reemplazar a las tres vacas sagra&as de la
publicicla(l? Si, yo creo que sf, y mientras siguas leyenclo, entenderés de

qué estoy hablando. ~




Completamente Descalificados

Co

nel aspecto critico, el negocio dela pu]olici(lad es como ningan

)
N

un barranco profunclo sin fondo. El escritor de anuncios que cree que el

>

otro. La idea de que el cliente siempre tiene la razén tal vez

>
*o

sea cierto en otro negocio, pero en la pul)liciclacl, seguramente

llevara al profesional ala miseria, como si hubiera saltado a

cliente siempre tiene la razén, le dard al cliente lo que é le pide y no lo
que realmente necesita. Todo va a ser rosas rojas en el principio y en el
corto p]azo, pero cuando la campafia genere resultados decepcionantes, el
pul)licista serd culpaclo por la mala idea del cliente.

Los hombres de negocios estan comple’camente descalificados
para ver sus propias compafias y sus produc’cos de manera o]ojetiva.
Demasiado conocimiento de su proclucto causa que ellos mismos por
instinto, contesten la pregunta que nadie estd preguntanclo. Esto produce
una pul)licidacl extremamente ineficiente. Hace pocos aios, Pennzoil
gasto millones de dslares griténdole a los Bstados Unidos de América:
“Pennzoil es la tnica marca lider de aceites de motor que estdn avalados
por los requisitos de emision de gases S.A.E. en 1996, dos afios antes
de la fecha de vencimiento para su implementacién." Sigo buscando a la
persona que ellos creyeron que le podia interesar esto.

Nunca tomes el consejo de un publicista que facilmente esta de
acuerdo contigo. La primera regla de un buen consultor de pu]o]icidad es

que: el cliente siempre se equivoca. %

La publicidad es el tinico negocio en el mundo donde
los clientes que tienen mas dinero exigen y reclaman
hasta obtener el peor producto de su agencia, mientras
que el cliente pequefio con poco dinero para gastar,

acepta sumisamente de su agencia, lo mejor.
P ’ )

Thomas D Murray

17



Lee el capitulo 3:
“Vacas Muertas

Por Todas Partes.”

uando era un pequefio nifio, miré cémo un payaso llamado
Ronald levantaba un imperio de comida répida mientras se
ganaba los corazones de los “campeones internos” alrededor de
todo el mundo. Ronald encontré a sus Campeones mientras

ellos miraban sus caricaturas del sabado en la mafiana y los

impresioné con la idea de que un juguete deberia ser incluido cada vez
que compraran una hamlaurguesa y papas fritas. Ronald sabfa que cada
Campeén Interno Viaja]oa en la parte de atrds de un carro que manejal)a
un tomador de decisiones, y cuando se venia la hora de que éste tomador
de decisiones hiciera una relacionada a una compra: su Campeén Interno
saldrfa a la accién.

Te advierto de que no caigas en la trampa del pensamiento que te
dice que debes clirigir tu pu])liciclacl hacia los “tomadores de decisiones”,
porque en la realidad, nuestra tendencia irracional es sobrecargar la
segmentacién de mercados en contra de las situaciones de venta cara-
a-cara. Tal vez sea porque los entrenadores de ventas han insistido por
mucho tiempo que el primer paso para hacer una venta es alcanzar al
tomador de decisiones: “No pierdas tiempo en las personas que no tienen
autoridad.” El resultado de éste consejo horrible es que el vendedor
habitualmente ignora al Campeén Interno accesible, amigalt)le y listo
para hacer la venta incretblemente facil — la secretaria, el mensajero, el
esposo, la esposa, el amigo, o el amigo del amigo.

Pero eso si, nunca intentes dirigir tu publicidad al Campeén Interno.
(A nadie le gusta sentirse “u’tilizado") Solamente tienes que darte cuenta
que los campeones internos estan alrededor tuyo, todos los dfas. Todo lo
que necesitas es contarle tu historia de manera convincente e irresistible
a Cualquiera ya todos que quieran escucharla. Nunca sabes a quiénes esas
personas pueden conocer.

Mientras que siempre ha sido dificil alcanzar a la persona que tiene

la autoridad final para tomar una decision, alcanzar a todas las personas
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alrededor de esa persona es usualmente incretblemente facil. Y aunque
sea que una de éstas personas haya sido impresionada por tu historia,
{qué crees que va a pasar? especialmen’ce si no le has pecliclo a esa persona
que hable bien al jefe de ti. Recuerda: No es a quién alcances, es lo que
dices lo que cuenta. O como mi amigo Rich Mann dice: “No es a quién
conoces, sino quién te conoce.”

4A cudntos extrafios impresionas con tu historia todos los dfas?,
¢Has estado ignoranclo a los amiga]jles y poclerosos Campeones Internos
que los rodean?, {Has asumido erréneamente que ellos no te pueden
ayu(lar porque no son lo que toman las decisiones finales?

¢ Estés orguHoso del produc’co o servicio que vendes?, Si es asf,
iEntonces habla sobre él! Aunque quienes te escuchen, parezcan ser

patatas muy pequefias. =%
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6
be” be” be” Bennie y los Jets

stoy parado en una isla en el puerto de Nueva York,
silenciosamente observo hacia arriba en donde est4 la antorcha
de la Estatua de la Lil)ertad, cuando de repente, mis ofdos
oyen a la distancia un estruendo. El ruido répidamente se
convirtié en rugir veloz y por un instante el cielo azul pélido sobre la
antorcha de la dama, se convirtié oscuro, cuando seis jets de la marina
pasaron sobre de ella en una formacién feroz. Es la primera vez que veo
a los “Angeles Azules.” Inmediatamente pienso en Bennie.

Bennie tiene una imprenta donde le ha ensefiado éste arte a muchos
jovenes, y luego ayucla a cada uno de ellos a poner su propia pequefia
imprenta. Bennie sigue como un socio silencioso en cada una de las
imprentas y le vende papel y accesorios para imprimir a sus jévenes
socios. Muchas personas creen que Bennie se dedica a imprimir, pero en
realiclad, Bennie es un vendedor.

Bennie es tan buen vendedor, que de hecho, ha sido encomendado para
ira hacer una venta imposil)le. Su je{:e necesita el dinero clesesperaclamente,
pero nadie est4 (lispuesto a prestérselo, porque todos saben que se pueden
hundir. La misién de Bennie, es asegurar la recaudacién de los fondos
que le van a servir para sobrevivir. La suma es de muchos millones de
délares y Bennie sabe que no tiene nada que ofrecer a sus colaterales en
cambio. Pero tiene un plan.

Bennie se logra invitar a una fiesta de gala donde los jugadores mds
importantes del mundo de negocios de esa época estardn presentes. Pero
en vez de sonreir y darles tarjetas de presentacién a cada uno de los
hombres poderosos, Bennie se filtra en la sala siguiente, donde todas las
esposas de éstos hombres se han reunido. Bennie sonrfe, escucha y hace
preguntas perceptivas. Répidamente se convierte en un favorito entre las
damas, asf que no es sorpresa que lo inviten a todas las siguientes fiestas.
Cada vez era lo mismo: hablar con las mujeres y evitar a los hombres.

Una noche, las damas clijeron: “Bennie, cuéntanos algo sobre ti. 4De
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dénde vienes?” Pronto son atraidas por su voz mientras les habla acerca
de sus jefes y de sus altos suefios, esperanzas, metas y creencias. En pocos
clias, los Bennie consigue el dinero que necesitan.

Mientras los “Angeles Azules” pasan por encima de la Dama de la
Li})er’cad, en mi cabeza, vuelo directamente hacia Bennie, porque ésta es
la estatua que le fue enviada a los je£es de Bennie por las amables personas
quienes les prestaron el dinero en 1777. Esta, era la época méas oscura
de los Estados Unidos, cuando Benjamin Franklin hizo un arreglo de
tomar pres’caclo a FPrancia, el dinero que necesitaban para continuar la
Guerra Revolucionaria. Cien afios después, los franceses felicitaron a los
jefes de Bennie por el éxito conseguiclo, con un pequefio regalo llamado
la Estatua de la Libertad.

Afortunadamente para el pais, Bennie sabfa como ganarse los
corazones de los campeones internos, y esto le ayuclc’) a salvar a una
nacién joven a media batalla. Ahora clime, ¢Habria una Estatua de la
Libertad en el puerto de Nueva York el dfa de hoy si Bennie hubiera sido

entrenado para negociar inicamente con los tomadores de decisiones? «®

¥

Ca(la hombre en los Estado Unidos de América,

tiene por lo menos dos paises y uno de ellos es

Francia.”

Lee el capitulo 5:

“Vendiéndole al
Campeén Interno.”




Bran(ling:
Posicionamiento

e marca. La
implantacién de una
memoria asociativa en
combinacién de una
clave de recordacisn.

7
Qué es Brancl1ng’7

Poswlonamlento (],e marca

w randing" es la nueva palal)ra de moda, utilizada especialmente por
% los puMlClstas y expertos en marlzetmg, siempre que la utlllzan
hablan como si fuera algo nuevo y misterioso. Hasta hoy, todavia
no he encontrado ni a uno sélo de éstos “Guras” que tengan la
minima idea de cémo funciona el ]oranding en la mente.

“Bran(ling" no es nada nuevo. Ivan Pavlov se gand un premio Nébel
por su investigacién en krancling en 1904. :Te acuerdas de la historia?
Dia tras dfa, Pavlov tocaba una campana, mientras le daba una pasta
de carne al perro y la frotaba en la 1engua del can. El perro pronto
empez0 a asociar el sabor de la carne con el sonido de la campana, hasta
que la salivacién se convirti6 en la respuesta condicionada del perro. En
psicologia, esto se llama implantar una memoria asociativa, en otras
palabras: posicionamiento - “Iaranding", en todo su esplenclor.

Hay tres claves para implan’tar una memoria asociativa en la mente de
su consumidor. La primer clave es la Consistencia. Pavlov nunca ofrecié
la comida sin tocar la campana, y nunca tocé la campana sin ofrecer la
comida. La segunda clave es Frecuencia, quiere decir que Pavlov lo hizo
dia, tras dia, tras dfa.

La tercer clave es Anclaje, la mas complicada. Cuando la memoria
asociativa estd siendo implantada, el nuevo y desconocido elemento (1a
campana), tiene que estar asociado con la memoria que ya esta anclada
en la mente (el sabor de la carne). La Frecuencia y Consistencia crean el
“})ran(ling" solamente cuando tu mensaje estd atado al ancla emocional
establecida. La campafa del “l)ran(ling" de Pavlov estaba anclada al
amor del perro por el sabor de la carne. Si el perro no amara la carne,
la frecuencia y consistencia de estar sonando la campana no hubiera
producido ninguna respuesta, mds que irritar al perro.

Si yo &igo, “Este restaurante es tipo Norman Rockwell”,
inmediatamente pensarias en un lugar acogedor, feliz, clido, inocente

y {amiliar, atando el restaurante hacia el arte de Norman Rockwell.
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Si alguien te dice: “Fue sin querer querienclo" , inmediatamente ésta
frase estarfa relacionada con Roberto Gémez Bolafios “Chespirito" y su
personaje: “El Chavo del Ocho”, recordandote risas, ocurrencias ya los
demas personajes que le acompaﬁaban en la vecindad. Tus suposiciones
sobre el programa estdn anclados a tus sentimientos acerca del personaje
del “Chavo del Ocho”.

Si frecuentemente y consistentemente hago asociaciones entre el
restaurante y Norman Rockwell y entre la frase: “Fuesin querer querienclo 7
y El chavo del Ocho, estoy implantando una memoria asociativa en tu
mente --- “Lran&ing”.

El plﬂ)hco que te compra es tu perro. Si quieres una respuesta
especifica, debes atar su identidad al ancla emocional que ya es
conocida para conseguir la respuesta esperada. Si haces dicha asociacion
consistentemente y frecuentemente, el ul)rancling" p el posicionamiento de
marca, se ird a conseguir. Pero no esperes mucho muy pronto. Hace falta
mucha repeticién para entrenar al perro a salivar al escuchar el sonido de
tu nombre.

¢ Tienes la paciencia Pavlov? >

O—=

. .y T . . .
Memorla Asocmtlva: Lna memoria que se vmcula a otra memoria.

Tres claves para implantar una memoria asociativa:
1. Consistencia

2. Frecuencia
3. Anclaje

Anclaje: Cuando se implanta una memoria asociativa, la clave de recordacién tiene que ser
asociada con la memoria que existe actualmente en la mente. La frecuencia y consistencia
crean “l)ra.nding” Ginicamente cuando tu mensaje estd atado al ancla emocional establecida
anteriormente.

Clave de recordacién: Un gatiuo mental que le indica al lector/escucha/televidente tomar
una accion prescrita en un momento indicado. Incorrectamente llamado frecuentemente un
activador reticular. La pro}yabilidacl de recordar las asociaciones de una clave disminuye con
el ntimero de posiHes asociaciones. Los menos signiﬁcados posibles de una palal)ra., mejor su
funcionamiento como clave de recordacién.
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Dominio de Categ’oria

OV a finalidad del branding es establecer un dominio dentro de una
categorfa — convertirse en la compafia que tus clientes piensan

inmediatamente y de la cual se sientan mejor, siempre que se

mencione tu categoria de negocios.
Toys “R” Us es el que domina actualmente la categoria de juguetes.

Home Depot en mejoras al hogar y Circuit City en electrénicos, mientras

que S’caples, Office Depot y Office Max se pelean por el dominio en la
categoria de accesorios para oficina. A pesar de que cada una de éstas son
un mega—tienclas, el dominio de categoria no es para nada un asunto de
metros cuadrados. Es un asunto de coraje.

¢Te puedes imaginar a los amigos de Harland Sanders, cuando les
conté la noticia que iba a abrir restaurantes donde se sirviera solamente
pouo? “1Vas a hacer qué queee!? Vas a quel)rar, eso es lo que vas
a hacer! iNo a todos les gusta el poﬂo, y a los que si, nos les gusta
comer todos los dias! Supongamos que ocho personas van en un carro
y siete de ellas quieren comer pouo, pero la octava persona no le gusta
el poﬂo. ¢Qué se supone que haga, esperar en el carro? Servir nada mas
poHo es tan inteligente como tener una plomeria y servir Gnicamente
para clestapar cafierias, o tener una tienda gigante llena de nada mas que
juguetes. Va a estar en la bancarrota Coronel. Definitivamente, va a estar
en bancarrota.”

Sin nada mas que un horno de presién y once hierbas y especies
secretas, Harland Sanders lanzs Kentucley Fried Chicken, y se convirtid
en una institucién americana. De igual forma, Starbucks Coffee y Radio
Shack logaron su dominio de categorfa con pocos metros cuadrados
y relativamente pocos délares en inventario. El dominio de categoria
pueole ser alcanzado tinicamente a través de enfoque con compromiso.
¢Dominards tu categorfa? Si es asf, debes tomar una decision y ser
conocido por algo.

¢Por qué serds conocido? @
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9
(Quién es Tu Cliente?

= os los dias, diez mil vendedores de pauta puhlicitaria le
preguntan a diez mil duefios de su negocios: “4Quién es
su cliente?” y el duefio del negocio responde: “Bla, Ma,

a. uego el vendedor le dice, “IQué coincidencia!, a
bla.” Luego el vendedor le dice, “IQ d !

ellos son exactamente a quiénes nosotros alcanzamos.” El
duefio del negocio luego compra pauta de éste vendedor porque quiere
segmentar, tratando de alcanzar a las “personas correctas.”

Asf es precisamente como se compra y vende la pauta publici’caria
hoy en dia. (No te preocupes si lo has hecho asi, porque yo también lo
he hecho).

Desafortunaclamente, a éste empresario le han pregun’taclo cosas
irrelevantes y él ha contestado igualmente con irrelevancia. Lo que ha
hecho es “so]are—segmentar" a sus clientes, y esto sucede invariablemente
cuando la pul)licidacl es abordada desde la perspectiva de pura légica.

Y aqui, el por qué, el abordaje perfec’camente légico usualmente falla:
Vamos a asumir que el duefio de un negocio decide que su target es una
mujer entre las edad de 25 y 40 afios. ¢Ahora, asumimos que la mujer no
tiene padres o hermanos? ¢Ella no tiene pareja, hijos o novio? &Carece
comple’camente de compafieros de tralaajo y asociaclos, vecinos y amigos?
¢Ella no es influenciada por nadie?

La “so]ore—segmentacién" ocurre de asumir equivocadamente que las
personas toman sus decisiones de compra en el vacio. La pregunta que
realmente importa responcler es: 4Por qué una persona deberfa decidir
hacer negocios contigo?

Los mejores anuncios son aquellos que impresionan profunclamente a
alguien —a cualquiera. ¢ Estés aseguré.ndote de que tus anuncios causen
una impresién profunda, 6 estas satisfecho en saber que estas poniendo a

. . . [ ”
clorrrnr cle aburrlmlento a 1as personas correctas <
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10
lEl Buen Hamp Baker!

2 Gn sin tener la edad para poder manejar, estoy sentado en
el asiento trasero preparéndome para leer grandes rétulos

puMiCitarios a lo largo de 321 kilémetros. 6Qué mas puede

hacer un joven de catorce afios para pasar el tiempo dentro de
un carro? Afuera de mi ventana, veo ganaclo atrs de la cerca espigacla,
y las vacas se ven tan aburridas como yo me siento.

Hemos Viajaclo menos de 48 kilsmetros cuando empiezo a bostezar
y a pensar: “Todos se ven iguales y muchos rétulos son como paginas
amariﬂas, pero bien grandes." Un momento, 6Qué es esto?, el capd de
un automévil se recuesta sobre una de las cercas. Pintado con pintura de

atomizador en lata se puede leer: “Hamp Baker le recuerda: Maneje con

cuidado.”

6Quién diablos es Hamp Baker?

Cerca de Bristow, Tulsa, un Chrysler del 62 chocado, ests parqueaclo
en la llanura. A lo largo de su lado, el mensaje, “Hamp Baker le recuerda:
Maneje con cuidado.” Desde Tulsa hasta Ardmore, Hamp Baker expresa
su preocupacién por mi bienestar, y yo no soy el tnico que lo nota.
Durante muchos meses, &l se convierte en un misterio alrededor de todo
el estado.

Mas tarde en ese afio, en el dfa de elecciones, estoy sentado en una silla
plegadiza en la cafeterfa de la escuela, esperando a que mi mama realizara
su labor patridtica. Escucho a una mujer refrse. Minutos clespués, un
hombre se rie a carcajaclas y veo que todos los que salen de la cortina
estan sonriendo también. Cuando mi mama sale, me dice que en la lista
de desconocidos en la oscura carrera para comisionados de corporacién,
estd nuestro amigo viajero, Hamp Baker.

Gana por una gran ventaja.

Tal vez no tenfa el dinero para pagar vallas que clijeran “Hamp Baker
para Comisionado.”, pero yo prefiero creer, (ue era un genio del mercadeo.

Creo que Hamp Baker sabia plenamente que a nadie le importa})a quien
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sirviera como comisionado corporativo y que la mayoria de los votantes
simplemente marcarfan sobre el nombre que se sintieran bien.

Han pasado décadas desde que Hamp Baker fue elegido, y ni siquiera
he hablado una vez con alguien que haya conocido al hombre o que haya
sabido algo acerca sobre él. Adn asi, treinta afios después de que pintd
con pintura de atomizador en lata unas pocas docenas de carros con su
mensaje calido y preocupado, miles de personas de Oklahoma siguen
sonriendo cuando escuchan su nombre. Yo creo que Hamp Baker por
instinto entendia el pocler de la memoria asociativa. “Génate el corazén,
y le mente seguird.” 6Quién sabe que tan alto hubiera Hegado alcanzando
si hubiera puesto sus ojos en algo mas arriba?

Recuerda: Maneja con cuidado. >
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EXC&V&H(JO porx el Diamante

ay una historia que es Gnica y maravillosamente tuya y
de nadie mas, pero nunca la vas a descubrir tratando de

imitar el éxito de otros. Cuanclo excaves en Lﬁsquecla del

diamante, que es su proposicién tinica de ventas, tendrés que

desempolvar mucho polvo que es indtil, antes de que puedas encuentran
un medallén de verdad radiante. Y al final, habrs valido la pena.

No te desanimes. Excava el diamante. Encuentra la historia que es
Gnica y maravillosamente tuya, y ]uego, cuenta esa historia con cada onza

de su ser. N

¥

—O—= Un le6n sobrevive siendo un le(')n,

Proposicién dnica y un ratén, siendo un ratén.
de ventas (PUV):
El mensaje que le
envias a un cliente Martin Landau a Matt Damon
” ot t . . .
prospecto e La pellcula The Rounders (Miramax F1lms)

dis’cingue de tus
compe’tidores y
que hara que el cliente
quiera comprarte a ti.
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e C S Dinero, un Nombre, y una Diferencia

as personas que empiezan sus preguntas con “4Funcionarfa
si...?)” siempre se me hace facil respon&erles, porque mi
respuesta siempre es la misma: “iSil, puede ser que si funcione
si haces eso — éPero serfa el mejor uso de tu dinero?”

La siguiente pregunta también es predeci})]e: “Bueno,

entonces, 6Cual serfa el ideal y mejor uso de mi dinero?” Mi respuesta

nunca cambia, pero no es que yo trate de esquivar responcler con juegos
tontos. La tinica forma honesta de responcler ésta pregunta es preguntarle
al cuestionaclor, “4Cémo planiﬁcas medir el éxito?

Pennie, mi esposa, me dice que “todos quieren hacer las mismas tres
cosas: dinero, un nombre, y una diferencia. Cudl tiene nuestra prioriclacl,
es lo que crea la diversidad en la raza humana.” No hay forma correcta
e incorrecta de priorizarlas, pero cémo lo hagas, impactara radicalmente
su estrategia de puMiCiclad. El ideal y mejor uso de tu presupuesto de
publicidacl es esencialmente determinado a la respuesta de tu corazén:

eQué es lo mas quieres hacer? — ¢Dinero, un nomlare, 0 una

diferencia? >
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e han pagado una pequefia fortuna para ir a Palm
Beach, Florida, porque un equipo de manufacturadotes
estdn muy frustrados con su pul)lici(la(l y han volado
de todas partes de Estados Unidos en l)ﬁsquecla de
ayuda. Estoy entrenando al grupo en los principios “esenciales” de

la pu]alici(la(l efectiva, cuando uno de ellos levanta su mano y dice:
“Estos conceptos pueden ser validos para pu]alicidad de ventas
al detalle, pero nuestros productos se venden a otros negocios y
empresas. Esto pue(le vender helados y bicicletas, y joyas y ropa,
pero la pul)liciclacl de negocios a negocios, es diferente.”

“En serio?”, sonrei. “4Tus clientes no compran helados y
bicicletas, y joyas y ropa? éAcaso ellos magicamente aparecen cada
mafiana a las 9, y lueg’o se desaparecen en el aire a las cinco?,
¢No tienen esperanzas secretas o suefios?, {Son tan vacios de vida
como tu crees que son?, ¢Tus clientes son realmente los seres uni-
dimensionales como los describes?”

Afortunadamente para mi, mis oyentes poseen sabiduria y
humildad para aceptar su necesidad de una nueva perspectiva, asi
que no se ofenden de mi desafilado reto y su lég’ica errénea. Y les
dije esto: “El tinico gran error hecho en la pul)lici(],ad el dia de lloy,
es que no tienen la habilidad de mirar como personas reales, a sus
clientes.”

Pocos pul)licistas se ven a si mismos y a sus consumidores
como personas reales y seres humanos completos. Este es un error
de percepcién principalmente. A menos que pretendas ser otra
cosa, tu eres es la misma persona en el tral)ajo que en tu casa. No
l1ay un cambio madagico de identidad que ocurre cuando vas en la
transicién.

Muchos de mis amigos, clientes y asociados me preguntan:

uP » 11. . . d
orqué cuentas tantas historias que no tienen nada que ver con
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V7)Y,

negocios,? ¢Porqué no les hablas directamente de pu]olici(lad?"

En verdad, yo escribo acerca de la vida mas all4 de los negocios — Oﬁ —

porque tus clientes tienen una vida més alls de sus negocios, y sus Lee el capitulo 60,
l ‘1 . (1 Py H, Cl l . . “Mirate Real
empleados tienen una vida mas alla de los negocios, y tu, tienes M 7
a ti Mismo.

una vida mas alls de tu negocio. Yo escribo esperanzado que pue(las
mirarte real a ti mismo, mirar reales a tus empleados yatu staff, y
mirar reales a tus clientes.

Cuando hayas aprendido a hacerlo, tu negocio va a crecer — no

en porcentajes, sino en mﬁltiplos. >

O—x

Cuenta tu hlstorla, la que es Gnica y
maravillosamente sslo tuya.
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L.a Cara Cambiante de los Ricos

€ que se preocupan IOS I‘lCOS? Las ’cendenmas ac’cuales,

5
&

posi]olemente estén resumidas mejor en una encuesta realizada
por la FMR (Financial Market Research) para el U.S. Trust,
una compania de Nueva York especializaola en servicios
financieros administrativos de activos de la bancada privada y seguridacl.

En una encuesta a “Baby Boomers”, que tenfan las siguientes
caracteristicas: (1) entre las edades de treinta y uno y cuarenta y uno,
(2) que estén en el 1% de norteamericanos més ricos y (3) con ingresos
personales arriba de $200,000 o neto valuado en mas de $3 millones:
56% estin preocupaclos de perder su Jcrabajo o cerrar sus negocios. 69%
estan preocupaclos de no tener suficiente dinero para asegurar un retiro
cé6modo y 71% se preocupan de mantener sus ingresos. Para cortar
costos, este 1% de los Lal)y boomers tipicamente sélo tienen 1 casa y
raramente compran joyas y arte fino.

La encuesta concluye diciendo: “Bstos hallazgos estan volando en la
cara de las percepciones comunes que clejaron de ser vélidas en 1980 que
los Ba.l)y Boomers ricos, son consumidores llamativos devotos a gastar el
dinero en ellos mismos.”

Ast qué 6Qué estan haciendo los ricos con su dinero y tiempo? Segtn
los investiga(lores , Kevin Clancy y Robert S. Shulman, la tendencia entre
las personas ricas hoy en dfa se dirige hacia “logros personales, a su gusto
propio e individuales — como escribir un 1ibro, escalar el Monte Everest,
apren(ler Japonés.”

Clancy y Shulman contintian: “Nuestra investigacién encontré una
necesidad de hacer conexiones sociales mas profundas, par’cicularmente
con sus familias; la necesidad de crecer emocionalmente es mas grande;
un deseo de mayores compromisos sociales mas significantes y del
envolvimiento comunitario; y la necesidad de vivir, lo que se llama una

. o . ”
VlCla auto- examlnada .
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Otros estudios indican que la mayoria de americanos tienen hambre
de tiempo libre — tiempo para hacer cosas solos, para ellos, o con sus
familias. Casi la mitad de todos los americanos sienten que tienen poco
tiempo libre o nada de tiempo libre. Mas de dos-tercios quisieran Lajar
el ritmo y tener una vida mas relajacla, mientras que solo 1 de cada 5
quisieran tener una vida m4s emocionante ya répido paso.

“As, que"...puecles preguntarme, “4Qué es lo que estoy tratando de
decirte?”

Solamente estoy mencionando que las necesidades de la sociedad estan
cambiando, y los tipos de anuncios que funcionaban ayer, proba]o]emen’ce
no van a funcionar tan bien hoy y no van a funcionar mafana. Quiero
entiendas el nuevo sabor que detectards en los anuncios que vas a ver

mafana y en los afios que vengan. Quiero que seas capaz de encontrarle

¥

No trates de convertirte en un hom]ore

sentido. a»

de éxito, sino un hombre de valor.

Albert Einstein
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Fuera (le Mocla

ob est4 despreciando mi al)rigo deportivo de tela con los parches
% en los codos. Me dice, “4Sabias que tu chaqueta estd fuera de
mocla, desde hace una década?”

Le contesto con la verdad: “Si Bob, yo sé que estd fuera de
moda. Por eso la uso.” Bob me conoce desde hace mucho tiempo, pero
todavia no se habfa dado cuenta que mi moda, es la que esta “fuera de
moda.”

“Moda” y “Estilo” es una marca inequivoca de un seguidor, y aqueﬂos
que estan ol)]igaclos por ella estan destinados a ser para siempre personas
promedio. Los seguidores siempre temen romper las reg]as que no estan
escritas.

Las reglas que no estan escritas abundan en el negocio dela puhlicidacl,
y una de las primeras es “Nunca poner al cliente en el anuncio.”
Cualquier firma de publicicla(l que ponga a su cliente en un anuncio
estd seguramente siendo criticado de haberlo hecho “tinicamente porque
al cliente le gusta oirse a si mismo y verse a el mismo en la televisién.”
Las personas cuya vos se escucha haciendo estas acusaciones en voz alta,
son de hecho, los creadores de esos anuncios altamente puli(los, pero
horriblemente infectivos, anuncios “profesionales" que ganan todos los
premios de Clubes de Publicidad.

Siempre ha estado “fuera de moda” que los duefios de sus negocios
hablen en nombre de sus negocios en sus anuncios, aun asf, Harlan
Sanders (KEC), Lee lacocca (Chrysler), Dave Thomas (Wen&y’s) y
George Zimmer (Men’s Wearhouse) , han obtenido fantdstico éxito
como resultado directo de su clisposicién de ignorar a los dictadores de
moda y estilo. 4 Estas indispuestos a seguir las reglas y crear anuncios que
sean nada mas que promedio?

Hay algo magico cuando Lee Tacocca mira a la c4émara y te dice: “Si
usted puecle encontrar un mejor carro, cémprelo." Su resultado audaz le

salvé el empleo a cientos de miles de personas en Chrysler. Esa misma
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magia sucede cada vez que George Zimmer mira al lente y dice, “Te va a
gustar cémo te miras, te lo garantizo.”

$Qué tal ta? 4 Estas dispues’co a ver el mundo al ojoy decir tu historia
con seguri&a(l? , ¢Le temes alo que las personas digan si te conviertes en el
vocero de tu empresa? Si lo haces, yo te prometo que te van a criticar. La
persona promeclio te hara burla y tratard de ridiculizarte a tus espalclas.

Pero recuercla, son personas promeclio. >

O—m

La buena pul}lici(lacl no es garantia del éxito;
ni tampoco la mala significa fracaso. ______..--"'f

_— - 1 -
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l.as Personas

Mais Interesantes

sunto: Suscripcidén del Memo

Fecha: Sdbado 30 de enero de 1999 08:13:46
De: “JIM HUEBNER” <JHUEBNER@PACKER.NET>
Para: “Roy H. Williams” <roy@rhw.com>

Hasta antes de leer el libro “El Mago de la
Publicidad”, el momento mas definitivo de mi wvida,
fue cuando estuve en la cumbre del Monte McKinley
en Alaska--la montafia mds alta en Norte América.

Pero ahora tengo agregarle haber leido “El mago de
la Publicidad”.

Por mucho tiempo estuve en una relacidén con una
nativa de la india. Su belleza natural es taaaan
impresionante gque los hombres no sélo la miran, si
no que paran de hacer lo que estédn haciendo para
mirarla.

Bueno, eso es lo que hice cuando recibi mi copia
de “El1 Mago de la Publicidad”. Paré de hacer todo
lo que estaba haciendo y lo lei de principio a fin,
todas las paginas.

Y tal como sucede cuando alcanzas la cima del
Monte McKinley, si nunca has leido “El mago de la
Publicidad”, no podrias imaginarlo. Pero cuando lo
hagas, nunca lo olvidaréas.

Por favor, suscribeme al Memo del Mago. Gracias.

Jim Huebner
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Asunto: ¢(Qué puedo decir?

Fecha: S&bado 30 de enero de 1999 09:27:09
De: “Roy H. Williams” <roy@rhw.com>
Empresa: Roy H. Williams Marketing

Para: “JIM HUEBNER” <JHUEBNER@PACKER.NET>

Jim,

Wow. ¢Qué puedo decir? Recibo cientos de cartas y

emails cada mes, pero nunca he recibido uno igual

al tuyo..inclusive dudé en escribirte de vuelta por
temor de no llenar tus expectativas.

Por cierto, ¢Qué diablos estabas haciendo en 1la
cima del Monte McKinley?

Roy H. Williams

Asunto: La cima del Mt. McKinley

Fecha: Sabado 30 de enero de 1999 15:42:15
De: “JIM HUEBNER” <JHUEBNER@PACKER.NET>
Para: “Roy H. Williams” <roy@rhw.com>

Hola Roy;

Me preguntas qué estaba haciendo en la cima del
Monte KcKinley - bueno, tenia 50 afios de edad y
estaba descubriendo (y aceptando) la verdad de mi
mismo.

Para tu informacidén: Aqui te envid las 6 reglas de
montafiismo de Jim Huebner (y creo que se aplican
al mercadeo también).

1. Escala con pasiédén.
2. Sin agallas, no hay gloria.
3. Espera caminos sin salidas.
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4. Nunca le des la espalda a tu compafiero.

Nunca mires hacia donde no quieres ir.

6. Siempre hay espacio en la cuerda para una
persona con honor.

)]

Lo que mas me atrae del montaflismo es que es muy
simple: O vives, o mueres. No hay tiempos fuera,
no hay suplentes, no hay avisos de que se va a
acabar el tiempo. Y a la montafla no le importa
qgue carro manejas, que tipo de reloj usas, de
qgue universidad te graduaste o cuanto $$$ haces.
Montafiismo es una experiencia “del momento”. Y
es una de las dos cosas que he encontrado en mi
vida que considero, que si se hace con mucha
frecuencia, serd mucho mas emocionante hacerlas,
que a la anticipacidn de hacerlas.

¢Cudl crees que es la otra? Muchas personas dirian
“sexo.” No, no es “sexo” (recuerda, dije “mucha
frecuencia”). La segunda es la velocidad - ir
rapido. Nunca puedes anticipar el sentimiento de
ir rapido.

Roy, cuidate mucho.




¥

Hay un linea muy delg’ada entre ser valiente y ser

estﬁpido. Si te sales con la tuya, eres valiente. Si

no, eres estﬁpido.

Francisco T. Escario
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El Mago que se Escapé

espués de haber hablado ante una audiencia fascinada por casi
una hora, Frank sonrfe y dice: “Gracias por dejarme estar
con ---“ pero el resto de sus pala]aras se ahogan en el aplauso
estruencloso, mientras los oyentes se levantan en sus pies
con emocidn. Alejéndose del atril, Frank sonrfe y murmura:
“Gracias, gracias.” LLuego mira que una mano se levanta en la parte de
atras del cuarto. Y Frank le dice: “4Tiene usted una pregunta?”

Un hombre dis’cinguido se pone de pie, camina hacia el centro del
pasiﬂo y el salén comple’co se llena de silencio. Con una ceja levantada y
arqueacla, pasa revista a la habitacién ; luego mira a Frank y clice, “Aunque,
aprecio sus filosoffas personales que ha compar’cido con nosotros esta
tarde, seguramente un hombre de su profesién, debe reconocer el valor de
hechos sslidos y ciencia pura.” Hace una pausa para olejar que el impacto
de su afirmacién se esparza en la habitacién, el hombre tira un segunclo
golpe directo a la barhiﬂa, “¢Porqué ninguna Universidad de prestigio
ha acogi(lo sus teorfas? Luego de otra breve pausa, “4Por qué no lo han
invitado a usted a hablar en Harvard?

Sonriendo, Frank responde inme(liatamente, “Harvard?...” La
Universidad de Harvard toma estudiantes ciruelos y los convierte en
pasas. Es entonces cuando explosiones de risas sofocadas se rompieron a
través del salon.

El hombre del pasiﬂo lo rets: “IPero los hechos!, usted habla como si
hubieran cosas mas importantes que los mismos hechos.”

Con una sonrfa, més de simpatia que de burla, Frank mira fijamen’ce
al hombre, como si fueran las tnicas dos personas en el cuarto y
silenciosamente le contesta, “La verdad es mas importante que los
hechos.”

Me han contado que todavia hasta el dfa de hoy, se puecle escuchar el
eco de los aplausos en ese lugar.

El instinto asombroso de relaciones complejas y su habilidad tnica
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para encontrar beueza, inclusive en los
lugares mas ordinarios, lo hubieran
convertido en uno de los mejores
escritores de anuncios de todos los
tiempos. Pero a Frank Lloyd Wright
no lo llenaban de energia la msica
de las pala]oras, sino que su ritmo
artistico pulsa al compés del hierro y
concreto. “Cada gran arquitecto es —
por obligacién — un gran poeta,” decia
. “Debe interpretar su tiempo, su
dia, su edacl, con gran originalidacl."
Como cualquier gran escritor de
anuncios pul)licitarios, Frank evitaba
las soluciones “aptas para todos” y se rehusaba firmemente a hacer un
disefio para un edificio antes de que primero explorara el 1ugar y conocia
a las personas que lo ocuparfan. Si hubiera elegido ser un pul)licis’ca, en
vez de un arquitecto, sentirfa seguramente que sus campafas hubieran
sido fabricadas como sus edificios y yo creo que nos hubiera movido
con anuncios que ni siquiera se hubieran reconocido como anuncios
pul)licitarios. Frank ’cam]}f.n parecia que tenfa un entendimiento intuitivo
delas 10 palal)ras secretas: | emprano en la vida” , el cuenta, “Yo tuve que
escoger entre arrogancia honesta y humildad hipécrita. Escogi arrogancia
honesta y no he encontrado una sola ocasién para cambiar mi parecer.”
A pesar de que nunca escribié una sola palabra de pul)liciclacl, Frank
Lloy(l Wright se mantiene como una Ieyenda entre los Magos de la

Publicidad, que lo conocemos tinicamente como el que “se escapd.” oW

¥

Ning’una casa deberfa estar sobre una colina, o

sobre nada. Deberia ser de la colina, perteneciendo €

a ella, asi la colina y casa poclrian vivir juntas,

felices una por la otra.

Frank Lloyd Wright
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Frank Lloyd Wright
isefiaba construcciones
en su cabeza, luego las
escribia en papel para sus
clientes y constructores.
Cuando Edgar Kau{mann,
egd sin avisar en
Madison, Wisconsin, y
lo telefones para avisar
que iba a manejar hasta
Taliesin para ver los
planos de su casa, Wright
se sentd en la mesa de
dibujo y en 140 minutos
en6 hoja tras hoja, tras
oja con los planos de
o que serfa conocido
como Faﬂingwater,
considerado por muchos la
casa de mayor intluencia
arquitecténica del siglo 20.
Cuando entrs Kaufmann
acaba de terminar los
lanos, cuando le dijo: “Lo
Ea. ia estado esperando
esde hace mucplio
tiempo.”
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En donde el Mago Explica
las Funciones del Cerebro

y el Poder dela Imaginacién
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Viviendo con Tarzan en la ]ung’la

i la relacion entre los receptores sensoriales con las sinapsis del
cerebro son un indicador, quiere decir que tu y yo estarfamos

pobremente hechos para experimentar el mundo material. A

través de nuestros 100 millones receptores sensoriales que nos
permiten ver, ofr, sentir, proba}: y oler el mundo real, nuestras 10,000
billones de sinapsis cerebrales nos permiten relacionar nueva informacién
para almacenar memorias e ideas — para experimentar cosas que nunca
han sucedido.

Si, la realidad es algo frégil. Estamos mucho mas equipados para
las experiencias que se desarrollan principalmente en la mente. Hemos
estado viviendo con Tarzan en la jungla, Viajan&o debajo del mar con el
Capi’cén Nemo, hemos estado a’crapaclos en una isla con Robison Crusoe
y hemos navegaclo con un hombre de una pata de palo, llamado Ahab
mientras perseguia una gran ballena blanca. Si éstas experiencias fueran
la tinica evidencia de nuestras habilidades asombrosas, seguramente serfan
suficientes. Pero, aguarda un momento, hay mas...

Un joven prodigio llamado Luclwing van Beethoven conocié al
grandioso Wolfgang Amadeus Mozart apenas unos afios antes de que
Mozart muriera. No teniendo la edad para rasurarse, Beethoven ya nadaba
entre la fama y el reconocimiento. Sus composiciones eran solicitadas
por editores de musica, antes de que fueran terminadas. Y atdn asi, en
menos de una década, el joven Beethoven peleaba con los pensamientos
del suicidio. Nuestro joven genio musical, habia empezado a perder su
oido.

Sin emhargo, Beethoven decidis vivir y continuar su ’crabajo como
compositor y mientras su sordera incrementaba, su tra})ajo se convirtié
mas dificil de entender. Fue durante éstos afios de total sordera que le
contesté a un crftico musical diciendo: “Esta misica no es para ti, es para

personas cle una era mads aclelante."
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Si Beethoven hubiera mantenido la calidad de sus composiciones
durante los afios de su sordera total, muchas personas lo hubieran
considerado maravillosamente atrevido. Adin asi, Beethoven no solamente
mantenta la calidad comparada con sus primeras composiciones, sino que
las supera})a. Las cosas complejas y magicas que él componia mientras
vivia en un mundo de completo silencio, son generalmente consideradas
sus obras maestras.

Ludwing van Beethoven era capaz de ofr misica en un mundo mu(lo,
pero su habilidad de escuchar sinfonfas en su cabeza no era nada especial.
Bl cerebro de Beethoven no tenfa mayores capaci&ades que las personas
con las que tienes de tratar todos los dfas. Fisiolc’)gicamente, cada uno de
nosotros es igual a Beethoven. Tu pueoles escuchar la Quinta Sinfonfa
de Beethoven en tu mente ahora mismo si tu quieres. ¢Recuerdas como
empieza?

Tu, yo, Luclwing y tus clientes tenemos la habilidad asombrosa de ver
con nuestros ojos cerrados y oir cuando no ]na.y sonido. Podemos tocar
lo que no esta allf y pro]:)ar lo que todavia atin no hemos comido. En tu
pul)liciclacl, no hables del mundo afuera de tus clientes, habla del mundo
que estd adentro de sus mentes. Dales una probaclita de la experiencia que

IOS espera en el lugar (le encuentro que Hamamos Realiclacl. '?\,

¥

Captura la imaginacién, lueg’o llévala a donde tu
quieras. El cuerpo seguramente ira hacia donde
la mente ha viajac].o repetitivamente. Las personas
tinicamente van a los lugares donde hayan estado

antes en sus mentes.

La séptima 1ey del Universo de la Publicidad del Mago
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dam Smith cree que la imaginacion y la simpatia son las claves
para entender el lugar de uno en el universo. Adam dice que la

imaginaciéon nos deja ser especta(lores imparciales de nuestras

propias vidas. De acuerdo con Adam, instintivamente usamos
nuestra Imaginacién para ponernos en la posicién de otros para juzgar
nuestras acciones como otros lo harfan: “6Qué pensarian las personas?"
Luego la Simpatfa nos cleja preclecir c6mo los demés se sentirfan de
las acciones que estamos considerando tomar. Adam dice que toma la
mayoria de sus decisiones de ésta manera.

Adam  Smith puclo haber sido rico haciendo pul)liciclacl.
Lamentablemente, nacié en la pobreza extrema en Kirlzcaldy, Escocia en
1723, cincuenta y tres afios antes de que Thomas Jegerson firmé el acta
de la Declaracién de la Inclepenclencia de Bstados Unidos y treinta y seis
afios antes de que Isaac Newton demostrara la primera 1ey de la graveclacl.
La publicidacl no era una carrera en ese entonces.

Segtin Adam, fue el descubrimiento de Isaac Newton que causd
que cuestionara si las leyes ana’.logas podrfan funcionar en la sociedad
humana. Adam Smith se hizo la pregunta fundamental: eQué hace a
las personas hacer lo que hacen?” Especificamente, estd preocupaclo por
el destino de las personas comunes; pues es su deseo ayuclarlas. El papa
de Adam murié cuando era un nifio, y paso casi toda su vida preocupado
por el destino de “Mama Smith” y miles de personas como ella. Su
peculiar suefio y visién, era ayuclar a crear una economia que protlujera
“opulencia" para las personas comunes. Adam Smith queria que su
mamad tuviera una mejor vida.

A los 35 afios, Adam puMicé algo que habfa estado escribiendo
por 17 afios: An inquiry into the Nature and Causes o][ the Wealth o][
Nations. El afio era 1776. Mama Smith murié antes de que el suefio
de Adam encontrara un hogar, pero un tal Thomas Jefferson llamaria
mas tarde a Adam Smith “El maestro de aqueﬂos que escriben acerca

de la economia poli’cica."
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Tal vez no lo escuches en clases de historia, pero la simple verdad es
que el “Suefio Americano” nacié en el corazén de un escocés po]ore que
estaba profundarnente preocupaclo por su madre. Puedes pensar que estoy
loco, pero creo que muchos le deben mucho a Mama Smith, y a pesar
de que ella y sus chicos ya no estan, hay muchisimos como ella en todo
el mundo.

El patriotismo no se encuentra en el color de los fuegos pirotécnicos
a través del cielo pintado de oscuro. El verdadero patriotismo ayuda a
aquel]os que viven en una noche oscura pintacla de pol)reza.

¢Qué estas hagiendo ta por Mama Smith?
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Lee el caFftulo 53.
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Una Gran Suposici(’)n

os publicistas asumen tipicamente que las personas estan viendo y
escuchando sus anuncios. Pero raramente es verdad. En realidacl,
el volumen de la publiciclad que se almacena en la mente es como
una manguera de bomberos clisparanclo agua dentro de una taza
Simplemente hay demasiado para contenerlo en la memoria.
Mucha de la informacisn dirigicla hacia el cerebro es reﬂectacla, rebalsada
y perdida. El final del dfa, solo se retiene muy poca informacién preciacla.

(Seré tu pul)liciclad parte de ésa poca informacion precia&a, o serd
reflectada, rebalsada y perclicla?

El Diario de Neurociencia Cognitiva (]ourna/ o][ Cognitive Neuroscience)
es una pul)licacién leida principalrnen’ce por doctores y estudiantes de
medicina que quieren entender como los seres humanos reconocen e
identifican objetos; el uso de imagenes mentales Visuales, cdmo 1een,
producen y comprenclen el 1enguaje, cémo mueven y almacenan nueva
informacién en la memoria, y muchas otras cosas de éste tipo. (Yo creo
que hace sentido que los escritores de anuncios pul)licitarios lean éstas
cosas tamlaién).

Un profesor de psicologia en Harvard, Stephen Kosslyn, recientemente
escribi6 un capitulo en el patron de activacién auditivo y la decodificacion
y como éstos son elementos esenciales en las habilidades del lenguaje.
Kosslyn nos dice, “Una palaljra es como una llave. Cuando una pala]ora
abre la puerta a las memorias almacenadas correctas, es significa’civa.’7

Es mi asercién que la cuidadosa guia de recuerdos de una serie de
dichas memorias almacenadas, es el secreto de una publicidad poderosa.
¢Las palabras que usas en tus anuncios provocan que el que te escucha

imagine una serie de experiencias personales? (Las experiencias pue(len

cone el escucha ser reales o imaginarias. Lo importante es puedan ser recordadas en la

aan?ae 8/

paea’a Ser impreso-
ndo sSe /ee /a pa/aér
o e5iaé/ec/d0 ?ae /o
o las pa/aéras en S N

Cua
Aha sid
“ escuchand

anuncio mente en dicha manera que involucres activamente en tu anuncio.) Para

a escrita en silencio,

s Jectores real mente estdan

wus mentes.
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ponerlo en claro y en palabras simples, el oyente debe ser un participante
en tu publicidad. Debes provocarlo a que se imagine a él mismo tomar la

accién precisa que astutamente le estas describiendo. «

¥

Nada de valor o peso se puede alcanzar
con media mente, un corazén fatig’ado y con

esfuerzo cojo.

Isaac Barrow
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Wernicke y Broca

X as iméagenes visuales son procesadas en la corteza visual del
cere})ro, localizada en la base del craneo, justo arriba de tu
espina dorsal. Inmediatamente arriba de la corteza visual, al
fondo del crdneo, estda el drea de asociacién visual, donde las
memorias visuales son almacenadas. (Sigue conmigo, no te pierdas, esto
se pone interesante).

El sonido es procesado en la corteza auditiva, justo arriba de tu ofdo.
La memoria del sonido se almacena en el 4rea de asociacién auditiva, que
ocupa casi todo el espacio de los lados de tu cabeza. Es aqui donde las
palal)ras y los sonidos son almacenados.

Estratégicamente localizado donde la asociacién auditiva se retine
con la asociacién visual estd el Area de Wernicke, el lugar donde los
objetos son nombrados. Cuando te imaginas un animal africano de color
amarillo clorado, de cuatro patas con manchas cafés irregulares en todo
su cuerpo y un cuello extremamente ]argo, es Wernicke el que adhiere la
palal)ra “jirafa" ala imagen. Cuando piensas en un 1ugar super famoso en
paris, una monumental estructura de metal conocida en todo el mundo y
visitada por millones de turistas al afio, es Wernicke que susurra: “ Torre

Eiﬁel, tonto.” Wernicke es el rey de los sustantivos.

Area de Wernicke

N ombrada por el neuropatélogo alema’m, Carl Werniclze, quién la descrihis primero en 1874, el
Area de Wernicke es crucia para la compresién del 1enguaje. Las personas que sutren de dafios
neurotisiolégicos a esta drea (Hamada afasia de Wernicke o afasia ﬁui a,) no pueden entender
pala})ras e contenido mientras escuchan, no pueden producir oraciones con signiticado, su
vocabulario tiene estructura gramatical, pero no tiene sentido.

La informacién auditiva y del habla es Jcranspor’ca(la desde el area auditiva hacia ] Area de
Wernicke para una evaluacién de signiticado de; contenido de las palabras, luego llegan a
Area de Broca para anlisis sintéctico. En la rgduccién del habla, las palabras con contenido
son seleccionaclzs por los sistemas neurale§ del Area de Werniclee, se acﬁiieren refinamientos
gramaticales en los sistemas neurales del Area de Broca 1uego la informacién se envia a la
corteza motriz que controla el movimiento de los mﬁscu{os cuando hablas.

Referencia: Gray, Meter. “Psychology”. Nueva York. Worth Pul)lishing, 1994.
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Una guia para el cerebro

¢Sabias que la vista y el sonido son recibidos por érganos separados, sino

que también son almacenados y procesados en 4reas totalmente separadas en
el cerebro? & Te sorpren(leria aprender que la parte del cerebro humano que
almacena la memoria del somj‘ (9) toca maés 4reas del cerebro que otra parte?
Date cuenta del tamafio relatlvo y posicion del drea de asociacién auditiva

(9), la corteza auditiva (8), el Area de Broca (11),y el Area de Wernicke (10)

comparadas con aqueﬂas areas demgnadas para el almacena]e y procesamiento de

la vista (1 & 2).

Left Hemisphere

Cor’ceZa Visual: Percepcion visual primaria.
Area de Asociacién Visual: Procesamiento comple)o de la informacisn visual.
Area de Asociacién Sensorial: Proceso de informacién multi-sensorial.
Corteza Somato-sensorial Primaria: Dolor, presién, posicién, movimiento, y
temperatura.
Corteza Motriz Primaria: Inicia el movimiento voluntario.
Corteza de Asociacién Motriz: Coordinacién de movimientos complejos.
Corteza Prefrontal: Planificacién, emocién y juicio.
Corteza Auditiva: Escuchar.

Area de Asociacién Auditiva: Procesamiento complejo del sonido.
10 Area de Wernicke: Comprensién del lenguaje haloﬁldo
11. Area de Broca: Produccién del habla y articulacién.

o

WO RN
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Al otro extremo de la Asociacién Auditiva reposa el Area de Broca,
una extensién poderosa de la asociacién auditiva y la corteza de asociacion
motriz. La corteza de asociacién motriz es el centro de todas las acciones
fisicas y el Area de Broca es el centro de las pala]:)ras de accién. Broca
genera verbos energéticamente, construye oraciones entusiastamente y
ansiosamente anticipa lo que otros van a decir.

El o]ojetivo de toda pu]:)licidacl es influenciar a la corteza prefrontal,
el lugar de la emocisn, planiﬁcaoién y juicio, localizado a través de la
corteza de asociacién motriz, justo atras de tu frente. Y la ruta maés répida
es a través del Area de Broca.

Area (18 BI‘OCB.

En 1861, el cirujano y antropélogo {rancés, Paul Broca identifics primero a una seccién en
el cerebro, en el hemisferio izquierdo en el borde inferior de la circunvolucién {rontal, que estd
involucraclla enla pro&uccién 3e1 hal)la, especi{icamente de valorar la gramatica de las palabras
mientras se escucha y de la compleja estructura del entendimiento. Las personas que sutren de!
aflo neuropsicolégico al Area de Broca (Hamaclo aplasia de Broca o afasia no
uida,) no pueden entender y hacer oraciones gramaticales complejas. El habla
consiste casi enteramente en las palal)ras de contenido.

La informacién auditiva y del habla es transportada desde el drea auditiva
hacia el 4rea de Wernicke para evaluaciéon del signh(icaclo de las palal)ras de
contenido, luego llegan al Area de Broca para ser analizadas en su sintaxis.
Enla pro&uccién de hal)la, las pale;l)ras (fe contenido son seleccionadas
por los sistemas neurolégicos en el Area de Wernicke, y los refinamientos

ramaticales son adheridos por los sistemas neurales en el Area de Broca,
yiuego a informacién es enviada a la corteza motriz, donde se preparan los
mtisculos para hablar.

Al darse cuenta de que el Area de Broca estaba casi siempre localizada en el hemisferio izquierdo
el cerel)ro, que es gl hemisferio dominante si la persona escriba con la mano derecha, Paul
Broca originalmente sugirié que clepen(lien o con la mano que se escril)a, la posicién de su Area
e Broca serfa opuesta, por eso es que, un zurdo tendrfa dominio de enguaje en el hemisferio
derecho. Sin em argo, muchas ecfas personas que escriben con la mano izquierda también
muestran que tienen especializacién en el lenguaje de hemisferio izquierdo. 4Suena complicaclo
verdad? Los investigadores siguen tratando de descifrar todo este tema.

Referencia: Gray, Meter. Psychology. Nueva York. Worth Pul)lishing, 1994.
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V7)Y,

La visién y las palabras visuales suceden al fondo del craneo, la accion
y las palabras de accién suceden al frente, en el Area de Broca, justo a la
par de la corteza prefrontal. El oido est4 justo en medio, la llave de todo.

Describe lo que quieras que tu oyente vea, y ella lo vera. Haz que
imagine tomando la accién que a ti te gustarfa que ella hiciera y le habras
trafido mucho més cerca a tomar esa accién. El secreto de la persuasién
recae en nuestra habilidad de usar palal)ras con accién. La magia de la
publiciclad estd en los verbos.

Pregﬁn’cale a Broca. =®

O—x

Broca: El crftico interior en el teatro de la
imaginacién; la parte de la mente humana
que anticipa e ignora lo preclecilﬁ]e.
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i estuvieras adentro de un juzgaclo, ¢Qué afirmacién es mas
fuerte?: “4Yo personalmente fui testigo, su sefiorfa.” O “Alguien

me &ijo, y creo que todos ustedes deberfan saberlo”

(;POI‘ que entonces, fuera cle una corte 1e clamos mayor

credll)lhclacl al conocimiento de seguncla mano?

Todo lo que sabemos, o que pensamos que sabemos, es el resultado
de la observacién de alguien —de algﬁn extrafio o de nosotros mismos.
¢Porqué estamos clispuestos a confiar en la observacion de un extranjero
a confiar en nuestras propias observaciones?, ¢Por qué tendemos a
tragarnos todo lo que estd impreso en un liloro?, (revisa un libro viejo de
ciencia o tecnologia que por lo menos tenga 25 afios de haberse escrito y
mucho de lo que estd impreso allf, ha sido probado incorrecto.)

¢Por qué le damos mucha confianza al conocimiento de segunda
mano?, ¢Nos hemos vuelto tan adeptos al aprencler de otros que se nos
ha olvidado como pensar por nosotros mismos?

Estoy fascinado con el numero de personas que levantarfan sus
manos y que me hablarfan con abierta hostilidad diciéndome: “Yo estudié
en una universidad de la cual recordamos mas lo que vimos, que de lo que
escuchamos, y que aprendimos més de las cosas que vimos y que de lo que
ofmos. éAsf que como explicas todas estas teorfas tuyas?” (Por adentro,
esta pregunta siempre me hace sacar una bocanada de aire suspiranclo,
porque la respuesta es tan obvia que para este momento, todos deberfan
saberla.)

Imagina una prueba hecha a dos grupos de opinién . El primer grupo
escucha diez palabras con un intervalo de dos segunclos entre ellas. Un
segundo grupo ve las mismas diez pala]:)ras en una pantaﬂa. La pantaﬂa
se mantiene visible durante 20 Segunclos. El segundo grupo tiene una
retentiva mayor de las palabras. ¢Esta pruel)a muestra la superioridad de
la memoria icénica? éMuestra que recordamos mas de lo que vemos o de

10 que escuchamos?
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No, no prueba nada de esto.

La simple verdad es el cerebro humano no puecle entender la palabra
escrita hasta que haya sido traducida en la palal)ra hablada en la mente.
Hasta que el 4rea de Asociacion Auditiva en el cerebro “escuche” una
palal)ra, no tiene sentido. (;Alguna vez te has encontrado leyenclo en tu
cama, y luego te has dado cuenta que tus ojos han estado explorando el
mismo pérrafo por varios minutos, pero no tienes la menor idea de lo
que dice? Esto es porque tus ojos toman las palal)ras que no pueclen ser
“escuchadas” en tu mente. El grupo de opinién pruel)a que la retencién
se incrementa con la repeticién. Los del primer grupo escucharon las
pa]abras solamente una vez. Cuando se les da veinte segundos para ver
diez palal)ras, el segundo grupo “escucho” las pala]oras en promeclio cinco
veces.

Asf que es hora para el siguiente reto: “ISi!, como usted clice, el oido
es superior que el ojo, 4Cémo explica entonces la lectura répicla?" (Dios
mio...) Esto es tan obvio y doloroso. La lectura répida es posible porque
la taza de audicién excede grandemente a la taza de ha]olar, o inclusive
la velocidad de vocalizar. Hay un limite a la velocidad en la que poolemos

leer, pero, es precisamente la velocidad de la luz.

¥

La ilusién mas {atal, es el punto de vista

¢Mads preguntas? @

fijo. La vida es crecimiento y movimiento; un
punto de vista determinado mata a Cualquiera

que tiene uno.

Brooks Atkinson
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Memoria Ecoica
(tamLién amada
retencién ecoica):
Es la memoria de las
cosas escuchadas; la
intormacién sonora
almacenada en el
cerebro.

Memoria [cénica
(taml)ién llamada
retencién icénica):
La memoria de

las cosas vistas; la
informacién visua
almacenada en e
cerebro. M4s {régil y
menos contiable que
a memoria ecoica.
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Realidad Perceptual

| cuarto se siente frio para una persona, pero muy caliente para
otra. Asf que, &quién tiene la razén?, ¢Es posil)le que el mismo

cuarto sea al mismo tiempo muy calido y muy frio?, ¢Hay un

universo que permite que haya una coexistencia mutua de tales
cosas como verdades exclusivas?

El universo de la materia y energia que nos rodea es totalmente o]ojetivo.
Las leyes inmutables de la fisica que han gobernado el espacio y el tiempo,
crean una realidad fisica que es la misma para todos nosotros.

La realidad perceptual, sin em]oargo, es totalmente un tema diferente.

Cuando se reta a un grupo de personas con el cuestionamiento sobre la
temperatura del cuarto la mayoria de personas responolerian, “Es cuestion de
opinién.” Pero la realidad perceptual es mucho mds que simplemente una
opinién. La realidad perceptual es tan real como el amor de una madre hacia
su hijo, tan real como la motivacién, el triunfo y el gozo.

Cuando estds enojaclo, ¢Es tu enojo real? Adin sabiendo que el €nojo no
existe en la realidad fisica, ¢Quiere decir que no esta allf?

La realidad fisica est4 contenida en el limitado universo de la materia
y de la energia, mientras que la realidad perceptual no estd contenida en
ilimitado universo de la mente. La pul)lici(lad no afecta la realidad fisica
en lo mds minimo. Afecta tinicamente el mundo de la mente. Por eso es
que las mentes pequefias compiten apega&amente y no son afectadas por la
publicidad.

Las mentes pequefias temen tomar decisiones en la ausencia de los
hechos Veriﬁcables, asi que se envuelven en sf mismas en la segurida(l de la
realidad fisica y niegan la existencia de lo que no puede ser prol)ado, evaluado
y medido. (Nota: Estas son las mismas mentes pequefias que siempre gritan
més fuerte acerca de lo tonto que es la fe en un mundo de ciencia.)

Asf que tenemos la realidad fisica y la realidad perceptual, y por supuesto
que hay una realidad espiritual también.

Pero dejaremos este tema para otro libro. >
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Prol)lema con los Detaﬂes

ames Cameron y Morgan Robertson nunca se conocieron. Sin
eml)argo nos han contado esencialmente la misma historia. La versién
de Cameron es una pelicula muy famosa. La historia de Robertson
estd muerta en el agua.

(Qué tiene la versién de Cameron que nos gusta, y porqué
rechazamos la historia de Robertson? Bn ambas historias, un ]:mque
“invencible” en medio de su viaje cadtico, lleno de pasajeros ricos y
glamorosos, chocan contra un icel)erg y se hunden en el fondo del mar
norte atlantico. La catdstrofe ocurre en abril y hay una escasez de botes
salvavidas. Hasta aqui, las historias son idénticas.

¢Es nuestro problema con la versién de Robertson, que no le pone
mucha atencién a los detalles? Robertson nos cuenta que el barco mide m4s
de 240 metros de longitud y que (lesplaza 70,000 toneladas de agua. En la
historia de Cameron, sin emlaargo, los ntimeros son mas precisos, 2752
metros y 66,000 toneladas. Otro error en sus historias, es el nombre de la
nave: Robertson la llama Titdn. Cameron escoge el nombre: Titanic.

“Pero no fueron los detalles (ue noOs enamoraron de la versién de James
Cameron de la historia del Titanic,” me poclrfas protestar. “Roberston
pro]oal)lemente no escribié una historia de amor tan buena como la de
Cameron.”

Aunque estoy de acuerdo contigo, a mi no me causan prolalemas los
detalles. Veras, Morgan Robertson hizo estos errores porque el no esperd a
que construyeran el Titanic, ni tampoco lo hizo antes de que lo disefiaran o
inclusive de que fuera concebido antes de que escribiera su historia. Robertson
pul)lico su libro E/ Nau][ragio del Titdn, o Futi/ity en 1898, catorce afios antes
de que el verdadero Titanic saliera por primera y altima vez de Sou’champoton
Harbor.

Morgan Robertson escribié mal los detalles porque &l escribis de un
evento histérico, sin ni siquiera esperar que ocurriera.

Espero de verdad que haya aprencliclo su leccion. =

Nog
Dl.ll.u'l‘il:lllll LLoynp B E
EWE N

Leer el capi’tulo 2,
“Especiticos y

Generalidades.”
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El Cuadrante Magico

&) os fotégrafos grancliosos y artistas gréficos saben desde hace
mucho tiempo, por conocimiento tradicional, hay un punto en

el canvas donde el ojo es atraido irresistiblemente. En cualquier

pieza de arte bi-dimensional, ese “cuadrante maégico” es centrado

en la interseccion de las lineas entre la columna de la matriz superior y la

matriz derecha cuando se hace un “cuadriculado de nueve” sobre la cara
de la pieza de arte.

Sabiendo que el ojo va directamente hacia el cuadrante magico, los
grancles artistas siempre ponen a]go alls, para que el ojo lo encuentre. (Esto
no se considera una regla irrompil)le, solo es un “tip” interesante para
aqueﬂos momentos cuando necesitas enfocarte en proyectos gréficos.)

Considera los siguientes ejemp]os:
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Una ilustracién de un iy -
periéclico de la guerra
Hispano—americana.

=i
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Una pintura de

Un péster turistico de la
a Eduardiana.

e
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Las Seis Reglas del

Montafismo de

Huebner: Pags. 37-38
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La Quinta Reg’la del Montafismo de Huebner:

Nunca mires hacia donde no quieres ir

u puecles hacer tinicamente aqueﬂas cosas que te has “visto”
hacerlas en tu mente tu mismo. Tus clientes también pueden
hacerlo. Puedes hacer tinicamente lo que imaginaste antes,
pero cuando no has imaginaclo nada, entonces no puecles
crear nada. ¢Qué imaginas para tu futuro?

Preston Bra(ﬂey nos clijo: “El mundo tiene una forma de darte lo que
pediste. Si tienes miedo y miras hacia el fracaso y pol)reza, las obtendrss,
no importa que tanto te esfuerces por tener éxito. Si te falta fe en ti
mismo, la vida haré eso por ti también, pues te &ejaré afuera de todas las
cosas buenas del mundo. Espera la victoria y haras victoria. En ninguna
otra cosa, esto es mas cierto, que en la vida del negocio.”

La realidad de tu mafiana ests creada por tu imaginacién de lloy.
Hace casi 2,000 asos, desde los Filipenses, Pablo le escribe en una carta
a sus amigos: “Todo es Vercladero, todo es honora])le, todo es justo, todo
es puro, todo es amor, todo es lleno de gracia si ha.y excelencia, si hay algo
digno de alabar, en estas cosas debes de pensar.”

Fue un buen consejo en ese entonces, y es un buen consejo el dia de

hoy. >

O—x

Guarda el teatro secreto de tu corazén. No
proyectes nada aHi, que no quieras que ocurra
en la realidad.
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La habilidad y la confianza son un ejercito invencible.

George Herbert
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clesesperanza me envuelve. Sabia que nada de lo que harfa,
podria cambiar mi situacién. No sabfa que podia hacer.
Estaba convencido de que estaba laborando bajo a]guna
especie de maldicién y que todos mis esfuerzos para pelear contra esta
situacion, estén condenados a mi fracaso.” — Percy Knauth

“Ahora estoy experimentando en mi propia carne todas las cosas que
solamente como testigo, lo observé en mis pacientes — esos dfas cuando
yo simplemente me escabulli de deprimirme.” - Sigmund Freud

“Me he convertido en un prisionero de mi mismo, y me he metido en
un calabozo, y ahora no encuentro la llave para sacarme a mi mismo.” —
Nathaniel Hawthorne

“Ahora soy el hombre mas miserable con vida. Si lo que yo siento
ahora mismo, fuera distribuido de igual manera hacia toda la familia
humana, no habrfa una sola cara sonriente en la tierra. Si alguna vez,
estaré mejor, no lo sé. Pero tengo el presentimiento que no. Es imposible
seguir como estoy yo, , debo morir o lo que me parece que es para bien,
sentirme mejor. ” — Abraham Lincoln

&Alguna vez te has sentido deprimido? En tu depresién, &Alguna
vez les dijiste a los que rodean: “No pueclo evitarlo, simplemen’ce asi me
siento”? Segtin los diarios médicos ma4s recientes, una de cada cinco
personas sufren de depresién, y una de cada veinte sufre de depresic’)n
severa lo suficientemente fuerte como para necesitar tratamiento medico.
La clepresién en sus varias formas (insomnio, fatiga, ansieda(l) es la
queja méas coman hoy en dfa, en las oficinas de los médicos alrededor del
mundo. ¢Hay algo que todos podamos hacer? Yo creo que si.

Los sentimientos siguen a las acciones. Cuando gastamos nuestro
tiempo pensanclo en ¢4cémo mnos sentimos?, crecemos deprimidos
incrementalmente. Pero cuando gastamos nuestras energias tratando de

hacer que los demés se sientan mejor, nos convertimos incrementalmente

62



mas satisfechos y felices con nuestras vidas. ¢Quieres una cura certera
para la tristeza? En un acto de tu Voluntacl, encuentra a una persona que
necesita ayuda. Enfoca tu mente en ayudar a esa persona, aunque no tengas
ganas. Motivale, aunque el que necesite motivacién clesesperaclamen’ce
seas td. Mientras te vuelvas maés preocupa&o por la otra persona, te
convertirds menos preocupaolo por ti mismo, y la niebla de la depresién
se ird desvaneciendo. En las pala})ras de Phil Jonson, “Cuando no amas
a una persona, haz lo que harfas como si lo amaras. Usa la fuerza de tu
voluntad para tomar las acciones que no sientas hacerlas. Tus emociones
cambiarén muy pronto.”

La Clepresién es creciente porque nos causa una obsesién en cémo nos
sentimos, y el resultado de la auto-absorcién nos lleva a una clepresién
mayor. Vauelve a leer las citas al principio de éste capitulo y cuenta las
veces que los autores hablan de ellos mismos, las pala]oras que se refieran

173 ” (43 . ” [ .77 'C ,
aun yo , yo mismo , mi <&Ludntas veces ocurre en cuatro cortos

pérra£os?, &Sorprencliclo? La persona que pregunta, “¢Cémo me siento Q. /y(a5
hoy?’7 estd cayenclo de cabeza en un barranco de tristeza con la misma fO e
fuerza que si se la hubieran inyectaclo con una aguja en su brazo. Muchas S vera ,
personas creen que hacen las cosas que ]nacen, por la forma en que se /a depre\slon
sienten. En realidacl, lo opuesto, es lo verdadero: Sienten lo que sienten es
por las cosas' que hacen. c/;,,;ca) ?/,(e
A}lora, oqué es lo que td vas a hacer? N c{a Por un
1 CO

dese

ilibrie 9%
L, el cuerPe

? No Preiendo gue ™

c .
o
Muchas personas valoran de mas 10 que no N géie fl/9 ,
son y no valoran lo suficiente, lo que si son. Je dep res1oN

Malcom FOI‘I)GS
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Emily Vive Dentro de Ella Misma

acida en una familia rica en 1830, Emily se toma una foto a
la edad de dieciocho afios, vive una vida fabulosa sin eventos
relevantes hasta que silenciosamente muere a la edad de

cincuenta y cinco. Esta serfa la tnica foto que se tome en toda

Ella es muy timida. Emily le picle siempre a sus amigos que le hablen
a través de una puerta abierta de un cuarto anexo mientras se para atrds
de la parecl. Su vida consiste en cultivar su jardin y su panacleria. Nunca
viaja, nunca se casa, y muy pocas veces sale de su casa. Emily vive en un
mundo de imaginacién donde todo lo que necesita para generar una serie
asociaciones Viviclas, son las pala]aras. Ella cree que las palal)ras tienen
el poder de alterarnos irrevocablemente. Yo creo que Emily tiene razén.

A pesar de ser considerada una de las mejores hacedoras de palal)ras
que jamas haya vivido, ni siquiera su familia supo que Emily Dickinson
era una escritora. Fue hasta clespués de su muerte que mdés de 1,700
poemas fueron encontrados escondidos en una gaveta de su buré. Mientras
describe el pocler de las pala]aras para envolver y devastar al oyente, Emily
escribié: “Siento que fisicamente, mi cabeza ha sido arrancada. Sé que
esto es poesia.”

Teniendo virtualmente ninguna comunicacién con el munclo, écémo
pudo Emily Dickson describir tan ricamente las experiencias humanas?
Yo creo que la respuesta estd parcialmente en la fisiologia. Nosotros
vemos, oimos, sentimos, probamos y olemos nuestro ambiente con 100
millones de receptores, — pero porque tenemos 10,000 billones de
sinapsis, con las cuales pensamos, deliberamos e imaginamos — estamos
aproximadamente 100,000 veces mas capaces de experimentar en el
mundo invisible de la mente que en el mundo fisico que nos rodea.
Emily sabfa que las pala})ras son la fuerza mas poderosa que haya

existido. Si se hubiera inclinado por crear una firma de publiciclad, se
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hubiera convertido en la més exitosa de la historia. Creo que Emily estaba

enviando un mensaje a los escritores de anuncios cuando escribis:

Esla imaginacién
la que le da lumbre
al lento fusible

de lo Posible.

La imaginacién la que le da lumbre al fusible de lo Posible con el
fuego magico de las palal)ras. éAlguna vez has visto el mundo de lo Posible
Lajo la iluminacién de las pala])ras? Hay 100,000 1ugares a donde ir en
el mundo de lo Posible, cada uno con una textura tan rica como la del
mundo que actualmente miras, escuchas, sientes, pruebas y hueles.

Traer cosas a casa desde el mundo de lo Posible, a la tierra de la
Realidad Presente requiere solo que construyas un puente de pala]aras,
tan fuerte que pueclan cargar tu suefio. Algunas personas llaman a este
puente, Publicidad. Algunos le llaman, Ventas. Algunos le llaman,
Simple Persuasién.

Llémalo como quieras, pero es un puente construido de Jfuego madgico. -

¥

No hay tan buena frag’ata como un libro

que nos lleva a tierras muy lejanas.

Emﬂy Dickson
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Canta una pequena Cancién,

Baila un pequeno Baile

oy invitado para hablar en un evento de la AMM, la American
Marlzeting Association, un organizacién profesional muy

prestigiosa. Mientras entro al parqueo del pretencioso country

club en donde la reunisn se va a realizar, volteo a ver y veo un
mar de carros lujosos y pienso, “tal vez fue un error haberme vestido de
jeans y con una camisa de cuello de tortuga.” Entrando al salén, me &oy
cuenta que mi premonicién fue correcta. Estas personas le dan un nuevo
significado a las pala]aras “atuendo formal de negocios.”

Apenas veinte minutos &espués de haber empezado mi charla, saco
una copia de mi libro, The Wizard of Ads (E] Mago de la Publicidad).
“Este es mi nuevo libro” les digo, “yes diferente a todos los otros libros de
publiciclad que jamads ]na.yan leido. Es increiblemente divertido en algunas
partes y triste en otras partes, que seguramente hara que se rompa su
corazén, y estd a la venta en la parte de atras del salon.” Levantando el
libro sobre mi cabeza, susurro al micréfono diciendo: “Vas a reir, vas a
Horar, y diecisiete dslares vas a gastar.” Luego, me paro frente al poclium
y empiezo a gritar improvisanclo, como si estuviera en un concierto
de James Brown. “Todos aplauclienclo, ayﬁclenme” (Aplauso) Voy a
reir (Aplauso) Voy a llorar (Aplauso) Y diecisiete dolares voy a gastar
(Aplauso)" Sigo haciendo esto hasta que casi todo el plﬂ)lico estd de pie,
aplaudienclo y cantando conmigo, luego regreso al podium y termino mi
charla. Al finalizar la reunién, vendo exitosamente un ntimero de copias
record de mi mn'o, a diecisiete délares cada uno.

Mi siguiente compromiso para hablar, es un seminario para un grupo
grande de escritores profesionales, casi todas mujeres. Si el primer grupo
parece como presidentes del banco republicano conservador, entonces éste
grupo parece la asociacién de madres de los Boy Scouts. Hasta hay una

mesa al fondo con gaﬂetas de chocolate y leche. Esta vez, levanto el libro
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y cligo: “Este es un libro maravilloso. Las hard millonarias. Las pondré
clelgaclas. Ustedes seran millonarias y cle]gaclas. Ustedes serdn delgaclas y
millonarias.” Luego improviso algunos pases de baile, y saco todos mis
movimientos de baile copiados de Elvis. Las damas rfen y aplauclen hasta
que légrimas empiezan a escurrirse en sus mejiﬂas. Al final de la charla,
ellas compran mas libros atin que los presidentes bancarios.

No soy un hombre del mundo del espectéculo, pero no encuentro
otra forma mas de probar mis teorias:

Teoria no. 1. La sorpresa, es el fundamento del encanto y el inicio de
la persuasion. Sorprendiendo a la audiencia, cada una de mis excursiones
en lo absurdo resulta en un incremento de ventas de lo que normalmente
se hubiera vendido.

Teoria no. 2. Las personas tienden a seguir a lo que se han escuchado
hacer ellos mismos. Hacer que los hombres de negocios se escuchen a
ellos mismos decir “Diecisiete délares voy a gastar” results en la venta de
mas libros.

Teoria no. 3. Cuando hablas a una necesidad profunclamente
sentida — “Las ponclré delgadas"— no importa que el cliente sepa que
no hay manera de pueclas cumplir lo prometido. La imagen de ellas
mismas estando delgadas, fue implantacla exitosamente en las mentes
de las damas, y esa imagen fue asociada con la compra de mi libro. Las
emociones le ganan al intelecto siempre.

(Soy un descarado manipulador? Prefiero pensar que soy un

investigador. Es simplemente fortuito que haya decidido aprencler un par

¥

El arte de usar habilidades moderadas para

aventajarse,muchas veces trae consigo resultados

de pasos de baile. =

mas g’randes que ser simplemente brillante.

Frangois (16 1a Rochenfoucaulcl
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Lee el capitulo 21,
“Wernicke y Broca.”
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Imagen Mental:
Un complejo
compuesto

e memorias
ragmentadas en

memorias de vista,

sonido, texturas,
color, olor, sabor,
opinién y Immor.
C[;n’crario a
creencia popular,
no pensamos

en pa. abras ni
imdgenes, sino
que en imdgenes
mentales.
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Sorpren(lien(lo a Broca

uando los norteamericanos estamos tristes decimos que tenemos
el “blues”. Los latinoamericanos pueden decir que se sienten
“grises” o “de ]oajén". Un israelita dirfa que estd “meduchdach,”
mientras que un italiano estarfa “scoraggiato.” Un japonés
llamarfa a este sentimiento “yuutsu," mientras que un Aleméan dirfa
que estd “nieclergesclllagen.” La expresién “blues” y “gris,” son frases
que se refieren a un color, atn asi, todas éstas personas estan tratando
de describir exactamente el mismo sentimiento. La imagen mental del
aburrimiento y la leve depresién es la misma para cada uno de ellos;
simplemente le adhieren diferentes palal)ras. Los neurc’)logos me han
dicho que las imagenes mentales sin pala]aras son el lenguaje universal de
toda la humanidad.

4 Pero que tal si la familia humana por completo, pensara en el mismo
lenguaje? , &Porqué hablamos en tantos idiomas diferentes?

De acuerdo con la ciencia cognoscitiva, nuestros pensamientos
estan compuestos de pala]oras y no de imagenes, cada una compuesta
complejamente por soniclo, figura, textura, color, olor, sabor y humor.
Los diferentes lenguajes son creados solo cuando las diferentes palabras
estin atadas a estas imagenes mentales en el Area de Wernicke en el
cerebro.

Una vez que una palal)ra se haya adherido a cada imagen mental
todo el rompe-ca]:)ezas verbal se mueve hacia el Area de Broca, donde las
palabras selectas son arregladas en oraciones entendibles. Unicamente
clespués de que el rompe-cabezas estd ensamblado en el Area de Broca,
finalmente podemos “hablar lo que estd en nuestra mente.”

Cuando Wernicke ata las palal)ras “usuales” y Broca las arregla en
el orden “usual", el resultado es preclictibilida(l dolorosa. “Un Merlot
tiene mas cuerpo que un Cabernet.” Pero con un poco mas de esfuerzo
de Wernicke y Broca cambian esta oracién aburrida en una eléctrica: “el

Carbenet sabe a un amanecer y a un arco iris, mientras que un Merlot es
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oscuro, nebuloso y goético”. Ahora, todos en la mesa matan por probar.

A pesar que ninguno de los neurélogos alos que les he consultado me
lo han confirmaolo, ni tampoco negaclo, estoy convencido que mientras
que un orador usa el Area de Broca para arreglar sus pala]:)ras en oraciones
entendibles, el oyente usa a Broca para anticipar y rechazar lo pre(lecil)le.
Cuando ella oiga tinicamente lo que ha escuchado antes, es muy diffcil
mantener su atencién.

Cuando hables o escriloas, visualiza al Area de Broca como un
escenario dentro de un teatro donde tu obra sera ejecutacla en la mente
de tu oyente, y piensa que Broca es un critico de teatro — el juez que
determinard si se quecla o se sale de tu obra. Si presentas tu obra en éste
escenario mental y ganas la apro])acic’)n de tu juez con una sonrisa, debes
entonces electrificar a Broca con el suspenso de lo inesperaclo. “Mas

” .
cuerpo mno funmonaré.

Ese 1enguaje hace que Broca se sienta “nieclergeschlagen." >
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Esquema: La

p antilla personal
compuesta de
experiencias
personales, sospechas,
y supersticiones, a
través de las cuales
una persona ve el
mundo. Un esquema

e una persona

etermina lo que
Broca anticipa. Por
ejemplo, cuando las
primeras siete notas de
una escala musical son
tocadas, la mayorfa de
personas ansiosamente
anticipan la octava
nota. Si la octava
nota no se toca, e
esquema se mantiene
insatisfecho y Broca es
sorprendido. Captura
la imaginaciéon
sorprendiendo
a Broca. Eleva

a atencién no
satisfaciendo e
esquema de tu oyente.
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El Escritor de Anuncios como Poeta

Ce

% ada vez que Richard Cory iba a la ciudad,
e

%% Lo mirdbamos los transetintes al pasar:
Pulcro, distinguido y de esbeltez imperial.

Su porte era siempre tranquilo y sereno,
Y tenfa un tono humanitario al haljlar;

Sus “buenos dfas” eran como un gorjeo ameno,
Y todo su ser resplanclecia al caminar.

Ademés era rico — si, atin mds rico que un rey—

De pies a cabeza lucfa su caballerosidad,

De admirable educacién y refinada gracia:
Todo en él se asemejaba al metal de buena 1ey

Y desedbamos ser como él con ambiciosa audacia.

Tral)ajél)amos, esperando la luz en vano;
Sin carne que comer, maldecfamos el pan con tristeza;
Y Richard Cory, una noche tranquila de verano,

se fue a su casa y se pegd un tiro en la cabeza.
“Richard Cory,” de Edwin Arlington Robinson (1869-1935)

Al terminar el poema emocional de Ro]ainson, nuestras mentes se
inundan con verdades memorables “No puecles juzgar un libro por su
- Oﬁ _ portacla", “El dinero no compra la feliciclad", “Las masas de los hombres

viven vidas de desesperaci(’)n silenciosa.” Seguramente Robinson sorprencle
Lee el capitulo 21,
“Wernicke y Broca.”

a Broca con el final de “Richard Cory.” Pero su uso talentoso de las

palal)ras impredecibles en combinaciones inusuales a través del poema es

lo que trae electricidad a su escritura.
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En el transcurso del poema, Robinson inventa nuevas frases que
entendemos inmediatamente. Cuando Robinson dice: “Lo mirdbamos los
transetintes al pasar” sabemos a quién se refiere, aunque jamas hayamos
escuchado la fase. Dos simples palabras: “esheltez imperial", nos hace que
tengamos una visiéon de gran aristocracia: un hombre bien pareciclo con
un porte elegante y majestuoso.

Con cada onza de poeta, Robinson resiste a la tentacién de decir que
Richard Cory “hacfa que los corazones dejaran de palpi’car’7 (Esta frase
hubiera hecho que Broca cerrar sus ojos y bostezara.) “Sus “buenos dfas”
eran como un gorjeo ameno, Y todo su ser resplan&ecia al caminar.”

Robinson asusta a Broca con una serie de imégenes mentales que
te envia dando vueltas hacia tu mente, como pedruscos l)ajando por las
faldas de una montafia; apenas acabas de esquivar una, cuando ya se te
viene otra encima. Un gran poeta no le da tiempo a la imaginacién para
divagar.

No estoy sugiriendo que escribas anuncios que rimen. Tal cosa
prol)al)lemente se ve tedioso y artificial. Estoy sugiriendo que satures tu
mente con poesia. Esctchala y absérbela como si estuvieras aprencliendo
otro idioma. -

O—=x

~
Iff Ve a una librerfa y compra un libro de poesia,
6 ve a la biblioteca y presta uno. Empieza con
poetas como Robert Frost, Carl San l)urg y
Emi]y Dicleson, 1uego Aeja que tu propio gusto te
lleve a donde quieras. Aprende a liﬁerar elgpo er
).‘ e las palabras. En tus anuncios usa palabras
‘mprecﬁecil)les en combinaciones inusuales.
Sorprende a Broca. No estés satis echo con las
xpectativas del esquema.
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32
<\ Una Cucharadita de Azticar

\

a melodfa célida va creciendo para darte la bienvenida, como
cuando visitas a un familiar o amigo, y su tono despreocupado
te lleva a un 1uga1' callado, recordandote de lo tibio de una tarde
’cranquila en el verano estilo Tom Swayer de tu nifiez. Estas

escuchando el tema de la serie M.A.S.H.

Casi nadie se ha dado cuenta que la melodia tiene letra. Descubri éste

pedazo de trivia mientras pasaba el tiempo escogiendo una pelicula en
una tienda de rentas sin tener nada especifico en mente. Buscando en las
repisas por peliculas que todavia no habfa visto, de repente me di cuenta
que todos en Estados Unidos habfan visto M.A.S.H. en 1970, todos,
excepto yo. Renté la pelicula.

Asi como en la serie de televisién, la pelicula de Robert Altman
abre con una escena del helicéptero y esa pieza de misica asombrosa de

Johnny Mandel. La cliferencia, es que en la pelicula, un vocalista casi

La_pelfcula es olvicla]ole, pero la melodia de ese tema es totalmente
4 lravés de seductiva (“A través de la niebla de la mafiana puedo ver...”) que he estado
UNG peréfeCf/‘Va cantando sobre el suicidio, (“visiones de las cosas que pueclen suceder. . )

y; O/Vl‘daé/ej ____susurra un_mensaje de suicidio, con la inocencia de Ios ojos de un nifio.

por las dltimas tres semanas, (“los dolores que estdn dentro de mi.. )y

critica, Zal

no me habfa dado cuenta de que (“me (loy cuenta y ahora pueclo ver..”)
veZ wustedes estaba probando una cicuta psicolégica. (“que el suicidio no es doloroso. ..
Md305 Podé;\f trae muchos cam]oios...") Ast es el poder de la msica.
errar. “0Ast que creo que estas sugiriendo que es bueno usar jingles en
_ £5iad/anZ‘e nuestros anuncios?” Voy a contestar sencillamente: no hay nada mejor

GnSni o que un buen jingle musical, y nada peor que uno que sea promeclio.
NO.

IM

Desafortunadamente, muchos jingles son promedio.

Pero si la misica tiene el poder de ser intrusivo ecéicamente para
entrar en una mente que no estd dispues’ca a aceptar nueva informacién
y la tenacidad de que la retencién ecéica sea memorable, entonces, éno

deberfamos usarla en todos los anuncios que creamos? En teorfa, le
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respuesta es: iS1!, pero decir que toda la misica es memorable es tan
tonto como afirmar que todos los discursos son memorables. Asf como
se tiene que tener combinaciones inusuales de pala]oras para llamar la
atencion de la imaginacion de las personas, se necesita una combinacién
inusual de notas y ritmo para sorprender y encantar la mente.

En las manos de un maestro, la mdsica es el lenguaje del alma
convirtiéndose en una herramienta poderosa, pero contraproducente en
las manos de cualquier otro.

Puedes conocer por lo menos una docena de escritores de palal)ras
deslum]orantes, pero, éa cuantos maestros de la melodfa conoces? Es
mucho més f4cil Hegar a dominar el 1enguaje de los hombres que cantar

en el lenguaje de los éngeles. >

Intrusividad ecéica: La tendencia de combinar
inusualmente las palal)ras hal)ladas, notas y ritmos para
aH)ergarse en la memoria de oyente y jugar una y otra vez
en la mente.

*“Habladas” puede significar “escuchadas en la mente”
P g
(lee “memoria ecéica,” pag. 55.)
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Lee el capﬂtulo 21,

“Wernicke y Broca.”




4 Mac: Arther
Park )“ Jipart/
Webb, 1968

J"1"";”Y01/('r¢f’f So
\/ain,“ car/y
SipoN, 1942

33

n francés estd acostado en un campo y mientras mastica una
tira de paja, mira a las nubes y dice: “Cualquier cosa que sea
demasiado estﬁpida para decirla, debe ser cantada.”
“Alguien clejc’) un pastel afuera l)ajo la lluvia. No se si
pueola soportarlo, porque tomd much%tiempo para hornearlo, y nunca
tendré la receta de nuevo. Oh, inooo! ™ Eres tan vanidoso que,crees que
esta cancién es sobre ti. éNo es asi?, ¢No es asi?, éNo es asi?” “La Calle
Ventura en la luz del sol, donde los dfas son mas largos y las noches mas
fuertes que la luz de la luna.” A

¢Te sorprencleria si supieras que el francés hizo esta observacién

”*\}eniara "

solamente un par de afios después de que los Peregrinos Hegaran a #’Shway’

Plymont]n Rock? La Radio no serfa inventada hasta dos siglos después.
¢Voltaire habia visto el £uturo, o estaba haciendo un comentario sobre lo

ue conocemos como la Retencién Ecéica?

“DosTor’casDeCarneLechugaQuesoSalsaEspecialCeboHaPepiniHo
PandeAjonjoli."

La Retencién Ecéica provoca que las personas recuerden cosas que
nunca quisieron guarclar en su memoria y un conocimiento activo de esto
te da la habilidad de hacer milagros a través del Poder de las Palabras. La
Retencién Ecéica y el Poder de las Palabras son el corazén y son el alma
de la publicidad, pero muy pocas personas y profesionales lo entienden.

Para inyectar en tus anuncios el poder para persuadir a tus clientes,
debes hacer una o mas de las siguientes:

1. Recordarle a tus clientes lo que ellos ya creen que es cierto, luego
asociar tu mensaje a ésta verdad “conocida", y conseguir que se sientan
de una manera diferente hacia tu producto. (Esta es la definicion de
un anuncio emocional. Este proceso actualmente se etiqueta como

“l)randing" por las personas que hasta ahora estan descubriendo su poder.)
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2. Pedirle a tus clientes que tomen una nueva decisién basada en nueva
informacion que les hayas presenta(lo y comprobado en tus anuncios.
(Esto es un anuncio intelectual, del tipo mas comtn utilizado en el
mundo, a pesar de que pocas son las compaifiias que se han preocupaclo
por corroborar sus afirmaciones.)

3. El uso de combinaciones inusuales, ritmos y melodfas para
escurrirse del guar&ia intelectual de la compuerta de la mente del
consumidor. (Este es un anuncio ecoico. Puede ser intelectual, pero muy
a menudo es emocional.)

No, no estoy hablando de jingles musicales. Estoy hablando de usar
palal)ras inusuales en combinaciones impredecibles. Estoy hablando del
uso de la modificacién del tiempo, inflexion, paso y tono en los anuncios
que grabas. La voz humana es irresistible para la mente cuando se usa de
manera inesperacla. Esto es cierto cuando un lector escucha su propia voz
en el silencio de su mente o cuando estd escuchando tu voz a través de
la televisién o la radio. Es lo preclecible que convierte al toro rabioso del
lenguaje en un décil menear de una publicidacl vacia.

¢Estds castrando tus anuncios usando frases preoleci]ales, estilos,
espacios y tonos? 6 éEstds usando palal)ras inesperaclas como musica en

la mente? a»
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Canciones con
palabras son
recordadas
répidamente

(y con mejor
exac’citucl) que la
misica que no
tiene pa abras.
Igualmente,

las £0togra£ias
con personas
son vistas maés
veces (y por més
tiempo) que las
otos que no
tienen personas
en ellas.
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Canciones con Palabras ,
Fotog’rafias con Personas

n las dltimas semanas, he estado comenzando cada uno de

mis seminarios pregun’cando a la audiencia: “6Qué imagen

B
_,,v@

corporativa prefieren?, (La de Haagen-Dazs o la de Ben

) »” .
= 4\ and ]erry's? Levantando mi mano tan alto como puedo

extenderla, contindo: “Todos aqueuos que prefieren la imagen de
Haagen-Dazs, levanten su mano.” Por varios momentos, mi mano es la
tinica arriba. “Ahora aqueuos que prefieren a Ben and Jerry“s...” Todas
las manos en la sala se levantan al mismo tiempo.

En 1978, Ben Cohen y Jerry Greenfiel, amigos de la infancia,
juntaron $12,000 para poner una heladerfa en una estacién de gasolina
abandonada en Vermont. Hoy, Ben y Jerry son héroes locales.

¢Fue el helado o fue la pubhciclacl?

La historia de Haagen-Dazs empieza con un chico de ocho afios de
edad, que Hega a América con su madre viuda en 1921. Para mantenerse,
el joven Reuben y su mamaé exprimian limones en tubos de ensayo para
hacer paletas de helado de limc’)n, las cuales Reuben las vende a un pﬁblico
agracleciolo en las calles del Bronx. A la edad de 19 afios, Reuben lanza
su compania, Senador Frozen Products, ya la edad de 48, crea Haagen-
Dazs, un producto que le tomé cuarenta afios perfeccionar.

Haagen-Dazs tiene una historia fabulosa qué contar. éPero porqué
no la cuentan?

Yo creo que Ben and Jerry’s tienen una historia que apela mejor a la
de Haagen-Dazs sélo porque incluye dos ingredientes: (1) Beny (2) Jerry.

En tu publiciclad, nunca se te olvide: Las palabras son eléctricas y las

personas son magnéticas, las personas atraen personas. %
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Cada anuncio es una historia acerca de alguien o algo. (';%uién o qué
serd el sujeto de tu historia?, 4Tus anuncios seran sobre e producto,
a tienda, el dueﬁo, o el cliente? Los anuncios grandiosos son acerca
del cliente.

Un escritor promedio, llama la atencién el escucha, pero sin que se
involucre.

Un buen escritor, envuelve al escucha como un observador interesado.
Un gran escritor, hace que el escucha se convierta en un participante
activo.

Hablale a la necesidad sentida del oyente y hazlo participante de tu

pul)licidacl, utilizando la palal)ra “tu”, “usted” 0 “vos”.

N ada atrae una multitud, como una multitud.

PT Barnum
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a luz se hace tenue, y la nieve cae, una capa blanca reflectiva
calienta un mundo surreal y medio iluminado. La escena en el
interior es atin més surreal cuando un hombre con una camisa
de trabajo color azul, con su nombre bordado en el pecho que
dice “Fred", ledaa John Young la opor’cuniolacl de su vida: “]ohn, me vas
a ayuclar a vender sistemas de aires acondicionados en febrero y marzo, si
no, no podré aguantar hasta el verano, a medio afio.”

Como cualquier vendedor de aires aconclicionaolos, Fred hace
dinero durante el calor del verano, luego lo gasta para sobrevivir el frio
invierno. El afio pasaclo, el verano no fue tan calien’ce, lo que quiere
decir, menos ventas para Frecl, asi que ahora, su compaiia esta de rodillas
financieramente. “4Me puecles ayudar a vender aires acondicionados en
febrero ]ohn? , ¢Me vas a ayuclar a salvar mi compafifa?”

La mayorfa de mercaclélogos buscarfan una base de datos de
propietarios de residencias que tienen su aire acondicionado en mal
estado, pero ]ohn Young es uno de esos de especie rara, que su fe no recae
en la segmentaciéon clirigicla cientificamente en listados de correo, sino
en el poder de las palabras. El 5 de febrero, John envia una carta de tres
paginas a 5,000 casa al azar. El sobre no contiene un trifoliar elegante,
solamente 1,041 pala]:»ras cuidadosamente seleccionadas en estilo casual.

Durante las siguientes siete semanas, la compafiia de Fred vende mas
aires acondicionados que nunca, rompiendo el record de ventas, inclusive
del perioclo mas procluctivo y caliente del verano. El equipo de instalacion
de Fred esta tra})ajando horas extras y fines de semana. “]ohn, dice F‘red,
pienso que estds en a]go.”

Dos afios después, ]ol’m Young y su socio Jim Abrams construyen
una organizacién nacional de miem]aros, donde John hace su magia de
mercadeo y Jim le ensefia a sus miembros a ser magos de las finanzas. La
carta de John ayucla a vender casi $500 millones en aires acondicionados;

€s una de muchas cosas que hacen para ayuclar a sus miembros a crecer sus
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compaififas. Un par de meses después, Jimy Jol'm toman su organizacién
a Wall Street, donde se convierte en una de las empresas de servicios mas
exitosas de ese afio, haciendo cada uno casi $20 millones netos.

6Qué le dice Jol'm a los clientes de Fred? Simplemente los hace darse
cuenta, que las personas que esperan hasta el verano para descubrir que
necesitan un nuevo aire acondicionado, y que usualmente estdn forzados
a aguantar varios dias de calor, mientras los equipos de instaladores
tratan de hacer su tral)ajo, en medio de muchos otros compromisos, a
comparacién de los que compran en el invierno, tienen un mejor precio,
mejor seleccion de proclucto, y una instalacién mas cuidadosa. En otras
palal)ras, apela al intelecto del cliente con la verdad simple y directa.

Al contrario de muchos escritores, a John no le gusta escril)ir, pero
definitivamente conoce el pocler de las palabras. Pidiéndole disculpas asu
socio de toda la Vi(la, ]ohn le dice: “Jim, si hubiera sabido que nos iban
a pagar $400,000 por palal)ra, te juro que hubiera escrito una carta més
larga.” >

¥

Un hombre de negocios intelig’ente es el que hace
un error, aprende de él, y nunca lo vuelve a hacer.

Un hombre de negocios sabio es el que encuentra a
un hombre de negocios intelig’ente y aprencle cémo

evitar los errores que hizo.

Jim Al)rams
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Los Seis Impulsos Opuestos:

1. Intelecto vrs. Emocién

s el afio de 1975. Estoy viendo la pelicula Tiburén (Jaws)
en la fila de hasta atrds del cine. La escena en la pantaﬂa es
silenciosa y calmada, sin ni siquiera una pista de prol)lemas
en el horizonte. Los actores estin comprome’cidos en un
clia’tlogo inconsecuente dentro un bote flotando perezosamente ]oajo cielos
asoleados. Es hora de ir a traer palomitas de mafz.

Estoy a punto de salir de la oscuridad del cine y entrar a la Tuz del
101)]3}7, cuando escucho un estrangulaclo y colectivo jacleo y veo a tras de
mi a 400 personas flotar sobre sus asientos en una serie de posiciones
espdsticas dignas de Kramer de Seindfeld. Parece que el tiburén
inesperaclamente salts atras del laote, asustando comple’camente a todos
los que vefan. Un momento después, mientras 400 traseros aterrizan
en 400 asientos acolchona(los, me doy cuenta que todos aHi, estaban
emocionalmente dentro del bote cuando el tiburén salis del agua.

Espera un minuto, intelectualmente, éstas personas saben que no
estdn en el agua. In’celectualmente, saben que es un tiburén mecénico. Si
yo fuera un personaje en una tira cémica, ese es el momento donde una
bombilla eléctrica aparece sobre mi cabeza; IEl intelecto y la emocién no

estan conectados! Consecuentemente, los escritores de anuncios deben

O—=x

Los anuncios deben apelar al intelecto o a las emociones. Un anuncio intelectual nos dirige a una
nueva decisién hecha en nueva informacién. Un anuncio emocional nos dice solo que ya iemos
sabido siempre, pero que nos hace sentir diferente. Tom Bodette nos recuerda que cosas que ya
sabemos, como que un “Mote 6 tiene los precios mas bajos que cualquiera cajena naciona
hoteles en Estados Uni&os, pero Tom nos hace sentir de manera distinta acerca de esto, Nos ha
remplazado la imagen mental de “barato y corriente”, con la de “limpio y simple”. La atirmacién
irecta y sin pretensiones nos encanta, “Le clejaremos a luz encendida”, nos hace cuestionar
el verdadero valor de una menta de chocolate de ajo de nuestra almohada o de las botellitas de
crema de aguacate en nuestra regadera. La campafia publicitaria de Motel 6 es una campafia
emocionalmente brillante.
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escoger si hablarle al intelecto de los consumidores o a sus emociones.

En los afios consecuentes a mi epifania, me he dado cuenta que un
buen anuncio intelectual, le sugiere al consumidor que haga una nueva
decision basada en nueva informacién, 1uego corroborar la afirmacion
del anuncio con evidencia indiscutible. Pero raramente un buen anuncio
intelectual es tan produc’civo como un anuncio que captura nuestras
emociones. (¢Hay un tiempo donde debemos hablarle al intelecto?
iALsolutamente!, pero no es tan frecuente como muchos publicistas
creen.)

Un anuncio emocional es aquel que le recuerda al consumidor a]go
que siempre ha sabido o que ha sospechado desde hace mucho tiempo. Los
anuncios emocionales se crean en la base de las experiencias personales de
cada consumidor, mientras sutilmente insertamos una nueva perspectiva.
Como resultado de ésta nueva percepcioén, el consumidor tendrs nuevos
sentimientos adheridos al proclucto o servicio que presentamos en el
anuncio. Los psicé]ogos llaman a esto “memoria asociativa.”

La simple verdad es que usualmente hacemos lo que sentimos que
es mejor, luego usamos el intelecto légico, para justificar lo que nuestras
emociones han decidido. Luego nos decimos a mnosotros mismos que
hemos hecho la “decision inteligente". (')Alguien mas, ademas de mi,
piensa que esto es gracioso?

¢Tus anuncios le hablan a la mente de tu consumidor, o a sus
corazones? 4Te la ganards mejor con intelecto o con emocién? Esta es
la pregunta que debe ser contestada antes de que tu escritor de anuncios
ponga la pluma en el papel.

¢Entonces, cudl va a ser? -

Un hombre convencido contrario a su

voluntad, est4 quietamente desconvencido.

Pastor Phil Jonson
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Lee “Memoria

Asociativa,” pag. 23

Para ganarse la
contianza del oyente,
debe estar de acuerdo
con su esquema (lee
la péag. 71) Dile al
oyente que ha tenido
la razén todo e
tiempo.

Las palal)ras son
eléctricas, chen ser
elegi({as seglin la carga
emocional que tienen.
(Mira el mapa de
cerebro en la P4 .51)
Nota la proximi ad

el Area de Brocaa la
seccién del cerebro que
controla la emocién
y el juicio. La 1égica,
raramente prevalece
en los argumentos del
corazén.




Lee el capﬁ:ulo 8
“Dominio de Categorfa."
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Los Seis Impulsos Opuestos:

2. Tiempo vrs. Dinero

i el ahorro del dinero fuera tan importante como muchos
anunciantes creen, no habrfa tal cosa como tiendas de
conveniencia. Cocinarfamos mds en casa, y FedEBx no
existiria.

La verdad es que la sociedad actual maneja mucho més dinero que
cualquiera otra sociedad en la historia del mundo, y lo que compramos con
ese dinero es tiempo. Se ha convertido en la divisa de nuestra generacion.

En 1985, el ciudadano norteamericano gasta]aa un promeclio de 10
horas al mes en un centro comercial. Diez afios después ese ndmero
baj6 a solamente 3.5 horas. A pesar que la venta promedio en un centro
comercial no ha I)ajaclo, estamos gas’canclo nuestro tiempo dos tercios
menos. Bn solamente diez cortos afios, las compras de comparacién es
han convertido en algo del pasaclo.

“Tu y yo vamos a menor frecuencia, estamos pasanclo menos tiempo,
y estamos visitando menos tiendas mientras permanecemos alli, sslo
aqui tenemos tres strilzes,” dice Jeﬁ Corcoran, un consultor de ventas
al detalle, en la American Demograpkics Magazine de septiembre 1996.
“Eso, son malas noticias para los centros comerciales.”

La década entre 1985 y el 1995 vio la emergencia de crear las
“Category Killers,” segmentos especﬁ(icos de negocios para matar
categorfas — Toys “R” Us, Home Depot, Staples, Circuit City, y asf otras
— una nueva raza de tiendas que nos dieron total confianza que thamos
a salir exactamente con lo que Hegamos allf a comprar. El 6 de abril de
1997, el New York Times reporté, “Casi un tercio de cada délar gastaclo
en ventas al detalle en 1996 fueron gas’cados en supertiendas que no
existian diez afios atrds.”

Increiljlemente, las “Asesinas de Categorfas,” no tienen los precios

mas bajos. Lo que ofrecen a cambio, es ahorro de tiempo. Vamos a
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Toys “R” Us a comprar la Barbie Suefio de Casa de Verano, porque no
queremos gastar tiempo toda la tarde buscandolas en otras tiendas. No
nos importa si pagamos el menor precio posible.

Los compradores de hoy van directamente a la tienda que mejor
sienten que tienen lo que quieren, y estan entrando con la intencién de
comprar. Las “Asesinas de Categorfas” no ledanala competencia sélo la
carrera por su dinero, la eliminan por disefio.

¢Qué categorfa quieres matar? -®

¥

El tiempo y el dinero son intercambiables.

Se puede ahorrar uno, g’astando mis del otro.

Pennie Wiﬂiams
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Los Seis Impulsos Opuestos:
3. Oportuni(la(l Vrs. Seg‘uri(la(l

stoy sentado en una mesa de una sala de conferencias, cuando
un cliente prospecto coloca un cheque enfrente mio. Cubre el

cheque con su mano y me dice: “Si te &oy éste dinero, bqué

me garantizas?” Es una pregunta que me hacen de rutina, asi
que pongo mi mano sobre la de ¢l, lo veo a los ojos, y le doy mi respuesta
habitual: “Te garantizo que jamas volverés a ver este dinero otra vez.”

El tnico tonto mas grande es el que espera grandes resultados de
un pequeio cam]aio, es el tonto que cree que los grancles cambios se
pue&en adquirir sin ningtn riesgo. La oportuniclad y la seguriclad son
inversamente proporcionales: mientras una crece, la otra ]Daja. Es una ley
fundamental del universo.

En su video Paraa]igm Pioneers, Joel Barker cuenta una historia
sobre dos grupos cruciales, los pioneros y los colonos, y los papeles
que juegan en la expansién americana hacia el oeste. Como lo cuenta
]oel, los pioneros se lanzaban a la selva desconocida haciendo centellear
nuevos caminos para que los colonos puclieran seguirlos luego. Los
colonos, estando de cierta forma en riesgo de aclversiclacl, se sentarfan y
esperarian, relativamente seguros, en los poblados cercanos de la frontera,
ocasionalmente enviando un mensaje en la sendera preguntando, “6Qué
tan seguro estd por alli?” Finalmente, la respuesta regresaria desde los
pioneros, “iEs granclioso!, vengan y tinanse a nosotros”. En el mundo de
hoy, sin embargo, cuando los colonos le preguntan a los pioneros, “.Han
probado que su idea funcionara?”, {Esta seguro por alli?” los pioneros
estén contestando, “IEs granclioso”, pero ya no vengan, porque no quecla
nada para ustedes.”

¢Tienes el coraje de ser un pionero, o vivirds tu vida como un colono? =
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Cuan(lo quieras hacer alg’o que nunca has

hecho antes, hazlo tres veces.
La primera vez, para vencer el miedo.
La segunda vez, para apren(].er a hacerlo.

Y una tercera vez, para decidir si te gusta o no.

Virgil Thomson (consejo dado a la edad de 93)
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“Si estés buscando
per{ec’ca seguri(la&, te
caerfa bien sentarte
en una cerca y ver las
aves abrir sus alas, pero
si en realidad quieres
aprender a volar, debes
montarte en una maquina
y tamiliarizarte con
sus trucos a través de
a prueba.” Esto es lo
que Wilbur Wri%ht,
un mecdnico ciclista,
le dijo a la Sociedad
Occidental de Ingenieros
el 18 de sep’ciembre de
1901. Como volar era
considerado imposil)le, los
ingenieros se rieron de él.
Esta foto de Will)ur, en
0s controles, fue tomada
dos afios y tres meses
espués.
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Los Seis Impulsos Opuestos:

4, Estilo vrs. Sustancia

apatos, fragancias, ropa y bebidas gaseosas se venden con
. w , . ” o . ”
anuncios que son artisticos’ y esponjosos, y cada vez

que una de éstas campaias se vuelven un gran éxito, algﬁn

manufacturador de carros empezard una campafa igual de
esponjosa para vender automéviles. Estas campafas inevitablemente
van a fallar.

Los procluctos que tienen mucho estilo pueden ser vendidos
con anuncios de mucho estilo. Productos de sustancia, sin em]aargo,
necesitan anuncios de igual sustancia.

¢Es tu proclucto de mucho estilo o de mucha sustancia?

En 1994, Pennie y yo volamos a Londres, a la casa de DeBeers,
para hablar en la Celebracion del Centenario de Joyeros de Oro del Reino
Unido. Nos invitaron a hablar alli porque muchos de los joyeros mads
exitosos en Norteamérica son clientes nuestros y los britanicos estaban
esperando que compartiéramos nuestros secretos con ellos. Ast que lo
hicimos.

Mientras contemplaba un mar de joyeros de alto nivel intelectual
que venian desde Inglaterra, Itlanda, Bscocia y Gales, calmadamente les
informé que a nadie le importa que si un diamante es la sustancia maés
dura del mundo. “Ademis, es un error hablar de sus preciosas “Cuatro

*s”: Color, Corte, Claridad y Quilate, cuando una persona paga por un
diamante.” Les dije, “Lo que realmente estan comprando es la reaccién de
otras personas. El hombre imagina la reaccion de la mujer a la que ama,
la mujer imagina la reaccién de sus amigas, compafieros del trabajo y de
sus vecinas.” Las sonrisas agradal)les se convertian en rostros fruncidos
en todo el salén mientras conclufa: “Si quieres vender diamantes no
pierdas el tiempo describiendo cémo es el diamante, describe la reaccién

de las personas al tener el diamante en sus dedos."
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Pudiste haber escuchado un alfiler caer. Era como si hubiera atacado
su religién — y en cierta forma, supongo que si lo hice. Los joyeros
britdnicos creen profundamente que la compra de un diamante es una
transaccién intelectual.

Por eso es que impresionantemente se venden pocos diamantes en

Inglaterra. >
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Los Seis Impulsos Opuestos

5. Dolor vrs. Crecimiento

ual de las siguientes quisieras tener?

1. Una ganancia segura de $3,000, 6

2. Una posibiliclad del 80% de ganar $4,000 y una
posi})iliclad del 20% de no ganar nada.
Ahora escoge entre:
1. Una pérclicla segura de $3,000 6
2. Una posil)iliclacl del 80% de perder $4,000 y una posibilidacl del
20% de no percler nada?

En su investigacién sobre el proceso de toma de decisiones humanas,

Daniel Kahneman y Amos Tverslzy claramente establecieron que cuando
una pregunta idéntica se propone de diferentes maneras, los resultados en
las respuestas pueclen ser radicalmente diferentes.

En una nota particular, encontramos la observacién de que “perdidas
es mucho més amenazante que ganancias" - especificamen’ce, estamos mas
clispues’tos a aceptar el riesgo cuando afrontamos per&idas posil)les, que
cuando aceptamos el riesgo idéntico en términos de ganancia potencial.

En el primer ejemplo, muchas personas estan inclispuestas a aceptar
el riesgo. E]igen los $3000 “seguros”, a pesar de que por probabilida&es
matematicas elegir la segunda posi]aili(lad es un poco mds atractiva (0.8 X
$4,000 = $3,200). Enel segundo ejernplo, sin embargo, mas del 90% de
los encuestados escogieron aceptar el riesgo de perder nada. Los profesores
Kahneman y Tverslzy de la Universidad de Chicago, pro})aron una y otra
vez: La persona promedio evita el riesgo cuando busca ganancias, pero
estd clispues’co a aceptar el riesgo para evitar pérdidas.

Los entrenadores de ventas saben esto, y frecuentemente les ensefian
a sus estudiantes que fraseen las cosas en términos de pérdida potencial.
“JA usted le molestarfa regresar mafiana y encontrar que alguien mas

compro este producto en vez de usted?” La teorfa de dolor-versus—ganancia
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no es tan facil de aplicar ala publici&ad, sin em]oargo, suponien&o que
los sujetos han sido alcanzados exitosamente con tu mensaje de pérclicla
po’cencial — es una suposicién muy peligrosa en la pul)liciclacl.

En la realidad, los anuncios que le hablan al miedo de perder algo,
deben necesariamente conjugar una imagen mental negativa primero, y
haciéndolo , muy comtnmente van producirle antipatia al oyente. Cuando
se confrontan a una imagen mental incémoda, un porcentaje del plﬂ)lico
instintivamente optaran por “no participar” con el anuncio ; directamente
clirigirén su atencién hacia alguna otra parte. Ademss, aqueuos que
casualmente participan con dichos anuncios, comtnmente asociaran
la imagen mental negativa con la del anunciante que la presenta, y la
campafa se convierte con’craproclucente.

Aunque el miedo de perder sea mas poderoso que la esperanza de
ganar, es usualmente un error utilizar el miedo como un motivador
para tus anuncios. El primer ol)je’civo de cualquier anuncio es capturar
exitosamente la imaginacién del oyente con un pensamiento mas atractivo
que el que actualmente ocupa su mente. 4Qué tan atractivas son las

imagenes mentales de tus anuncios? «®
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Los Seis Impulsos Opuestos
6. Visién vrs. Sonido

n 1970 el Congreso de los Estaclos Uniclos votd por prohibir
el uso del sonido para vender tabaco. Nadie en este pais ha
escuchado un anuncio de radio o de televisién de tabaco desde
el 1 de enero de 1971, atin asi muc}los adultos naciclos antes
de 1960 pueden cantar la cancién de Cigarriﬂos Winston, la letra dice:
“Winston sabe bien, (iClap!, IClap!), asi como...un cigarriﬂo deberfa...”
Sin embargo, ninguno jamas tuvo la intencién de aprenclerse esa melodia.

Es interesante que el gol)ierno esperd casi treinta afios para reemplazar
restricciones, inclusive minimas, en la publicida& visual de tabaco. Miles
de anuncios en revistas a todo color y de pagina comple’ca en periédicos
aparecen en nuestras pulalicaciones. Cientos de miles de vallas fueron
implantadas de costa a costa. Publicidad colorida fue instalada en eventos
depor’civos y todas las tiendas de conveniencia fueron tapizaclas con posters
de tabaco y exhibidores carfsimos. Pero todos éstos esfuerzos no fueron
suficientes para vencer al silencio. La opinién pﬁl)lica sobre los procluctos
de tabaco se siguid erosionando afio tras aflo, nunca pudo compensar los
efectos semi-hipnéticos del sonido. Las compaifias de tabaco aprenclieron
que es dificil ganarse nuestros corazones cuando se les niega el acceso
a nuestros oidos. (El gobierno puede ser mas inteligente de que crefas,
sverdad?)

Tu escuchas, inclusive cuando no estss oyendo. Por eso, es que
siempre podias repetir lo que la maestra acaba de decir, cada vez que
para]:)a y te preguntaba, ¢Bstés escuchandome?, $Qué acabo de decir?,
atin cuando no la estabas oyendo. iTu escuchas inclusive cuando estds
bien dormido! (¢o como sabrias que hay un intruso en la casa?) El Sonido
es intrusivo, y iL.a memoria del sonido es increible!

Los neurélogos nos dicen que lo que entra por nuestros oidos

permanece en nuestras mentes por casi cinco segundos completos antes
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de que empiece a desvanecerse. En cambio, todo lo que entra por los ojos
desaparece en menos de un segundo.

Es por eso que los testigos siempre pueden ponerse de acuerdo en
todo lo que han oido, pero nadie puede recordarse con claridad en qué
fue lo que vieron. Para el momento que el testigo se da cuenta de la
importancia de lo que vio, un segundo critico de tiempo usualmente
acaba de pasary la memoria de la visién clara, se ha perdido.

El mas grancle de todos los mentirosos que Vivid, fue el que (],ijo,

“Una imagen vale mil palal)ras." No le creas. =

7ﬁ7

La memoria ecéica es confia]ole; la
memoria icénica no. “El ofdo recuerda
por mas tiempo, lo que el ojo pronto
olvida.”
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Lee “memoria ecéica,”
“memoria icénica,”
P4g. 55; “Intrusividad

ec6ica,” Pag. 75.
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¢ Estas Volviendo Loco al Perro?

a sabes que Pavlov utilizé una clave de recordacién ecsica (el
sonido de una campana) para implantar una memoria asociativa

en la mente del perro. Pero, éporqué Pavlov escogid el sonido

en vez de la vista? La respuesta es simple: iPorqué es mas facil!

Los perros, como las personas, pueclen cerrar sus 0jos, pero no pueden
cerrar sus oidos. Para implan’tar una clave de recordacién icénica, Pavlov
hubiera tenido que ganarse la atencién de la vista del perro primero.
Ademss, las claves de recordacién visuales hubieran tomado mas tiempo
de implantar, debido a la retencién fragmentacla alta de la memoria visual
en el cerebro.

A pesar de éstas clificultades, Pavlov de hecho, si le ensefio a un
segunclo perro a salivar, utilizando la forma de un cfrculo como una clave
de recordacién visual. En este experimento, el perro estaba entrenado
para salivar cuando se le mostrara el circulo y clejar de salivar cuando se
le mostrara un 6valo 1a.rgo y estrecho. Gradualmente, la forma del 6valo
fue transformada para fuera cada vez, mas circular. Cuando la diferencia
entre un circulo y un 6valo fuese minima, “el perro se agitaloa mucho y el
reﬂejo condicionado anteriormente se perclia.”

Pavlov intencionalmente envié al perro sefiales mezclada y describis
el resultado como “neurosis experimen’cal inducida” en el perro. Para
explicarlo sencillamente, el perro se irritaba demasiado y empezd a ignorar
a Pavlov completamente.

El pﬁblico consumidor de lloy no es tan diferente a éste perro. Para
causar a las personas tomar la accién que tu cleseas, tu mensaje debe estar
enfocado y debe ser repetitivo y hablarle a la necesidad que tu cliente
siente. Las sefiales mezcladas sélo va a causar que él pﬁblico ignore tus
anuncios completamente.

¢Estés enviando sefiales mezcladas al pﬁblico con tus anuncios? ¢Te
sientes culpa]ole de estar irritando al perro? Si es asf, debes considerar un

cambio dramético en tu campafa publicitaria. (;Porc_[ué no clescul)rir la
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historia que es Gnica y maravillosamente tuya? Cuando el perro te escucha
cantar tu propia y hermosa cancién y se da cuenta que esa cancién es
sobre él, yo apostaria a que estaria dispues’co a hacer cualquiera cosa que
ta quieres que él haga.

¢Sabes que cancién cantar? ¢Estds dispuesto a cantarla una y otra

vez? oM

¥

El error mas g‘rande es imaginar que nunca erramos.

Thomas Carlyle

Lee capi’culo 11

«
Excavado e
. »

diamante.
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hora dime: ¢Cuanto tiempo planificas estar traljajanclo en el
negocio? éVas a la carrera de 100 metros?, 6 4Vas a ser el
lider al final de una maratén? Qh, ¢En serio?, ¢Entonces

porqué haces publiciclad como si este fin de semana fuera la

tltima oportunidad para que tus consumidores te compren?

La publicidad a corto plazo — el sprint en una carrera de 100 metros
— es una carrera para tontos. Como una estrategia de mercadeo, es casi
una auto-derrota entrenar a tus consumidores a que se sienten a esperar
tu siguiente “evento de ventas y de ofertas.” Deberfas condicionarlos a que
piensen en ti cuando necesiten de lo que tu vendes de manera automética.

Aqui te presento a los corredores:

1. Los periéclicos son sprinters, son un vehiculo de informacion que
alcanza sélo a aqueﬂos compraclores que estdn comprando ahora mismo.
El anunciante paga por alcanzar a todos los lectores, pero las tnicas
personas que leeran el aviso, son los que esta buscando especificamente lo
que se esta pu]:)licitando. Vas a ver resultados inmediatos de tus anuncios
en periéclicos, pero habras escapaclo la atencién de aqueﬂos que no estan
conscientemente compran(lo por tu producto y/o servicio.

2. Las pdginas amarillas son como los que salen a correr los fines de
semana, los que hacen Jog, los que hacen ruido por allf si ninguna meta
en la mente. Son un directorio de servicios para aqueﬂos compra&ores
que no tienen alguna preferencia; cuando las personas no saben a quién
llamar, sacan las paginas amarillas. Como un anunciante, ¢Quisieras
tomar tus oportunidacles de venta dentro de ser una opcién entre el
plﬂ)lico de las Paginas Amarillas? La meta mis alta de la pu]olicidad, es
convencer a tu cliente de tu valor, mucho antes de que ella necesite lo que
t vendes.

3. Bl sonido — el irresistible e intrusivo sonido — hace que
los medios electrénicos sean los corredores de largas distancias de la

pul)licidacl. La radiodifusion se gana los corazones de las personas antes
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de que estén buscando comprar tu producto. Si tu meta es ser el primero
en la mente de tu consumidor cuando ella necesite lo que tu vendes y ser
la compafifa que ella se sienta mejor, deberfas invertir en la intrusividad
natural del sonido con la confianza de su retencién ecéica.

Siempre me llaman la atencién las personas que clicen, “Ya probé la
pu]olici(lad en medios electrénicos, y no me funcioné.” Invariablemente,
sus evaluaciones fueron conducidas de acuerdo a las reglas que favorecen
altamente a los periédicos. Estaban buscando recompensa répicla, y el
peri(’)olico es definidamente el corredor mas répido, el sprinter: obtienes lo
que obtienes inmediatamente, pero no mejora con el tiempo. La radio y
la television son corredores de maratén — por mas tiempo que transcurre,
mejor funcionan. Son mejor inversién al largo plazo que los anuncios en
periédicos y paginas amarillas.

Situ quieres apostar en quién va a ser el lider al final de treinta clias,
pon tu dinero en el peri(’)clico para ganar. Pero si tu carrera esta programaola
para correr mas de seis meses, hipoteca la casa para comprar televisién
y radio. Sélo cuando hay carreras largas, es cuando los corredores de

maratén nos demuestran lo que tienen. <%

O—=

Cuando, porqué y cémo usar medios impresos

Correo directo: Es justificable cuando envias invitaciones a un evento privado, o cuando envias
material de seguimiento a un cliente que los ha solicitado.

Revistas: Las revistas pueden ser muy efectivas cuando necesitas alcanzar a un néimero pequeiio
e personas esparcidas un area geogréﬁcamente grande — por ejemplo, un anuncio en una revista
ancaria para vender programas de computacién para bancos. (Escrilﬁe primero las palabra.s, luego

apoya las palabras con imagenes — nunca al revés.)

Exteriores: Imagina una valla negra con letras blancas “Dejaremos la luces encendidas para ti”
Sin logo, s6lo la clave de recordacion. Cuando tienes una clave de recordacién ecsica que estad
protundamente anclada, la publici(lad en exteriores puede es una forma de ajo presupuesto para
jalar el gatiﬂo de tus anuncios en radio y television.

Periédicos: Cuando tienes que vaciar inventarios o cuando necesitas juntar efectivo para una
emergencia pero no quieres entrenar a tus futuros clientes a que esperen tu siguiente oferta,
compra esfe un cuarto de pagina hasta media pagina en el periédico. Haz que el producto,
precio y limite de tiempo tengan gran tamafio y esconde el nombre de tu compaififa con letras

pequefias hasta aka]o, Solo aquel os lectores que estan inmediatamente en })ﬁsqueda e comprar
tu producto serdn alcanzados.
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Lee “Branding, i
Pég. 22

Lee capf’culo 58,
“Calendarizacién de
Radio.”

4.4
El Barrendero de Media Noche

uéntas veces has ofdo a una persona decir?: “Déjame
consultarlo con la almohada” 6Qué es lo que cambia durante
la noche que nos hace decidir?, “Las cosas siempre se ven
mejor por la mafiana” ¢Porqué el suefio crea tanta diferencia
en nuestros resultados?

El suefio nos ayucla a arreglarnos con un mundo de muchas vistas,
sonidos, preguntas, pro]olemas, oportunidades, emociones y distracciones.
El sueflo, el fiel barrendero de las calles de nuestras mentes, es el que
nos cleja mantener nuestra cordura en éste mundo sobre-comunicado. El
suefio: es el regalo de Dios para purgar la mente del ruido del dia.

La tnica razén por la cual los anuncios publicitarios necesitan
incesante repeticiéon es por el efecto borrador del suefio. Por raro que
esto se oiga, la retencion de tu mensaje publicitario en tus clientes serd
determinado grandemen’ce por el indice de repeticién del anuncio y el
suefio de tus clientes. La meta de una campafa de Lranding a largo plazo
es exponer al escucha al anuncio idéntico aproximaclarnen’ce tres veces
dentro de siete noches de suefio, cincuenta y dos semanas al afio. (En una
campaia al corto plazo, no existe tal cosa como demasiada repeticién.
Compra toda la repeticion que tu presupuesto te permita, y reza que sea
suficiente.)

Establecer una identidad de marca es como subir una montafia
enlodada; tres paso al frente, dos pasos atras, tres paso al frente, dos
pasos atrés. Debes tener suficiente repeticién (y paciencia) para vencer al
efecto borrador del suefio.

En la mayoria de estaciones de radio, puecles tener una frecuencia
de tres (esto significa que un oyente idéntico escuchard tu anuncio tres
veces) con casi dos-tercios de la audiencia total semanal de la estacién,
con sélo veinte anuncios a la semana (més dos anuncios o menos dos
anuncios) programa(los entre Lunes y Domingo, entre 6 AM-7 PM (o
hasta las 8PM si las noticias de la noche de la televisién, son a las 11

p-m. en vez de las 10 p.m.) Esta férmula extrafia, se debe a los patrones

98



pre&ecil:»les de escucha que son tinicos para la radio. Y como los patrones
de los televidentes estdn determinados por su fidelidad a programas
especificos, en vez de fidelidad hacia una estacién de TV especifica, no
hay una simple formula comparativa disponible para television u otro

medio. Lo siento. =%

O—x

Cuando se ha de calendarizar anuncios de televisién,
usca los programas diarios en vez de los semanales.
canzards menos personas como resulta(lo, pero habras
alcanzado la ventaja de la repeticién.

(Ver “Ecuacién Critica,” Pdg. 129)
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| éRem]:)ran(lt Pmtal)a por Niimero?

1 prol)lema en ser COl’lOClClO como el Mago cle 1a Pu]:)llCl(laCl

e€s que las personas esperan que les de formulas paso a paso para

tener una publiciclad exitosa — como si ganarse el corazén
del pli]olico fuera tan facil como seguir las instrucciones en
un paquete para “pintar por nimero.” Como éste tipo de personas estan
buscando el tipo de respuestas que uno puede encontrar en un libro para
“Dummies” (Principiantes), hice una pequefia investigacién. Aprencli que
entre los 829 libros para “Dummies” que estdn en el mercaclo, no hay
Publicidad para Dummies.

Puedes encontrar Fondos Mutuos para Dummies, Leyes para
Dummies, Planes de Negocios para Dummies, Negociacién para Dummies,
Manejo de Tiempo para Dummies, y Contabilidad para Dummies, pero no
hay Publicidad para Dummies. Hay Prospectos de Ventas para Dummies,
Cierre de Ventas para Dummies, ¢Cémo hablar en Piblico? para Dummies,
y Slzakespeare para Dummies; pero ¢Publicidad para Dummies? No. Tan
bizarro como suene, hasta hay Secretos de Belleza para Dummies, Citas
para Dummies, Sexo para Dummies, Embarazos para Dummies, ¢Cémo
ser pac]res? para Dummies, y Divorcio para Dummies. (No, no estoy
exagerando. De veras hay 829 libros para Dummies.)

Mi investigacién confirma dos cosas que habia sospecllaclo desde hace
tiempo: (1) Hay por lo menos 829 cosas que son mas facil de explicar
que la pu]olicidad. (2) Las personas se llaman répidamente Dummies
(Principiantes o tontos) cuando quieren que ta hagas que las cosas
dificiles sean mas faciles de entender.

Sin embargo tu cliente no es ninguna tonta. Ella es cé]ida, ingeniosa,
una mujer in’celigente cuya respuesta a la pul)liciclacl artificial y predecible
serfa la misma a su reaccién a esos dibujos detestables que vienen para
pintar por ntmero. Las grandiosas campafas pul)licitarias nunca son el
resultado de un “Dummy” siguienclo una férmula. Grandiosas campafas
publicitarias, como las grandiosas pinturas, son el resultado de la unisn

del talento y la inspiracién.
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Si tienes el talento para crear grandiosos anuncios, la llave del éxito
es encontrar a alguien que te inspire: Si no tienes la habilidad de crear
anuncios grandiosos, pero la pasién por tu negocio te da la habilidad de
inspirar a la personas cuyo talento es el pocler de las pala})ras, encuentra
a esa persona e inspirala. Te pue(lo predecir que disfrutaran un gran éxito
juntos.

En el infortunado caso que tengas un negocio del cual no tienes
pasion, cléjarne ofrecerte este consejo de todo corazén: Vende ese negocio
o ciérralo, pero definitivamente cambia de carrera. Tu vida es demasiado
preciosa para gas’carla en algo que te deja vacio adentro.

Si insistes en mantenerte en un negocio en el cual no tienes pasion,
déjame recomendarte dos libros: Primero, consigue una copia de Coping
with Depression, de Sharon Carter y Lawrence Clayton ($695) Segunclo,
busca un libro llamado Bancarrota para Dummies. Si todavia no lo han
escrito, estoy seguro que lo harén pronto. La bancarrota es simplemente
una serie de simples pasos que no requieren ni talento ni pasién. No se

parece en nada a la publiciclad exitosa. =%

¥

Cuando su escritor de anuncios es un poeta,

el hombre negocios sera un rey.

El Mago
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La Seg’unda Reg’la del Montafiismo de Huebner:

Sin ag’aﬂas, no llay g’loria

nstintivamente la respuesta valiente a la 1ey del universo
que premia el riesgo. Los montadistas como Jim Huebner

consideran ésta Iey mientas contemplan a través del abismo

oscuro de la posiMe catdstrofe y dicen, “Sin agaﬂas, no hay

gloria." Igualmente, el hombre de negocios de coraje contempla a través
de un abismo similar y dice, “Sin aventurarse, no se gana nada.”

El griego anciano Tucidides, pudo haber sido el primero en comentar
sobre la admiracién de la sociedad sobre lo atrevido cuando clijo, “Se
aseguran ser estimados entre los més valientes aqueﬂos que, teniendo
- Oﬁ claro el sentido de los dolores y placeres de la vida, no toman en cuenta
Las seis reg’las de

montafniismo de
Huebner:

ver Pégs. 37-38.

encogerse del peligro." Pero fue William DeMille que lo dijo con mayor
encanto: “Siempre he admirado la habilidad de morder més de lo que uno

puede masticar y luego, masticarlo.”

J Si, el mundo admira al valiente. ¢ Eres valiente? Si es asi, ten cuidado
que no seas también idealista e ingenuo. Tu coraje no siempre te traerd
/9/62405 gloria y recompensa; ocasionalmente serés llamado a pagar el precio de la
o5 5@ N derrota. Solo un tonto arriesga aqueuo que no esta preparado a percler.
dJe /dzla S ue ¢ Estés clispuesto a pagar el precio de la derrota 6 sslo eres un solado
s ? dg/ o Z de lata que ha escuchado demasiadas cintas de motivacion? -
. e
an
UE .
s€ f Jé/‘ /D/aj 5‘@4&5
'
4 Pando dert” %‘
Z
mpe on
. /rac/onﬁ ¢
el Aquel que val -
Jas P s/o quel que valientemente se arriesga
oo ) .
= tan s e debe a veces arriesgarse a la caida.
A ﬂg/ joS e so”
n
D/ade/' art® 5,‘&5!‘ an Tobias George Smollett
vere” ies) cor 1450
valie” ; de/ fri al
g/ f r a/’li’.a//
o
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; Has Calcula(lo tu ERPY

)
;R

| ERP es corto, pero muy pocleroso. Con brazos muy

-
>4

abiertos que alcanza pauta, escritura de guiones, produccién
y reputacion, puede preclecir con extrafia exactitud el éxito

% ZN e cualquier campaia pu]olicitaria. Bl “ERP” es la Beuacién

de Rena]imiento Publicitario:
P-(le-V x CI x FEP x PoM = Volurnen cle Ventas

Para entender mejor el ERP, debes considerar las tres ecuaciones

diferentes que combina:

Participacién de Voz (P—de—V) x Cociente de Impacto (CI) = Participacién en la Mente (PMe)
(PMe) x Factor de Experiencia Personal (FEP) = Participacién de Mercado (PMr)
(PMr) x Potencial de Mercado (PoM) = Volumen de Ventas del Anunciante (VV)

Ejercicio: Calcula el impacto en la participacién del mercado y el
volumen anual de ventas para un anunciante con el PEF de 1.8 contra
un anunciante con el PEF de 0.6 (Consejo: La companfa que saque 1.8
tendré tres veces el resultado de su pub]icidad.) >

O—m

Participacién de Voz: El porcentaje de tu compaiifa sobre toda la pu]alici(la(l hecha en tu categorfa de
negocios, Si tu publicitas y tu competidor no, tu participacién de voz es de 100%. La participacién de voz pude
ser calculada por e mercajo como un todo o por un medio en especitico. (Puedes tener 0% de Participacién de
Voz en un medio pero el total de voz en otro.) Una alta Participacién de Voz es el resultado de un presupuesto
pu})licitario apropiadamente enfocado.

Cociente de Impacto: El pocler de un anuncio para convencer. El cociente de impacto de un anuncio que es
“promedio” es 1.

Participacién en la Mente: La participacién en la mente se ajusta en la mente del consumidor por e
cociente de impacto del anuncio. Es posible que tengas una participacion de la mente ]oa]'a dado a que estss
gastando menos dinero que tu competidor, pero atin as tienes una participacién alta como resultajo e que
tengas anuncios con un cociente de impacto mds alto.

Factor de Experiencia Personal (FEP): Es la experiencia de un cliente con tu compaiifa. Si el FEP

es efectivamente, tu reputacién. Neutralidad perfecta puntea 1 en el FEP. El crecimiento o declive de un
negocio usualmente sigue al FEP de una compafifa mientras crece y cae arriba y debajo de un punteo de

1. Tu FEP no puctle ser cambiado por medio de la puMici&a(l. (ver capitulo 04, “El mundo dentro de tu

puerta.”)
Participacién de Mercado: El porcentaje del negocio en tu categoria de negocios. //C. s AC
Potencial del mercado (PoM): El total de dinero disponible en tu categorfa de negocios. [ oS J eto .
nc,lo
on an®
Jeolar ©D ¢l de . nibless
smo cale +4n dispo
« iante NO e e ensen
1 ne
sP de v» ane roceso 4°€ EVA.
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Lee capitulo 064,

“El Mundo Adentro
de tu Puerta.”

Lee capftulo 47,

“,Has Calculado
tu ERP?”

48
“TO(lOS para UIIO y UIIO para TO(lOS"

pesar de (ue pocas personas se han dado cuenta, una pul)licidad
exitosa requiere una triada, estrechamente confeccionada como
los 1egendarios Tres Mosqueteros de Alejandro Dumas.

La participacién de voz (P—de—\/) estd en los mandos del
representante de ventas de pul)licidad. Es el Jcrabajo del representante
de ventas el entregar la mayor cantidad posi]:)le de participacién de voz
al duefio del negocio que su presupuesto le permita. Fuera de esto, el
representante puecle hacer muy poco.

Bl Cociente de Impacto (CI) es responsa]oiliclad del escritor de
anuncios, el miembro del equipo que es comtnmente pasaclo por alto
y mal pagaclo. Sin anuncios persuasivos, la participacién de voz es de
poco beneficio, atin asf verds que muchas veces encontrarés al escritor de
anuncios en el més bajo nivel de la cadena alimenticia. 6Qué tan bien
conoces a la persona que esta creando tus anuncios? Mas importante
atn, 6Qué tan bien te conoce él?

El Factor de Experiencia Personal (FEP) es totalmente céspecl del
duefio del negocio. Una buena pul)liciclacl no espera borrar de la memoria
de un cliente una experiencia clecepcionante o reversar el impacto de una
mala reputacién. En cambio, un momento positivo generado por una
buena puhliciclad puecle acelerarse debido a la experiencia feliz y agradable
de un cliente. 4Est4 tu compafiia cuidadosamente entregando lo que tus
anuncios prometen?

En los dltimos treinta afios, la Segmentaoién Demogréfica, Gross
Rating Points y la Mezcla de Medios han cristalizado una atmésfera
donde sélo se apuntan dedos y se hecha la culpa a los cambios fuertes
dentro de la comunidad de publicidacl. Totalmente ignoranclo estas vacas
sagra(las, la ERP (Ecuacién de Rendimiento Pul)licitario) reconcilia las
responsal)ilida(les clivergen’ces de un representante de ventas, el escritor de

anuncios y el duefio del negocio.
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Las campafias publicitarias 1egenc1arias nacen de éste instante magico
donde cada miembro de éste insélito trio se da cuenta que el éxito es
imposible, sin el mejor esfuerzo de los otros dos. “Todos para Uno, y

Uno para Todos.” =

O—=x

Dominio de medios: La posicién que ocupa el anunciante con la mayor
participacién de voz.

Nunca hagas el error de hacer dos cosas a la mitad, cuando pue&es hacer
una cosa sin reservas. Siempre domina un medio.

Sino puec[es dominar toda la radio, domina una sola estacién. Si no
puedes dominar una estacién com Ie’ca, domina una sola parte de esta
estacién, Si puedes dominar toda la televisién, entonces cﬁ)mina una

ora al dfa. Si no puedes dominar una hora, entonces domina un solo
rograma de TV o en television por cable. Luego, cuando tu negocio
ana crecido, domina una segunjja y una tercera. Nunca c{igas, “Ya
hemos alcanzo a esas personas, ahora solo necesitamos alcanzar a a gunos
nuevos.” La publicidag es borrada por el suefio, el borrador més grande
de la mente (Lee “Ecuacién Critica,” Pég. 129{; Consecuentemente, las
personas no dicen “alcanzadas," mas que céspedes permanecen cortados.
La llave de dominar es la repeticién incesante.

Mientas que un enemigo puede prevalecer
en contra de uno que esta solo, dos pueclen
soportarlo, y un cordén de tres filamentos no

es roto facilmente.

Salomén
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49
No Puedes Escuchar

Un Punto Decimal

na rosa de tamafio normal de belleza americana de largo tallo
en veinticuatro quilates de oro puro. Midiendo mas de catorce

pulgaclas desde la punta de sus delicados pétalos hasta debajo

de su tallo sul)stancial, ésta rosa dorada es fantdsticamente
especial. Totalmente tGnica. Unica en su tipo. Asf como ella es tnica.
Solamente a: dos nueve noventa y nueve délares, es la rosa solitaria que
ella apreciard para siempre; una rosa que tendrd hablando a los vecinos
por muchos afios. Bxclusivamente disponi]ale en Joyerfas i

Suena bien, éverdad que si? Asf que dime, es la rosa de treinta délares
o de tres mil délares? (Dije dos nueve noventa y nueve.)

Traducir un anuncio escrito en uno de radio es como traducir Inglés
al Japonés. No debe hacerse palabra por palabra.

Los precios que terminan en “noventa y nueve” son precios escritos
para el ojo. El oido funciona de otra manera muy distinta.

Uno de nuestro clientes argumentd cuando redondeamos los precios
en un anuncio de radio. Tres noventa y nueve se convirtié6 en cuatro
délares; cuatro noventa y nueve se convirtié en cinco dslares; y nueve
noventa y nueve, noventa y nueve se convirtié en diez mil délares. El
cliente querfa “precisién” y nos demands que cambidramos los anuncios
de vuelta a la serie de noventa y nueves. El anuncio de radio resultante
sonaba como una subasta convertida en una fiera, como la voz que canta
las loterfas en las ferias. La precisién no fue alcanzada.

¢Bstas listo? La rosa dorada cuesta treinta délares. Es de “tamafio
comple’co” y es “Gnica” porque cada rosa de oro empieza como una rosa
de belleza americana que se satura en quimicos, luego perpetuada en
“Veinte y cuatro quila’ces de oro puro.” 4Cudntos oyentes po&rian haber
asumido que la rosa costaba tres mil délares? Afortunadamente , nosotros

insistimos en decir treinta délares.
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La clave para los anuncios impresos es la precisién. El po&er de la
palabra. hablada es la persuasién. Si estds colgaclo en la “precisién” de
blanco y negro, te sugiero que sigas haciendo anuncios de prensa. Pero
si quieres persuaclir al mundo, usa televisién o la radio y el pocler de la
voz humana. Cualquier cosa que hagas, por favor no impongas las reglas
estrechas de los medios impresos en las posi]oilidades ilimitadas de la

palabra hablada.

¥

La habilidad no sirve de nada hasta que se utiliza.

Robert Half
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ncly CELI‘IOH camina en las aceras cle una franja en LaS
Vegas, nunca se (la cuenta de 10 que le rodea. Baﬁado en

inconcebibles watts de esplendor neén, los casinos se elevan

desde la tierra como palacios en un suefio y las personas pasan
ala par suya vestidos como la realeza de la noche. Ancly Carroll sslo ve
su reloj y bosteza.

Esperanclo encontrar algo para comer, Ancly camina dentro de un
casino, espia un pequeflo y oscuro letrero que clice, “Tienes que estar
presente para ganar.” Lo hace detenerse en el punto. Sefiala al letrero y
anuncia a la sala, “IEsta es una de las cosas mas patéticas que jamads haya
visto en mi vida!”

Ancly Carroll es un escritor aprendiendo a vivir en el ahora.

Ancly sabe que “estar presente” es la clave para ganar en muchas
maneras mads que una. Ancly se estd ganando amigos en todas partes
debido a su habilidad de “estar presente” cuando escucha a otros. El hace
que las personas se sientan bien cuando les da toda su atencién. Como un
escritor, Ancly también ha descubierto que el uso de verbos en el tiempo
presente es la clave para ganarse la atencién de un pﬁl}lico en una sobre-
comunicada sociedad. Como resultado, Andy ahora escribe en el tiempo
presente y pone a sus lectores en la escena.

Los escritores de canciones y poetas hacen esto instintivamente.
C/’I’.aa . “Mira qué cosa més linda, més llena de gracia es esa nifia, que viene y que

ol pasa, en un dulce balanceo, camino del mar. Moza de cuerpo dorado, por
Je If an el sol de [panema, tu movimiento es mds que un poema, es la cosa mds
/‘G’Aﬂ‘f linda que yo he visto pasar.” “Me imagino de {quién son éstos })osques?,

aes Y pero en el pue]olo, su casa se encuentra; no me verd parada en éste sitio,

de Mor antes sus bosques cubiertos de nieve.”
4,,{0’7’0 . El poder de escribir en el tiempo presente estd basado en el Area
JoS joélm’ de Broca del cerebro. Porque el 4rea de Broca ests activado por la
car 4(02 generacién de verbos en vez del nombramiento de obje’cos. “Yo corro”



(tiempo presente) o “Yo estoy corriendo” (presente progresivo) conjuga
una imagen mucho més poclerosa que “Yo he corrido” (presente perfecto),
“Yo Corri” (pasado) , “Yo habifa corrido” (pasado perfecto) o “Yo correré”
(futuro).

Los verbos en tiempo presente también ganardn poder por su uso
infrecuente. La mente humana se deleita en lo inesperado.

Joe Romano y yo entramos a un restaurante fino de comida italiana
llamado “Onofrios” y vemos prominentemente un letrero en el lo]aby:
“Este restaurante es altamente recomendado por su duefio.” La audacia
es otra herramienta literaria que apalanca el pocler de lo inespera(lo. Las
afirmaciones audaces son muchos mas impactantes que aqueuas que son
preolecil)les.

¢Bstés haciendo lo predecible?, ¢ Estas escribiendo y hablando en el
pasado oenel tiempo futuro? , &Estds evitando la audacia por miedo que
alguien se puecla ofender?, ¢Hay personas que estan caminando descalzas

porque los estas aburriendo hasta sus calcetines?

¥

El riesgo al insulto es el precio de la claridad.

El Mago
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Lee Cap. 21
“Wernicke y
Broca,” y Cap‘ 30
“Sorprendiendo a
Broca.”

Captura la
imaginacién con
la voz activa. En
la voz pasiva, e
sujeto de la oracién
acttia sobre a]go:
« P
La espada est4
siendo cargada por
mi.” En voz activa,
el sujeto ejecuta la
A

accién: “Yo cargo
a espada.”



Lee el cap. 30
“Sorprendien o

a Broca,”

y el cap. 32,
“Una Cucharadita
de Azficar.”

51

Nitro g’licerina

g os jingles, drama, humor y testimonios son la nitroglicerina
de la pu})licidacl. Usados apropiadamente, éstas cosas tienen el
po&er de mover las montafias por ti. Usalas sin cuidado y te
explotarén en la cara.

Los jingles musicales pueden sorprencler a Broca, pero muchas veces
lo ponen a dormir. Como aprendiste en el capitulo 32, nunca te veas
envuelto utilizando un jingle mediocre. Si no mata, matalo.

Drama nos da el pocler de imponernos repiqueteanclo la imaginacién
de nuestros clientes. {Puedes recrear a.]go que sea percibido como
transparente y no artificioso? Un drama preclecil)le es con’craproducente
cuando es visto por el pﬁ]alico como un tosco intento de manipularlos. A
nadie le gusta sentirse manipulaclo.

El humor puede aguclizar al punto de hacer un anuncio apetitoso,
pero también puecle desafilarlo y hacer que el anuncio también sea
con’traproclucen’ce. ¢Tu humor ayucla a reforzar el punto de tu anuncio,
o es solo una graciosa distraccion? Muchas veces, el consumidor se
recordard del 11111’1’101', pero eso nada mas. ¢Es tu meta entretener — o
persuaclir?

Sison improvisados o escritos, los testimoniales son simplemente otra
forma de dramatizacién. Puede ser que tu testimonial sea completamen’ce
genuino y auténtico, sin ensayar y no solicitado, pero eso quiere decir
que el pﬁ]olico lo crea. Si el testimonial terminado no es totalmente
convincente, suéltalo como una pieclra caliente.

La precaucién extrema es esencial cuando se usan las cosas de gran
poder. “Mientras mas grande el poder, mas dificil controlarlo,” es tan
cierto en publicidad como en criar caballos de pura raza, fisica nuclear,
motores de carreras, y la fama.

El consejo del Mago acerca de la nitroglicerina es: Nunca intentes
crear un jingle musical o usar el drama, humor o testimoniales en tus

anuncios a menos que estés preparaclo a seguir caminando, si el resultado
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de tu esfuerzo resulta en fracaso. ¢Estds dispuesto a desechar un anuncio
p
que no pega en el blanco? 6 éTe sientes obligado a usarlo de todas

formas? >
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Fl Pasadizo Secreto hacia
los Anuncios Milag’rosos

atthew l)usca una carrera como escritor de anuncios
milagrosos, asi que se va a la universidad a refinar sus
habilidades. Los instructores de periodismo le ensefian a
p
Ma’cthew a presentar los hechos ob'etivamente: “La meta
p )
del perioclismo es siempre informar, nunca persuaclir." Los instructores
de escritura creativa le ensefian a usar las palabras para emocionar
p p y

entretener. Los profesores de negocios le ensefian un poco de perioclismo
aqui, y un poco de creatividad alla:

Matt se gradda con honores or los siguientes treinta y siete afios

g yp g y
hace una buena vida escribiendo anuncios que informan y entretienen al
q y

ptﬂ)lico. Pero los anuncios de Matt raramente persuaden.

Es poco probable que los anuncios reciban la atencién comprometida

p p q p

del pﬁblico, asi como lo hacen con las noticias y el entretenimiento.
Por eso, los escritores de pu]oliciclacl deben capturar la imaginacion de
una mente indispuesta y transferir enteramente una nueva perspectiva en

menos de treinta segundos.

O—

1. Periodismo: La meta del reportero—periodista es

presentar los hechos en una manera objetiva en un * Ni nﬁand

intento de informar, no persuadir. A d
versia

2. Escritura Creativa: Los novelistas y guionistas wun
suponen la comprometida atencién del pﬁblico. Su Of rece
meta es entretener, no persuadir.

curse
3. Poesia / Lirica: Los poetas estdn entre las mas Ie/ . a
reverelllciadas personﬁs en la sociedad ehn’tigua, asi ’ £scrt tur . "
como las super estrellas son reverenciadas en nuestra asiva-
sociedad de Yloy. Nada, realmente, ha cambiado. pgréﬂ ,
4Qué es una cancién, sino poesfa con misica? (Ver. . Ue
Capitulo 31, “El Escritor de Anuncios como Poeta.”) Z por ? 2

es &5 to:
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¢Qué escritor Hega a una completa nueva perspectiva en una
economfa de palabras? (Quién abre siempre con una primera imagen
mental superior y resume con una punzante simplicidad? 4Quién nos
ensefiard anuncios que verdaderamente persuaclen?

Mientras el periodista busca informarnos y los escritores creativos
nos entretienen, es el poeta quien cambia c6mo vemos la vida. Usando las
palabras impredecibles en combinaciones inusuales el poeta toma la mente
con una atractiva primera imagen mental, luego nos guia claramente en
su senda de pala]oras hacia una despampanan’ce tltima imagen mental y
hacia una nueva forma de pensar.

Las pala})ras son la fuerza mas poclerosa que jamas haya existido.
Iluminan la mente mientras se ganan el corazén de las personas, las
inspira y cambian el mundo, rébate unos cusntos momentos cada dia
para silenciosamente caminar el camino de la poesia. Paseando a través de
un })osque encantaclo, encontrards el lugar donde los milagros empiezan

a suceder. a0

¥

Tal vez se les olvidars lo que les (lig’as,

pero nunca se olvidaran cémo los hiciste sentir.

Carl W Buechner
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tQué es lo que Ves?

a memoria estd formada de imégenes, pero no las imégenes que
vemos con nuestros ojos. La memoria se forma de las imagenes

que hemos visto en nuestra imaginacién. Para que tus anuncios

sean e£ectivos, deben ser recordados cuando el cliente prospecto
tiene la necesidad de lo que ta vendes. 4Sabes cémo hacer tus anuncios

memorables? 6 4Estds tontamente intentando calendarizar tus anuncios

al preciso momento de necesidad del cliente?

El secreto de escribir anuncios memorables es el lenguaje que crea
una vivida Primera Imagen Mental (PIM) y cierra con una igual de
Vivicla, Ultima Imagen Mental (UIM). Date cuenta que dije “mental", no
“visual”. La memoria no guarola fécilmente, ni recobra las imagenes del
ojo. La mente recuerda las imégenes de la mente — imdagenes colocadas
all, por las palal)ras y emociones, imagenes creadas por el idioma y por
amor, y esperanza y miedo e impresiones, tanto especificas como vagas.

Una tentadora PIM es el primer paso esencial para crear un anuncio

No 7€ ganaclor, porque determina si tu prospecto continuara escuchando.
/74345 cas® o Una PIM intrusiva y fascinante causara que el prospecto abandone el
/gfd/ﬂen ’ pensamiento que estaba pensanclo. La mejor PIM zambulle al oyente
40/)7f en un mundo de memorias almacenadas, tanto reales como imaginarias.
/,“/’/0 e ¢ Tus anuncios pueden hacer esto?
o/ Jbﬂ/rna./—- “Estas parado en medio de la nieve, ocho mil cuatrocientos metros

sobre el mnivel del mar, mirando fijamente al horizonte a cientos de

Co pitive
0% ) kilsmetros 1ejos.", “Cuando Richard Cory fue al centro de la ciudad,
A/garo\fd’en nosotros, las personas en el pavimento lo vimos.”, “Ella te besara como

nunca has besado antes.” ¢Puedes ver cémo éstas PIM pueden atraer al
—0 __ oyente, a seguir oyenclo?
En un anuncio de TV, escuchamos una clara voz masculina clecir,
Lee el Cap. 50, « . 3 . . .
“Debes estar El sistema de filtracién de agua Britta hace que el agua del grlfo, sepa

Presente para bien.” Date cuenta de la PIM déhil. Como no poclemos imaginarnos

»
anar.

facilmente un “Sistema de filtracién de agua Britta”, nuestro interés no
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es cap’curaclo. En esa linea simple de reconocimiento de marca, la tinica
imagen mental clara es el gran desperclicio de agua que hace una obvia
UIM. La linea hubiera sido mucho mas efectiva si hubiera dicho, “El
agua del grifo sabe bien cuando tienes a Britta, tu sistema de filtracién de
agua.” En mi versién re—arreglada, la primera imagen mental es del sabor
grandioso del agua, y la dltima imagen mental es la del oyente “teniendo”
a Britta.

Mientras que una PIM atrae al oyente para darte su atencién, es una
buena UIM causarle que se “vea” a ella misma haciendo la cosa que tu
quieres que llaga;. ..teniendo un sistema de filtracion de agua Britta. Una
buena UIM es mds como una llamada a la accidn; la UIM bien escrita,
realmente completa la accién deseada en la mente, creando una imagen
mental en donde la accién ya haya sido tomada. La tnica necesidad
restante es transferir esta experiencia imaginacla, en una experiencia real.

Recuerda la Séptima Ley del Universo de la Publicidad: “Captura la
imaginacién de las personas, y llévala hacia donde ta quieras. El cuerpo
seguramente ir4, hacia donde la mente ha Viaja(lo repetitivamente. Las
personas van tnicamente a los 1ugares donde antes hayan estado en sus

S

”
mentes .

O—x

Primera Imagen Mental (PIM): La imagen mental inicial creada por un anuncio, en donde el
resto del anuncio ﬂu)lre; la escena inicial de la obra que serd protagonizada por la imaginaci6n.

3

!

(Lee “Imagen Mental,” P4g. 70)

Ultima Imagen Mental (UIM): La imagen mental en donde termina el anuncio; la dltima
escena de la obra.

Primacia: Palabras al inicio de una lista (ue son mas facilmente recordadas que las palal)ras en
medio; esto es conocido por los psicélogos como al e][ecto primario. Las palal)ras al final de la lista
son mds esenciales que anuncios que empiezas y terminan memorablemente. Muchos escritores de
anuncios, sin embargo, esconden e punto en medio y no sorprenden a Broca. Si quieres que tu
anuncio sea memorable, escribe con un fina que no encaja en el esquema anticipado.

(Lee la Péag. 71)
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El mejor de todos los
escritores de publicidacl
es aquel que captura tu
imaginaciéon con una
vivida primera imagen
mentalp, 1uego usa esa
imagen para guiarte en
a colina, sobre e rio,
a través del })osque,
dando la vuelta y de
vuelta en la colina,
donde empezaste. Hay
algo magico en regresar
a it primera imagen
mental y verla desde
una nueva perspectiva.
Si realmente

quieres estudiar

con los verdaderos
Maestros, escucha al
incomparable Paul
Harvey y lee los

poemas de Robert
Frost.
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Secuencian(lo Imég’enes Mentales

resta atencién al siguiente anuncio:
Ella se clespier’ca el sdbado en la mafiana a las 6:45 y
se sirve una tasa de café. A las 7:00, empieza a hacerle el
desayuno a los nifios, para las 8:15, ella les hace porras en
su juego de fathol. A las 10:30, ella est4 en el patio de atras tra]aajanclo
en su jardin y apenas tiene tiempo para una ducha antes de juntarse
con sus cuatro amigas de siempre para jugar golf en el country c]ub,
donde, precisamente a las 3:46:17 pM, ella hace un “birdie” en el hoyo
dieciocho. Ella regresa a casa para otra ducha répida, y para las 5:30 se
mete en un vestido para una noche de recital de la sinfénica, para ser
seguiolo de una velada del otro lado de la ciudad en casa de una amiga.
(Pausa)lY qué reloj usa durante todo el dfa, desde el jarclin al golf, ala
sinfénica? ¢Porqué preguntas?, por supuesto, es un Lacly’s Rolex. Rolex
— el tnico reloj tan versatil como la mujer que usa uno. (Pausa) Soy
Woocly Justice, y tengo un Rolex para ti.
Locutor anunciador: Tu Rolex estd esperanclo pacientemente por ti,
cuando vengas a recogerlo — en Joyerfas Justice, tu joyero oficial de

Rolex, en Hig]nway 65 en Battlefield Road.
Woocly: ¢Cudnto tiempo mads lo puedes hacer esperar?

p,gée”iado Este anuncio fue escrito como secuencia al de “Monte Everest” en el
for,,,,az‘o capitulo 9 de The Wizard o][Aa,s. El herofsmo masculino, como escalar el
en G A10) monte everest, es facilmente definido. éPero como definen las mujeres su
fd/' ar A herofsmo femenino? La respuesta, en una palabra, es “versatilidad”. Las
gjfe jdl mujeres heroicas de ]noy, son las que pue(len “hacer todo” y seguir siendo
Za ’.é.n ‘a mujeres. Hoy, el heroismo femenino puede ser tan rudo o tan suave,
/’ﬂﬁd’ on segin la situacién lo demande. Ella puede ser una jarclinera, una golfista,
Aieﬁ /dfa una mujer de negocios, una mama.
oy SAy La genialidad de este anuncio (escrito por mi asociada Tracy Shelton)
{,\/ o recae en la secuencia de imagenes mentales y sus referencias sin fin hacia
’_ fﬂj la hora. Mucho antes de que te percates que es un anuncio de un reloj, tu
/“9\//5

118



@2

@

escuchas “6:45,” “7:00,” “8:15,” “10:30” mientras el anuncio bosqueja
el dia ocupado de nuestra mujer heroica. Luego el anuncio se enfoca en
el campo de golf, en la precisa referencia “3:46:17”, no sélo se refiere
al ntimero de minutos pasada la hora, pero en el ntmero de segundos
también. Hstas referencias ayuclan a crear un conocimiento maés profunclo
de la importancia del tiempo en el mundo de hoy.

Igualmente importante son las iméagenes mentales obtenidas por
las pala]aras en el anuncio. A través de la referencia de “Sabado en la
mafana’ en la primera linea, el escritor cuidadosamente no revela si es
una mujer ’cra]oajadora o una dama con tiempo libre. Nuestra meta, es
que ambas mujeres se sientan incluidas. Igualmente, no sabemos si est4
casada o soltera. Seguimos adelante honrando a la mujer asumiendo que
ella puecle comprarse el reloj ella misma y que no necesita un hombre para
que le compre uno. Estas son las imagenes vistas por la oyente mujer.

¢Pero qué imdgenes mentales tipicamente el hombre “ve” mientras
escucha el anuncio? Es muy proba]ole que ve a la mujer que ama parac],a
desnuda bajo chorros de espuma, y agua enjabonada. Dos veces. (Una
después del jarclin y otra clespués del golf). A pesar de ser rigurosamente
inocentes y perfec’carnen’ce de buen gusto, estas imdgenes mentales de
la desnudez femenina quedan dentro del anuncio. La tensién sexual se
aumenta cuando se dice, “4Cuanto tiempo mas lo puecles hacer esperar?’

iTe sorprenderia apren(].er que éste anuncio vende tantos relojes

Lady’s Rolex a los hombres, como a las mujeres? %

70ﬁ7

Lee“imagen mental
4g. 70; “primera
pig. 70; “primer
imagen mental,
“ultima imagen

”
U

mental," pag. 117.
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Calcula tu Presupuesto de Publicidad

muchos duefios de sus negocios les han ensefiado que
presupuesten aproximaclamen’ce de 5a6 por ciento del total

de las ventas para pu]:)liciclacl y otro 5 a 6 por ciento para la

renta, o el costo de ocupacién. Esta ﬁﬁrmula, sin embargo,

frecuentemente resulta por clel)ajo de rendimiento debido a que muy poco

es gas’ca&o en pu]olicidad. El duefio del negocio que gasta tinicamente
de1a2 por ciento del total de sus ventas en el costo de ocupacién esta
seriamente gastanolo de menos, cuando sélo usa el 5 0 6 por ciento en
su pu]:)licidad.

El propésito de toda pul)lici(lad es incrementar la exposiciéon de tu
negocio fuera de su locacion fisica. El duefio de negocios que ahorra
dinero invirtiendo en un local débil, debe publicitar mas fuertemente. Un
alto costo de ocupacién de tu terreno es regularmente la forma menos
cara de pul)licidacl que tu dinero puecle comprar.

Aunque no hay una férmula hecha “para todos” para calcular el
presupuesto correcto de publioidacl, hay una férmula concisa para calcular
el presupuesto pu]alicitario de negocios al cletaue, y, en mi experiencia,
la formula se pue(le ajustar facilmente para ajustarse a servir a otras

categorias de negocios también.

¥ rara ém, do/ 100%) La siguiente f6rmula asume que un negocio al cle’caue, con un 50 por
505refreclz /o Gty ciento de margen bruto: 3

(Jee el capit¥ oro. Paso 1: Presupuesta de 10 a 12 por ciento del total de las ventas
" Lengusye de B proyectadas, como el total del costo de exposicion.

Paso 2: Ajusta esta cifra por el sobreprecio promedio (por encima
de los costos de los bienes vendidos.) Si el so]oreprecio prome(lio es del
100 por ciento (“keystone”), entonces la fé6rmula no se ajusta (10-12
por ciento de las ventas proyectadas x 100 por ciento). Si el soljreprecio
promedio es sélo del 91 por ciento, entonces el presupuesto ajustaclo para
el total del costo de exposicion también serd reducido por 9 por ciento

(10-12 por ciento de las ventas proyectaclas x 01 por ciento, (;Ves?).
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Igua]mente, si el sol)reprecio prome&io fuera del 150 por ciento,
entonces el presupuesto ajustaclo para el total de costo de exposicién
aumentarfa en 50 por ciento (10-12 por ciento x 150 por ciento.)

Paso 3: Deduce tu costo de ocupacién de tu presupuesto total
de costo de exposicién ajustado. El balance es tu presupuesto de
publicidad. ==
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¢Costo por... Qué?

e encuentro discutiendo el futuro de la radio con tres
ejecutivos de uno de los grupos radiales mas progresivos de
' ﬁ Norteamérica, cuando de repente, soy interrumpido por mi
gerente de operaciones: “El representante de ventas que has
estado esperando comunicarte con él, estd en la linea catorce.” “Gracias,
Trish, dile que lo atenderé inmediatamente.” Le digo a Geoff, ]ohn y
Dennis que me clisculpen por un momento porque necesito incrementar
la presencia de radio de uno de mis clientes en una ciudad grande del
norte. “No llay prol)lema,” me dicen riéndose. “Serd interesante verte en
persona negociar a un comprador de pu]:)liciclad.’7

Cuando mi conversacién de teléfono termina, una penuml)ra pareciera
haberse puesto sobre mis amigos. Jo]nn Cullen se ve como si fuera a llorar.
Su voz potente y ronca es como un suspiro cuando me clice, “6Qué es
lo que acaba de suceder?” No entendiendo que quiso clecir, lo vi, con un
rostro carente de expresion.

Luego Geoff Armstrong habla. “Se vio como que si ofreciste
incrementar tu gasto en 50 por ciento, si el representante de ventas te
podia mostrar un calendario que te diera 50 por ciento mds de frecuencia
semanal.” Todavia sin ninguna expresién en mi cara, asenté moviendo
mi cabeza en afirmacion.

Ahora ]ol’ln habla de nuevo y dice: “Se oy6 como si el representante
de ventas estaba tratando de forzarte en una conversacién de tarifas de
spots y costo por punto.”

Ahora sé la molestia. Les explico, “Le estaba hablando de alcance
y frecuencia, y el representante hablaba de costo por punto. ¢Es eso lo
que les causé molestia?” Todas las tres cabezas empezaron a moverse
— Oﬁ — lentamente, afirmanclo, en unisono.

Lee “Acance,” Geoff, John y Dennis, estin preocupados porque ellos saben que los
pag. 131 calendarios de pul)liciclad deben ser propuestos y considerados de acuerdo

a su alcance y frecuencia. Asi es como la publiciclad funciona. Los
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anunciantes que compran Gross Rating Points, casi siempre alcanzaran
muchas personas con muy poca frecuencia.

Cuando un compra(lor de medios compra 100 Gross Rating Points,
bqué acaba de hacer? 4Ha alcanzado ¢l 100 por ciento de la ciudad una
vez? ¢Cincuenta por ciento de la ciudad dos veces? 4Veinticinco por
ciento de la ciudad cuatro veces? éDiez por ciento, diez veces o una sola
persona cien veces? Es casi imposi]ole decir. Adn asf estos calendarios se
veran exactamente iguales en términos de Gross Rating Points.

¢Qué es mejor? (1) ¢Una programacién que alcance al 100 por
ciento de la ciudad y que convenza al 10 por ciento? O (2) éAlcanzar
al 10 por ciento de la ciudad y persuadirlos 100 por ciento? Ambos
calendarios proveen exactamente la misma cantidad de Gross Rating
Points y cuesta lo mismo. La tnica diferencia es que el segun&o plan
funciona y el primero no. La pu]:)lici(lad exitosa es el resultado de buena
escritura y fuerte frecuencia.

¢ Estés compran&o mucho alcance y muy poca frecuencia con tu
presupuesto de pul)licidad? ¢Has crefdo en el mito del “Mix de Medios”?
¢Tus anuncios no estén funcionando por la ubicacién fragmentacla y

pobre programacién? o®

Sobre-segmentar: La practica comtn de gastar
£ i

Lee “Dominio de

Medios,” pég. 107

Lee Capitulo 3,

“Vacas Muertas por
todas partes.”

mucho dinero en un estuerzo equivocado de “alcanzar Ag / nOr i ado

ala persona correcta , es impulsa 0 por asumir ol S

incorrectamente que las decisiones se hacen en ha c en / a

el vacto. El secreto del éxito de la pul)licic[a(l, es MEe or ’

cudn profundamente impresionas a quien sea que §i a
, s I e

alcances, 1uego cuenta con que éstas personas sean tus L

. « . ”
embajadores o tus Lcampeones internos.

.cgn .
(Ver “publicidad de boca en boca”, pag. 128; capitulo Ca//g di oF !

3, “Vacas Muertas por todas Partes.”)
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e C o El Ganso y la Gansa
-

O que es ]31161’10 para el ganso es bueno para L’:l gansa" puede
ser Ver(ladero en crianza cle gansos, pero no es un concep’co

vélido en los negocios. Estrategias, conceptos, y tecnologias

que son ganaclores compro]jaclos para grandes compaﬁias, son

regularmente contraproducentes para compafifas mas pequefias. Lo que

es bueno para gansos corporativos grandes, puecle ser veneno para la
gansa independiente.

Tres ejemplos de comida venenosa de gansos son los conceptos de
Mezcla de Medios en la pu]olicidacl, escenarios de metas, y planificacién
de largo rango. Hay mucha verdad en la religién de la Mezcla de Medios,
pero es una verdad inapropiaola para el duefio de negocios pequefios. La
idea es que la Mezcla de Medios asume que tu presupuesto de pu]olicidacl
es adecuado para hacer un buen tral)ajo en cada parte de la mezcla. Coca-
Cola, Pepsi, Chevro]et, Procter & Gamble, y otros chicos grancles son
capaces de cumplir una Mezcla de Medios sin ser forzados a comprometer
ninguna parte. Ellos puecle mezclar radio, televisic’)n, medios impresos,
- Oﬁ ~  prensa, revistas y escritura en el cielo sin tener que hacer nada en medio.

Lee Cap. 3, ¢Es cierto esto para tu compaiifa? éTienes ta el mismo presupuesto?
“Vacas muertas

por todas partes.” Si no, te recomiendo que hagas una cosa bien, en vez de dos mal. Puedes

hacer dos cosas bien, yo nunca he pocliclo tral)ajar con una empresa que
pueda hacer tres cosas bien. Pero eso sf, nunca he trabajado con nadie que
tenga mas que un par de millones de délares para gastar en pu}alicidad.
Los escenarios de metas, calculados en bases matematicas proveen
una estructura y direccion para empresas gran(les que necesitan un
denominador comin para medir su propio progreso en contra del
escenario de sus compe’cidores, y comprar los progresos en diferentes
divisiones dentro de su propia empresa. Sus metas incumben ntmeros
y mdas ntmeros. Ntdmeros por todas partes: Metas de crecimiento en
porcentajes atados a fechas en calenclario, metas de ventas a planes de

bonificacién, indices de nuevas tiendas abiertas comparaclos con viejas
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tiendas cerradas, y el precio de la accién de ésta semana con el precio
de la semana pasacla. Mientras los némeros pue&en hablar al alma de
la corporacién y a las necesidades de los accionistas, juegan una parte
mucho menor en el drama de las compaifias privadas y duefios de negocios
independientes.

La planificacién de largo rango, puecle ser el ganso que pone huevos
de oro para companias gran&es, pero puede ser el ganso sa.lvaje de la
persecucién proverl)ial de las pequefias. La tinica ventaja de los negocios
pequefios es la habilidad de responcler pronto a las opor’cunidades de
un mercado cambiante. iPuedes hacer que tu ganso sea cocinado si te
comprometes a un inflexible plan de largo rango en una pequefia y égil
compaifa! Raras veces he visto un plan de pequeiios negocios a cinco
afios que tiene valor al final de dieciocho meses.

Mi amigo, Joe Romano, un talentoso planificador profesional, (lice,
“La flexibilidad de un plan debe incrementar directamente en proporcién
ala pequeiiez de la companfa.” Si se hace de manera inapropiacla, la
planificacién de largo rango es un intento lamentable de convertir la vida

en una ciencia previsi])le. >
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radio es 4Cémo vas a medir el éxito?, ¢Planificarss el uso de la

radio para (1) Atraer una multitud a tu evento especial, o (2)

Hacer el nombre de tu empresa muy conocido?
Si vas a la radio a promocionar un evento especial, por favor toma en

cuenta que usards al corredor campedn para correr en una carrera répida

de cincuenta yardas. Es cierto que los anuncios en el periédico superan
muchas veces a la los anuncios de radio en el corto plazo, pero nunca *Oﬁ*

debes asumir que la radio no puede atraer una multitud: cada empleado Lee capitulo 43,
“6Qué tan larga

de radio en América ha visto ver su estacién atraer una multitud masiva on
es la carreraf

hacia eventos especiales (un corredor de maratén puecle correr una carrera
e cincuenta yardas con dignidad — pero no es el mejor uso de sus
de cincuenta yard dignidad — p | mej d
’calentos.)
ara publicitar un evento especial en radio, debes programar la pauta
P pl)l"t t p'l di cl])pg lpt
— e un anuncio antes de que tu evento empiece, luego muévete hacia
ol io antes de que t to empiece, lueg évete haci
P AL Ja ” atrds en el tiempo, programando un spot cada hora, hasta que te quedes
Ecuacién Critid ,
Pag. 129 sin presupuesto de pul)]iciclacl. Generalmente, un evento especial deberfa
- tener por lo menos trece spots al (lia., entre 6 AM-7 PM;‘,Irpor lo menos cinco
fas antes del evento. Sesenta y cinco spots deberian ser considerados
dfas antes del evento. Sesenta y ci pots deber iderad
como una programacién minima absoluta en cada una de las estaciones
que planificas usar. (Si puedes persuadir al director de programacién de
la estacién que te cleje pautar dos spots por hora, entonces programa dos

jé,' tienesS e/ anuncios por hora. La meta es incrementar el radio de la repeticién de

/reﬂffﬂeﬁo
d/‘jfon’hé/e’

anuncios y el suefio de los oyentes.)

El verdadero poder de la raclio, sin eml)argo, es en la memoria a largo
plazo, o “top of mind awareness” (consciencia de la primera mencidén
aﬂ/‘egd “n de marca). Los anunciantes listos son aqueﬂos que se fijan como meta
5205 /0/‘ ganarse el corazén de sus clientes, antes (le que necesiten tu proclucto. Tu

p a/ardﬁf‘g tinica meta es ser la compaifiia que ella piensa primero y se siente mejor,
orad

ara
/a poche P J 5/055

de 2
un zotal 2acién-

cuando su necesidad aumenta. Los anunciantes inteligen’ces no hacen
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el intento de predecir el momento de necesidad de sus clientes, pero
compran suficiente repeticién para asegurar que inmediatamente saltaran
en la mente, cuando dicha necesidad se aparece.

Para convertirse en una marca muy conocida, debes por lo menos
comprar veintiin anuncios de radio a la semangit (maés dos anuncios o
menos dos anuncios), por estacién, entre 6 AM-7 PM 0 8 PM, cincuenta y
dos semanas al afio, en tantas estaciones como puedas comprar. Planifica
perdurar resultados minimos durante las primeras ocho a trece semanas
de tu programacién. Esto es conocido como el “periodo gaﬂina,” cuando
probal)]emen’ce vas a gastar mucho mis en pu]:)licidad de radio que ver

resultaclos.

So

O—=

Estableciendo retencién ecéica: Las variables son
(1) El Poder del Mensaje (Voltaje emocional), 2)

Repeticién (frecuencia), y (3) Consistencia.

Cuando te hayas comprometiclo a consistencia de

52 semanas en un mensaje promedio, una trecuencia
de 3 pue&e ser establecida con casi dos tercios del
acumulado semanal en la mayoria de las estaciones
de radio con 21 spots a la semana (més dos anuncios
o menos dos anuncios), 6 AM-7 PM (6 AM-8 PM si las
noticias en la television son a las 11 PM en vez de a

las 10 pm).

Programacién Horizontal

Cuando te encuentras con una estacién muy grancle y muy poco
presupuesto, considera comprar ‘“estacién dentro de estacién.”
Ejemplo, programa veintitin anuncios a la semana, cincuenta y dos
semanas por afio, entre las horas de 7PM y media noche, y alcanzaras
tipicamente menos de la mitad del total semanal de la audiencia

de la estacion, pero tendras buena repeticién en el segmento que
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estds alcanzando. La programacién también serd dramaticamente
menos cara comparada con el programacién de dfa. Personalmente,
estoy convencido que la mayor ganga en pul)liciclacl en América es

la radio entre 7 PM y 6 AM. Es maravillosamente barata.

Programacién Vertical

Otra técnica de programacién exitosa es comprar programacién
vertical los dias clomingos, pautanclo un spot por hora por lo menos
trece horas consecutivas, cincuenta y dos semanas al afio. A pesar
de que la audiencia de radio es mas ]oaja los clomingos, que entre
semana, las tarifas también son menos caras. Como el horario
entre 7 PM y medianoche arriba, una programacién vertical en
Domingo te da una “estacién dentro de estacién” y te permite
tener repeticién solida por lo menos cierto porcentaje del total de la
audiencia total de la estacién. (Usualmente yo he compro]aado las

noches y los clomingos Gnicamente.)

.Y que pasa con los OES?

Los “OES” se refiere a una férmula matematica par’cicular,
utilizada en conjunto con los ratings de Arbitron de la estacién

parar proclucir lo que se llama un optimun eﬁ[ective sclzec[u/ing.

O—=

Publicidad de Boca en Boca es creada cuando

las personas hablan de las cosas que las impactado
proEunclamente — no importa si son positivas o
negativas. &Estds impresionando al pablico con
anuncios que tienen impacto y significaclo? Estés
impresionando a tus clientes con el mundo dentro
de tu puerta? (Ver cap. 64 “El mundo dentro de tu
puerta,” y cap. 3, “Vacas muertas por todas partes.”)
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Mientras los OES son ampliamente utilizados por las mentes mas
brillantes de la radio, generalmente encontraba la programacién
OES ser de muy poco spots a la semana para un evento especial, y
ser muchos a la semana cuando el anunciante est4 comprometiclo
a 1argo plazo. El Gnico factor no tomado en cuenta por la f6rmula

QES es el término del compromiso del anunciante. >

O—=

Ecuacién Critica: Es el indice entre la repeticién de anuncios
y el suefio del oyente. Asumiendo (ue un mensaje promeclio, e
oyente in ividual necesita escuchar el anuncio ijén’cico 3 veces
durante 7 noches de suefio.

Variables: La férmula asume que si el mensaje es de impacto
promedio y que la mayorfa Ae(ia audiencia no est4 compranclo en
el mercadeo en éste momento. Otras variables son el nimero de
afios de repeticién y la fuerza de los competi&ores.

Cambia tu anuncio cuando el oyente ha sido expuesto a la misma
idéntica informacién entre 12-20 veces.

La Radio es la publicida(l de boca en boca

evolucionada su mas alto nivel.

Tom Haymoncl
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n televisién, por lo general obtienes lo que pagaste. A
pesar de que no sé realmente como ganarle al sistema, la

mayoria de estaciones de television y de cable te van a tratar

justamente. Sin eml)argo, hay algunos errores comunes que
definitivamente no vas querer cometer:

1. Nunca compres rotativos: Las estaciones de televisién y de cable
ofrecen ];)ajar sus tarifas gramaticalmente en retorno de tener la libertad
de poner tus anuncios en la ventana de programacién en su horario
diario. A pesar de que las tarifas se ven atractivas, dichos calendarios
hacen que virtualmente sea imposible alcanzar a los televidentes con
suficiente repeticién para que sean efectivas. La pro]aaloiliclacl maés
grancle es que podrés alcanzar un enorme ntimero de personas diferentes
aproximaclamen’ce una vez a cada uno. A pesar de que es posil)le ver
resultados utilizando un rotativo enorme, nunca es el més alto o el mejor
uso de tu dinero.

2. No asumas que el televidente es leal a una estacién particular.
Aunque los televidentes pueden ser leales a un programa de television
particular, muy raras veces son leales a una estacisn. Aunque a veces
los televidentes son leales a una estacién de noticias, es al programa o al
show, al que estan respondiendo, no a la estacién. Es un error trdgico
creer que la audiencia de una estacién particular es intrinsicamente
diferente de la audiencia de otra. El programa es lo que atrae plumas de
un ave, no la estacion. Hay cuatro cosas para recordar cuando hagas una
pauta de television:

1. Siempre pauta horizontalmente. La mejor forma de asegurar
que hayas alcanzado a la misma persona con una seguncla y tercera
repeticién de tus anuncios es compranclo la publiciclacl en el mismo
programa de televisién, una y otra vez.

2. “Bloquear” cuando tus anuncios tengan un alto cociente de

impacto. Cuando tu anuncio es irresistible y necesitas asegurarte de que
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hayas alcanzado al ntimero de personas mads grancle que pue&as alcanzar,
trata de “Moquearn en una hora particular cada dfa — compra posiciones
fijas de pauta para que salgan al aire simultdneamente en cada estacion
en la ciudad. (Un televidente puecle correr de “Moqueo", pero no se puecle
esconder.) “Bloquear" es lo més comtin en las noticias de la noche.

3. Busca a un representante de ventas que tenga tu mejor interés
en su mente. Las cosas pueclen cambiar répiclamente en televisién, y un
representante de ventas que estd cuidandote. Un representante vale su
peso en oro.

4. Usa el cable para lo que el cable hace mejor. Cuando la ciudad
es muy grande y tu presupuesto sea muy pequefio, “encoje la ciudad”
compranclo solamente el cable en las zonas donde tienes locacién de
tienda. La ventaja primara de la pul)liciclad de cable ests en su habilidad
de limitar la distribucién geogréﬁca de tus anuncios. Esto permite que
pueclas comprar un alcance mejor con mayor frecuencia que pucliste haber

compra(lo de un estacién mas grancle. e

Alcance: El ndmero
total de diferentes
personas alcanzadas
por una campafia
publicitaria.
Frecuencia: El
numero de veces que
tu anuncio alcanzard
a la misma persona
en un periogo
determinado.




ujeto: Una dosis de adrenalina
Fecha: Miércoles 3 de marzo, 1999 10:54:31

> ‘ De: “Sean McNally” <mcnallyestaffnet.com>
Para: <roy@rhw.com>
& A

Roy:

S6lo te quiero decir: jGRACIAS por escribir The Wizard
of Ads!! Lei un articulo sobre el libro en una de mis
miltiples revistas de negocios y me llamdé mucho la
atencién. Mi esposa me lo regald para navidad, y en
dos dias ya lo habia leido completo de lado a lado.

Ha revolucionado la forma en que estoy promoviendo

mi negocio de impresidén de playeras. Tengo la cabeza
rasurada, tengo 6 aretes y una barba larga y delgada.
(No tengo que decirlo, pero en las reuniones de la
cémara de comercio local de nuestra pequefla ciudad, me
hago notar.) Bueno, he decidido que eso no me estorbe
en mi negocio, porqué jes quien yo soy y cdmo soy!
Acabamos de empezar a imprimir anuncios con mi foto
preguntando cosas como “¢Puede un tipo asi saber algo
del servicio excelente al cliente? Puedes llevarte

una sorpresa si vienes.” O “¢Dejarias que un tipo asi
saliera con tu hija? ..Bueno, ¢qué tal si lo dejas
imprimir tus playeras?” y jestd funcionando! Las
personas se me acercan en las reuniones de la camara
de comercio, han visto los anuncios y quieren trabajar
conmigo. Tu libro fue como un sonido claro en un cuarto
ruidoso y jiigracias a Dios lo escuché!!!

Gracias de nuevo, Bendiciones.

Sean McNally
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Sujeto: Publi-Adrenalida

Fecha: Jueves 4 de marzo, 1999 09:17:47 +0000
De: Roy Williams <roy@rhw.com>

Organizacidén: Roy H. Williams Marketing

Para: Sean McNally <mcnallye@estaffnet.com>

Sean,

iEstoy alagado, emocionado, honrado y encantando

con que mi libro te haya inspirado a crear tan
extraordinarios anuncios! Con tu permiso, quisiera
utilizar la campafla que tu has creado como un ejemplo
de lo que quiero decir cuando digo, “El secreto de la
publicidad exitosa es descubrir la historia es Unica
y maravillosamente tuya, y luego contar ésa historia
en la manera mas convincente posible.”

iLo que mas me impresiona es que pudiste haber hecho
esto tu mismo! Muchos de nosotros no nos “vemos
reales a nosotros mismos,” cuando nos vemos en el
espejo. No solo tienes el coraje para verte real a
ti mismo, sino que también tienes el regalo creativo
para expresarte de la forma méds convincente.

Sean, jEres lo maximo!

Roy H. Williams

>
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El Cambio es Inevital)le,

El Crecimiento es Opcional.

pesar de que hay cientos de miles de 1eyes que parecen
contradicciones y ordenanzas en el mundo, un examen

cercano serfa revelar que nuestro sistema de jurispruclencia

estd totalmente basado en unos pocos principios recurrentes
que las cortes aplican diariamente en todas las dreas de nuestras vidas.

Si un hombre y una mujer se presentan como marido y esposa por
un cierto periodo de afios, entonces las leyes los consideran que estan
legalmente casados, aunque nunca hayan aplicaclo por una licencia de
matrimonio o par’cicipaclo en cua]quier tipo de ceremonia. Todo lo que
toma para que estén legalmen’ce casados es estar suscritos a unas cuantas
revistas ]3ajo el nombre de “Sr. y Sra.” y escribir cheques en una cuenta
de bancos conjunta. En efecto, las leyes dicen “Asi que ustedes dicen que
estan juntos como esposos, muy bien, iEstan casados!”

Igualmente, hay una 1ey en bienes rafces que dice que si, por voluntad
propia, ta dejas que un vecino camine frente a tu propieclad, como atajo,
para Hegar ala suya por un tiempo de afios determinaclo, entonces el
vecino gana un derecho legal de ésa esquina y no puecle ser res’cringido de
usar el atajo. La terquedad y persistente falta de accién de parte del duefio
de la propiedad, es in’cerpretado ante la corte como permiso implica(lo.

Con éstos ejemplos en tu mente, 4Podrias anticipar el veredicto de
una corte cuando un autor ha visto a otros reimprimir su tralt)ajo por
un ntimero de afios y nunca antes tomar una accién para reforzar sus
derechos de autor? ¢Podrfa reforzarlos ahora?

El punto que quiero hacer es simple: Un estudiante tonto memoriza
férmulas. Un estudiante sabio, las entiende.

Busca reglas duras y répidas, y probablemente estards viviendo

una vida frustracla, pero envuelve tu mente alrededor de los principios
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recurrentes de la vida y estards encantado de ver como constantemente se
aplican en nuestro siempre-cambiante mundo.

La sabidurfa no vive en un juego de reglas, sino que en la aplicacién
constante de los principios detras de ellos. Las reglas cambiardn con las

circunstancias, pero los principios son constantes para siempre. %

¥

La sabiduria es la cosa mas importante;
por eso, busca sabiduria: y con
toda ésa Lﬁsque(la, busca entendimiento.

Salomén
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Las Seis Reglas del

Montaiiismo de
Huebner. Lee las

pags. 37-38.

62
La Primera Reg’la del Montafiismo de Huebner:

E scala con Pasién

upongo que es porque Conozco a bastantes empresarios
exitosos que me preguntan en entrevistas con mucha
frecuencia la siguiente pregunta: “4Qué es lo que todos los
emprendeclores exitosos tienen en comtn?, 4Qué es lo que
los hace diferentes?”

Cada vez que me hacen esa pregunta, les responolo con la misma
respuesta: “Los emprencleclores exitosos son aqueuos que tienen pasién
por su negocio y el dinero para sobrevivir sus errores. Ocasionalmente he
visto que el éxito sucede sin tener suficiente financiamiento, pero nunca,
ni una sola vez, lo he visto suceder sin pasién."

Siun negocio es una maquina, un motor para hacer clinero, entonces
la pasion es simplemente la gasolina emocional que provee las energias
indispensahles del optimismo, creatividad y tenacidad. Un negocio que
hace dinero es simplemente el resultado de una pasién apropiaclamente
canalizada.

Cuando lefste por primera vez las Seis Leyes del Montafiismo de
Jim Huebner, junto con su sospecha que “también se pueclen aplicar ala
pul)lici(lad,” ¢Te sorprendic’) leer que la primera regla del montafismo es
“Escala con pasién”?

La pasién es esencial para cada montafista que espera Hegar ala
cima. Las cimas requieren pasién, no importando si son cimas fisicas o
cimas metaféricas. El hecho, es que las cimas demandan pasién, y esto
es una ley inmutable del universo. Bs verdadera no sélo en montafismo,
sino en los negocios. También en las relaciones, agricultura, medicina y
’ceologia. Es verdad para cada rama del esfuerzo humano.

La verdad siempre serd verdad. Simplemente no puecle ser de otra

forma. Siempre escala con pasion. =%
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63
Los Tres Mundos de los N egocios:

1. El Mun(lo Afuera cle tu Puerta

iensa ahora en las personas de tu ciudad que no hacen

negocios contigo. ¢Es porque no saben nada de ti? 6 4Es

porque si?
Las expectativas y preocupaciones de los clientes pueclen

ser encontradas en el Mundo Afuera de tu Puerta. Aqui es donde tu

reputacién vive en los corazones de las personas. (Cuél esla pre&isposicién

| tipica de tus clientes cuando piensan en ti?, éQué expectativas tienen?,

| $Qué tan bien eres conocido y cudnto de lo que se conoce es verdadero?
El Mundo Afuera de tu Puerta es también donde el dominio de los

medios es establecido. éEsto sers 10grado por ti 6 por tu competencia? - Oﬁ -
Puesto simplemente, el Mundo Afuera de tu Puerta es el mundo de .

la pul)lici(lad, el lugar donde el éxito comienza. i}f:di(])z?fn; ;;101&87

Pero definitivamente no termina alli. a8
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64
Los Tres Mundos de los Negocios:

& 1 Munclo A(].entro (le tu Puerta

1 Mundo A&entro de tu Puerta, es el munclo dela experiencia

de los clientes: el lugar donde debes ser bueno al cumphr las
promesas que has hecho en tus anuncios pu]:)hcfcarlos con
seguriclad. 4Qué tan bien entregas esas promesas?

Los ojos, oiclos, ruido y piel, entran al Mundo Adentro de tu Puerta.
¢Qué tan placenteras son las sefiales que reciben? No impor’cando si tu
cliente entra a una tienda fisica o solamente haga contacto contigo por
teléfono o por Internet, la pulalicidacl termina en el momento que el
contacto es realizado.

En un instante, los ojos de un cliente se pone fijamente en tu
mercaderfa y la iluminacisn. ¢Qué impacto le hacen? Mientras tanto,
los ofdos de tus clientes reciben la firma actistica de las cubiertas de tus
parecles, pisos y techo. ¢Hay misica en el aire, o la tienda est4 llena con
la energia del ruido de los demas clientes? (Cualquiera esta Lien, mientras
que sea una firma actistica distintiva que hayas creado como parte de la
experiencia del cliente general.) ¢Es la nariz bienvenida con gratos olores
— Oﬁ — intencionales o accidentales? ¢Es la piel tocada por la brisa murmurante
Lee el capitulo 67, a una temperatura invitante, o el cliente siente que la tienda estd un
“¢Has arreglaclo el poqui’co saturada e incémoda?
agujero en tu bote?”

y el capitulo 80,
“Creerfas veinte y de tu Puerta. Si ha.y una deficiencia en la calidad de la experiencia de tus

A 7 .
Se1s @ uno- clientes, lArrégIala!

No esperes que la pu]:;liciclad arregle los problemas del Mundo Adentro

Iluminacién
Hay una gran diferencia entre “poner luz” e “iluminacién”. &Cual de

las dos utilizas? Poner luz, es una luz en la carretera en una interseccidn,

iluminacién es la seguidora en un escenario. Poner 1uz es el océano
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homogéneo de luz en una cafeterfa, iluminacién es una vela en la mesa de
un restaurante. Poner luz, es la luz fluorescente de lavado estéril en una
tienda de descuento, iluminacién es el juego cuidadosamente construido
de sombras y luz en Abercrombie & Fitch. (Si cerca de ti hay una tienda

A&B o similar, toma una ojeada y sabrés exactamente lo quiero decir.)

Merchandising

“Seleccién” son cien vestidos colgaclos en una trinchera circular.
“merchan(lising" es una modelo caminando en una pasarela de un show
de modas. Seleccion es un predio de carros con doscientos Vehiculos,
merc]na.ndising es un carro, pulido como un diamante, en una pla’caforma
rotatoria iluminado por 50,000 watts de luces, debajo de una noche
de cielos clespejaclos. Cuando revisas el mend de un restaurante, eso es
seleccién. Cuando un mesero te baja un pla’to cubierto y debajo de la
tapaclera rﬁbrica, te revela un maravilloso postre que esta dentro, eso es

merchanclising.

Ven(le(lores

Estoy cuestionando a Jon Silva de la forma liberal en la que le paga
su staff, me ve cuestionando y me dice, “Hey, no es lo que les pagas, es
lo que te cuestan.” Asumo que hay una historia, le piclo a mi amigo que
explique.

“Hace algunos afos,” dice Jon, “Vi a uno de mis vendedores
observando a un caballero anciano que estaba viendo joyas en nuestra
ventana. Mi vendedora se maravills cuando el caballero entr a la tienda
anunciando, “Quisiera ver el brazalete de jade que estd en la vitrina
por favor,” Ella corrié hacia la venta, tomé el brazalete y se lo dio al
caballero. Viendo que el precio era sélo de $400, le (lijo, “Me lo llevo.”
Seguf observandolos desde el otro lado de la tienda hasta que ella le dio
su paquete empacado para rega]o en una bolsa y le agradecié por haber
venido. Viendo que el caballero anciano iba a salir, me acerqué y le clije,
“Veo que compré el maravilloso brazalete en la ventana. ¢Es para el
cumpleaﬁos de ella o para su aniversario?” Me dijo que era un regalo

para su esposa en su aniversario de bodas. “Le garantizo que a eﬂa le va a
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Valor: La diferencia
entre el precio
anticipan y el
precio de la etiqueta.
Siel precio en(ia
etiqueta es mds

ajo que el precio
an’cicipa(lo, el valor
es percibido como

ueno. Si el precio
de la etiqueta es mds
alto que el precio
anticipado, el valor
pexcibido es pobre.
(iNo hay anancia
en bajar eF precio de
la etiqueta; el valor
anticipa(lo debe ser
incrementado!)

encantar,” le dije. “Es un brazalete muy especial, y le puedo prometer que
ninguna de sus amigas han visto a.lgo asi. Antes de que se vaya, Aéjeme
ensefiarle un collar que va perfecto con él. Tal vez al algﬁn dia, pueda
agregarlo a su brazalete.”

“El anciano me siguid hasta la vitrina interior, donde le presenté
un collar de $8,500 sobre mi brazo y le (lije, “Si alguna vez le quiere
ver suspirar y verla llorar de emocién, sslo déle esto.” Cinco minutos
clespués, estaba saliendo de la tienda con un segunclo paquete en su bolsa
y fue porque me tomé cinco minutos empacar el collar. El lo comprd
inmediatamente.”

“Esa chica iba a dejar que el caballero saliera sin jamas haber visto
el collar. El hecho de que ella gana s6lo $800 la hora, es mucho menos
importante del hecho, que ella me cuesta ésta ocasion, casi $8,500.”

Jon me mostré la carta que recibié de la esposa del anciano:
Estimado Sr. Silva,

He sabido por treinta y dos afios, que la fantasfa secreta de mi esposo,
ha sido impresionarme con un regalo magnifico. Nunca jamés he
recibido algo que remotamente se pueda comprar con el collar que
Harry me compré en su tienda. Mi Harry es un hombre de recursos
considerables, y siempre ha temido que yo pueda pretender gustarme
un regalo caro, cuando realmente, en verdad, no me haya importado
el precio. iGracias!, iGracias!, iGracias por convencer a Harry que yo
estarfa realmente encantada con el collar! He esperado treinta y dos
afios largos para que usted se cruzara en su camino.

iMi deseo hubiera sido que usted pudiera haber visto el rostro de mi
esposo, cuando di un suspiro y empecé a llorar de emocién! Cuando vi
lo sorprenclido que es’cal)a, Harry me clijo lo que usted le dijo, y que eso
le habia hecho comprar el collar. Luego los dos nos refmos y reimos y
refmos hasta que tuvimos que sentarnos en el piso. Gracias por hacer
de éste, el aniversario més feliz que cualquier dos personas hayan tenido
jamas.

Muy sinceramente y atentamente,
Millie Fonseca
P.D. Harry me prometié que nunca jamds comprarfa joyas en una

tienda que no fuera la suya.

“6Lo ves,?” me clijo Jon, “lo que importa no es realmente lo que les

pagas. Es lo que te cuestan.” @
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Los Tres Mundos de los Negocios:

3. El Mundo de la Oficina Ejecutiva

os terremotos ocurren cuando las ondas sfsmicas viajan al

exterior, desde el epicentro, literalmente a sacudir el mundo.

Igualmente, los terremotos de negocios empiezan en la oficina

de un gerente general (CEQO) y se extiende en clepartamento a
clepar’camento, sacudiendo a los paradigmas y tradiciones hasta que el
tamafo y forma de la compafiia finalmente encaja en su vision.

Algunos terremotos de negocios (terremogocio), son el génesis de
un brillante futuro; otros resultan en bancarrota. Pero en el epicentro

de cada uno de ellos ests la silla de un CEO (Cllie£ Executive Ogicer) ,

un gerente general. La calidad de las decisiones hechas en esa silla son

primordialmente reveladas en la rentabilidad de la compafiia, a 1argo
plazo.

Para entender la visién del CEQ, solo necesitas visitar la compaifiia.
Los resultados del terremogocio de un CEO resultan en a quienes
contrata, cudnto paga, donde esta ubicado, horas de operaciones, precio
de los productos, merchandising, entrenamiento del personal y la

motivacién. Desde aui, las siempre propagantes ondas crean un mundo

_ Oﬁ _
Lee el cagitu]o 11,
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en la experiencia de los clientes, luego contintian hacia fuera hasta que se diamante.”
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» C Vocabulario de Banqueros

o

a brecha de la comunicacién que existe entre los banqueros y
los duefios de negocios," dice Tom Bailey, presidente del Banco
Brenwood en Pittsburg, “es debido al hecho de que los ]oanqueros
ven todo exactamente desde una perspectiva reversa. Cuando un
presiden’ce de un banco habla de sus activos y de sus responsa]ailiclaoles,

probaljlemente asumes que los activos es clinero, éverdad? Bueno, en

banca, el dinero que nuestros clepositantes nos dan es considerado
realmente ser una responsa]ailiclaol, un pasivo. Cuando depositas dinero
en mi banco y te doy un recibo de deposi’co, es como una nota de deuda,
una nota de “yo te debo.” Cada vez que tu me picles tu (linero, tengo que
estar preparado para pagér’celo de vuelta con intereses. En Lanca, con los
préstamos los que realmente son considerados como los activos del banco,
no sus clepc’ositos. Este es un ejemplo de cémo los Lanqueros tienden a ver
las cosas al reverso de los duefios de negocios.”

Bl secreto de prestar dinero es entender cé6mo ven el mundo los
})anqueros. Cuando hayas aprencliclo a contestar a todas las preguntas de
tus Iaanqueros en términos con’cables, (la 1engua natal de tu l)anquero),
estards mas prepara.(lo para obtener el préstamo que necesitas para
sobrevivir el crecimiento répido que ocurre en tu compaiifa, y que evites
que empiece a desmoronarse.

Los })anqueros tienden a tener una confianza grancliosa en el duefio
de su negocio que mantiene por lo menos un dedo en las tasas financieras
del negocio y que pueden inteligentemen’ce discutir sobre el rendimiento
de su negocio en cada una de las seis 4reas criticas, pero ni siquiera los
banqueros pueden ver las tasas en términos absolutos.

“Las proporciones, relaciones y las tasas en términos absolutos no
tienen mucho sentido porque son términos relativos,” dice Clay Cary,
Vicepresiden’ce del Frost Bank. “La comparacién de tu compafiia con
otras en tu industria es importante, pero pro]oa]olemente el mejor uso de

las tasas es la comparacién cle tu compaiia de un periodo al otro. Los
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cambios en las proporciones y las razones de ésos cambios son los que

1 1 . ]:) ”
realmente le interesan a un banquero.

Tasas

Hstas son las 0 relaciones matematicas simples que necesitas entender
para po&er hablarle al banquero en su lengua natal:

1. Tasa actual, mide la liquidez de los activos disponi]ales para
cumplir con todas las deudas vencidas en 365 dfas. Mientras mis alta sea

ésta tasa, la mayor habilidad de tu firma para pagar sus cuentas.
Activos Actuales + Pasivos actuales = Tasa Actual

Ejemplo: Si tienes una tasa de 1.5, esto signiﬁca que las deudas de
un afio pueclen ser pagadas una y media veces, por sus activos actuales.

2. Tasa répida, es como la tasa actual, excepto que los inventarios
son deducidos de los activos antes de ser divididos entre los pasivos y

responsa]oilidacles.

(Activos Actuales — Inventarios) — Pasivos actuales = Tasa Répicla

Ya que el inventario es pro]aal)lemente menor 1iquidez que otros
activos actuales, la tasa répicla provee una imagen mads precisa de la
habilidad de tu firma para cumplir sus deudas a corto plazo.

3. Recoleccién promedio de las tasas de los perioclos, es un
indicador de cuanto tiempo tu compafiia debe esperar a recibir sus cuentas

pendientes.

(Cuentas y notas penclien’ces x dfas en el afio) + Ventas al Crédito Anual = Dias

Ejemplo: Si la tasa diera como resultado cincuenta y cuatro dias, y
tu politica de crédito ofrece como término treinta dfas, esto significa que
éstas recolectado tus cuentas penclientes veinte y cuatro dfas después del
plazo vencido. Estas cosas son importantes.

Si tu recoleccién promeclio se pone mas 1arga, tus clientes podrian

estar pagando mas lento porque estan teniendo prol)lernas financieros, o
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pue&e ser que no estés al dfa con el proceso de recoleccion. Recolectar
tus cuentas penclientes promedio unos dfas antes pueclen Hegar a tener
un impacto positivo en la posicién de efectivo de tu negocio o reducir
el monto que tienes que prestar y en cambio, una disminucién puecle
dafiarte mucho. Aqui, el tiempo realmente es dinero.

4. Tasa de rotacién de inventario, indica la eficiencia de la
administracién de los inventarios en tu compafifa. Interpretar esta
tasa puede ser clificil, ya que una tasa alta puecle ser causada por una
administracién extremadamente buena o por niveles de inventario que
estdn muy ]oajos, significado que muchas veces te encuentras muchas
veces sin inventario de procluctos que se mueven muy répiclo. Una tasa
I)aja indica que has compraolo muchas veces mas de procluctos que se

Venclen 1ento.

(Inventario Inicial + Inventario Final) + 2, = Inventario Promedio

Costo de Bienes vendidos + Inventario Promedio = Tasa de rotacién de inventario

Si la tasa de rotacién es 2, esto quiere decir que tu compania vende el
total del inventario dos veces en un periodo. Compara con los promeclios
de la industria para ver si tu tasa estd en linea.

5. Tasa de rotacién del Capital de tra]oajo, mide que tan activo
es tu capital de tralaajo en términos de ventas. “Capital de Tra])ajo"
son todos los activos que pueclen ser convertidos en fondos operaciones

duran’ce un ano.

Activos actuales — Pasivos actuales = Capital de Trabajo
Activos Netos + Capi’cal de Traljajo = Rotacién del Capital de Tral)ajo
Una tasa Laja significa que el capital de trabajo no estd siendo

utilizado eﬁcien’cemen’te, una tasa alta sugiere una posible vulnerabilidad

a los acreedores.
6. Tasa de Deu(la-Equidad, es un indicador de la inversion del

prestamista y otras acreedores relativos a la inversién de los duefios.

Deuda + Equiclacl = Tasa de Deuda—Equiclad
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Una tasa alta indica que el negocio esta financiado mayormente a
través de fondos presta(los. Una tasa l)aja indica que los duefios han
invertido altamente en el negocio. A pesar de que muchos tipos diferentes
de negocios tienen estandares diferentes para caleular la deucla—equiclad,
generalmente hablanclo, un alto radio relativo a tus compafieros quiere
decir que serd visto como un mayor riesgo al })anquero.

La tasa de cleuda—equidad es utilizada por prestamistas como un
indicador de la habilidad de tu compailia para monitorear una tormenta.
Generalmente, una compafifa con muy poca equidad relativa tendrs mas
tiempos dificiles para sobrevivir una Lajacla, que una compafia con mayor
equidacl. También, todos los préstamos vienen con un costo, asi que
una compafia que tiene mads deudas generalmente tiene que pagar mds
intereses y por lo tanto, es menos rentable que sus competiclores, si todo
lo demés permanece igual. Adicionalmente, si tu nivel de deuda ya es al’co,
tenderds menos a prestar dinero adicional para tomar ventaja de nuevas
opor’tunidades. La tasa de deuda—equida& es vista muy detenidamente por
los banqueros.

Clay Cary agrega: “Una cosa que los duefios de empresas pequeias
clescuidan, es la calidad de sus declaraciones financieras. Muchos
hombres de negocios operan sus compailias basados en muy pocas claves
que son importantes para ellos — tal vez como las ventas diarias o
madrgenes brutos o recoleccién promedio o posicién de efectivo — y no
le prestan atencién suficiente a las declaraciones financieras como un
toclo, particularmente al balance general. No tienes que pagar a un firma
carfsima de auditorfa, pero tus declaraciones financieras deben estar
preparadas por alguien que entiende completamente contabilidad. Si tu
L)anquero no siente que puede depencler de la precisién de la informacisn
que le estas proporcionando, es dificil que te preste el dinero sin importar
que tan cé6modo se sienta con los otros factores para tomar la decision
del préstamo. Si las declaraciones financieras no cuadran o no estén
preparadas en una base que es consistente con la contabilidad basica o de
impuestos, o si tu no entiendes la informacién de tu propia compaiiia,

inmediatamente per&erés credibilidad en los ojos de tu Lanquero.’7
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Definiciones

Aquf estdn algunos términos que maés que prokablemente, deberfas saber:

ﬂujo de efectivo: tradicionalmente, es el ingreso neto mas la &epreciacién
y otros gastos que no son en efectivo; es una medida de la habilidad
de tu compaifiia de cumplir con el tiempo, con sus ol)ligaciones de

deuda y arreglar las necesidades de reemplazo de activos.

tasa de cierre: el porcentaje de las oportuniclacles de ventas que resultan
en una venta. El promeclio nacional de Hstados Unidos es 22 por

ciento.

margen bruto: la diferencia entre el precio de venta y el costo, expresaclo
en un porcentaje sobre el precio de venta. Si el precio de venta es

$1.50 y el costo es 1$, el margen bruto es 33 por ciento.

ganancia bruta: el total de las ventas menos el costo de los bienes

vendidos. Esto te dice el so]oreprecio en tu costo.

sol)reprecio: la diferencia entre el precio de venta y el costo, eXpresa&o
en un porcentaje sobre el costo. Si el precio de venta es $1.50 y el

costo es 18, el soloreprecio es el 50 por ciento.

ganancia neta: ganancia bruta menos impuestos, gastos indirectos y

otros gastos — la dltima linea.

ﬂujo de efectivo operacional: los cambios en las cuentas del balance
general que resulta por un cambio en la cuenta de efectivo. Cuando
es positivo, hay més en tu cuenta de bancos que cuando empezaste;
cuando es negativo, hay menos. Esto es lo que las personas
comtinmente le llaman Flujo de Bfectivo, pero es una mejor medida

en la viabilidad al corto plazo, que en el 1argo plazo. e

¥

El capitalismo es el peor sistema econémico
inventado, excepto todos los demas.

(Un “Algo" Winston Churchill no lo dijo, pero lo hubiera dicho,
si lo hubiera pensado antes que el Mago.)
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ZArreg’laste el Agujero
en tu Bote?

pesar de lo que te hayan dicho, solamente tres de diez
compradores estan “sélo buscando.” Es’caclis’cicamente, siete

de ellos estan esperando comprar lloy, y te contactaron porque

esperan comprarte. Es asf de simple.

Estas mismas estadisticas nos dicen que el vendedor promeclio cierra
tinicamente el 22 por ciento de sus oportuni&ades de ventas. Esto quiere
decir que si tiene diez oportuniclades de Vender, el vendedor promedio
inicamente cerrard la venta con dos personas — la pesar de que siete de
as diez estan tienen la esperanza de comprar!

Para incrementar tu volumen de ventas en un 50 por ciento, lo
tnico que necesitas es transferir confianza solamente uno de los cinco
clientes clecepcionados que estaban esperando comprar. Si tu equipo de
ventas puecle transferir confianza a dos de los cinco esperanzados pero
sin Vencler, tu volumen de ventas serfa el doble — sin que haya nada de
incremento en las diez oporkunidacles de venta iniciales. iTodo lo que
necesitas es vender cuatro de tus diez! Tu equipo de ventas no tiene que
ser perfecto, solo necesita ser mejor que promedio. Nadie se vuele rico
vendiendo dos de diez.

Si estds en Lﬁsqueda de una recompensa répi(la, no apuestes tu
dinero que te costo mucho tra]:uajo tener en pul:nliciclacl a corto plazo. Las
posi})ili(lacles simplemente no estén a tu favor. Invierte mejor esos délares
en entrenamiento de ventas. Entonces, cuando hayas arreglado el agujero
en tu Lo’ce, entonces puecles encender de nuevo el motor de la pulaliciclad,
y te llevars a cualquier parte que quieras ir.

¢Entonces que va a ser? ¢Vas a ir a buscar un motor mas grande y

pocleroso ovas a arreglar el agujero que estd inundando tu bote? «®

O—=x

Tasa de cierre: El porcentaje de tus oportunidacles de ventas que resultan
en una venta.
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68
No tan Estﬁpi(lo

e gusté tu memo sobre las falacias de los descuentos
profundos," dijo Joe, “Pero las palabras magicas de las ventas
' ﬁ al detalle no son “margen de ganancia’. Las pala]oras maégicas
son “rotacién de inventario”. No es tan critico lo que haces
de un articulo de tu inventario. Lo que es critico es lo frecuente que lo
haces.”

Uno de mis amigos, Joe Romano, es el Gerente General y Presidente
de Scull and Company, una firma de consultorfa a negocios de venta al
detalle que han estado guianclo a compafifas hacia la grandeza financiera
descle 1922. Joe es fécilmente una de las (liez principales au’corida(les
en Estados Unidos en el tema de finanzas de negocios, y estaba en el
teléfono conmigo para explicarme mas misterios del margen de ganancia
y rotacién de inventario. Asf que, abri mis oidos.

“Toma como ejemplo a Sam’s Clul)," clijo Joe. “Mientras los
detallistas promedio venden su inventario solo una vez al afio, Sam“s
Club lo hace completamente en cada una de sus bodegas, doce veces al
afio. iNo estd mal, considerando que han estado construyenclo nuevas
bodegas cada once dfas desde 1983!”

Estaba incrédulo. “Joe, éme estds diciendo que Sam’s hace tanto
dinero que pueclen comprar muchos acres de bienes raices Premium y
construir una bodega gigante y llenarlo con inventario que vale millones
de délares cada once dfas?”

“iSi!, estdn haciendo esa cantidad de dinero, pero es debido a la
magia de la rotacién de inventario. Sam s agrega Uinicamente el 156% de
sobreprecio a cada articulo en la tienda, pero venden y vuelven a ordenar
el mismo articulo doce veces al afio. Esto quiere decir que durante ese
mismo afo, le toma a un detallista hacer un sobre precio de un dolar
en su inversién por un délar, Sam~s Club invierte ese mismo délar y
hace un sobreprecio de quince centavos, doce veces. Ese délar y ochenta

centavos anuales regresa en la inversién de un délar — casi el doble
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de retorno en la inversién experimentada por el detallista promedio en
Estados Unidos.”

“Asf que creo que estds diciendo que una estrategia de so]oreprecio
bajo puecle funcionar después de todo?

“Y eso que no has escuchado la mejor parte,” A,ijo Joe. “Desde que
tienen grancles créditos, Sam s Club pueole obtener términos de pagos de
noventa dfas de cada uno de sus proveeclores. Esto quiere decir que Sam s
venderd cada articulo tres veces, con un sobreprecio del 15 por ciento,
antes de que tengan que pagar ese mismo articulo cada vez. iSam “s habra
clepositado tres délares cuarenta y cinco centavos en el banco antes de que
estén ol)ligaclos a pagar el primer délar! Consicleranclo, que han vendido
un inventario multimillonario tres veces antes de que tengan que pagar
por &l una vez, ¢Todavia te sorpren(le que tienen el dinero para construir
una nueva tienda cada once dfas?”

Hubo un silencio largo en el teléfono mientras digeria lo que Joe
me habfa dicho. Después de un poco mas de un minuto, Joe me quité lo
anonaclaclo, y me regresé a la conversacién con una pregunta: “,Cuales
son las pala]aras magicas de ventas al detalle?”

“Las palabras maégicas son “Rotacién de inventario”, Joe.”

Antes de que se tuviera que ir, mi amigo me clijo, “Como consultor,
todavia tienes esperanza después de todo.”

Gracias, Joe. Tengo mis dedos cruzados. —
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Quién le ests oompran(]o a Sam?- Yo soy!

inea 14”7, me dice el hombre de FedEx desde el asiento delantero

de su camién brillante. He estado a la espera de este paquete
desde ayer, asi que frenéticamente escribo con rapidez mi firma
en su sujetapapeles. “Que tenga un buen dia,77 me grita sobre el
ruido de su motor. Corro hacia mi oficina.

Ayer, Ed Ryan me llamé para decirme, “Te estoy enviando en éstos
momentos por paqueteria de entrega inmecliata, el mejor libro de ventas
que jamds haya leido.” BEd es el editor de una revista prestigiosa, asi
que estaba intrigado. “Estar4 alld en la mafiana,” clijo Hd. “Tengo que
colgar.’7 Un cliclz, y un tono de colgar.

Ed no se emociona répiclamente, asi que limpié mi agencla de la
mafana para esperar el camién de FedEx frente a las graclas de mi oficina.
Con el paquete en mano, entré y tan sélo a cinco pasos por el corredor
grité, “iTrish, no me pases ninguna de mis Hamaclas!, estaré ocupado
hasta el medio dfa.” El paquete de cartén es abierto antes de que la puerta
de mi oficina se cierre atrés de mi. Veo fijamente e incrédulamente:
Green Lggs and Ham, del Dr. Seuss. “IEd Ryan me las va a pagar!,”
(ligo entre dientes.

Pero los libros de Seuss son un antojo seduc’civo, y parte de mi,
todavia tiene siete afios de edad. Inconscientemente empiezo a leer y
luego de repente me da vergiienza mi enojo. Ed Ryan no es un bromista;
es un genio. Green Eggs and Ham no es nada mas que la historia del
mejor vendedor que jamas haya vivido: el mitico, inmortal, y 1egenclario
Sam-Yo-Soy. “4Te los comerfas en una caja? iCémetelos! iCémetelos!
iAqui estan!”

Sam-Yo-Soy le pregunta al cliente no menos de dieciséis veces que
pruebe sus huevos verdes con jamén, porque Sam-Yo-Soy sabe que la
venta promedio es hecha cuando el cliente se le ha preguntaolo cinco veces
si le gustarfa examinar un pro&ucto. El vendedor promedio sélo pregunta

CIOS veces.
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Cuando los clientes le dicen a tus vendedores que estan “s6lo viendo,”
lo que usualmente dicen es, “No tengo preguntas atn. Tal vez después.”
Adn asi, pocos vendedores regresan de vuelta con un cliente que sélo
“estd viendo.”

Una encuesta nacional reciente nos dice que el 67 por ciento de todos
los compradores quisieran regresar a casa con el articulo que estaban
buscando, pero solamente el 24 por ciento realmente 10gran hacerlo. El
otro 43 por ciento le dicen a tus vendedores que sélo “estan viendo,” y
tus vendedores les permiten salir de tu tienda decepcionados y con las
manos vacias.

¢Es el miedo de parecer “latosos” lo que causa que tus vendedores le
entreguen pol)re servicio a tus clientes? ¢Estdn tus vendedores esperanclo
a que un cliente camine hacia ellos y le cliga., “Ahora no estoy sélo
viendo. Ahora estoy listo para hacerle preguntas.” Si piensas que esto
estd pasanclo, sugiero que le compres a todo tu equipo de vendedores una
copia de Green Eggs and Ham y les digas que pongan especial atencién
al final de la historia, donde el previamente renuente cliente exclama con
sus 0jos abiertos de entusiasmo, “iEn verdad me gustan los huevos verdes

con jamén! iGracias! iGracias, Sam-Yo-Soy!” ~®

O—m

Un dependiente de tienda es aquel que dice, “4Esto es todo?” sin verte
a los ojos ni siquiera una sola vez; un vendedor profesional hace una
pausa, levanta su mirada de la caja regis’cradora y dice con una sonrisa
genuina, “Estamos realmente muy contentos que se haya tomado el
tiempo para comprar con nosotros el dia de hoy, y espero que regrese de

”
nuevo muy pronto.

4Esté tu compaiifa entrenando a vendedores profesionales o
dependien’ces e tienda? 4 / a/

ue
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i tuvieras la oportunicla(l de elegir entre vender lo que tu
quisieras vender, 6 lo que la mayoria de las personas quisieran
comprar, ¢Cual escogerfas?

¢ Estas seguro? La verdad es que ya escogiste, y tu éxito
en la venta est4 determinado granclemente en tu respuesta a esa pregunta.
¢ Estés vendiendo lo que quieres vender, 6 lo que las personas quieren
comprar?

El reconocido consejero Richard Exley previene que los americanos
estamos empezando a definirnos a nosotros mismos por nuestras
elecciones de carreras, y no solamente externamente, pero internamente
también. Muchos de nosotros define lo que somos por lo que hacemos,
y sufrimos mentalmente y emocionalmente como un resultado de eso.

Piénsalo por un instante. (Vender un proclucto de mejor calidad
te ayuda a venderte a ti mismo como una persona de mejor calidad?,
(Cuando le vendes a un cliente importante, te hace sentir eso més
importante?

Seguramente no es mi intencién preclicarte, pero éste es un tema que
se relaciona directamente a la publicicla(l y mercadeo. Creo que verds mi
punto en un instante.

El volumen de ventas de un detallista estars determinado tnicamente
por su habilidad de servir al pﬁMico en la manera que al pﬁ]:)hCO mejor le
guste ser servido.

El detallista frecuentemente le dice al publicista, “Estoes lo que quiero
vender. Ahora tu tral)ajo es hacer que las personas quieran comprarlo,”
nunca se detienen a considerar que seria mas facil si vendieran lo que el
publico quiere comprar.

Todo este asunto vino a luz en una reunién de equipo. Estébamos
buscando las caracterfsticas comunes de los clientes que estaban
experimentando éxito prolifero, cuando uno de mis asociados dijo, “0Te

has dado cuenta que el cliente que tiene un interés propio de machacar
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pareciera que nunca le va tan bien como al cliente que quiere ver a todos
felices?”

Una buena clisposicién de hacer lo que se tenga que hacer para ser
exitoso no te hard una persona deshonesta. Lo que haré, es hacerte sensible
alo que las personas quieren, y mucho mas dispuesto para darselos. Tu

recompensa sera el incremento de ventas y mas altos voltmenes.

Es la forma de hacerlo. s

¥

Si no esta en el interés del pﬁl)lico,
no esti en el interés del negocio.

Joseph H . DeFrees
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En Espera de la Siega
N

uél serfa tu opinién?, sobre un granjero que planta una
semilla de manzana, y luego de algunos dias regresa y dice,

“Esto no est4 funcionando. Debi haber plan’caclo esta semilla

1 . ”
en mala tierra.

Asi es

Espera.ndo una retribucién répida, estos hombres de negocios plan’can

como la mayoria de anunciantes manejan su publiciclaol.

solamente aqueﬂas semillas que se desarrollan répiclamente, pero que
tienen que ser plantadas una y otra vez y de nuevo, otra vez. Las semillas
que mas plantan, son los anuncios que hacen ofertas con limite de
tiempo y, al hacerlo, crean un sentido artificial de urgencia.

Cuando se acerca el tiempo de cosechar, los granjeros son mas listos
que nosotros. Ello saben que tiene que esperar hasta que la semilla haya
crecido a una madurez antes de que la cosecha esté lista para recolectarse.
Asi es como funciona el universo.

Entendiendo la 1ey de la siembra y la siega, el granjero estd preparaclo
para trabajar duro y esperar pacientemente que la cosecha esté lista,
el momento magico que justificaré su inversién del tiempo y energia.
Fielmente se ocupara de campos que no muestran una visible sefial de
semillas creciendo debajo de la tierra, porque tiene completa seguridad en
las 1eyes inmutables del universo.

El granjero sabe que cualquier cultivo que madura répiclamente es
uno que hay que ser plantado una y otra vez y de nuevo, otra vez. Debers
el granjero escoger invertir sus energias en una cosecha recurrente, como
uvas, manzanas o cerezas, &l sabe que dichos cultivos toman mucho mas
tiempo de madurar antes de que tengan a]guna fruta. Pero también sabe
que pue&e planificar en cosechar los beneficios de una vida entera de
cosechas de una sola plantacién.

¢Porqué los hombres de negocios no pueden aprender esto?
Demandando una gratificacién inmediata, el tipico anunciante planta

Ginicamente la cosecha que se desarrolla répiclamente, las que debe ser
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plantas, una y otra vez y de nuevo, otra vez. Las semillas que siembran
mas frecuentemente, son los anuncios que hacen una oferta con limite
de tiempo y crean un sentido artificial de urgencia. Pero cuando la oferta
se termina — “El sébado a las nueve” — asi también todos los beneficios
del anuncio. El anunciante debe entonces volver al principio y empezar
de nuevo, otra vez.
La mayorfa de los hombres de negocios hacen mala publicidad porque
Y g P porq
les falta fe en la ley del tiempo de semilla y cosecha. No creeran que
la semilla de su mensaje estd creciendo de})ajo de la tierra de la mente
no hay evidencia visible. El castigo de auto-ﬂagelacién de su falta de
e serd una vida llena de promociones, eventos especiales escuentos
f | ida 1l d P i , t peci | ;Y d t
exagerados anunciados con bombos y platillos mientras frenéticamente
siembran una cosecha a corto p]azo detras de otra.
No caigas en la trampa de la urgencia artificial. Alinéate a la ley de
la siembra y la siega. Invierte tu energfa en la publiciolacl a largo plazo.
i las cosas que tu consumidor seguramente va a recodar cuando tenga
Dil que t idor seg t d do teng
la necesidad de tu proclucto o servicio. No le Coloques una “fecha de
vencimiento” a tu mensaje. En el principio, necesitards una dosis grande
de fe y paciencia, pero cuando la cosecha esté lista para recolectarse y
egue el tiempo, vas a cosechar un cultivo més grande y mds rico con
llegue ¢l tiemp h ltivo mds grande y més
cada afio que pase.

Lo tnico que necesitards luego, es un buen banquero. >

¥

Mientras la tierra permanezca,

no cesaran la siembra y la siega...

Promesa de Dios a Noé, Génesis 8:22
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uando un Jet rompe la barrera del sonido, el aire no puecle
salir lo suficientemente répido, y escuchas un terrible

“IBoom!” La sefial de que tu negocio ha Hegaclo ala siega

es igualmente dramético; tu compania instantdneamente ha
sobrecrecido su cuenta de bancos. De repente necesitas acumular més
inventario, contratar mas personal, y agregar mds metros cuadrados de lo
que puedes financiar de tus ganancias actuales.

Tan extrafio como esto puecle sonar, tener demasiado Jcral)ajo puecle
ser alin mas peligroso que tener poco. Un enorme porcentaje de los casos
de bancarrota que suceden cada afio, son simplemente el resultado de
un crecimiento de negocio fuera de su capital operacional y pocler de
préstamo.

Clay Cary, vicepresidente de la divisién de préstamos del Frost Bank
in Austin, dice, “Pocos duefios de negocios entienden la perspectiva de
la persona que estan tratando de persuadir para prestarles dinero. Adin
menos, son los que entienden todas las ramificaciones de un crecimiento
répiclo, y consecuentemente pasan una mala experiencia neganclo
opor’cunidades de venta. Atin asf, no estan apropia(lamen’te capitalizaclos
0 no tienen suficiente préstamo disponihle. Es usualmente mejor dejar
de hacer negocios que clejar que la siguiente venta cleje ala casa pobre."

Los granjeros tienen que lidiar con la siega de la misma forma. Ellos
saben que las semillas de una sola especie plan’cada en el mismo campo al
mismo tiempo germinardn y crecerdn casi a la misma velocidad. Cuando
la planta promedio ha crecido a la madurez, la cosecha comple’ca estd lista
para recolectarse. Y alli es cuando el trabajo de verdad empieza — para
traer toda la cosecha antes de que la tierra la arruine.

Si tu mensaje tiene su efecto intencionado, puecles generar mas
negocio del que puedes atender. ¢Tienes suficiente efectivo en tu mano
para ordenar la mercaderfa que necesitards para satisfacer la demanda?

¢ Tienes espacio para acomodar los bienes y las personas que Venclre’m?
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¢Tienes a los empleados necesarios para atender las necesidades de
los clientes y sus peticiones? Si no; no solamente habras fracasado de
beneficiarte de las oportunidades que hayas creado con tu pu})licidad,
sino que estards enviando 1ejos de ti a un gran ndamero de personas
insatisfechas que pensaran dos veces antes de volverse a oscurecer en tu
puerta de nuevo.

Desde otro punto de vista, si has lograclo prestar suficiente dinero
para prepararte para la inesperacla ola de negocio, ¢Estas preparaclo para
pagar tus prestamos sin presiones si tus ventas no cumplen tus metas?,
¢ Estards paganclo grancles inventarios que no estdn atrayenclo el efectivo
que debes a tu Lanquero de corazén de piedra?, ¢Puedes pagarle a las
personas que has contratado para ayuclarte, las personas que clepenclen de
ti para vivir?

Tus anuncios estan alld afuera trabajando por ti, creciendo en las
fertiles mentes de tus clientes futuros. éEstas listo para recolectar la

cosecha? a8

¥

Las Ginicas cosas que evolucionan por si solas
en una organizacion, son el desorden,

la friccién y la mala ejecucion.

Peter Drucker
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La Sexta Regla el Montafiismo de Huebner:
Siempre hay espacio en la cuerda

para una persomna comn 1’101101’

a sexta ley de Huebner instantdéneamente me recuerda de una
afirmacién hecha por Gary Worthman: “Cuando hayas conocido

ala persona correcta, contratala. No te preocupes si tienes un

puesto o 61 presupuesto para hacerlo. Siempre hay espacio para
un buen empleaclo."

He seguiclo el consejo de Gary en los tltimos diez afios y ni sola

vez me he arrepenti(lo. Una gran persona jala a todos los que lo rodean
para arriba, y cuando todo un equipo entero lo estan haciendo juntos,
el resultado puede ser realmente asombroso. Con cada nueva adicién a
nuestro S’cag, las metas a cumplir se elevan atin maés, y un nuevo estandar
de excelencia es establecido como resultado. (Me siento afortunado de ser
duefio de la compafiia porque no estoy seguro de conseguir un empleo

aqui, si no lo {’uera.) >

Las Seis Reglas )
del Montaiismo
de Huebner:

pdg. 37-38.

Si quieres que tus empleac],os hag’an un
tra]oajo bueno, diles lo que quieres que hag’an
y motivalos a que lo log’ren. Si quieres que tus
empleados hag’an un tra]:)ajo excelente, diles lo
que necesitas y dales el permiso para fallar.

Richard Kessler
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74
Escala(lores de Montanas Millonarios

odavia no cumple los treinta, y Billie es un millonario
por cuenta propia. No toma, fuma o baila, y da hacia los
politicos con esplendiclez. Todos quieren la opinién de

Billie. Hasta el presiclente de Estados Unidos de América

busca el consejo de Billie. Esta en la cima del mundo. Ha alcanzado la

punta de la montafia. Las cosas no pueden estar mejor.

Al aceptar el premio de la Camara de Comercio Junior de EUA,
como uno de los jovenes estadounidenses mas destacaclos, Billie clice, “Le
debo mi éxito a vivir limpiamente.” Cuando la ceremonia de premiacién
termina, Billie se rie al decirle a un amigo, “Ellos nunca me alcanzaréan.
Esta gente es estﬁpicla."

Conun apretén de manos fuerte y una sonrisa ganadora, Billie enamora
a ricos inversionistas privaclos y asegura un masivo financiamiento del
go]:oierno para mas de 33,000 tanques de fertilizante rural. Luego compra
unos cuentos cientos de tanques y los reparte alrededor del Qeste de
Texas. Decenas de millones de délares van al bolsillo de Billie.

Cuando un amigo le pregunta a Billie de donde obtuvo la inspiracién
para su conspiracion, Billie explica c6mo los rancheros de Texas han
prestado grandes cantidades al banco, poniendo su gana(lo como colateral,
luego manejaban con el I)anquero alrededor de grandes extensiones de
terreno para que puclieran hacer un conteo general del ganado. “Esos
l)anqueros nunca se dieron cuenta que estaban contando el mismo
ganado una y otra vez desde diferentes posiciones del rancho,” dijo Billie.
“Yo haré lo mismo con mis tanques de almacenamiento. Los pondré
hambrientos buscando el equipo.”

Cuando Billie Sol Estes, era joven, tuvo un plan para hacerse rico
répiclamente y funcions. Alcanzé la cima de la montafia. Ahora, teniendo
mas de 70 afnos, Billie ha pasado la mayor parte de su tiempo en prisién
porque eran un gran conspirador que una vez se clijo a sf mismo, “El

tiempo es el enemigo. El traljajo duro es para los demas. Ser habilidoso es
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la clave del éxito.” Billie se rehusé a creer en los escaladores de montasias
que decfan, “El tiempo es tu aliado, el tra]aajo duro es inevitable. La
persistencia, es la clave del éxito. La mejor forma de escalar una montafia
es tomar pasos pequefios, uno detras del otro.”

4Cual de éstas icleologias describe mejor tus creencias? ¢Consideras
que el tiempo es tu enemigo o es tu amigo? {Es el trahajo duro una cosa
que hay que escapar o abrazar? &Dependes mas de tus habilidades que de
tu persistencia? Parece ser que las personas en general, estan divididas
igualmente en este asunto. Habiendo considerado esto en su amplitud,
estoy convencido que al menos la mitad de nosotros somos conspiradores
en el corazén.

No me entiendas mal. Conspirar no siempre tiene que relacionarse
con actividades ilegales. Se trata més, acerca de un sistema de creencias
que dice, “El tiempo es el enemigo. El tra]Dajo duro es para los demis.
La habilidad es la clave del éxito.” Los conspiradores creen que pueden
construir imperios de tierra “sin hacer nada,” y que el marlzeting de niveles
mﬁltiples es el camino répiclo para una buena vida. Los conspiraclores no
necesariamente son malas personas. Yo dirfa que la mitad de mis amigos
cercanos son conspiraclores, y disfruto mucho su compaiia.

Pero no los llevo en mi billetera. a8

¥

No hay un camino regio para nada.
Una cosa a la vez, y todas las cosas en sucesién.

De las cuales las que crecen lentamente per(luran.

]osia}l G. Holland
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espués de hablar ante un club de negocios local, regreso
a casa y le digo a Pennie, “Hoy conoci al anciano mas

”
encantaclor.

“En serio?”, ella me contesta, “4Qué lo hacfa tan

especial?"

Pienso por un momento, y 1uego mi respuesta...: “Bueno, antes de
que empezard mi charla, los ciento y pico de asistentes se pusieron de
pie, y Jtoclos, uno por uno, se presentaron conmigo.” Sabiendo cémo me
siento sobre las formalidades tecliosas, Pennie sonrfe mientras continto
mi historia, “iEstoy a punto de dormirme cuando éste colorido caballero
rebotaba en sus pies y empezd a presentarme a su joven invitado en una
manera que me hizo sentir honrado de estar en la misma habitacién con
el muchacho!, iEn menos de sesenta segundos, este sefior magniﬁco tenia
a todos en la habitacién creyenclo que su joven invitado era la persona
mas talentosa de toda la tierra!, lo desafortunado fue que el anciano
nunca Hegé a presentarse a si mismo — sélo a su invitado. Realmente me
hubiera gustaclo saber quién era, porque quisiera Hegar a conocerlo més.”

Pennie se vio pensativa por un instante. Me pregunta, “,1levaba un
corbatin rojo brillante?”

“Sil &porqué?" le pregunté, “4Cémo sabias?”

Cuando finalmente terminé de reirse, me dice, “Amor, realmente me
gustaria que leyeras el peric’)dico de vez en cuando. Probablemente eres el
tinico en todo el estado de Texas que no reconocerias a Willie Kocurek.”

Confundido, le pregunté, “Ademds de ser un personaje colorido,
6Quién diablos es Willie Kocurek?”

Pennie sale de la sala brevemente y regresa con un perié&ico en su
mano. “El mes pasaclo...”, empieza, “Willie y Maurren aparecieron en
el show de television Good Morning America, y hace dos dias el periédico

pu]olicé dos paginas completas acerca de su aparicién en una escuela pre-

164



primaria que lleva su nombre. Es raro el mes que pasa sin tener a Willie
Kocurek en una historia gran(le. Amor mio, iBl hombre es una leyencla!”

Ahora, armado con un nombre, llamo al Sefior Kocurek por el teléfono
y descubro que pasa la mayoria de sus afios de trabajo administrando una
tienda de electrodomésticos que era famosa por sus anuncios hechos en
casa.

“Todos mis anuncios de periéclico parecian que hubieran sido
clil)ujados por un nifio de tres afios,” me dice. “Si hubieran habido dos de
nosotros con éste tipo de anuncios, entonces habrfamos dos con malos
anuncios. Pero como solo los mios eran asi, entonces me servian como
milagros.” Y en todos los anuncios, Willie escribfa su promesa hacia
sus clientes, no importa si era para prensa o radio o televisién, “No
necesitas todo dinero del mundo, solo un poquito cada mes,” y siempre
los terminaba cliciendo, “Donde ests Wiﬂie, todo se posﬂ)le.’7

Cuando Willie clej(’) el negocio de electrodomésticos a la edad de
sesenta y siete afios, entr a la escuela de 1eyes porque “no queria estar
cansaclo, ni retirado”. Willie Hegé a clases todos los dias con un corbatin
rojo, como los que usaba cada dfa, desde que Franklin D. Rooselvelt
era presiclen’ce. A la edad de setenta, obtuvo su licencia como abogaclo.
Dieciocho afios después, Willie Kocurek practicaba la ley con vigor hasta
sus tltimos dfas.

Habiendo pasa.clo tiempo con mi nuevo amigo Willie, Hegué ala
conclusién que el éxito del Coronel Harland Sanders tenia muy poco
que ver con sus once hierbas y especies secretas. El secreto verdadero del
coronel, fue su profun(la. audacia y su seguridacl extraordinaria. 4Cuantas
personas conoces que tienen las agaﬂas de vestirse asi? El hombre usaba
un traje blanco, de doble solapa con una corbata de cinta clelgacla de color
negra y cargaba un bastén cubierto de esmalte negro, iPor Dios! Adn as,
nadie acusé al coronel de verse tonto. Harland Sanders us6 ese traje con
tanta seguridad, que nadie pensd que se vestia extrafiamente para nada.

Profunda audacia y seguricla(l extraordinaria son el dominio especial
de solo dos personas: los asombrosamente exitosos y los extremamente
trastornados. El coronel Sanders no estaba trastornado. Tampoco Willie

Kocurelz .
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¢Cudnto crees en ti mismo? &Tienes el coraje para ir en tu propio

o Oﬁ _ camino? ¢Eres la clase de persona que te pondrias un corbatin rojo con
i 7 o

Lee el capitulo 46, confianza? =
“La Segunda Regla
del Montasismo de
Huebner: Sin agauas,
1o hay gloria.”
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76
Escribiendo Anuncios

Clasificados para Empleos

Firma de pu]oliciclad en Austin busca a un chico astuto para un trabajo
extrafio y proyectos pequefios, correspondencia y carga. Debe ser

confiable y tener transporte propio. $1,500 al mes.

ué esta diciendo este anuncio? Al empleado prospecto, le
: abla de oportunidades ilimitadas y trabajo insigniticativo.
, habla de oportunidades ilimitadas y trabajo insignificati
z irmemente explica que la necesidad principal es que e
Fi t pl' q | idad princip | q |
prospecto no sea nada més que un movedor de cosas sin
capacidades creativas — un trompo. En todas las probal)ilidacles, el anuncio
atraerd a aqueuos que son aptos para los trabajos extrafios y proyectos

pequenos. 4Es el empleaolo que estas buscando,? 6 ¢Prefieres a éste?

Entra a un nivel tinico de Oportunidad en la vida: éEres confiable
y tienes muchos recursos y talentos? ¢ Tienes mucha energia, intuicién
e iniciativa? ¢ Te vistes bien, sabes computacién? $Estds dispuesto air
a traer a los clientes al aeropuerto, lavar platos, aspirar las alfombras,
hacer encuestas por teléfono, hacer favores y encomiendas, y hacer todas
las demis cosas que no tenemos tiempo nosotros para hacer? Somos
una firma de pu]oliciclad con clientes en todo el pais y necesitamos a un
super-chico astuto. No queremos quejones. No queremos perezosos.
Nadie con demasiados “compromisos personales.” Sur de Austin.

$1,5OO al mes.

Ahora, équé es lo que esto estd realmente diciendo? Para mi, lo
q q
clijo todo. Una semana después de gra(luarme de la universidad, vi mi
futuro en este anuncio. Mientras que el anuncio claramente describia el
q
gruﬁi&o tra]:)ajo involucrado en el puesto, también lo hizo en la forma de

una pregunta retérica: ¢{Puedes sopérta]o, nifio? Claro que si, clije yo.
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Lee el capi’tulo 30,

"

“Intelecto vrs.
L

Emocién.”

Especialmen’ce si queria decir que poclia ser energético e intuitivo y usar mi
iniciativa al entrar al nivel de una opor’cunidad tinica en la vida tra})ajanclo
para una firma de publicidad. No soy un quején, no soy perezoso, me
clije a mi mismo. No poclia esperar para llamar. Seguramente, yo era el
indicado para el tra})ajo. Mis de 220 personas que aplicaron, pensaron
que no — Ipero les gane a todos!

Cuando el Mago escribié ese anuncio en 1995, ¢l estaba buscando
un super—chico astuto. Creo que obtuvo uno. Pero también obtuvo un
escritor que fue luego el director del Departamento de Desarrollo de
Mensaje de la firma, y ahora, su socio. El Mago encontré a su hombre,
siendo liberal con sus palal)ras, preguntanclo preguntas que resonarian en
el corazén de una persona especifica, dando vida y esperanza a un Jcrabajo
que facilmente se habrfa mezclado con los otros clasificados que se apagan
por su falta de respeto al puesto. El anuncio fue tan efectivo que se ha
convertido en la plantiﬂa en la cual escribimos anuncios clasificados para

todos nuestros clientes.

/ = Chris Maddock

Reg‘la 1. El anuncio debe ser acerca del empleado, no del puesto.
Ahora mismo, alguien estd buscando el clasificado que es perfecto para el
puesto que esperas llenar. Si tan sélo supieras c6mo motivarlo? Como
tu y yo, ésta persona tiene aspiraciones, intereses, y fortalezas. Ast que
6C6mo hacer que tu anuncio sea mas convincente que los otros? 4Cual es
el ingrecliente magico que hard a tu anuncio irresistible? iSolo necesitas
describir a la persona que esperas encontrar! Hablale a sus aspiraciones,
intereses, y fortalezas. Tu empleado sofiado prol)ablemente no conoce tu
negocio. El no reconocera a detalle el puesto que estds ofreciendo. Puecles,
sin emlﬁ)argo, estar confiado que se reconocerd a si mismo cuando ¢l sea,
quien tu describes. El se verd a si mismo en las pala]oras que escojas, las
acciones que describas, yen los rasgos admirables que requieres. “IEse soy
yo!” gritar4. “iEncajo perfectamente!”, “,Amor, dénde ests el teléfono?,
iPorque hoy es el inicio del resto de mi vida!”

Reg’la 2. Las preguntas son respuestas. No llay nada mis
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irresistible que una pregunta. {Has tratado de ignorar alguna? 6Alguna
vez has leido una pregunta que se ha clirigi(lo atiy has lograclo escapar
completamente de ella sin pensar en la respuesta? Lo dudo. Si, en tu
anuncio clasificado, estés dispuesto a preguntar exactamente lo que
quieres, prol)ablemente lo obtendras. Retando a tu prospecto con tus
preguntas, elevas la atencién y habrés eliminado a todos los perdedores y
le daras energia a los ganadores.

¢Crees que lo mejor estd por venir?

¢ Estés olispuesto a tomar el riesgo?

¢Puedes hacer una diferencia en tu compaiifa?

Cuando tu futuro empleaclo lea una clescripcic’)n de ¢l mismo en tu
anuncio, se sentird que se esta mirando en el espejo. “IWowl!,” pensara.
“1Qué casualidad!” “IEste es el puesto que naci para llenar!”

Reg’la 3. Obtienes lo pagas. Ya sabes que la opcién mas barata es
raramente la mejor. De hecho, la vida probablemente te ha ensefiado que
cuando algo realmente importa, lo mejor es gastar un poco extra. Esto
es ciertamente verdadero para los anuncios clasificados. Los anuncios
tacanos, cortos y picaclos comunican una falta de respeto por el puesto.
Darés la impresion de que realmente, no te importa. Efectivamente
dicen, “Témalo o cléjalo."

La mayorfa lo clejan.

Los clasificados no son tan diferentes de los anuncios publicitarios
que venden un producto o servicio. Si quieres un anuncio clasificado
que sea aburrido, escribe acerca del puesto en el tra])ajo. Si quieres que
haganmilagros, escribe acerca de la persona que esperas encontrar, y no

seas tacafio con tus palabras. o

¥

E s una cosa buena tener habilidad, pero
la habilidad de encontrar habilidad en

otroses la prue]oa Verdadera.

Elbert Hubbard
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17
La Persona A(lecuacla, el

Tral)ajo Incorrecto

teve, he querido decirte lo mucho que admiro tu habilidad
para hacer que las personas se sientan cémodas. Ha habido

ocasiones donde he visto que te involucras para resolver

disputas entre tus compafieros de tral)ajo, y quiero clejarte
saber, que lo aprecio mucho. Tus talentos como hacedor de paz, son una
parte valiosa de tus talentos, y estoy convencido de que proba]olemente
no los estamos aprovechando en tu puesto actual. Francamente, muchas
veces me he imaginado que puclieras haber tenido un futuro brillante
como mediador si hubieras escogiclo esa direccién, y ocasionalmente me
pregunto 4porqué nunca lo hiciste?”

“También aprecio el hecho de que eres el primero en Hegar todas las
mafanas y que nunca te quejas de las Iargas horas de trabajo. Desearfa
que todos mis empleaclos tuvieran tu actitud.”

“El prol)lema que estoy pasanclo hoy en dia es que la clescripcién
actual de tu puesto requiere que tengas un paquete de habilidades que es
considerablemente muy diferente al tuyo, a pesar de que considero que
eres muy talentoso y extremamente valioso como empleado, siento que
tengo a la persona correcta, pero en el puesto incorrecto, y no hay una
posicién en la compaifiia que se ajuste a tus habilidades por el momento.”

“Steve, estoy convencido de que tienes un futuro Lriﬂante, pero ésta
compafiia no es el lugar correcto para ti. Aunque no lo sientas en este
momento, pero algﬁn dia me lo agradecerés para forzarte a encontrar el
maravilloso trabajo que estoy seguro estd alla afuera esperando por ti.”
(Déndole un sobre en sus manos) “He preparado una brillante carta de
recomendacién y tu cheque de indemnizacién. Estoy convencido de que
cualquier compafiia con un puesto disponible que requiere a una persona
de tus hal)iliclacles, me llamar4 y me agracleceré por hacerte disponible."

(A}lora de pie, estirando el brazo para un apretén de manos final.)
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“Algﬁn dfa, creo que tu me agraclecerés también.”

Despeclir aun empleaclo con compasién es mas facil para é y es mas
facil para ti. Lo Gnico que es menos placen’cero que ser el jefe que tiene
que despedir a un empleado, es ser el empleado que fue despeclido por
un jefe que necesita sentirse justiﬁcado en clejarte ir. 4Cémo se hubiera
sentido Steve si su jefe lo hubiera despedido en la forma tradicional?,
“Steve, éste es el tercer mes consecutivo que no Hegas a tus metas en
ventas. Francamente, creo que pudieras haber alcanzado éstas metas,
si no hubieras pasaclo tanto tiempo ocupado en arreglar los prol)lemas
de otros y metiendo tus narices donde no te corresponcle. Algunas veces
pienso que estas mas interesado en asegurarte que le caes bien a todos
que en tu propio tral)ajo. Fallaste en el caso de los Kowalslei, y lo tiraste
por la ventana, y en la cuenta de los McMasters, ini hablar! No tienes el
ojo del tigre muchacho. No tienes instinto. Temo que, te tengo que clejar
ir. Has sido una decepci(’)n. Aqui estd tu cheque. Limpia tu escritorio.”

Pocos dfas en la vida se sienten tan gris y &eprimente como el dfa
que uno es clespecliclo de un tra]Dajo. ¢Por qué hacer un tiempo diﬁcil,
atin més duro de lo que tiene que ser? Hasta el peor empleado tiene al
menos unas cuantas cualidades positivas que puecles mencionar durante
su terminacién. éPor qué no (lejarlo irse con su cligniclacl intacta? ¢{Por
qué no clejarlo sentirse bien de ser “la persona correcta, en el puesto
incorrecto”? Seguramente lo hace mas facil para el empleado que tiene

que irse a casa a contarle a su familia lo sucedido, y no te cuesta un

¥

Habiliclades latentes son como el barro. Puede

haber lodo en los zapatos, ladrillos en un e(lificio,

centavo hacerlo. >

o una estatua que inspirara a los que la vean.
El barro es lo mismo. El resultado depende de

cémo se utiliza.

James F. Lincoln
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18
Regresién a la Media

veces pienso que mi reprocluc’cor de discos compactos piensa
por si solo. Tiene acceso al azar a una librerfa de mas de 1,400

canciones contenidas en 100 discos compactos, el reproductor

ocasionalmente entra en un estado de consciencia en donde

toca todas mis canciones favoritas en un diestro arreglo que me hace

pensar a veces que deberfa dejarle un billete de diez como propina. Luego
recuerclo, que sélo es un dispositivo electrénico. Luego la maquina entra
en una serie de secuencia de canciones no tan Luenas, que finalmente
termino por apagarlo. En realidad, la maquina simplemente prue]oa. el
principio matematico de regresién a la media.

El término aritmético “media” fue definido en 1767 como “un valor
que es calculado dividiendo la suma de una serie de términos entre el
ntimero total de eHos.’7 En 1947 revisamos la definicién y fue “la suma
de los valores de una variable aleatoria con cada valor multiplicaclo por
su prol)al)iliclacl de incidencia, o la integral del produc’co de una funcién
prol)a]oilis’cica de densidad de una variable aleatoria continua y la variable
aleatoria en si, cuando toma todos los posﬂoles valores de la variable.”

Si me preguntas a mi, la media es solamente el punto en medio
entre los extremos. “Regresion a la media” para el Profesor Kahneman
y Tverslzy (1ee el capitulo 40), socios que experimentaron una epifania
mientras trataban de convencer a un grupo de pilotos Top Gun del
valor intrfnsico del elogio. Cuando Kahneman y Tversley le dijeron a
los instructores que sus estudiantes responderian mas répido al elogio
que a lo ridiculo, los instructores fueron firmes undnimemente en su
ferocidad ante el consejo. “IHemos probado esa basura motivacional, y
no funciona!” gritaron. “Cada vez que un estudiante hace un aterrizaje
perfecto y se le elogia, puedes apostar que el siguiente aterrizaje serd peor.
Pero si el mismo estudiante hace un aterrizaje espantoso y le gritas, el

. . . ”
siguiente es usualmente mejor.
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“

Fue alli cuando el foco se encendié en la cabeza de Tvers]ey.
“Cabaﬂeros, lo que estdn presenciando no tiene nada que ver con su
refuerzo, positivo o negativo. Lo que estdn viendo es meramente la
regresion a la media. Cuando un estudiante hace un aterrizaje perfecto, es
casi seguro que el siguiente serd peor, no importando si el estudiante fue
elogiado o castigaclo. Igualmen’ce, un aterrizaje horrible casi siempre sera
seguido de uno mejor, no importando que hagas. Pero lo que estamos
tratando de ensefiarles es como elevar répiclamente la calidad del aterrizaje
promeclio.”

Mis clientes nunca me demandan explicaciones cuando estdn teniendo
usualmente un buen mes, pero me piden que les de una explicacic’)n
detallada en cualquier momento que su negocio empieza a ponerse lento.
Quieren saber porqué las cosas han cambiando, y esperan que pueda
decirles exactamente lo que quiere decir que se hayan puesto lenta las
cosas.

A veces quiere decir que un competiclor ha tomado una mordida
mas grancle del pastel. A veces quiere decir que los vendedores han
percliclo la motivacién internamente. A veces quiere decir que el clima
ha puesto a todos locos. A veces no quiere decir na.cla, es solamente la
regresién a la media, un tipo de revancha del mes anterior cuando las
cosas inusualmente estaban bien. (A pesar de que nadie estd dispuesto a
considerar esta explicacién).

Tal vez les deba de prestar mi reproductor de discos compactos... %
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¢ has dado cuenta alguna vez que las personas mas
pequefias e insignificantes son las que acttian mads répido
para demandar sus “derechos”? Dia tras dfa, veo personas

presuntuosas y sol)erbias hacer clemanclas escandalosas y

casi con gritos, a cajeros, agentes y meseros alrededor del munclo, en
efecto diciendo, “Estoy demandando mis derechos.”

Cada vez que veo esto pasar, quiero interrumpir y clecir, “,BEn base
a que? , exactamente, éstos derechos tienen fundamento, y iquién?,
exactamente, Jte da a ti el pocler de exigirlos?" Al demandar tus derechos,
éno estés solamente imponienclo tu fuerte voluntad sobre la débil voluntad
de alguien mas?, ¢No estds simplemente abusando a la persona que tiene
el mayor sentido de etiqueta que tu?, ¢Es el miedo el tnico motivador
que conoces que funciona?

Siempre me entretiene ver a estas mismas excitables pequefas
personas cuando sienten que tienen una pis’cola en mi cabeza. Teniendo
poco miedo y virtualmente nada de etiqueta, mi respuesta instantanea
es, “Muy bien, quiero escuchar el 1Boom!. Quiero que hagas todas
esas malas cosas con las que amenazas. Te prometo que tienes toda mi
atencién, pero hazlo. Es hora de empezar el show.” Nunca he conocido
hasta hoy, una persona que de veras, tenga una pistola o que jale el gatiﬂo
instantdneamente. Una tras otra, crecen con enojo y confundidos se van
frustrados como Barney Fifes y George Costanzas.

¢Es servicio extraordinario de tu mesera todo lo que quieres? INo es
tan dificil de obtener! Todo lo que tienes que hacer es ver su nombre en
su etiqueta y decirlo cada vez que le hablas. “Si, Katty, me encantarfa un
poco de cafg, gracias.” Es asombroso cémo las personas frecuentemente
responclen como amigos, cuando las tratas como amigos.

Ponlo en préctica, en serio. Busca las etiquetas con los nombres ésta
semana y toma la opor’cunidad cada vez que pueclas para decir los nombres

de los demas. Creo que estards doblemente asombrado y entristecido por
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lo que aprenclerés. Estards asombrado, por las reacciones universalmente
positivas que verds, y estaras entristecido, cuando te des cuenta que casi
nadie mas lo hace.

Tienes el derecho de hacer a otros sentirse valiosos, importantes y

amados. Curiosamente, es un derecho que nunca tendrds que exigir. %

¥

En el negocio de la vida, el hombre es el tinico producto.

Y solamente hay una direccién, en la cual un hombre
pue(le desarrollarse si desea tener una mejor vida

o cederse un mayor dividendo para &l mismo, a su raza,

su naturaleza o a Dios. El debe crecer en su conocimiento,

sabiduria, bondad y entendimiento.

V.C. Kitchen
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pag. 128.
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n estudio a proﬁlncliclacl conducido por el Technical
Assitance Research Programs de Washington, D.C.
descubris algunas cosas que pienso que debes de saber:
S A 1. En promedio, veintiséis clientes descontentos no se
quejarian por cada uno, que si.

2. Estos veintiséis clientes descontentos le dirdn a un prome&io de
dieciséis personas mas acerca de su mala experiencia con tu empresa.

3. Esto quiere decir que cada queja que escuchas representa 432
impresiones negativas.

¢Cuéntas personas deberfan de quejarse para que tomes una accién
y remediar permanentemente el prol)lema? En el momento que escuches
una queja peculiar tres veces, el problema se ha mencionado ya a 1,296
personas.

4. Cuesta cinco veces mds atraer a nuevos clientes que mantener a
uno antiguo.

5. Noventa y uno por ciento de tus clientes descontentos nunca te
comprardn de nuevo a ti.

0. Pero si haces un esfuerzo enfocado para remediar las quejas de tus
clientes, ochenta y dos por ciento se quedarén contigo.

6Qué debes de hacer cuando las personas se quejan? De primero,
inunca te pongas a la defensiva! Necesitas comunicarte con una actitud
que muestra y dice, “Quiero entender el problema para pocler solucionarlo
y hacerlo feliz.” Aqui tres preguntas que debes preguntar para sacarte del
apuro cada vez:

1. 4Qué sucedis? Haz ésta pregunta calmadamente y con una
preocupacién genuina.

2. Qué debis haber sucedido? Debes claramente entender las
expectativas de tu cliente antes de cualquier intento de corregir el

problema.
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3. 4Qué pueclo hacer para hacerlo bien? Esto calmara al cliente mas
molesto.
Ahora ve, un busca un cliente que no esté contento y dale vuelta a

su dfa. >
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La Tercera Reg’la del Montafiismo de Huebner:

Espera caminos sin salidas

abran ocasiones donde tendras que escoger un camino, y
después de delibrar mucho, escogerds el incorrecto. Una gran
parte de tiempo y dinero serdn perdiclos antes de que pueclas
corregir tu equivocacidn. Supéralo.

El secreto de la planificacién estratégica es presupuestar
tanto dinero como tiempo para po&er lidiar con lo verdaderamente
inesperaclo, para cuando suceda, tu plan no se desmorone. (Cuando
manejamos al aeropuerto para tomar un vuelo, siempre clejamos quince
minutos adicionales por si llay un embotellamiento de trafico. No
tenemos manera de saber si habra uno, solamente que hay posil)iliclacles
de que lo ha]aré.)

Los consultores de negocios internacionales, Fox y Mancuso, le
dan consejo a sus clientes, “Para calcular los costos brutos de procluctos

fabricados fuera del pais, agrega el 20 por ciento al costo del proclucto

cuando sale de la planta, no importa donde esté ubicada.” Date cuenta

o Oﬁ o que Fox y Mancuso no pretenclen saber exactamente porqué el dinero
Lee Las Seis Reg’las
del Montafismo de

HueL§1§r36én las salida” en tu planificacién o estds planiﬁcando hacer negocios en un
pags. 3/-30.

. , . «w . .
extra tiene que ser gastado, solamente que si. ¢Consideras “caminos sin

mundo de suefios?

Es imposi])le pronosticar cuando los problemas surgirdn, pero es
bastante seguro que si. ¢Estéds mentalmente prepara.(lo para ellos? éTienes
la tenacidad de perseverar?, 6 éentrards en panico y lanzarés tus manos

al aire gritan&o, “IYo no planifiqué esto!”? »®
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Aprenclamos y etiquetemos correctamente la

Decepcién y al Desanimo por lo que realmente son
— dos estados en la mente completamente distintos.
La Decepcién pue(le estimular la mejora que
contribuirs al éxito. Pero el Desdnimo es un
enemigo mortal que destruirs al coraje y se lo
robar4 a uno para pelear. No son las circunstancias
las que causan el Desanimo, pero la reaccién de
uno, hacia esa circunstancia. Todos deben conocer
ala Decepcién, muchas veces; es simplemente parte
de la vida. Cuando se presente, podemos renunciar
a nosotros mismos hacia el Desgnimo y el fracaso.
O podemos reconocer cada Decepcién como un
activo en el cual se puecle obtener una ganancia,

y tomar nuevas fuerzas de la leccién apren(lida.
Cada vez, la decisién la debemos tomar nosotros.
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engo conocidos con titulos importantes de universidades
importantes en todo el mundo que se escandalizan cuando se
enteran de cudnto cobro por el beneficio de mis observaciones
privaclas. Cuando abierta y alegremente admito a estos
amigos que, en efecto, fabrico todo lo que sé, o de lo que pienso que sé,
de material crudo de mi propia experiencia, siempre hago encoger su ropa
interior. (En otras palabras, los pongo extremamente incémodos.)

Mis amigos educados no sienten que es correcto, de ninguna manera,
(que una persona deba po&er vender lo que éste ha aprencli(lo cuando el
método de su aprendizaje ha sido realizado sin supervisién y meramente
por escuchar, ver y preguntar. Ellos sienten que yo deberfa ser po]are.

Te estoy contando esto, porque estoy a punto de compartir contigo
una observacién controversial que puecle ser que sea incorrecta, a pesar de
que estoy incondicionalmente convencido de que es cierta. (Si no estds
de acuerdo conmigo, por favor, no clejes que se te caigan los pantalones.)

Creo que muchos de los hombres de negocios estan preocupaclos
por el futuro sin necesidad. Bstos hombres de negocios ven el mundo
cambiar a una velocidad apresura.cla y consecuentemente asumen que
deben pronosticar correctamente el futuro si desean encontrar cualquier
éxito allf.

Estoy totalmente en desacuerdo.

Nadie podra’t pronosticar los eventos del mafiana. Los pronosticadores
del futuro estan equivocados mas veces que las que estan correctos. Si tu
y yo queremos estar preparaclos para el futuro, creo que debemos estudiar
el pasado. (Z:Todavia estan bien puestos tus cinturones?)

La simple verdad, es que no estamos haciendo errores nuevos.
Estamos haciendo errores viejos una y otra vez. Muchos de nosotros
prol)al)lemen’ce continuamos haciendo errores viejos adentréndonos al

futuro .
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Creo que estamos atrafdos hacia el futuro como palomiﬂas hacia
la luz, porque el futuro esta titilando constantemente. Emocionante.
Desconocido. Fantastico. Y el pasado aburrido puede ser visto con una
introspectiva de vision 20/20.

Por eso es magico.

Si estudias y aprendes de los errores recurrentes que la humanidad
ha hecho a través de los siglos, y si estudias los elementos recurrentes de
nuestros mas grancles éxitos, entonces estards preparaclo para el futuro,

no importanclo lo que mafiana te traiga. %

¥

El fracaso es éxito, si aprendemos de 4l.

Malcom FOI‘I)GS




33
iTocla la Mala Suerte!

ecan Rhoads conocié a Dave Thomas mucho antes de que Dave
abriera su primer restaurante de hamhurguesas Wendy’s.

“Fort Wayne no era una ciudad grancle en aqueﬂos dias, asf

que necesitaba una mano extra, y frecuentemente llamaba a

Dave para ayudarme. Es una gran pena que no inverti en Wendy’s," clijo
Dean, “porque ese chico me cafa muy bien y siempre supe que algﬁn dfa
harfa algo grancle."

Strike Uno.

Dave tra]oa.jé en el Kentuclzy Fried Chicken de su ciudad, uno de los
primeros del Coronel. “Conocf al Coronel taml)ién", clijo Dean, “y tuve la
oportuniclacl de comprar acciones de su compaifiia al inicio, pero no estuve
de acuerdo con algunas de sus ideas, asf que no inverti en .

Strike Dos.

Asi como Dave Thomas y el Coronel Sanders, Dean también fue
algo de pionero en el servicio de comidas. Era su compaiiia, Lincoln
Manufac’curing, el primer sistema perfecto en mantener la comida
caliente mientras espera])a a ser servida. “A pesar de todo lo que probé,
no poclia alcanzar el éxito; estaba a penas pagando la planiﬂa. Recuerdo
que caminaba mucho dando vueltas en mi oficina, tratando de pensar en
que era lo que estaba haciendo mal.”

“Desde que estaba en el negocio de restaurantes, no era inusual tener
a muchos vendedores de equipo en mi sala de espera, cada uno de ellos
esperanclo conocerme y venderme algo. Uno de esos vendedores se llamaba
Ray. Me vendié un aparato llamado el “multi-mezclador” que poclia
mezclar hasta cinco malteadas al mismo tiempo. Era muy agradahle, pero
no me parecié que tuviera alguna caracterfstica inusual o relevante que
me inspirara para invertir en su nueva empresa, asi que cuando escuché
que Ray iba a comprar un puesto de hamburguesas pequeiio llamado

McDonald s, no quise invertir.”
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Strike Tres.

“Al final, mi sistema de servicio de comida Lincoln fue adoptado por
escuelas e instituciones alrededor de EUA y una nueva industria habfa
nacido. Finalmente pude pagarme unas vacaciones bien merecidas, asf
que decidf ir a un crucero. Durante el crucero, conoci a un aboga&o del
noroeste del pacifico que me conté historias muy divertidas acerca de
cémo su hijo Biﬂy y sus amigos se sentaban en la mesa de la cocina e
inventaban aparatos ttiles de canastos y componentes electrénicos. Me
(lijo que su hijo era realmente inteligente y que deberfa invertir en su nueva
empresa. Yo pensé, “4Qué tipo de chico llama a su empresa Microsoft?,
4Que tiene que ver ese nombre “suave” con aparatos electrénicos? Asf
que no inverti.”

Espera un segunc].o, ¢No deberfa haber Dean haber dejaclo el cajon
del bateador después del tercer strike?

Ahora mismo estés pensanclo que Dean Rhoads prol)a]alemente pasa
mucho de su tiempo contando historias tristes de lo que hubiera sido,
éverdad? Bueno, nada puede ser tan 1ejos de la verdad. Verss, Dean
persiguid su propia vision, invirtiendo todo lo que tenfa en &l mismo y en
su suefio hasta el dfa que vio su nombre en el puesto 289 de la lista de
Forbes de los 400 duefios de negocios més exitosos en EUA. La pequefia
compafifa que “apenas poclia pagar planiﬂa" estaba haciendo mas de $410
Millones anuales en volumen. (Después Hegé a hacer $689 Miﬂones.)

En el juego de la vida, no hay un regla que dice que tienes que clejar
el cajon del bateador clespués de tu tercer strike. Si eres lis’co, hards como
Dean y seguiras bateando hasta que finalmente metas un cuadrangular

con las bases llenas. El juego no termina hasta que te vas fuera del campo

¥

La tragedia mas g’rande, es darse por vencido.

de juego. >

Robert J. Donovan
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El Afio Americano

| Viento Blanco es libre, puroy hmpio.

El Fuego Amarillo tiene suefios altos y majestuosos.

La Tierra Roja es pura aventura, Tom Sawyer hasta la rafz.
La Lluvia Azul es sabiduria silenciosa. 6Quién puede peclir

algo mas?

Norte, Sur, Es’ce, Qeste:
Flechas apun’canclo en cuatro clirecciones;

La ]orﬁjula que nos ha traido hasta ac4.

Invierno, Primavera, Verano, Otofio:
Un cuarteto que canta en armonfa;

Las cuatro caras c[e nuestro ano.

George, Tom, Tecldy, Abe:
Un iluminado espejo de granito de Daleota,

Reﬂejo de lo que esperamos ganar.

Washington, Jegerson, Rooselvelt, Lincon:
Viento Blanco, Fuego Amariﬂo, Tierra Roja, Lluvia azul.

(Si, estoy en uno de esos dfas donde hago pensar a las personas si
tengo el pelo 1argo y toco la guitarra... las respuestas, por cierto, son “no”
y “no”.)

Este poema viene de mi reciente realizacién de que el alma de Estados
Unidos de America estd perfectamente revelada en las caras del Monte
Rushmore.

George Washington era un hombre impulsaclo por el sacrificio y la
o]aligaci(’)n, el stmbolo perfecto de cada padre que alguna vez marché

hacia la guerra.
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Thomas Jefferson {116 un

visionario con ideales muy altos
que vio en su corazdn lo que
América deberfa de ser, pero en su
piel, siento que no lo conseguia.
Escril)ié, “Todos los hombres son
creados iguales," e inspird a cientos
de hombres a liberar a sus esclavos,
atn asi ]efferson nunca libers a
los suyos. El autor del documento
que nos convirtié en una nacién,
Thomas ]efferson, vivié una vida de
]rlipocresia. Pero estoy reacio para
tirar la primera piedra. ¢Cudntas

veces he fracasaclo en vivir hacia 105

valores en los cuales creo?

Teclcly Rooselvelt era un poco revoltoso por su entusiasmo infantil,
tanto como un renegaolo oun hippie que quema su tarjeta de reclutamiento
para ir la guerra.

Abraham Lincoln era fisicamente feo, pero nos junté con la sabidurfa
y la tenacidad de una madre comprometida a cuidar a sus hijos ~la
determinacién sobre la tierra y la determinacion de los americanos.

Ninguna de éstas figuras puede contar la historia del pais por si solos,
pero juntos, la cantan en perlcecta armonfa. Cuatro caras en una colina:

las cuatro estaciones del afio Americano. e
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Lee el capitulo 46,
“La Segunda Regla
del Montasismo de
Huebner: Sin agaﬂas,
no hay gloria.”

85

n uno de sus curiosos estados de 4nimo, mi amigo Eric Rhoads
recientemente le habfa pregun’cado a Joan Rivers, “4Por
qué algunos interpretes se convierten en 1eyendas vivientes,
mientras que otros se opacan del escenario con el pasar del
tiempo?, ¢Exactamente, cudl es la diferencia entre una estrella y una
super—es’creﬂa? Como la mayoria de las preguntas de Bric, est4 parecia
que no tenfa respuesta para mi. Pero por eso, no soy Joan Rivers.

“Eric, eso es facil de responcler", clijo Joan, “Mucha de las estrellas
van a lo seguro porque tienen mucho qué per&er. Super-estreﬂas son los
que tiran la precaucién al aire; improvisan impulsivamente; se animan a
cantar la nota alta. Super-estreﬂas dan todo lo que tienen y no se guardan
nada. En una palal)ra. ..”, prosiguié Joan, “...la diferencia son: agauas.n

Estoy convencido de que Joan Rivers tiene razén. éCudntas veces
hemos favorecido al patinaclor de hielo que quecla en segunclo 1ugar
porque “se fue alo seguro” haciendo un giro doble, en vez de uno triple?
¢Cudntas veces hemos visto a un equipo de basketball tener una ventaja
insalvable cuando tratan de irse a lo seguro? ¢Cudntas veces un equipo
de futbol ha perdido el par’ciclo al permanecer en defensiva todo el juego?
Parece que irse a lo seguro, es lo menos seguro que puedes hacer.

En nuestra oficina, cuando se ha estado actuando temeroso o
pequefio, nuestro procedimiento usual es levantar un dedo ndice y
sostener el pulgar a penas a media pulgacla de distancia. No estoy seguro
exactamente lo que quiere decir este gesto, pero presumo que se entiende
como, “Anfmate a cantar la nota alta. No seas una comaclreja. iHaz el
giro triple!"

¢Todos lo que hacen el giro triple se ganan la medalla de oro? No.
Algunas veces aterrizan apilaclos sobre el hielo. Ast que, bqué vas a hacer?
¢lIrds a buscar el oro, o debo sostener mi dedo indice y pulgar separaclos

por media pulgada de distancia mientras te miro a los ojos?
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El teatro estd oscuro. La audiencia est4 esperanclo. La luz seguidora

te espera. 4Qué vas a hacer? -

¥

Aprende hacer alg’o que es dificil,

te hara ]3ien, pero nunca vas a pocler crecer,
a menos que trates de llevar un poco

mas allé, alg’o que ya sabes hacer bien.

Ronald E OSL)OI'H
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George sélo Quiere
que lo Dejen en Paz

eorge ha estado sin un papa desde que tiene diez afios. Un
chico Cauado, lo que mads le gusta es poner semillas en el
suelo y ver como brotan y crecen. No puede hacer esto
con mucha frecuencia, porque las personas siempre estan
aprovechénclose del alto sentido de responsabilidac‘ que tiene. George sélo
quiere que lo dejen en paz, pero los que lo rodean parece no impor{tarles
lo que George quiere. La responsal)ilida(l es su perclicién.

Ya de joven, George se involucra en una manifestacién en contra
del gobierno, y su madre muy patriética, nunca le perdona. Ella se queja
amargamente de su “hijo anti-patriético” hasta el dfa que ella muere.
“Oh, bien," piensa George, “Nadie es perfecto."

Consciente de sus deberes, George es conocido por cumplir
calladamente todo lo que se le picle, y aflos luego se pregunta si esto
ha sido su error més grancle. “No importa que tanto yo haga," piensa
George, “todos siempre quieren a.lgo més de mi. Ya ni tengo tiempo de
poner semillas en el suelo, y si lo hiciera, nadie me darfa el tiempo para
verlas brotar y crecer.” George a veces se pregunta si las cosas hubieran
resultado distintas si tan solo hubiera apren(li(lo a decir, “No”. Tendran
que buscar a a,lguien mas.

Pero George contintia haciendo todo lo que le piclen, y cuando tiene
sesenta y cuatro, sorpren(le a sus je£es implora’.ndoles en un discurso con
todo su corazén abierto, rogéndoles que le dejen retirarse. Sus jefes dejan
a George en el puesto durante tres afios mads, pero en una tarde de otofo,
George finalmente obtiene la libertad para retornar a sus campos.

Dia tras dia, George pasa su retiro en una silenciosa anticipacién
por la primavera, pensan&o en semillas y tierra, y la luz del sol y en tener

el tiempo suficiente para ver todo brotar y crecer. Iristemente, George
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muere ese invierno, y nunca tuvo la oportunidad de crecer nada mas que
una nacién bebé.

Pero los americanos no somos malagradecidos, asi que imprimimos
la cara de George en nuestros billetes de un délar y celebramos su
cumpleaﬁos cada febrero. Y yo, silenciosamente espero que George haya
encontrado alguna pequefia satisfaccién en plantar las semillas de una
nacién y 1uego ver que esa nacién brots y creci6. A mi me gusta creer que
si George tuviera todo para volverlo a hacer, harfa las mismas decisiones
y harfa las mismas cosas.

.Y t4, que harfas?, /Estés irritado que te pidan hacer cosas que
tienes la ol)ligacién de hacer?, ¢Te sientes resentido que parece ser que
nadie te deja hacer lo que realmente quieres hacer?, ¢Te ha pecliclo tu
jefe que dejes tus deseos privaclos por un lado para hacer un trabajo maés
grancle? Si es asf, toma una leccién de George y trata de hacer lo mejor
que pueclas de tu situacién y sacarle provecho. Talvez al final, todo estara

mejor. %

¥

Un hombre viaja alrededor del mundo

para buscar lo que necesita, 1uego

retorna a casa para encontrarlo.

George Moore
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Lee el captulo 7,
“6Qué es I)randing?”
y el capitulo 42

“} Estas volviendo loco
al perro?”

87

olo anda asomandose y viendo arboles. Mira las flores ya las
al)ejas. Con una sonrisa en su rostro te clice, “El apuro, es
percler el tiempo. Tienes que detenerte, ver y aprender en el
camino.” Este el Pequeiiito Perrito Polzy, yes el perrito mas
inteligente que conozco. (IBarlebar]ebarlzbarle!)

No he escuchado la pequefia cancién y tampoco he leido el libro
que la inspiré por lo menos hace treinta y cinco afios, pero la historia
del Pequeiiito Perrito Poley (Polzy Little Puppy) ha sido una guia muy
inﬂuyente en mi vida desde que tenia cuatro afos de edad.

“Detente, mira y aprencle en el camino,” parecfa un buen consejo
cuando tenfa cuatro, y eso es, lo que esencialmente he hecho desde ese
entonces. Y en las sobrevenidas cinco décadas, esto es lo que he aprencliclo:

1. Cuando te detienes y observas con la intencién de aprender, el
resultado frecuentemente es que “descubres” algo que ha sido conocido
por mucho tiempo por otros. Esto me pasé recientemente cuando descubri
que mi teoria preferida sobre el Lranding (La implantacién de memorias
asociativas) ya habfa sido descubierta, probada y documentada por un
psicélogo aleman llamado Hermann El)binghaus, en 1885 — trabajo que
Pavlov utilizé6 como base de sus propios experimentos caninos.

2. Algunas veces descubres algo nuevo solo para darte cuenta luego
que muchas otras personas mas, estaban haciendo precisamente el
mismo descubrimiento, exactamente al mismo tiempo. Le atribuyo este
fenémeno a la Teorfa del Conocimiento Universal.

3. Ocasionalmente vas a detenerte, mirar y aprencler algo que nadie
ha aprendido antes. Y es aﬂi, cuando triunfalmente marchas alrededor
de la habitacién cantando la cancién del Pequediito Perrito Poley a todo
pulmén.

El diminuto Polzy y yo creemos que puedes aprender todo lo que
necesitas saber solamente observando y preguntando, “Qué hace que eso

suceda?” también estoy convencido de que has sido proporcionaclo de un
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talento tnico y maravilloso para hacer lo que quieres hacer, que te hara
mas feliz. Ast que, éporqué no lo haces?

Piénsalo. ¢Cuantas cosas importantes en tu vida sencillamente las
has aprendido por ti mismo? Muchas, éverdad? Pero primero debes hacer
una pausa y observar. Detenerte y mirar. Si, sé que las urgencias de la
vida te estén alejando muy lejos y muy répido para “Detenerte y mirar”.
Simplemente no encuentras el tiempo, ¢Verdad?

Hazlo de todas formas.

No, no estoy diciendo que te atrases en nada. Estoy diciendo, que la
siguiente vez que algo te llame la atencién, pegues un frenazo, parquéate
al lado de la carretera, béjate de tu vehiculo y lo veas muy bien.

Asf que ésta es la teorfa del Pequeiiito Perrito Polzy. Y es el perrito
la /7/5%0/‘/‘4 de
Tannette Sebring

O Lowrey, '1/73/_/%6_/

Litt/e Puzpy
La Teorfa del COHOCimijntE Universaj a{ilrma que hay -
ti reci i t N e
un 1em§)(())' ]iwmso Eara cada idea, y cuando el momento Ja ven o ras 9

ha Hega aidea brotara en las mentes de muchas
personas simultdneamente.

més in’celigente que conozco. oW

15 pullones de cop1as,
COM//rZ‘/éno/o/o en e/

ibro para oS 71 as

%’ vendido de todosS

Jos LiemposS (&7

) /
La habilidad natural sin educacién mejor esfuerzo de
ha levantado mas veces a un hombre hacia Dr. Seuss, iﬁf@
la g’loria ya la virtud, que la educacién Verdes con TJardr,

sin habilidad natural.

es el Frmo- Lugar con
Cicero o /)7/.//0/785 de
CO//aé Vt—‘i’?a/’.a/a§>
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38
]honny y Sam

ason, Nueva Hampshire. Verano de 1788. Jhonny
Chapman, de trece afos de edad, conoce a Sam Wiﬂon,

mientras visita a su prima Betsey en la granja familiar. Sam

y Betsey se casan muchos afios clespués y se trasladan a
Troy, Nueva York, donde empiezan un negocio de empacque de carne.

Después de la boda de Sam y Betsey, Jhonny se dirige hacia el
oeste hasta que se topa con un rio, cerca de quince kilometros clel)ajo
de Steul)enviﬂe, Ohio. La gente lo describe como alguien “incansa]ole,
pequefo y aspero, con mejiﬂas hundidas, ojos oscuros que seguramente
pueden leer el alma de los hombres.” Duerme en las afueras, nunca usa
zapatos ni carga armas consigo. Su ropa es un costal color café ordinario y
tosco, con un agujero al centro para meter su cabeza, y su tnica posesién
es una olla de cocinar que usa como sombrero.

Por mas de cincuenta afios, cuando los colonos Hegan a un nuevo
lugar para pernoctar, encuentran allf a C}laprnan reposando cerca de un
joven manzanar. Pero el hombre que serd conocido ]honny Appleseecl, no
anda por el medio-oeste regalanclo semillas de manzana. El es un hombre
de negocios. En Boston, el precio de una planta de semillas de manzana
es de seis o siete centavos, que es lo que ]honny cobra por sus arboles, a
pesar de que los colones alegremente le pagarfan mds. A través de su vida,
]ohnny sirve a sus compafieros preparando plantaciones de manzanas
alrededor de los bancos de los rios y las corrientes, abriéndole el camino
a los colonos en su peregrinaje por el oeste.

Pasan los afios y ]ohnny accidentalmente se convierte en un hombre
rico. La jungla en la que ha plantado sus semillas de manzanas, ahora
marcan el centro de todas las ciuda(les, una tras otra. Felizmente les
vende la tierra, pero usa el dinero para beneficencias ajenas a la de su
conforte personal. Su asombrosa generosidad, su asombrosa resistencia

y su fe personal en Dios, inspiran y cambia a una novata nacién en sus
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MORNING GLORY

afios més formativos. Su nombre continta siendo una leyencla viva luego
de més de un siglo y medio después de su muerte.

6Y que le pasé a Sam y Betsey?

Durante la guerra de 1812, mientras ]honny plantal)a arboles de
manzanas en Ohio y Indiana, Sam y Betsey estdn suplienclo al ejército
de Bstados Unidos con carne, desde Troy, Nueva York. Bstados Unidos
de América no eran llamados ast durante esos afios, asf que cuando Sam
marcaba los barriles de carne con una enorme “U.S.”, no todos estaban
seguros de qué significal)a. Cuando un inspector federal le preguntal:)a
a un monitor acerca de la “U.S.” en los ]oarriles, el monitor adivinada:
“Creo que quiere decir Uncle Sam.” (Tio Sam).

Cuarenta afios més tarcle, el New York Lantern pul)lico el primer
(li})ujo del “Tio Sam”, el benefactor invisible que se ha convertido en
el mejor amigo de todos los soldados. El 15 de sep‘ciembre de 1961, el
congreso no. 87 de los Estados Unidos adopté la siguiente resolucién:
“Resuelto por el Senado con la casa de representantes respectiva, el
Congreso saluda al “Tfo Sam” Wilson de Troy, Nueva York, como el
progenitor del stmbolo nacional del “Tio Sam” en nuestro pais.”

Johnny Applesee(l y el Tio Sam. S¢lo un par de chicos que se
conocieron un verano en una granja en las afueras de Mason, Nueva

Hampshire. Solo un par de chicos como tt y como yo. =%
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89

o hay cielo mas grancle que el que cubre el océano. Por doce
clias, no habfa nada mas que ver.

Esperé pacientemente hasta al final de la noche para

hacer mi pregunta, porque sabfa que el capitdn era un hombre

cupaclo. Ahora, viendo su silueta a través de los cielos estrellados de la
medianoche, ansiosamente esperé su respuesta.

Enmarcado en la oscuriclad, el capitdn entre las sombras y con su
dedo manchado apuntanclo hacia arriba me dice, “Polaris no se mueve.”

“Pero capitan Colén” le contesté ra’.piclamente, “No entiendo.”

Sin bajar su declo, el capitan continué: “Los tontos ven las olas
y toman decisiones de acuerdo a circunstancias que siempre estdn
cambiando, pero un capitdn sabio traza su curso por una estrella que no
se muevé! Cuando tu viaje es largo y el camino frente a ti se torna aspero,
nunca quites tus ojos de la Estrella del Norte, chico. Enfécate en tu
visién de la bella, firme, inquebrantable y constante Polaris.”
Lee ol capitulo 61, ¢Estas tomando decisiones por las acciones de la olas, o trazaste tu
“El cambio es curso de acuerdo a los principios e ideales en los que crees?! o®

inevitable, e
crecimiento es

opcional.” . o5 ?ﬂ
Vo . 40//’0
% Los na cian & polar' %’
con® "

ue n°

o espera®®

Los ideales son como las estrellas. Nunca las
alcanzaremos, pero como los marineros en el mar,

Podemos trazar nuestro camino por ellas.

Carl Schurz, 1869
(Amigo cercano de Abraham Lincoln)
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90
Teedie el Asmatico

cedie es un esquelético adolescente con dientes de conejo
y asma, pero tiene el corazén de un vencedor. Mientras

los demés chicos espian ojean&o a Connie Boden, Teedie

atrevidamente se le acerca y le pregunta si la puecle pasar a
visitar algﬁn dia. “Claro que sil” le contesta la despampanante y atractiva
sefiorita Boden, “Qué tal si vamos de picnic mafiana?” le dice. Ahora es
a los demas chicos a los que les hace falta el aire.

Alas 5 AM de la mafiana siguiente, Teedie se lanza sobre su bote y
estira sus medianamente pesa.dos remos. Son muchos kilémetros lejos de
donde vive Boclen, pero Connie Boden ha invitado a Teedie a un picnic,
y &l no tiene intencién de Hegar tarde. Tres horas después, Teedie sale en
su bote de remos y se da cuenta de que Hegé dos horas mas temprano.
Cansado de remar, Teedie se acuesta sobre una roca y répidamente cae
dormido. Se clespierta una hora y media clespués para darse cuenta que de
su bote se ha distanciado ciento ochenta y dos metros del muelle.

Habilidoso y atrevido, Teedie pone su ropa nitidamente sobre una
roca, se lanza a nadar desnudo hacia su bote y lo rema de vuelta, pensanclo,
“Nunca pidas ayucla cuando no la tienes cerca.” Ahora empapaclo y sus
huesos expuestos, Teedie mete su ropa al bote y se acuesta en la piedra
para secarse.

El sonido de voces distantes lo (lespiertan. Connie Boden y otra
chica vienen desde los arboles — iy el bote de Teedie se ha separado
nuevamente del muelle! Teedie se hunde laajo el muelle para esconderse.
Mas tarde un Teedie desnudo y cansado sale nadando hacia su bote para
empezar su silencioso y largo viaje de regreso a casa. Nunca Hegué al
picnic”, piensa, “Pero no tuve que peclir ayucla tampoco. Considerando
todo esto, no fue un mal dia.”

Puedes preguntar, ¢Por qué Teedie nunca pidié ayuda? Si Teedie
hubiera pecliclo ayucla para que lo llevaran en otro bote a traer el suyo en

vez de haber nadado desnuclo, esta historia hubiera terminado con un
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picnic en vez de remar a casa solo, sverdad?

Si, todo esto en teoria, serfa verdadero. Pero si Teedie hubiera sido
el tipo de chico que fuera répido para pedir ayu(la, no hubiera sido el
hombre que guiara a los Caballeros Toscos hacia el imposil)le Cerro San
Juan. No hubiera sido el noble renegado que se convirtié en el presiclente
ntmero veintiséis de los Estados Unidos de América, y seguramente
nunca hubiéramos tallado su cara en una montafia de granito en Dakota
del Sur.

Teedie por siempre vivird en Rushmore con Washington, Jefferson, y
Lincoln porque America vio en d, la personificacién de su propia alma:
suficientemente atrevido para intentar lo insélito, de recursos al punto
de la clesnuolez, temerario al punto de casi a}logarse, pero con el corazén
de un vencedor. Considerando todo esto, no fue una mala manera de
vivir.

6Qué cosa imposil)le intentards hacer hoy? )

¥

Un alma determinada hara mas que una llave
inglesa oxidada, que lo que un haragan podria hacer

con todas las llaves de una tienda de maquinaria.

Rupert Hughes
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91
Escog’e ser Afortunado

ecidf convertirme en un coleccionista de monedas en el verano
clespués del segundo graolo, y mi decisién se convirtié oficial
cuando lo escribf en una carta para mi abuelita. Cuando mi
paclre regres$ a casa esa noche, me pregunto si querfa revisar
en su bolsiﬂo, pues tenia algunas monedas interesantes, “porque yo era
ya, un coleccionista de monedas.”

Mi papa solamente tenfa una moneda que era un poco inusual. Bra
una moneda de un centavo de 1955, solamente diez afos vieja, pero
tenfa dos cincos adicionales plenamente es’campaclos en la fecha. Tomé
el centavo y Lusqué un lugar especial donde ponerlo. Por alguna razén
que nunca entenderé, decidf sacar el conducto de ventilacién del aire
acondicionado del piso de mi dormitorio en el 404 Boulevard Grandview,
donde coloqué el centavo clel)ajo de la orilla de la alfombra. Luego coloqué
el conducto de ventilacién en su 1ugar y completamente me olvidé del
centavo hasta dos semanas (J.espués, cuando recibi un libro acerca del
valor de las monedas como un regalo de mi abuelita. En la pagina uno,
habfa una foto grancle de mi centavo.

Los editores de la guia de monedas ofrecfan cien délares por centavos
como el mio. Lo llamaban un 1955 doble fundido. Libros de hoy en dia,
dicen que mi centavo me traerfa desde quinientos hasta dos mil délares y
que es el tercer centavo mas extrafio de la historia de EUA. Pero se me
olvids donde lo puse. No me recordaba haber sacado el conducto del aire
condicionado y poner el centavo debajo de la alfombra.

Fue hasta diecisiete afios (lespués que toqué la puerta del 404
Boulevard Grandview, sélo para enterarme que la alfombra habfa sido
cambiada hace cuatro afios. Ya no hay centavo.

(Seré la persona mads afortunada del mundo por haber encontrado
ese centavo en mi primer dfa como coleccionista de monedas?, 6 éSeré el
menos afortunado en todo el mundo por haberlo perdido?

Escojo creer que soy afortunado. Me considero ser tan afortunaclo,
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que nunca compro boletos de la loterfa porque creo que no seria justo con
las demds personas que no tienen mi asombrosa fortuna. ¢ Tienes tu este
tipo de fortuna? Puecles, si as lo quieres.

Un antiguo erudito escribis, “Asf como un hombre piensa en su
corazdn, asi es él," y estoy completamen’ce de acuerdo. Somos la suma
total de nuestros pensamientos. Si eres lo que piensas, {por qué no pensar
que eres afortunado? 1Es f4cil hacerlo! Solo toma un momento para ver
alrededor y darte cuenta de todas las cosas buenas en tu vida y alégrate
por ellas.

Bres afortunado. Muy afortunado. Cosas buenas te pasan por
ninguna razdén en especial. Eres maravillosamente, incretblemente y
asombrosamente afortunado.

Que nunca se te olvide. —®
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02
Fl OVNI Taxi

engo que ver un otofio mds”, me dijo él. “Necesito sentarme
del)ajo de un 4rbol con un a]origo y comerme una manzana

fresca y crujiente.” Estoy en Palm Beach, Florida, detras

de un taxi manejado por un hombre llamado Brennan, que
estoy muy seguro que es un duende. (¢Recuerdas el personaje del cereal
Luclzy Charms? Son mégicamente deliciosos, yo creo que éste es el tipo.)

Nunca he disfrutado tanto de un viaje en taxi.

Esun 1argo camino hacia donde voy, y voy contento porque Brennan
me cuenta las historias que solo un Irlandés podria, cada una terminado
con un nostélgico suspiro y diciendo: “Ese fue un buen dfa.”

Después de una historia par’cicular, tuve que sacar a Brennan de su
ensuefo pregun’céndole, “0Qué vas a hacer en Oregén clespués de haberte
comido la manzana?” Brennan hace una pausa y decide contestarme.
“Hace veintiocho afios,” me dice, “compré una guitarra Les Paul Golcltop,
y contando mi ropa en mi bolsén, esa guitarra era mi tinica posesién.” Un
momento pasa en silencio antes de que continte, “He escrito canciones
desde el dia que compré esa guitarra, pero no he terminado ninguna
de ellas. Lo que quiero hacer es sentarme clel)ajo del arbol, comerme la
manzana, y terminar una cancién...ese, serd mi mejor dia.”

Percy Ross es un {:iléntropo multimillonario de ochenta y dos afios de
edad que escribe una columna sindicada llamada “Millones de Gracias,”
donde da regalos semanales y consejos como de un padre. Durante mis
primeras visitas con Percy, mencioné que sus regalos tendfan a ser algo
modes’cos, considerando que &l es millonario: Palos de hillar para algunos
hombres en un asilo; una pe]uca para una mujer en quimioterapia; un
par de botas vaqueras para un chico en la ciudad que suefia con caballos.
“Bueno Percy. Yo poclria pagar por la mayoria de regalos que le das a la
personas.” Y luego me da su respuesta mientras me guifia el ojo, “1Que

bueno que ya me estds entendiendo! Eso es exactamente lo que espero
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inspirar en las personas. Es impresionante como un regalo pequefio a un Oﬁ -

desconocido puede cambiar sus vidas — y la tuya también.” En éste capftu%o la

El 4 de septiem]are, precisamente a las 11:50 am, El vuelo 1625 de H;lzsez zf;::n : ; "
Delta Airlines desbordara a sus pasajeros en Pértland, Oregén. Entre  Broca (lee el capttulo
ellos estara un duende.

30)y hace la historia
mdas memorable.
duende es utilizado
tanto como la PIM
asi como la UIM
(Lee la pag. 117).

Estoy ansioso de escuchar su cancién. @

¥

Las cosas mas g’ran(les hechas en la tierra

se han heCl’lO poco a poco.

Thomas Guthrie
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03
El Engaﬁo mas Grande de la Historia

a la edad de cincuenta y dos. Nunca aprendié a leer o a escribir.

Edward es un escritor que se llama a si mismo “El
Decimoséptimo Conde de Oxford.” Es un hombre educado con una
pasién por el tenis y es bien versado en las intrigas de la po]i’cica. Ed
escribe profundas y cortantes sitiras. Su ingenio es punzante.

Huérfano a la edad de doce, Edward es educado por un oficial del
gobierno de alto rango. A la edad de veintiuno, Ed desaffa lo convencional
casandose con la hija del oficial. El héroe de la siguiente historia de Ecl,
también se casa con la hija de su guarclién.

Tres afios después, Hdward va en un barco cuando es atacado y los
pasajeros son secuestrados y exigen un rescate por ellos. Igualmente,
el héroe de la siguiente historia de Ed es capturaclo por piratas y es
secuestrado.

Ocho meses clespués, Edward se va hacia un viaje durante un afno,
su esposa tiene una bebé. A su regreso, acusa falsamente a su esposa
de infidelidad y se rehtisa a vivir con ella. Cinco afios clespués, Edward
regresa a sus sentidos y su amada esposa lo perdona de tan ridiculas
acusaciones. Muchas historias de Ed entonces muestran a una mujer
falsamente acusada de adulterio, pero en cada historia la mujer perclona
a su esposo.

Durante los cinco afios que Ed se separa de su esposa, tiene un
romance con otra mujer y fisicamente es atacado por uno de sus amigos,
resultando una contienda de sangre entre las dos familias. Esta contienda
resulta el fundamento para la mejor historia que Ed jamas haya escrito.

Conociendo sus intenciones de pul)licar la historia, los oficiales
del go]oierno deciden leer todo lo que Ed escribe antes de que se vaya
ala imprenta. Esto es importante porque Ed, no es solamente “El

Decimoséptimo Conde de Qxfor(l77 sino porque sus personajes son
P porq p ]
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modelados por personas que estdn atin en el go]aierno. Espantaclos por lo
que pueda suceder si las historias fueran pul)lica(las ]oajo el nombre real
de Ed, le ofrecen un asombroso estipendio de por Viola, si decide nunca
reclamar autorfa por el tral)ajo. Ed inmediatamente estd de acuerdo y
escoge un nombre al azar, sin sospechar que el nombre pertenecia a un
oscuro comerciante que vivia del otro lado de la ciudad.

¢Hubiera Edward de Vere aceptado la pensién liberal de su gol)ierno
e insertado un nombre que no fuera el suyo, sabiendo que las futuras
generaciones creerfan que un comerciante analfabeta fue el mejor autor
que jamas haya vivido? Bdward no firmo su tral)ajo como “Bill”, sino que

escogid el nombre més formal de William. William Shalzespeare. >

¥

Que cada palal)ra dice casi ni nombre,
revelando su origen y de donde procede.

William Shalaespeare, soneto 76




scribo éstas palal)ras en horas de la maclrugada del 18 de abril
de 1998, después de haber encontrado pruel)a fresca de mi
Teorfa del Conocimiento Universal, la cual, puedes recordar
que (lice, “Hay un tiempo para cada iclea, y cuando ese
momento haya llegaclo, la idea surgird en las mentes de muchas personas
simultdneamente.”

Mientras perseguia libros de citas que tenfan que ver con la “lastima”,
me di cuenta que muchas de las mejores eran seguiclas del nombre “Oscar
Wilde.” Intrigado, aprendi que Oscar Wilde era un exuberante joven
irlandés que se convirtié en una superestreﬂa de la escritura, moda y
astucia durante las dltimas décadas de los 1800s. Oscar entendis el pocler
de las palal)ras y lo us6 con la habilidad de un maestro.

El mundo de habla inglesa de 1883, se postré ante los pies del joven
Oscar. Todos querian estar en el circulo privaclo de Oscar. Se casé por
amor, tuvo dos hijos adorables, y
luego fue encantado por un joven
invitado de la casa. Nueve afios
(lespués, este hombre que vivié
con el mundo a sus pies murié
sin un dolar y sin ningin amigo.
Su historia fue una de las mas
asombrosas que he encontrado.
Pensé¢, “Voy a escribir una obra
del asenso meteérico y de la
caida de éste joven talentoso y
atribulado. No pue&o creer que su
increfble historia no se haya hecho
pelicula atn.”

Mientras recolectaba 1os

detalles de la vida de Oscar, me
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ponia mads intrigacto y emocionado. Luego tropecé con un website en
el Internet que anunciaba que UVi/c!e, una nueva pelicula de Samuelson
Entertainment, serfa lanzada en los Estados Unidos en dos semanas. El
Conocimiento Universal ataca de nuevo.

De lo que (tectuje del website, temi que Wilde seria nada mas que un
retrato unidimensional de Oscar, como un martir homosexual. Si tengo
razén, la pelicula nunca serd una favorita de la comunidad gay. Dicho
propiamente, la historia de Oscar tiene el potencial de ser muctlo, mucho
mas. La verdadera historia de Oscar Wilde es mucho mas fascinante que
la historia del Titanic.

Mientras me senté en mi escritorio ésta fina mafiana de primavera,
mi plan es esperar que Wilde venga y se valla. Después, contaré la historia
de Oscar como creo que realmente sucedié. Mientras tanto, te dejaré que
leas dos de sus citas mas reveladoras.

Casi al tinal, Oscar escribi6 sobre si mismo:

Yo fui un hombre que se pard en las relaciones simbélicas del arte y la

cultura de mi edad....Los Dioses me han dado casi todo.

Tenia genio, un nombre distinguido, posicién social alta, t)riﬂantes,
atrevimiento intetectual; convert{ a la filosoffa en un arte, y al arte una
tilosotia; alteré las mentes de los hombres y el color de las cosas; no

habfa nada que yo dijera o que no hiciera a las personas imaginar....

Traté al arte como la suprema realictad, ya la vida, meramente como un
modo de ticcién; desperté la imaginacién de mi sigto, asi que creé un
mito y 1eyen(1a alrededor de mi. Sumé todos los sistemas en una trase,

y toda la existencia en un epigrama.

Y al joven invitado en su casa que lo encanté y que provocd su tragica

caida le escribis:

Ol’l, Ro]ot)ie, cuando estemos muertos y enterrados en nuestras
tumbas y la trompeta del juicio final suene, te voltearé a ver y te

diré en un susurro, “Rot)]:»ie, Ro]ot)ie, hagamos de cuenta que no la

»
escuchamos.” o=@
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Lee “La Teorfa

el Conocimiento

Universal,” pag. 193




Lee el capf’culo 14,

“La cara cambiante de
los ricos.”

905
Fl Precio del Exito

on su cuello atrapa(lo })ajo la trampa, el pequefio ratéon me ve
con ojos ansiosos. Estd muy incémodo, pero atn respira. 4Es
mi imaginacién o puedo escuchar una pequenita y rechinante
voz decirme...?, “Se puede queclar con el queso sefior, pero
por favor, cléjeme salir de la trampa.”

Mi sospecha es que éste pequefo ratén ha estado en un seminario
donde el motivador deslumbrante le ha animado a pegar una foto de su
meta en el espejo de su bafio. Al ver la foto del queso todos lo dfas el ratén
canta el mantra de su motivaclor, “iLo puecles 1ogra1‘, eres un ganaclor, si
se puede, eres un ganaclor!77 y por supuesto que tiene razén. El pequefio
ratén pronto obtiene lo que quiere, nunca hace una pausa para pensar en
la trampa de metal que viene con el queso. (Su nueva meta serd quitar la
foto del espejo de su Laﬁo.)

El pequeio ratén ha estado enfocado en el queso y comprome’cido a
conseguirlo, y mientras que el foco y el compromiso son esenciales para
el éxito, forzarlos, comtinmente son llamados obsesion y adiccién —
ninguno de los dos nos lleva a la felicidad.

Como todos nosotros, estds gastando los minutos, horas, y dfas
de nuestras vidas en la l)ﬁsqueda de algo que estas compran(lo con tu
vida propia. ¢Has inspeccionaclo el paquete? {Estds persiguiendo lo que
realmente quieres, 6 puede haber una trampa atada al queso de la cual
tienes que salir?

Demasiadas personas el dia de lloy estan enfocadas en lo que piensan
que quieren, sin pensar en lo que no quieren que pue(le venir con eso.
[gnora a los entrenadores de ventas que te insisten a que pegues tus
anuncios de revista favoritos en el espejo de tu bafio. Te pueclo prometer
que ningin recorte de revista es cligno en tu vida.

&Qué es lo que realmente quieres? —®
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Hay mucho estrés por las cosas materiales lloy

en dia. Trataré de ensenarle a mis llijOS un

sentido del valor, y no el valor de los centavos.

Morris Franklin

Si s6lo hubiera sa]ai(lo,

hubiera sido un cerrajero.

Albert Einstein
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Harold y Jeff

arold se mudé frente a nuestra casa, cuando Pennie y yo
tenfamos veintidés afios de edad. Era un alma no]ole, casi

diez afios mayor que yo, y usaba su pelo en un estilo que

extranamente estaba fuera de época. Considero que Harold

era uno de los dltimos hippies de Woodstock — una raza grande
extinguida para 1980. Algunas veces en la noche caminaba hacia su casa
para ayudarlo a arreglar su carro.

Un clomingo en la Jcarde, un extrafio tocé mi puerta para decirme
que Harold estaba en la cércel y queria saber si poclia ir al centro de la
ciudad con ciento cincuenta délares en efectivo para pagar su fianza.
Parecia ser que Harold se habia pasaclo una luz roja y no llevaba su
licencia de manejar. Por una coincidencia milagrosa, tenia exactamente
ciento cincuenta délares en mi I)olsiﬂo, asi que me fui hacia la estacién
de policfa.

Mientras manejal)a a casa con Harold, me dijo que su nombre real
era Jeﬁ y que era un convicto que habia escapado de prisién. Me clijo que
habfa tenido suerte que las agencias del gobierno no abrian los clorningos,
o si no, una compu’ta.(lora hubiera identificado sus huellas cligi’cales y
hubieran revelado su verdadera identidad inmediatamente. Me dijo que
cada vez que lo han recaptura&o los tltimos doce afios, era porque lo
habfan pesca(lo sin licencia. Me &ijo, “la dltima vez, les tomé menos de
dos horas antes de que un oficial Hegara a mi celda y me llamara por mi
nombre. Mi verdadero nombre.”

El silencio crecié incémodamente. Luego finalmente tuve el valor
de preguntarle, “¢Por qué fuiste enviado a prisién en primer lugar?" Jeff
me sonrié con una sonrisa amarga. “Salt lluyen(lo de una mala situacién
en mi casa en 1968, cuando tenfa dieciocho anos. Después de haber
caminado por la autopista por muchas horas con mi pulgar 1evanta(lo, vi
un gran granero cerca de una casa. Salf de ese granero con un barril de

cinco galones de gasolina que planeaba ofrecer a cualquiera que me diera
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un aventén. Después de diez minutos, el sheriff me arrests. Resulta que el
granjero me vio y le cafan muy mal los tipos de pelo largo. Especialmente
aqueﬂos que les acaban de robar su barril de cinco galones favorito.”

Después de otro silencio incémodo, ]eﬁ continué: “Escapé de la cércel
del condado en una carreta llena de ropa sucia. Cuando me recapturaron,
mi sentencia se hizo mds larga por el escape y fue entonces cuando me
enviaron a prisién. Un dia salté la pare&. Cada vez que me recaptura]oan,
volvia a saltar la pared."

Con ojos brillando como délares de pla’ca y mi boca abierta como un
es’tﬁpido, susurré, “4Cémo saltabas la pared?”

“Es fécil,” (lijo Jeﬁ. “Saltar una pared no es tan dificil cuando has
peroliolo tu miedo a la muerte. No es realmente la pareol que te detiene,
sino el miedo de morir.”

Fue entonces cuando parqueamos frente a mi casa. Jeg se I)ajé sin
decir una pala]ara, caminé hacia su casa de enfrente y emergié momentos
después con una bolsa de lona. Luego me pagé de vuelta mis ciento
cincuenta délares y me pregunto si lo poclia llevar a la estacién de buses.
Luego de que Hegamos, me clijo, “Cuando la policia Hegue a buscarme
el lunes en la mafiana, diles que me llevaste a la estacién de buses. No
quiero que mientas.” Nos clijimos feliz noche, y nunca volvi a ver a ]eﬁ
de nuevo.

Aprencli de Jeg que escapar de un problema nunca es una idea buena.

Creo que Harold hubiera estado de acuerdo. >

¥

Las dificultades reales pueden ser vencidas;

s6lo son las imaginarias las que son invencibles.

Theodore N. Vail
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Manzanas Dora(las

‘
E on mis manos en un folcler Manlla, el ClOCtOI' me Cll]O NO

sé como decirte esto, pero descubrimos que tienes una
condicién hereditaria de la cual no hay tratamiento.” Cuando
le pregunté al doctor si mi condicién tenfa un nombre,
moviendo su cabeza afirmé y clijo, “Si. Se llama es’cupiolez." Luego se
(lijo la vuelta y sali6 de la sala de emergencias.

No he estado completamente seguro del porqué el doctor me dijo
eso, pero supongo que fue porque me cai de una motocicleta porque me
quedé dormido rna.nejanclo a cien kilémetros por hora. Mientras estaba
acostado en medio de una carretera angosta entre mi oficina y mi casa,
una desafortunada dama estaba barriendo a la vuelta y me pasd por
encima antes de que pudiera reaccionar. Yo estaba inconsciente todo el
tiempo. Desperté en la sala de emergencias una hora y quince minutos
después. “Pennie” le Aije, “6Pagué la péliza deducible de $2,500, o la de
$5,0007”

¢Quieres oir la parte mas extrafia? No era el doc’cor, el clolor, el
dinero o la comida del hospital la que me convencié clejar de montar
motocicletas. Fue una nota cuidadosamente escrita de un amigo:
“Querido Roy, creo que debes de dejar de montar motocicletas y empezar
a coleccionar plumas. Aqui te cloy la pluma mads interesante que jamads
haya visto para que pueclas empezar tu coleccién. Sinceramente, Slzip
Robbins.”

Sleip no estaba tratando de ser simpético o astuto. La naturaleza
genuina de su preocupacién fue evidenciada por el hecho de que acljunté
una pluma fuente muy cara, muy excepciona]. El tipo de pluma que
inspiraria una coleccién. Sleip sentfa fuertemente que deberfa clejar las
motocicletas, pero también sabfa que deberfa resistir cualquier intento de
que yo fuera avergonza(lo, rogado, razonado o vencido.

Desde el tiempo cuando era joven, habfa meditado fuertemente

sobre el significaclo de una frase de un pasaje muy citado del libro de
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Proverbios. Un parafraseo moderno de ese pasaje se leerfa asf: “Hablar
las palabras correctas precisamente en el momento correcto en la manera
correcta son como manzanas de oro en l)anolejas de pla’ca.” Dudo si Slzip
Robbins pucliera explicar del porqué el escritor de Proverbios escogid la

imagen extrafia de manzanas doradas en una bandeja de pla’ca, pero Slzip

obviamente sabe como hacer lo que escritor estaba tratando de decir.
La préxima vez que temas que una persona vaya a cometer un error C ]
serio, hablale. No tienes que argumentar, criticar, o decir mas que una Lee el ca1:|>1tulol “El
poder de as pa aLraS

palal)ra o dos. Una sola palal)ra de preocupacién genuina de un amigo es

algo muy poderoso. >
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aron Grosbard leyé del Tora y luego todos le tiramos dulces.
Antes de que los dulces cayeran al piso, los pasiﬂos se llenaban

de pequefios chicos revueltos para rearmarse. Dulces y risas

llenaban el aire en una escaramuza de dulces voladores y luego
todos los chicos se sentaron y el servicio del Templo continud.

Sin ningtn asombro en su rostro, la sefiora sentada a la par mia se
voltea a ver y dice, “El Mitzvah ocurrié en el momento que Aaron leyé
del Tora. Aaron es ahora reconocido como un adulto.”

Siempre habia pensado que el Bar Mitzvah serfa como una fiesta de
cumpleaﬁos, un evento con capas y capas de rituales y la atencién siempre
centrada en Aaron. Lo que aprencli en Nueva York es que el pasaje juclio
con direccién hacia la hombrfa, ocurre cuando un hombre joven se le es
permiticlo participar como uno de los adultos que lee en voz alta del Tora
en un Sabbath. El honor es simplemente que se le permite ser parte de
un todo.

Esa noche, en un vestido de fiesta y un esmoquin en la recepcién
de Aaron, Pennie y yo vimos cientos de nifios, ancianos, paclres y
adolescentes bailar juntos, celebrando la Hegacla de Aaron a la edad
adulta. Experimentando su interaccién como una comuni(lad, nuestra
admiracién por las personas juclias, se elevs hacia un nuevo nivel.

Ast que, bqué fue lo que aprencli en un Bar Mitzvah en la ciudad
de Nueva York? Aprendi que simplemen’ce ser incluido, es algo muy
importante. Algo que merece ser celebrado. Algo que tu y yo nunca
tenemos que clejar de pasar (lesaperci})i(lo. Aprencli en la ciudad de Nueva
Yorlz, lo importante que es pertenecer.

¢En dénde perteneces? Si fueras a escribir una detallada descripcién
de tu vida sin nunca hacer referencia a tu ocupacién, 6Qué descripcién
darfas? (Recuercla: Lo que eres nunca es definido por lo que haces.) Tu
identidad como persona, es tGnicamente definida por tu lealtad y 1uego

expresacla a través cle tus relaciones.
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¢Por qué no hacer un ejercicio diario de esto? éPor qué no invertir
pocos minutos a investigar quién eres ta? Escribelo en un pedazo de
papel: Soy el amigo de ... (¢Cudntos nombres puedes poner all{?), Soy
el amigo muy cercano de ... (2Cuéntos?), Soy el alma gemela de ...
(6Quién?), Disfruto mucho de ... (¢Un buen libro?, ¢Carros antiguos?,
¢Obras de teatro o musicales de Broadway?), ¢Cuéntas cosas puedes
escribir?

En hacer este ejercicio puecles aprender que lo que necesitas es dar
mas de ti mismo a otros, porque mucho de tu identidad se ha envuelto
en tu ocupacién.

También poclrés aprencler que estds en medio de una vida bastante

maravillosa. >
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La Cuarta Reg’la del Montafiismo de Huebner:

Nunca le des la esPalcla a tu companero.

uchos de nosotros eventualmente aprendemos un poco de
sabidurfa: el mas alto camino hacia la paz interior y hacia
el éxito duradero recae en la lealtad personal. Aceptar la
responsa})iliclad del bienestar del otro, y 1uego guardas los
intereses de esa persona como si fueran los tuyos, es la marca de una vida
feliz y vibrante. Manifestando tu lealtad hacia alguien mas, aprendera’.s
bien a reconocer ya confiar en la lealtad de esa persona.

¢Eres un empleado confiable?, 4Un socio y compafiero leal?, 4Un
amigo fiel? La persona mas feliz es una que puede contestar con seguridacl:

o . . -
Si, si, ysi.” =@

¥

Hay un elemento que vale su
peso en oro,y esa es la lealtad.

Cubrird una multitudde debilidad.
_ Oﬁ -
Las Seis Reglas del Pl’lilip D. Armour

Montadnismo de
Huebner: Lee las

paginas 37-38.
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El Chico Nuevo

i madre y yo empacamos nuestras pocas posesiones en unas
cajas que habfamos encontrado detrés de una tienda de

abarrotes, 1uego manejamos a la casa que habfamos rentado

en la parte mas pohre de la ciudad. Arreglé las cajas sobre el
piso de la cocina, y luego fui en laﬁsquecla de la dulce fragancia que cuelga
como niebla en el aire quieto del verano. Poniendo un pie en el patio, vi
que las enredaderas de una madreselva envolvian una cerca de alambre
espigaclo como una alfombra gruesa de llojas verdes y flores amarillas.
Miré fijamente a la madreselva y sonref hacia la luz del sol.

Del otro lado de la cerca, una anciana que ’cral)ajal)a en su jardin de
Vegetales, me miraba de la manera en la que las personas ancianas algunas
veces lo hacen. Después de algunos momentos, enderezé su espal(la y
me dijo, “Ven, tengo algo que mostrarte.” Salté sobre la cerca donde la
madreselva es mas delgacla y la segui hacia un garaje pequefo donde me
sefiala una caja de cartén. “A mi hijo le encantaban éstos libros, pero se
ha ido a la universidad ahora. Me dijo que se los diera a un chico de once
afios de edad. éTienes once?”

Movi mi cabeza aseguréndole que si los tenfa.

La caja contenia todas las aventuras de Tom Cor]:)e’ct, el cadete del
espacio, y adentro de cada portada llay un nombre escrito con tinta azul:
“Sammy Haggarcl.n Es una firma que para siempre estard gral)acla en
mi memoria porque Sammy Haggard hizo posil)le que yo pudiera pasar
un verano completo viajan&o por el sistema solar en una nave llamada
Polaris, con un nuevo amigo llamado Tom Corbett.

Cuando eres el chico nuevo y no conoces a nadie y tus padres se estdn
divorciando, Japiter es un buen 1ugar para estar.

Gracias Sammy Haggard, siempre recordaré tu nombre. —®
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Una carta de William Lederer
para el admirante David McDonald

ientras Viajaba en Francia, William Lederer presencié
un incidente que envolvia a un marinero americano y
lo conmovié profundamente, que envié una carta al jefe
de operaciones navales en Washington, D.C. La carta es
el asombroso M)ro, Cartas a la Nacién, editado por nuestro

amigo, Andrew Carrol.

Admirante David L. McDonalol, USN
]efe de operaciones navales

Washington, D.C.
Estimado admirante McDonald,

Dieciocho personas me han pecliolo que escriba ésta carta para usted.
Bl afio pasado para la época de Navidad, mi esposa y mis tres hijos
estdbamos en Francia, de camino de Paris a Nice. Por cinco largos
dias todo nos habfa salido mal. Nuestros hoteles habfan sido “trampas
turfsticas,” nuestro carro rentado se descompuso; estdbamos cansados e
irritados en un carro lleno. En el dfa de la vispera de la naviclad, cuando
nos registréloamos en nuestro hotel en Nice, no habfa espiritu navidefio
en nuestros corazones.

Estaba lloviendo y estaba frio cuando salimos a comer. Encontramos
un pequefio restaurante mal decorado para la época. Solo cinco mesas
estaban llenas. Habfan dos parejas alemanas, dos familias francesas y un
Marinero Americano, sélo. En la esquina, un pianista que no paraha de
tocar misica navidefia.

Estaba muy cansado y me sentia muy miserable para irme. Me di

cuenta que los otros comensales estaban en silencio de tumba. La dnica
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persona que parecia estar feliz era el Marino Americano. Mientras comfa,
escribfa una carta, y tenia una sonrisa y media, que iluminaba su cara.

Mi esposa ordens nuestra cena en francés. El mesero nos trajo mal
la orden. Regafié a mi esposa por la situacion. Los chicos la defendieron,
y yo, me senti atn peor.

Luego, en la mesa con la familia francesa a nuestra izquierola, el
paclre le dio una bofetada a uno de sus llijOS por una pequefia infraccién,
y el chico empez0 a llorar.

A nuestra derecha, la esposa alemana empezo a reprencler a su esposo.

Todos fuimos interrumpiclos por una réfaga incémoda de aire frfo.
Por la puerta principal entré una anciana mujer que vendia flores. Vestia
un al)rigo empapaclo y clestrozaclo, y unos zapatos mojaclos y desgas’caclos.
Fue de mesa en mesa.

“?LFlores, monsieur? Cuestan sélo un franco.”

Nadie comprd ni una.

Cansada se sent6 en una mesa en medio del Marinero y nosotros.
Al mesero le (lijo, “Una taza de sopa. No he vendido ni una sola flor en
toda la tarde.” Al pianista le olijo punzantemente, “0Te puecles imaginar,
]osep}l?, 4Sopa en nochebuena?”

Le mostré su vacio recipiente de monedas.

El joven Marinero terminé su comida y se levants para irse.
Poniéndose su al)rigo, caminé hacia la mesa de la sefiora de las flores.

“Feliz N avidad," le dijo, sonriendo y tomando dos ramilletes de
flores. “4Cuénto cuestan?”

“Dos francos monsieur.”

Tomando uno de los ramilletes y presionéndolo, lo puso en la carta
que habfa escrito, y 1uego le dio a la mujer un billete de veinte francos.

“No tengo cambio, monsieur,” clijo ella, “le pediré al mesero.”

“No madame,” (lijo el Marinero, agachéndose y dandole un beso
sobre su rnejiﬂa a la anciana. “Este es mi regalo de navidad para usted.”

Luego se acercé a nuestra mesa, tomando el otro ramillete frente a
él. “Sefior,” me dijo, “Utengo su permiso para presen’carle esta flor a su
hermosa hija?"

En un movimiento répido le dio el ramillete a mi esposa, nos deses

una feliz navidad y se fue.
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Todos habian parado de comer. Todos habian estado viendo al
Marinero. Todos estaban callados.

Un par de segundos después la Navidad habia explotado en el
restaurante como una bomba.

La anciana de las flores salté, mostrandole los veinte francos al
pianista diciéndole, “]oseph, mi regalo de navidad! Y puedes tener la
mitad para darte un banquete también.”

El pianista empezd a tocar, “El buen rey Wenceslao,” presionanclo
las teclas con sus magicas manos.

Mi esposa movia su ramillete en tiempo con la mtsica. Parecia veinte
afios més joven. Empezé a cantar y nuestros tres hijos la acompafiaron,
gritanolo con entusiasmo.

“IGut! iGut!” gritaron los Alemanes. Empezaron a cantar en
Aleman. El mesero abrazé a la anciana mujer de las flores. Alzando sus
manos, cantaron en Francés.

Bl hombre francés que habia golpeado al chico tocaba el ritmo con
un tenedor contra una botella. El joven se sentd en su pierna, cantando
en una voz jovial.

Unas cuantas horas antes, dieciocho personas estaban pasanclo una
velada miserable. Terminé en ser la mejor y la mas alegre noche buena

que jamads habfan vivido.

Esto es lo que le escriho, Admirante McDonald. Como el hombre
mads importante en la Marina, usted debe saber acerca del regalo especial
que la Marina de Estados Unidos le dio a mi familia, a mi ya las demas
personas en ese restaurante francés. Porque su joven Marino tenfa el
espiritu navidefio en su alma, desaté el amor y el gozo que habfan sido
opaca.dos entre nosotros por el enojo y la &ecepcién. Nos regalé, la
navidad.

Gracias sefior, muchas gracias.

Feliz navida(l,

Bill Lederer
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Parte Final

Mis

. l [nformatidon

Vital

En donde el Mag’o provee
herramientas con las cuales un
estudiante puede sintetizar el

conocimiento y sabiduria.




Acerca del Mag’o

oy H. Williams, El Mago de la Publicad, un observador
reflectivo por inclinacién y hébito, ha sido un estudiante por
siempre de la raza humana, buscando sin descanso la respuesta

a 1a pregunta, 6Qué hace a las personas hacer las cosas que

hacen?”
Roy satisface su fascinacion con el futuro y el pasado 1eyendo ciencia

ficcion y l)iografias histéricas. Escribe poesia, pul)licidad, obras de teatro
y guiones. Es un fascinante orador, pero odia viajar: “A la mafiana del
tercer dfa lejos de Pennie, clespierto con un dolor frfo en mi labio. Talvez
cuando los chicos sean mayores, ella puecla viajar conmigo y asi no me
ponga tan triste.”

Un coleccionista de antigﬁedades y libros viejos, relojes de bolsillo,
plumas fuente, fo’cograﬁas afiejas y memorabilia de automéviles. Roy se
describe asf mismo como un upacle rat.” (Pennie est4 de acuerclo.) Tienen
dos ]nijos, Rex y Jalze.

Las oficinas centrales de Roy H. Williams Marlaeting, Inc. en Austin,
Texas crea campafias pu])licitarias controversiales para sus clientes en
treinta y ocho estados. La firma ocasionalmente organiza seminarios
de puhlicidad que son atendidos por duefios de negocios y estudiantes
alrededor del mundo.

Ademas la firma tiene oficinas operadas por sus socios alrededor del
globo, en Australia, Estados Unidos, Canada’t, Ingla’terra yen Guatemala.

Roy ensefia en la Wizard Acaderny en Austin, Tx. un curriculo
novedoso e intenso desde el afio 2000. Es una escuela de negocios
del Siglo XXI. Entre sus estudiantes se encuentran personalidades
importantisimas del arte, cine, musica, negocios, directores de marleeting,
autores, escritores, cientiﬁcos, poli’cicos, arquitectos, perioclistas, maestros,
ministros, vendedores de todas partes del mundo. Te asombrarfas saber

las distancias que algunos alumnos han recorrido por estar alls.
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Acerca (lel Tra(luctor

uis Lépez es socio de Roy H. Williams, clirige la division
Latinoamericana de la firma Wizard of Ads, “El Mago de la
Publicidad.”

Es conocido en el mundo del entretenimiento de la musica,

al haberse presentaclo enfrente de hasta 25,000 personas en un solo
concierto con sus bandas Parousia y Malacates, mientras ha estado de
gira por toda Latinoamérica por 15 afios. Ha gral)aclo en mas de 40
proclucciones discogréficas y ha ganaclo reconocimientos importantes
de la misica en Latinoamérica y Europa, como el premio de Los 40
principales en Espafa en el 2007, y Hegc’) al listado preliminar de
nominados al Grammy Latino como mejor compositor de cancién rock
en el 2002.

Ademas de su pasién por la miusica, Luis “Wicho” Lépez es
Mercadotecnista gracluado de la Universidad Rafael Landivar de
Guatemala, donde actualmente es profesor del 4rea de pul)liciclacl. Hscribe
para publicaciones como el Ferretero en Guatemala , Tiempos de Mercadeo
en Co]om])ia, www.LatinSmallBusiness.com y otras. Es co-autor de
“People Stories” para Wizard Academy Press en el 2004 y prepara un
libro de produccién de audio. Dirige la compaifiia de produccién Kaleido
Audiomarleeting.

Cuando marcas locales y transnacionales en Centroamérica, como
Coca-Cola, y las equivalentes a AT&T y Budweiser, quieren producir
efectivas campaias puhlicitarias en radio, buscan a Luis por su consejo,
disefio y procluccién de Audiomercadeo y publiciclad. Compaiifas familiares
y operadas por sus duefios, han crecido su negocio por su relacién.

Ha imparti(lo seminarios en Miami-Florida, BEUA. Cérdova-
Argentina, Oaxaca-México, y en toda Guatemala. Est4 disponible para
viajar y hacer seminarios o consultorfas de mercadeo y publicidad para
toda la comunidad de negocios de habla llispana de todo el mundo. Ha
sido considerado por expertos pul)licitas que lo han visto exponer, como
“an orador fresco, creativo y retador”.

“Wicho” reside en la ciudad de Guatemala, y espera a]gﬁn dia vivir en
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la Antigua o cerca del Mar. Gusta del cine, nueva musica, gastronomia,
viajar, tocar piano y alimentar su curiosidad desde muchas perspectivas
distintas. Compra més libros de los que lee, y dice mas palabras de las
que deberfa decir.

Para saber mas, busca en: www.ElMagoDeLaPuHicicla(l.com,

www.Audiomercadeo.com y www.Wic}loLopez.com
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