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Primeros pasos.
A quién diriges tu

comunicacion: buyer

persona, audiencias
Vv personalidad
de marca

La importancia de dirigirte al publico
correcto a la hora de comunicar y vender

Seguramente al abrir este libro te hayas preguntado por qué, en un libro que
aborda tantas disciplinas importantes (copywriting, SEO, neuromarketing y CRO),
comenzamos hablando de audiencias y publico objetivo.

Después de esta historia, totalmente veridica, lo entenderas mejor.

Hace un tiempo, Saray Juanma, amigos nuestros desde hace afios, lanzaron una
start-up de camisetas con disefios de autor, incluso tenian el plus de que podian
ser personalizadas por los usuarios antes de comprarlas.

El precio de las camisetas, al ser diferentes de la competencia, era mayor que las
del mercado nacional. Pero su fortaleza radicaba en la personalizacion del producto
y en el hecho de que sus disefios eran poco comunes.

Seguros de su logro, los dos emprendedores prepararon su web y sus campafias,
pero no hicieron segmentacion alguna de sus audiencias. Colocaron textos tipo
en suweby en sus anuncios con un contenido netamente comercial, convencidos
de que ese era el camino mas rapido para vender y convertir.
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Herramientas para encontrar tu publico objetivo

La primera recomendacion que haria a cualquier emprendedor es que instale la
suite (gratuita) de Google para marketers:

v/ Google Analytics. v Looker Studio (Google Data Studio).

v/ Google Tag Manager. v/ Google Optimize.

También recomendaria el uso de Google Ads para campafias de publicidad y Google
Search Console para conocer el rendimiento de tu web. Para los mas avanzados,
recomendaria Google Marketing Platform.

Este kit basico de herramientas de marketing nos aportara los datos de compor-
tamiento necesarios para conocer mejor a las audiencias que interactian con
nuestros canales de marketing (web, publicidad, redes sociales, etc.). De esta
forma, podemos saber cuando, cémo, desde dénde y a través de qué canales y
dispositivos interactlan los usuarios con nuestras plataformas de marketing,
como aparece en la figura 1.7.
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Figura 1.7. Datos demograficos de usuarios de una web. Edad, género, intereses,
ubicacion, paginas visitadas. Fuente Google Analytics GA4.

CAPITULO1

Podemos saber, por ejemplo, qué tipo de contenidos, productos o servicios generan
mas interés y mas interaccion, cuales son los dias y horas con mayor interaccion,
cuales son las preguntas mas frecuentes en torno a los productos o servicios de
nuestra marca, etc.

Mi segunda recomendacion es que actives y revises los datos y estadisticas de
tus redes sociales principales: Facebook (Fan Page), Instagram, Twitter, Twitch,
TikTok, etc.

Mas alla de los datos demograficos (sexo, edad, ubicacién), dedica tiempo al
analisis de los datos de comportamiento de los usuarios en tus canales. Por
ejemplo, revisa los dispositivos por los que acceden a tus redes, el horario de visita
einteracciény el tipo o formato de contenido que mas ha generado interacciones.

En estos detalles se encuentran muchas de las claves para realizar campafias
efectivas. Por ejemplo, Instagram te ofrece datos demograficos ideales para
campanfas de publicidad o remarketing: edad, género, ubicacion, tipo de contenido
y horario de mayor interaccion de tu audiencia, como se muestra en la figura 1.8.
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Figura 1.8. Datos demograficos y de comportamiento en una marca en Instagram.
Pero igualmente te dice los momentos de mayor actividad o interacciény el tipo

de contenido que ha generado mayor interaccion y rendimiento: fotos, carruseles
de imagenes, contenidos en video con Reels o en Stories.

PRIMEROS PASOS
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Principio de compromiso y coherencia

No es la primera vez que hablo de coherencia. De hecho, en el capitulo 1, ya hice
alusién a este término y al hecho de que nuestros usuarios prefieren las marcas
coherentes a aquellas que no lo son porque no les provocan incertidumbre. La
incertidumbre, querido lector, es una de las peores cosas que le pueden pasar a
nuestro cerebro. Como marca, es mejor que la evites en la medida de lo posible.
Con respecto al compromiso ocurre lo mismo, si una marca consigue que un
usuario genere esarelacién con ella, tendra gran parte del trabajo hecho. éPor qué?
Porque cuando nos comprometemos con algo no somos capaces de abandonarlo
0, al menos, nos cuesta mas trabajo que si no hemos generado ese vinculo. De
esta forma, si consigues comprometer a tus usuarios, podras ganar muchas mas
ventas que si no generas el vinculo.

Principio de reciprocidad

Dar lo mismo que recibimos es un comportamiento inherente al ser humano y
se conoce como principio de reciprocidad. De ahi que, cuando alguien te hace un
regalo, muchas veces sientas la necesidad de devolvérselo en forma de otro detalle.

Este es uno de los principios de persuasién que mas opera en redes sociales y nos
ayuda a crear comunidades con millones de seguidores. También es el que hace
que muchas veces compremos productos a aquellas marcas que previamente nos
han hecho algun regalo, nos han dado una muestra gratuita, etc.

bt
NEWS CLUB

iTE APUNTAS? RECIBIRAS MI CHARUCALETTER CADA JUEVES,
NOVEDADES, DESCUENTOS, MOTIVACION Y UN REGALO DE BIENVENIDA:

[ e i \.‘._ BE—
. . [JACEPTO LAS CONDICIONES DE USO Y LA POLITICA DE PRIVACIDAD DEL SITIO WEB.

S— A e

Figura 2.5. Lead magnet de suscripcion a la newsletter. Fuente Charucashop.
Piensa, por ejemplo, en el caso de Netflix o Spotify con sus periodos de prueba

antes de la suscripcién. (A que se te estan empezando a ocurrir mas casos de
marcas que hacen acciones similares?

CAPITULO 2

Principio de consenso y aprobacion social

Al ser humano le gusta sentir que forma parte del grupo, que hay otras personas
como él que llevan a cabo comportamientos parecidos. Esto nos ayuda a reducir
la incertidumbre que muchas veces nos rodea y que, como hemos visto, puede
provocarnos gran malestar.

Por eso solemos buscar aquellos productos que ya tienen la aprobacion de otras
personas, sobre todo si son similares a nosotros, como vemos en la figura 2.6. De
ahi laimportancia de utilizar algunos elementos que analizaremos mas adelante,
como puede ser la "prueba social" (social proof).

Opiniones (10)
4.8/5 b6 8.8 8.1
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pueden dejar valoraciones y opiniones. La valoracién sobre &
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despuds de moderarlas.

ellas as una

5 valoraciones.

Ordenado por fecha y relevancia

Udane

Comprado: 13.9.2022
Valorado: 17.9.2022

%k kok

}

Bonitas y como es habilual en vans talla algo grande

Figura 2.6. Opiniones de usuarios sobre un producto. Fuente Zalando.

Todo aquello que sean testimonios o resefias son un excelente recurso para vender.
Y, aunque algunas personas crean que ya es algo que esta muy visto, siguen
funcionando porque nuestra naturaleza humana necesita ese tipo de informacién
para convencerse.

Principio de autoridad

Hay muchos estudios psicoldgicos que se han centrado en la autoridad y, como
aquellas figuras que consideramos referentes, pueden hacer que tomemos
decisiones o llevemos a cabo acciones que de otra forma no realizariamos. Es una

INTRODUCCION AL COPYWRITING: TIPOS DE COPY Y FORMULAS QUE DEBES CONOCER

65
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Los procesos psicoldgicos superiores y las
estructuras cerebrales asociadas a la compra

Conocer la estructura general de nuestro cerebro es el primer paso para vislumbrar,
al menos ligeramente, la complejidad de este 6rgano. Pero es, a su vez, solo un
pequefo hilo dentro de la intrincada red de neuronas que configuran el mismo.

Por eso, es fundamental que abordemos otras cuestiones esenciales que poco
tienen que ver con la estructura en si del érgano, sino mas bien con su funciona-
miento. Hablo de los procesos psicoldgicos superiores, aquellos que pertenecen
principalmente a la especie humanay que nos ayudan a manejarnos en nuestro dia
a dia. Pero équé son los procesos psicolégicos superiores? En la figura 4.5 tienes
una ilustracién en la cual se recogen los mismos, aunque te los detallo también
a continuacion:

Procesos psicoldgicos
vinculados con la conducta de compra

Atencion y percepcion
Lenguaje

Motivacion y emociones
Aprendizaje

. Memoria
L]
G
G
G

Figura 4.5. Resumen de los procesos psicoldgicos superiores.

CAPITULO 4

v Atenciony percepcion. v Aprendizaje y memoria.

v Lenguaje. v/ Toma de decisiones.

v/ Motivacién y emocién.

Entender estos procesos con mayor profundidad va a conllevar hacer alusién a
ciertas estructuras cerebrales cuyo papel es sumamente relevante en la conducta
de una persona desde que ve un producto hasta que toma la decisién final de
compra. Preparate, porque vienen curvas.

Atencion y percepcion, los procesos necesarios
para ver los estimulos

El comportamiento de compra comienza con una llamada de atencién, algo que
hace que dirijamos nuestra vista a un objeto o persona. Esto ocurre gracias a la
percepciény laatencion, los dos procesos psicolégicos que nos permiten recoger
los estimulos del entorno mediante nuestros sentidos y darles un significado.

Son, por tanto, el inicio de la cadena que dara lugar (o no) a la adquisicion final
de un producto. Este es el motivo por el cual es esencial activar ese proceso en el
consumidor, y también por eso hemos hablado desde el inicio de este libro de la
importancia de despertar el interés de nuestros posibles clientes. Pero con llamar
la atencién no basta, también debemos conseguir que la percepcién que tiene
el usuario sobre un producto sea la adecuada y, sobre todo, que le dé las claves
suficientes como para que quiera comprarlo.

En este sentido, existen una serie de puntos que debemos tener en cuenta y nos
facilitaran actuar de manera correcta. Toma nota:

v Nuestra atencion es limitada: Debemos ser conscientes de que la atencién
sostenida no se produce siempre y, cuando lo hace, tiene una limitacion
aproximada de alrededor de 20-40 minutos, por lo que jugamos a contra-
rreloj a la hora de intentar despertar este proceso.

v No prestamos atencion a todos los estimulos: De esto se encarga el sistema
de activacion reticular (SARA), que es aquel que recoge toda la informacién
procedente de nuestro entorno, pero nos hace prestar solamente atencién
a la que es importante para nuestra supervivencia.

3. EI' SARA se compone de varios circuitos de neuronas y nos ayuda a no sobrecargar nuestro cerebro
con informacién poco relevante.

EL CEREBRO DEL CONSUMIDOR: CLAVES PARA ENTENDER SU FUNCIONAMIENTO
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Palabras clave en las imagenes: atributos,
texto alternativo y descripciones

Las imagenes también nos ayudan a generar visitas a las landing pages y conte-
nidos y esto evidentemente es positivo para el posicionamiento. Incluso se puede
hacer SEO con imagenes, algo de lo que hablaré en el préximo capitulo, junto a
otros factores de posicionamiento.

Palabras clave en los titulos de las imagenes

Por ahora, volvamos a las palabras clave en imagenes: los robots indexaran
correctamente las imagenes al igual que las URL cuando estas tienen titulos que
incluyen palabras clave. Por tal motivo, siempre, antes de subir imagenes a tus
landing pages o a tus contenidos, es conveniente renombrarlas con las palabras
clave que quieras posicionar, ya que las imagenes también salen como resultados
en las busquedas de Google.

Siempre que subes una imagen a tu web, se crea una URL con tu dominio y el
nombre de la imagen. Google entonces la indexara al igual que hace con una URL
de un contenido, de una noticia o de una landing page.

Evidentemente, el titulo de laimagen debe también ser corto, contener las keywords
correctamente alineadas con las de tu contenido y no tener caracteres especiales,
fechas concretas o palabras freno, como expliqué anteriormente.

Silo haces correctamente, puedes posicionar en buscadores. Te pongo como ejem-
plo la busqueda en Google de "Herramientas Twitter", en la figura 9.20. Si buscas
como imagen, veras que entre los primeros resultados aparecen al menos 3 de las
imagenes nombradas con palabras clave, del post: "35 herramientas para mejorar
tu marketing en Twitter", en https://fernandorubio.es/herramientas-marketing-
twitter. Esta estrategia me ha traido bastantes visitas a ese contenido a lo largo
de los afios.

Colocar palabras clave en las imagenes es algo que ignoran muchas empresas y
es triste ver como dentro de sus paginas web suben imagenes no optimizadas, es
decir, sin palabras clave, con titulos no indexables para Google, llenos de niimeros
e incuso con el numero que le otorga la tarjeta fotografica SD de la camara con
la que fueron hechas.

CAPITULO 9
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Figura 9.20. Ejemplos de posicionamiento con imagenes.

Palabras clave en el texto alternativo o atributos
Alt de las imagenes

Eltexto Alt es el contenido descriptivo que pertenece a la etiqueta de las imagenes.
Es un texto alternativo o atributo en lenguaje HTML, que describe una imageny
te ayuda a completar la informacién detallada que le das a Google sobre el origen
formato o contenido de la misma.

Hay muchos tipos de imagenes: fotografias, ilustraciones, graficos, rénderes,
infografias, capturas de pantalla, imagenes de inteligencia artificial, iconos, logos,
vectores, etc. Clasificarlos no es una tarea facil para los motores, sobre todo si
usamos imagenes simbdlicas o metaféricas para la cabecera de un post, parauna
imagen destacada de una landing page o de una noticia.

Aunque durante décadas el equipo de Google ha trabajado insistentemente
para mejorar su procesador de imagenes (lleva muchos afios ensayando con los
captchas), resultaimposible clasificar todas las imagenes, sobre todo si no tienen
un titulo descriptivo y una informacién complementaria. Los atributos Alt o texto
alternativo ayudan a guiar a los motores de busqueda, e incluso a las personas
con discapacidad visual, a saber el tema o contenido de las imagenes.

SEO ON PAGE Y MARKETING DE CONTENIDOS
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Como aplicar
copywriting, SEO
VvV heuromarketing

de manera practica

Guia practica para incluir SEO
y heurocopywriting en tu estrategia digital

Ahora que llegamos practicamente al final, seguro que has comprendido lo que
queriamos explicarte al principio de este libro, cuando te indicdAbamos que se
trataba de una obra compleja y con muchas vertientes, pero a la vez necesarias.

En cualquier caso, quizas te sorprenda que hayamos incluido la palabra guia como
inicio de uno de los ultimos capitulos de esta obra, pero es que eso es este capitulo,
una miniguia para poder poner en practica todo lo que has ido aprendiendo hasta
ahora. Porque, como te explicamos desde el inicio, la idea de este manual siempre
ha sido poder ensefiarte todos los mecanismos del cerebro de tus usuarios, a la
vez que toda la infraestructura del SEO en Google, para que aprendas a crear
contenidos que persuadan, posicionen y conviertan.

Por eso, ahora nos vamos a centrar en la aplicacién del conjunto de estas disciplinas
a distintas tareas del dia a dia de cualquier persona que se dedique al ambito
digital, como son:

v/ Personal branding y disefio de marca.
Disefio web.
Creacion de contenidos en redes sociales.

Email marketing.

R X X

Publicidad online.

333
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Imagen principal

Debe persuadir al usuario para conseguir el objetivo de
la empresa (ventas, /eads, descarga, etc.)

Sesgos a incluir: Identidad social

Titulo

Debe incluir beneficios + curiosidad.

URL de /anding page

Texto o Copy

Habla al usuario de sus problemas y como puede
solucionarlos con tu producto/servicio.

Sesgos a incluir: Anclaje, encuadre y bandwagon

Call to action

Indicale qué va a conseguir al hacer clic + urgencia

Figura 11.11. Estructura de una campafa de social ads con estrategias de neuromarketing.

Ejercicio practico: crea una campaiia
de publicidad para tus redes sociales

Llegamos al ultimo ejercicio y, como te habras imaginado, vamos a pedirte que
crees una campafia de publicidad siguiendo la estructura que acabamos de ver.
Solo tienes que:

CAPITULO T1

AN

Elegir el objetivo de tu campafia publicitaria y tu buyer persona.

v Seleccionar la plataformaenla cual vas arealizarla y el formato de anuncio
que mejor te encaje.

v/ Disefar el anuncio siguiendo las pautas que hemos visto mas arriba.
Si quieres ayudarte con alguna herramienta, recuerda que puedes hacerlo con:

v Vista Create: Se trata de un recurso muy similar a Canva, en el cual encon-
traras plantillas para crear todo tipo de publicaciones.

v Creative Hub: Una herramienta gratuita de Facebook con la cual puedes
realizar simulaciones de distintos tipos de anuncios.

Escribir en tiempos de la inteligencia
artificial (Al) y los chatbots

Llegados a este punto o incluso al comenzar el libro te preguntaras: "Pero, Salima
y Fernando, écémo os atrevéis a escribir un libro sobre copywriting en el momento
en el que Microsoft acaba de comprar ChatGPT y Open Al, herramientas que
ofrecen en segundos textos casi perfectos?". ¢Qué valor tiene escribir ahoraenla
eradelaautomatizaciény los chatbots? ¢ Acabaran estos y la inteligencia artificial
con el copywriting? (Cual es ahora el valor de escribir un buen texto si se puede
automatizar?

En primer lugar, queremos decir que estamos a favor de los avances y de la
tecnologia. De hecho, habras visto que en este libro recomendamos cientos de
herramientas, plataformas y extensiones que nos ayudan en nuestra tarea de crear
textos Unicos, atractivos, persuasivos y que posicionen en buscadores. A nuestro
modo de ver, la inteligencia artificial (IA) hace tiempo que esta con nosotros y
hacemos uso de ella en muchas areas de nuestro trabajo y de nuestra vida.

La inteligencia artificial enfocada al copywriting es una herramienta genial que te
puede aportar ideas y soluciones, sobre todo de cara a superar el sindrome de la
hoja o del lienzo en blanco. Pero también creemos que, como en todas las areas,
hay cosas que no se pueden automatizar como las buenas ideas, la creatividad
o el ingenio.

También tenemos que tener en cuenta que, aunque es una tecnologia maravillosa,
por ahora carece de precision en los datos que arroja. Igualmente, creemos que es
muy arriesgado que, cuando la inteligencia artificial carece de datos sobre algtn

COMO APLICAR COPYWRITING, SEO Y NEUROMARKETING DE MANERA PRACTICA

367



376

Javier Gosende

Consultor y formador en marketing online,
con 18 afios de experiencia en la gestion de
campafias de marketing online para diferentes
empresas de Espafiay Latinoamérica. Se ha espe-
cializado en temas de SEQO en los ultimos afios.

Es profesor y ponente habitual en distintas \ '
instituciones formativas tales como Fundesem ! '

Business School, Aula CM, Universidad Auténoma k ) =
de Madrid, Universidad de Alicante, Escuela .

Europea de Murcia, entre otras.

Autor de varios libros, entre ellos, El Libro Blanco del Emprendedor Web (2013),
Posicionamiento en buscadores (2012), Internet para todos (2013), Marketing con
redes sociales (2010) y Marketing online (2009), todos ellos editados por Anaya
Multimedia. Ademas, tiene un blog donde comparte contenido de valor, vinculado
avarios temas del marketing online. Puedes ver sus articulos y contenidos en www.
javiergosende.com.

Tips para redactar frases ligadas
a los atributos de un producto

Cuando redacto por ejemplo una ficha de producto o servicio, suelo hacer una
tabla de 2 columnas donde pongo en la primera columna el nombre del atributo
del producto y en la segunda columna escribir varias frases relacionadas.

Por ejemplo, supongamos que voy a redactar la ficha de producto de un zapato
de mujer. El atributo seria "cémodos" o confort de dicho calzado. En la segunda
columna, voy a escribir varias frases que incluyan la palabra clave "cémodos" o
"confort". Por ejemplo, pondria estas frases:

v Incluye el material "xxx" que te da una mayor comodidad en todas tus
pisadas.
v/ Aporta el mayor confort al caminar y sofisticacion.

v/ Este modelo de zapato aporta a cada uno de tus pasos bienestar en
mayusculas.

CAPITULO 12

v Modelo XXX que te hara caminar cémodayy ligera.

v Este zapato se caracteriza porque la comodidad esta por encima de todo
lo demas.

Como tengo varias fichas de producto similares, voy usando estas distintas
redacciones para no tener contenido duplicado.

Crear contenido en funcion de las preguntas
de los usuarios

Cuando redacto un articulo de un blog o una pagina de un servicio, suelo revisar las
preguntas que hacen los usuarios vinculados al tema sobre el que deseo escribir.

Cuando hacemos busquedas en Google, suele salir en muchos casos en los
resultados de busqueda un listado de preguntas que han hecho los usuarios, como
se ve en la figura 12.1. Esas sugerencias de pregunta las utilizo como guia para la
creacioén de nuevos parrafos de contenidos.

Otras preguntas de los usuarios :

&Cuantos Km dura una bicicleta eléctrica? v
£ Cuanto es el costo de una bicicleta eléctrica? w
& Qué tan buenas son las bicicletas eléctricas? v

&Cuantos watts debe tener una bicicleta eléctrica? b

Figura 12.1. Resultado de "Otras preguntas de los usuarios" en Google.

Crear contenido en funcion de las opiniones
de los usuarios

Cuando redacto contenido para describir un producto o servicio, me suelo pasar
por las opiniones o reviews que tienen en otras tiendas online. Veo cuales son
los atributos que mas destacan como positivo y tomo eso como contenido para
redactar las paginas de mis clientes.

Las opiniones en los e-commerces son textos escritos de forma natural por los
usuarios, por lo que es un contenido interesante que nos puede aportar ideas de
redaccién y que a nivel SEO puede funcionar muy bien.
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El marketing digital es una de las disciplinas que mas evolucion ha experimentado,
poniendo en el centro de la estrategia al consumidor, para entender qué es lo que
le gusta, qué colores son los que le llevan a hacer clic en un botén, cudles son
los términos y formulas que le incitan a llevar a cabo una accion y, en definitiva,
saber como funciona su cerebro a la hora de comprar, todo ello de la mano de
disciplinas como el copywriting y el neuromarketing.

Ademas, también es indispensable el posicionamiento en buscadores y saber
como realizan sus busquedas y como acercarles a los objetivos de nuestra marca;
es decir, entender como funcionan los mecanismos de necesidad del consumidor
y como funciona Google y los demas buscadores para que asi la tecnologia cree
ese punto de encuentro.

Este libro ensefia qué son y como utilizar estas disciplinas, las cuales han
comenzado a despuntar durante los ultimos afos, convirtiéndose en la clave
para distinguirnos de la competencia y crear una estrategia de marketing digital
efectiva. Todo ello de manera practica, con estudios cientificos y ejemplos para
que puedas ver el uso que se les esta dando actualmente. Ademas, cuenta con la
colaboracion de referentes especializados en las distintas tematicas, que te van a
ensefar en qué consiste cada una de ellas mediante casos practicos.

Te invitamos a sumergirte en el cerebro de tu consumidor para conocer sus
necesidades, a la vez que aprendes como funcionan los indexadores y buscadores
para sacar el maximo provecho y que tus textos y contenidos sean visibles. De
esta manera, conseguiras desarrollar estrategias que haran crecer tu marca
persuadiendo, posicionando y generando conversiones.
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