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				PRÓLOGO Naufragio sentimental de las ideas

				La demencia de la ciencia es la imitación de una conducta que busca la exactitud. Lo exacto es perfecto y divino. Por tanto, el hombre, dios ficticio ante sus creaciones, y sus productos más elaborados —entre ellos, la ciencia misma—, son imperfectos, por defecto inexactos… pero perfectibles.

				Por ello, amable lector, busco invitarlo a razonar en una ciencia mutable, evolutiva e inestable. Una ciencia que rompe los falsos mensajes en busca de significados propios, más personales. Mensajes maquillados con relevancia y escarcha neuronal. Lo invito a pensar en una ciencia en la cual sus herramientas nacen, crecen, se reproducen y mueren en el hombre. Es necesario, para este fin, que transformemos nuestros aislados y duros dogmas científicos. Hay que amalgamarlos con nuestras dudas, sueños e ideas que viven incluso fuera de nuestra razón y que se alojan en el inconsciente. Solo así nos convertiremos en los científicos de la experiencia, en los expertos de la vida cotidiana.

				Con esta indecorosa propuesta de ciencia humana, podemos estar seguros de que es en el inconsciente donde vive la ciencia real del hombre. La ciencia que le da sentido y que lo empuja. La ciencia que comunica. La ciencia de las ideas que viven. Ideas que respiran y piensan.

				Estas ideas buscan su educación, información y entretenimiento edificando un lazo en el que es imprescindible una buena 
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				comunicación. Platón gozaría de saber libres a las ideas con un cuerpo en muchas almas. Saberlas libres y positivas.

				Este trabajo es un constructo de dos maneras diferentes de hablar que utiliza el cerebro para comunicarse con los dos hemisferios que lo dominan y nos gobiernan: el lógico y el creativo. Cuando estos dos lenguajes se unen crean un psicoanálisis literario en el que, según lo planteado por Lacan, las palabras lo sacan de su punto muerto imaginario. Es clave que lo real, lo simbólico y lo imaginario confluyan en un solo punto: en su experiencia como lector.

				Intentemos trascender esta relación agresiva fundamental al espejismo del semejante. Solo de esta manera construiremos la realidad y su percepción decidirá si, lo que sus manos palpan, es una ficción o una investigación científica. De igual forma será una experiencia y eso es lo que importa.

				Lo recibo con alegría y le doy la bienvenida a esta nueva ciencia: la ciencia del inconsciente, la ciencia de los sentidos profundos, en donde el ser encuentra su razón y evalúa el entorno, dominando la naturaleza de los mensajes que emite y formando un mensaje verdadero. Bienvenido a este libro.
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				CAPÍTULO I Trepanaciones psicológicas

				Cleptómana sin terapia

				La vinculación entre la publicidad y la psicología

				La humanidad es como es: no se trata de cambiarla, sino de conocerla.

				Gustave Flaubert

				La Publicidad es el terror de las Ciencias por su fama de secues-tradora. No pide prestado, hace suyo y transforma; todo con el solo fin de volverse más efectiva. Podríamos decir que ha mejorado su destreza de hurgar por entre las Ciencias Sociales para alcanzar aquellas fuentes de información más ricas y sustanciosas que la lleven a la anhelada efectividad. Imaginémonosla sigilosa, rondando por la oscuridad, llevándose en un saco todo lo que encuentra para luego, con su genio de alquimista, colorear su botín de difusas ideas y guardarlo secretamente dentro de las agencias de publicidad.

				Si tuviéramos que pedir, entre las Ciencias, que denuncien las intromisiones de la Publicidad en sus campos, «sus raptos», no terminaríamos el libro. Sin embargo, existe una Ciencia a la cual la Publicidad le ha tomado cierto cariño y, de cuando en cuando, la visita para robarle aquello que necesita. Esta víctima es la 
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				Psicología. Podríamos decir que la Publicidad es Psicología en esencia, pero disfrazada de creatividad y no nos equivocaríamos.

				Los publicistas hemos raptado a Freud y a su psicoanálisis, a Pavlov y su condicionamiento, y a muchos más que aún siguen esperando el rescate. Un rescate que ya no es posible: la Publicidad ha raptado a la Psicología para siempre, y con ella a las fuentes de la psique del hombre.

				Esta exageración literaria no es absurda. En los últimos años el apoyo de la psicología ha nutrido a los publicistas para comprender al consumidor y llegar a él rápidamente. Es importante, desde luego, conocer cuáles han sido las víctimas de la publicidad dentro del campo psicológico y liberarlas «sin soltarles las esposas» a un reconocimiento de trabajo en el cautiverio dentro de un campo diferente.

				La Publicidad salió de caza por primera vez. Su olfato le decía que su presa estaba cerca, sus sentidos lo acariciaban, podía distinguir en el aire el peso, el tamaño y los deseos de su víctima. El lugar era perfecto. La oscuridad lo invadía todo y el silencio solo era roto por ronquidos casi imperceptibles. Como a una fiera le brillaban los ojos y babeaba con deseo. Su víctima no demoraría demasiado.

				Wundt salió unas horas después. Vestía con un sacón largo marrón oscuro y llevaba consigo un file grueso rebosante de ideas. Buena carnada. La Publicidad agitó su respiración, sus pasos aplastaron el silencio de la calle y empezó la cacería. Por más que la presa intentó liberarse de sus fauces, sus colmillos ya lo habían atra-vesado y ambos supieron que todo había terminado…

				Es así como el estructuralismo de Wilhelm Wundt fue el primer rehén. Él se encontraba preocupado en utilizar distintos métodos para descubrir las leyes naturales que rigen la mente humana para hallar las unidades básicas del pensamiento. Empezó observando el proceso en el cual creamos patrones significativos a partir de estímulos sensoriales. Además, buscaba desligar los átomos del 
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				pensamiento. Para hacerlo, se adiestró en el arte de la introspección objetiva, observando y anotando sus percepciones y sensaciones. Gracias a estas circunstancias fue capturado por la Publicidad.

				La Publicidad decidió que el estructuralismo le serviría para encontrar los estímulos sensoriales en las marcas y así poder vender el producto utilizando los sentidos del consumidor, haciendo más atractivo el mensaje. No contento con ello, pensó que los átomos del pensamiento serían fundamentales y les modificó el nombre a variables psicográficas. Por último, el estructuralismo de Wundt fue confiscado dentro del campo publicitario y no ha podido liberarse hasta nuestros días.

				Debemos comprender con estas metáforas que la relación entre publicidad y psicología ayuda a crear mejores anuncios, mensajes con contenidos y reacciones positivas del consumidor con la marca. Es por ello que el rapto de teorías psicológicas es válido y hasta cierto punto necesario.

				Titchener lo había visto todo. Su miedo había empañado la ventana. La Publicidad lo sabía, y no pretendía dejar testigos. «Dos presas en una noche», pensó mientras esbozaba una sonrisa. Luego de inhabilitar a su primera víctima, se dirigió despacio hasta el edificio. Abrió la puerta y dio rienda suelta a sus instintos. Titchener intentó correr, trepó algunos escalones mientras que la Publicidad subía despacio hacía él. El sudor lo empapó y sus ropas se hicieron pesadas, una ráfaga de aire caliente en la nuca le indicó que su cazador estaba cerca. Se dio vuelta y no opuso resistencia, era muy tarde para arrepentirse de haber hecho horas extras…

				A la par de las ideas de Wundt, podríamos mencionar los elementos que Titchener —convicto exponente del estructuralis-mo— descubrió y que se han convertido en las primeras fuentes de información de los planners y creativos para encontrar datos relevantes en el consumidor. Las sensaciones físicas (imágenes visuales y los sonidos), los afectos o sentimientos, los recuerdos 
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				y los sueños son «la carne» con la cual un publicista prepara un plato irresistiblemente persuasivo que provoca repetir.

				Evidentemente, el estructuralismo ha enriquecido a la publicidad y la ha rejuvenecido inyectándole elementos poderosos que, hoy en día, marcan la diferencia en aquellas campañas publicitarias realizadas con rigor.

				Sentada en un sillón, la publicidad sonreía. Imaginaba que sus nuevas víctimas dormían sin sospechar de su acecho. Impávidas, respiraban relajadas en sus lechos mientras ella se llenaba de ansiedad. Una ansiedad maravillosa y digna de ser representada en cada anuncio, en cada campaña. Wundt y Titchener estaban dentro de su mundo y sobrevivían. «¿Por cuánto tiempo?», se preguntó. Y casi al instante supo que tenía que salir de cacería.

				La psicología no es una ciencia conformista, la cantidad de escuelas psicológicas es prueba de ello: sus miembros pugnan por desarrollar instrumentos específicos para mejorar la salud mental de las personas. Estas herramientas se optimizan día a día gracias a nuevas investigaciones y mejores ideas. En resumidas cuentas, la psicología es una ciencia indispensable de la cual conocer su desarrollo óptimo es tentador.

				Es verdad que no todas las técnicas psicológicas le han servido a la publicidad y lo demuestran muchas escuelas que han podido dormir tranquilas sin preocuparse por la intromisión publicitaria en sus laboratorios. Sin embargo, la publicidad no ha cesado en ver a la psicología como una estupenda fuente de nuevas expe-riencias, por lo que sigue y seguirá al acecho.

				El espacio de las víctimas en la agencia era reducido y la Publicidad no lo había previsto. Supuso que con el estructuralismo bastaría, pero fue consciente de su error al darse cuenta que jamás dejaría de cazar. Se vistió, mientras en sus pensamientos aparecía un nombre: Sir Francis Galton… Un sabor inglés emanó de su boca.
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				La oscuridad vestía las calles, pero la casa de Galton estaba llena de vida. La bestia supuso que él no estaba solo, alguien más correría la suerte de Titchener de estar en el lugar y el momento inadecuados. Al acercarse pudo ver con claridad a los acompañantes. El júbilo lo inundó. Sintió la adrenalina y abrió la puerta principal. Nadie pudo escapar.

				Actualmente, la publicidad utiliza a Galton en la planificación estratégica y en el desarrollo del proceso de creación. Él se dedicó a investigar las imágenes y las asociaciones mentales con un ejercicio que hoy por hoy resulta muy familiar: después de leer 75 palabras, se propuso anotar las dos primeras cosas que se le ocurrieran para luego interpretar sus reacciones a partir de sus experiencias pasadas.

				Este experimento no es una locura de Galton y por ello se encuentra en el mundo publicitario, gracias a que con sus experi-mentos nos obsequió la base del brainstorming, además de insumos en la investigación cualitativa del planner dentro de los focus groups. Un rehén más que brilla en las ciencias publicitarias.

				William James, al ver a Galton desmayado, intentó luchar, pero era imposible. Sentía el hedor de la boca de la Publicidad que intentaba aspirar su alma. James dejó de hablar mientras absorbían su sangre. Ya era tarde para gritar. La succión marcó todos los huesos de su cuerpo. La fiera se limpió la boca con el puño, mientras miraba de reojo cómo corría su última víctima por el pasillo. No demoró en ir tras ella.

				Considerado el padre moderno de la psicología, el norteamericano William James no podía pasar desapercibido en el mundo publicitario. El funcionalismo, teoría de James, se enfocó en el «error» de los estructuralistas. James sostenía que los átomos de Wunt no existían debido a que la mente humana teje asociaciones, revisa experiencias. En su opinión, la consciencia es un fluir continuo. Las percepciones y asociaciones, las sensaciones y emociones no pueden separarse.

			

		

	
		
			
				16 / El insight en el diván

			

		

		
			
				La publicidad no es mezquina, y con esto no queremos decir que James lo haya sido, pero el supuesto «error» del estructuralismo de Wundt en la psicología es un gran avance de variables en la publicidad que se relaciona directamente con el aporte de James y su funcionalismo.

				Debemos reconocer que los publicistas somos buenos pobres, ya que no desechamos nada y lo queremos todo. Es por ello que abrazamos el funcionalismo, gracias a que bajo su postura conocemos que el consumidor no ve el mensaje en partes desiguales, sino que lo vive como un todo. Es la obligación del publicitario desmenuzar el mensaje y encontrar mejores y atractivos átomos para el óptimo diseño de una campaña. La pregunta es ¿cómo? Y James en su cautiverio nos responde: desde la introspección subjetiva, que no es más que la búsqueda de experiencias comunes de la vida real. Y con eso fue suficiente.

				J.B. Watson intentó abrir la ventana del baño. Su cuerpo no pasaría por esa pequeña cavidad. Había ganado algunos minutos encerrándose allí, aunque sabía que eso no detendría a la Publicidad. No hizo ruido. Cerró los ojos y pensó en Pavlov y Mary Cover Jones que estaban por llegar. Ellos no se imaginaban lo que estaba sucediendo y él no podía permitir que también los matara. Sabía que, si terminaba con él, el verdugo se iría.

				J.B. Watson respiró hondo, hasta que el olor a desinfectante se tatuó en la pared de sus pulmones. Abrió la puerta y se suicidó en manos de la fiera.

				Si hiciéramos el ejercicio de hojear un libro de introducción a la psicología nos daríamos cuenta cuántos exponentes de esta ciencia nos han ayudado hasta el punto de la dependencia.

				Revisando una de las tantas escuelas, nos topamos con el con-ductismo y una de sus más importantes técnicas: el condicionamiento. De inmediato, se nos viene a la mente la imagen de unos perros salivando y una campana en movimiento. Mentiríamos como publicistas si no deseáramos que nuestros anuncios llegaran a ese límite. Sabemos 
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				que la ética nos señala y el consumidor inteligente nos juzga, así que es mejor guardar la campanita y sacar el producto con buenas ideas.

				El grito ensordecedor de Mary Cover Jones y los ojos saltones de Pavlov ante la masacre, duraron escasos segundos. La Publicidad estaba frente a ellos. Empachada de ideas. Rebosante de infor-mación. Los nuevos invitados permanecían congelados. Los miró, saboreó a Pavlov, lo tumbó al suelo y le robó su campana. Suficiente, se dijo. Luego la fiera los dejó libres… estaba saciada.

				El aporte del conductismo, representado por Watson en nuestro campo, nos abre muchas puertas. Él fundó su teoría sobre la base de los experimentos de Iván Pavlov, quien utilizó perros para demostrar que toda conducta es una respuesta a algún estímulo o agente del ambiente. El condicionamiento de Pavlov lo experimentó Watson en un niño de once meses y resultó que bajo este podía crear en él temores o alegrías. Mary Cover Jones demostró además que bajo el mismo método se podían eliminar los temores en los niños mayores.

				De lo mencionado llegamos a la conclusión de que el conduc-tismo le dio a las agencias de publicidad lo que tanto ansiaban: el know how para crear una relación entre marca y consumidor, que consistía en crear una «campaña de beneficios» a la marca. Ahora bien, al igual que en el condicionamiento, entre un consumidor y un producto existe una relación generada por la satisfacción del producto. Esa satisfacción condiciona e identifica al consumidor hasta crear un amor por la marca, una lovemark.

				Pavlov y Cover se sentaron delante de aquella figura delgada de cara larga y cabellos desordenados. Ellos, que guardaban la mirada de la Publicidad en lo más hondo de sus recuerdos, sentían la necesidad de avisar lo que le estaba sucediendo a su comunidad. Pocos los oyeron. Salvo aquel personaje… Skinner.

				Skinner agradeció el dato y aconsejó que se fueran lejos. Mientras 
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				los despedía, sus ojos se llenaban de alegría. Por fin podría probar su teoría. Sonrió. Se dijo que si lograba hacer que la Publicidad llegara a él, actuando según lo que él planificara, este recompensaría a la bestia.

				Puso manos a la obra. Durante dos noches Skinner provocó a la Publicidad corriendo el rumor de un nuevo cambio en el conductismo. Supuso que ella lo buscaría. Creía haber hallado el móvil de la fiera: la información.

				Al tercer día, Skinner salió temprano, con el mismo objetivo, pero nada. Ya entrada la noche llegó a su consultorio, abrió la puerta y la vio. Le pidió a la fiera que le diera unos segundos para escribir una carta. La Publicidad asintió, no tenía prisa. Skinner escribió unas cuantas hojas y luego se entregó como premio. La Publicidad no hizo mayor esfuerzo para devorarlo todo.

				La publicidad y el marketing deberían otorgarle un Cannes de Oro a Skinner por su creatividad en darle una revisión al conductismo y a su vez introducir el término «reforzamiento». Reforzamiento que fue raptado en pro de la publicidad, para dar apertura a herramientas novedosas en la estrategia de comunicación y crear el valor agregado.

				Recordemos que Skinner recompensaba en sus experimentos a los sujetos que presentaban las conductas que él deseaba, idea fundamental dentro del proceso de planificación estratégica para lograr el justo posicionamiento. Si te regalo el doble, me quieres más; si la marca te regala el doble por adquirirla, nunca la olvidarás. Tan simple y tan complejo como reforzar una idea: comprar, comprar y comprar… con amor.

				Hagamos un alto. Pensemos y analicemos hasta qué punto la psicología es esencia de la comunicación, de la conducta frente a un mensaje, y cómo es que al transcurrir de los años la publicidad ha convertido en crónica su necesidad de extraer de la ciencia de la psique humana todo aquello que puede y requiere para acercar a una marca y a un consumidor.
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				Ser cleptómana de ciencias es la mejor enfermedad que pudo tener la publicidad. Y no requiere de terapia, requiere que la utilicen en pos de los objetivos universales que hoy en día buscan mejorar la calidad de vida del ser humano.

				La publicidad saboreó a Skinner tanto como pudo. Ahora sí se sentía satisfecha. Sus invitados, y con ellos sus teorías, sobrevivían en la agencia sin problemas. Es más, parecía agradarles que sus teorías no se esfumaran en la esfera humana y observaban felices cómo estas se expandían más allá de lo que nunca imaginaron.

				La fiera se estiró en su sillón y olfateó la brisa que entraba por la ventana de su oficina. Los átomos de oxígeno se impregnaron en sus fosas nasales y un nuevo aroma la distrajo. Se sintió confundida. Olía estímulos, pero había algo más que no podía identificar. Se levantó y se propuso llegar a la fuente del aroma.

				A la distancia, Rollo May releía la carta de Skinner, en la cual decía que su experimento había funcionado y que la fiera respondía a estímulos como todo ser humano. Rollo May había decidido atraparla y liberar a sus colegas.

				Así como lo hizo Skinner, él estimularía a la Publicidad, pero esta vez sería diferente, esta vez la trampa resultaría y nadie tendría por qué inmolarse. Rollo empezó a mezclar todos sus pensamientos para crear una esfera de ideas que se esparcían con el viento en todas las direcciones. La carnada dio resultado. Vio a la Publicidad confundida, mareada, pensó en atraparla, pero aún no era el momento, esperaría un poco más…

				La escuela cognitivista y su máximo exponente, Rollo May, reinventaron de alguna manera la forma de hacer publicidad. Digamos que el pensamiento publicitario hasta antes de aparecer la escuela cognitivista era «Sinapsis Neanderthal», vale decir, pensamientos de imágenes no conceptuales, no literarios. Un discurso amorfo y lleno de estímulos inventados por el publicista, que el consumidor pasivo, y hasta cierto punto ingenuo, hacía 
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				suyo como parte en la búsqueda de su felicidad. Una felicidad que conlleva un placer eunuco. Una castración aspiracional.

				¿Cuándo es que empezamos a construir mejores mensajes capaces de humanizar y educar? Respuesta desmotivadora por el momento: los mensajes «Sapiens Sapiens» son los menos, pero van en aumento. La teoría de May de entender los procesos mentales de manera más amplia, conjugando los pensamientos, sentimientos, aprendizajes y recuerdos para determinar que la conducta humana es algo más que una respuesta a estímulos, abre camino a una mejor publicidad. Sin embrago, hay quienes aún prefieren el pensamiento homínido.

				No pretendemos ser verdugos de la publicidad tradicional. Esta funciona, pero, como todo, debe evolucionar. Es esta publicidad la que debe comprender que el consumidor desea ver su vida en una marca, que desea experimentar con el producto y no solo que satisfagan sus deseos o necesidades, sino que lo acompañen y lo engrían.

				Rollo May se repetía: esperar, esperar, esperar, esperar.

				Sabía que la Publicidad estaba confundida. «Pronto acabará todo», se dijo. La fiera, obnubilada de información, devoraba el aire sin poder encontrar la fuente de ese tesoro.
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