LAS UNIVERSIDADES Y EL ANUNCIO

Por MIGUEL E. BRACHO

Cada problema encierra mis de un punto de vista. El cuerpo
humano bajo el criterio del anatomista es una méquina estructurada
de huesos, tendones, mtsculos, venas y demés; para el fisidlogo es
una serie de 6rganos complejos en accién. En cambio, un psicélogo
se interesard més bien en la forma en que esta miquina se pone en
accién y se controla, mientras que el patélogo sélo tendra interés en
enfermedades o ‘"descomposturas’’ de la misma.

Ninguno de estos puntos de vista pueden tacharse de equivocados
y dificilmente podria decirse que uno es mas importante que el otro.
Todos son indispensables para la mejor comprensién del problema.

Lo mismo puede decirse del anuncio, que es, en nuestro creciente
ambiente de comercialismo, un problema que requiere la comprensién
técnica, de intenso estudio y atinada investigacién. Porque el anun~
cio presenta varios aspectos, sea ya bajo el punto de vista del fabri~
cante o el comerciante que busca una ripida venta de sus productos :
del ag’ente publlcxsta que es el artista creador del penodtco o revista,
para quien representa mis O menos espacio alqullado o del consu-~
midor del producto que es, en altimo termmo. el ob]etwo de todo
anuncio. Para cada uno de estos, el anuncio presenta un aspecto dis-
tinto del problema, y sin embargo, el éxito de un anuncio o de una
campaiia de anuncios depende de la coordinacién adecuada de todos
estos puntos de vista.

El aquilatamiento apasionado o erréneo de cualesquiera de estos
puntos de vista sobre los demis, es, en mi opinién, culpable de la
mediocridad en el anuncio, del desmedido costo de las campafias
publicitarias y de la inefectividad de resultados.

Si algﬁn punto de vista debiera predominar seria, naturalmente,
el del consumidor. Porque el anuncio debe ser escrito desde el punto
de vista del consumidor hacia el articulo, no viceversa.

La mejor ilustracién de lo anterior la encontramos en la filosofia
del cuento arabe del hombre que perdié su caballo, pero lo encontré
casi inmediatamente después: cuando le preguntaron cémo habia
dado con el animal contesté: “"Muy sencillo: razoné conmigo mismo
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diciéndome :—Si fuera caballo ja dénde irfa yo?—Ahi fuf y ahi, efec-
tivamente, estaba mi caballo.™

{Cémo puede escribirse el anuncio desde el punto de vista del
consumidor hacia el articulo? Pues pensando como él, poniéndose en
su lugar; lo cual implica un conocimiento profundo del consumidor,
su idiosincrasia, sus gustos, sus aversiones, apetitos. deseos, cos~
tumbres, habitos, supersticiones. Realmente, no hay un solo dato de
pmco]og’ ia humana, por remoto que sea, que pueda ser xgnoraclo por el
anunciante moderno. Esto no es una opinién solamente. ni una de-
claracién radical. Cualquier especialista en anuncios (bien raros en
nuestro ambiente, joven aiin en esta "‘ciencia’') ratificarid entusias-
tamente estos puntos.

El anunciante o publicista (como con propiedad debe llamérsele,
ya que el diccionario de la Real Academia Espafiola. XV edicién define
al “publicista’’ como persona que escribe para el pablico, general-
mente de varias materias) requiere forzosamente conocimientos
de psicologia, para la debida comprensién de la naturaleza humana.

({Cémo puede adquirirse este conocimiento! Ciertamente no por
el estudio en abstracto de psxcologxa general—~me atreveria a retar a
un profesor competente de psxcologxa. por 1nme;0rable que sea, a vi-
sualizar y preparar un anuncio—aun cuando esos conocimientos sf
serian de gran ayuda. Pero si mezclandose con la gente, manteniendo
sus 0jos y oidos bien abiertos en tranvias, camiones, mientras se anda
por la calle o se sienta en un restaurant, como si fuera un novelista
buscando material para un libro.

El anuncio no es una mercancia. Es ignorancia considerarlo como
tal. Es més: es un embajador impreso al que se ha encomendado el
desarrollo de transacciones humanas. Como tal, ningiin laboratorio
puede producirlo ni ninguna mecénica razonada puede contenerlo.

El psicélogo abstracto ve la humanidad como una serie de casos
que pueden catalogarse en grifica, pero el comerciante debe ver la
humanidad como gentes sencillas grupos de necesidades, gustos,
desagrados, preocupaciones, odios, miedos, supersticiones, descon-
tento, aspiraciones . ..y debe mirarse a través de todo ello un opti-
mismo y una fe que nada puede desconcertar. Esto es especialmente
cierto en nuestro medio ambiente, atin libre de sofistiqueria y de has~
tio de propaganda comercial ; un medio casi virgen de la fanfarria del
anuncio que, conforme crece, requiere moderarse y refinarse, pues el
anuncio graclualmente educa al compra.dory hace que sea mas exigente
su preparacién, mas bien estudiada ala vez que mis sutil y convincente.

El propésito del anuncio es hacer crecer en el pablico la confianza
y fe en la calidad del producto. De ahi que sea obligaciéon del publi-
cista conocer bien la psxcologla del medio. El buen publnclsta vive
cerca de la gente, sin poses, sin afcctaclon. con un criterio ablerto. y

106



en plena convivencia con la gente que se codea con él, que no es més
que carne y hueso y no parte de una grafica. Y precisamente porque
los conoce en su elemento esencialmente humano y real, su criterio
comercial con referencia a las reacciones de esa gente es infinitamen~
te més precioso y efectivo en su aplicacién, que si se guiara por la
légica abstracta.

Es inatil pretender que no existe, por parte del hombre de negocios
de nuestro pais (de todos los paises en realidad) un escepticismo abier-
to y hasta un antagonismo en contra de la aplicacién de la psicologia
a los negocios. Es natural: atin persiste la idea de considerar la psi~
colog‘ia como un estudio metafisico embrollado de la mente y el cuerpo,
el alma y el espiritu.

Pero es que un gran cambio se ha operado en la ciencia de psi-
cologia, igual que en la mayoria de las ciencias. Cada una se ha visto
obligada a abandonar la reclusién del estudio o del laboratorio para
penetrar al corazén de las actividades modernas y contribuir a la so-
lucién de sus problemas cuando le es dable hacerlo por sus medios.

La relacién entre la psicologia ‘‘aplicada’’ y el anuncio es especial~
mente estrecha.

La finalidad de la psicologia aplicada es la prediceién y control del
comportamiento humano con las actividades de todas las esferas:
el objetivo del anuncio es la prediccién y control del comportamiento
humano en un campo especializado de actividad, que es la compra de
mercancias. Pero aun esta limitacién del campo de tales actividades
se disminuye cuando se utiliza el anuncio para influenciar la opinién
ptblica en asuntos como politica, beneficiencia pablica, educacién,
campafias pro-salud. ete. No es aventurado decir que, si todas las
condiciones o causas de comportamiento humano fueran conocidas
y més 0 menos bajo control, el anuncio podria ser efectivo en un ciento
por ciento. Por supuesto que el origen del comportamiento humano
permanece atn nebuloso y mucho menos se ha llegado a controlarlo.
Pero el maravilloso poder sugestivo del anuncio se debe por entero
a los pocos conocimientos que todavia tenemos de tales asuntos.
El futuro es, pues, brillante para el anuncio.

Muy importante ha sido la actuacién de las universidades en el
répido progreso del anuncio, esencialmente por lo que respecta al
estudio y experimentacién en terrenos de psicologia aplicada, estadis~
tica de emociones y reacciones humanas, ética, estética, etc. En los
Estados Unidos del Norte, particularmente, estas investigaciones ad-
quieren un caricter de verdaderos estudios cientificos, en la mayoria
de las veces patrocinados y costeados por fabricantes y comerciantes
a quienes no se escapa la importancia vital del estudio por especialis-
tas, de problemas que afectan la psicologia de la masa.

En esa forma, las aulas de las principales universidades del mundo
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(Inglaterra también sigue el ejemplo) se convierten en terrenos de
cxpenmentacxon cuyos resultados son dados a conocer en forma de va~
liosisimos estudios impresos que se usan mas y mas cada dia por
productores, mtermedlanos ¥ publlclstas. en la norma y direccién del
esfuerzo de mejor comprensién de las necesidades del pablico, y de la
mtenalﬁcacmn del ascxllo efectwo a las clefensas naturales contra el

esfuerzo-venta.

Hay que hacer notar que las contribuciones de las universidades
han sido en forma de estudios cientificos y de 1nvest1gacmnes y ex-
perimentos para determinar, por ejemplo, reacciones de distintas na-
turalezas hacia determinado lengua]e (para saber cuiles palabras
Impresionan mas o convencen mejor expenmentos con colores para
cletermmar preferenclas entre hombres y mujeres, experxmentos con
pocxones estimulantes para determinar la mayor o menor resistencia
al suefio, observaciones sobre el suefio, movimientos subconscientes,
etc., etec.

{Qué hay detrds de estos estudios? ;Curiosidad analitica sola~
mente! No: hay algo més, como lo indican los cambios en la propa-
ganda de aquellos negoclos afectados por las conclusiones de las in~
vestxg'acmnes anteriores. Asi, los g’randes centros textiles saben con
mayor preclslon cuéles son los colores de telas que se venden maés,
y entre que tlpo de compradores. lo cual les evita gastar esfuerzo y
dxnero en lnveshgacxones sin tino y sumamente costosas. Una gran
fabrica de camas perfeccmna sus procluctos hasta un alto grado b4 da
tremendo impulso a sus ventas, todo porque una universidad hace
curiosos experimentos sobre las posturas adoptadas por el organismo
humano durante el suefio. ..

Experimentos amplisimos con innumerables estudiantes, deter~
minan que el café no es tan estimulante como otras bebidas y, en
consecuencia, los hibitos de una nacién entera se afectan, pero esto
Gltimo se efectia por la publicidad que origina el descubrimiento,
pues la ciencia sola camina mucho muy despacio.

Grande es el campo que se presenta a las universidades en ese
sentido, penetrando resueltamente dentro del terreno del estudio y
de la experimentacién bajo un aspecto totalmente cientifico, obte~
niéndose resultados que, utilizados por verdaderos publicistas, re-
dundarian en provecho de la industria, de la publicidad bien dirigida
y. en altimo terreno, del pablico.

Quién tomari la iniciativa en nuestro pais’ Pues la industria o
cua quler comerciante de amplla visién a quien preocupe conocer
cudles son las necesldatles reales del mercado mexicano con relacién
a su producto. ¥ quien comprenda que la verdadera publicidad con-
siste de tres factores fundamentales : conocimiento del mercado, cono-
cimiento del prOJucto.y deﬁcomo llena el uno las necesidades del otro.
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