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odos hemos oido hablar de la
publicidad subliminal, emplea-
da para introducir mensajes
en nuestra mente sin que nos
demos cuenta. Pero ¢se trata
de un fenémeno real? ;Es
inofensiva o bien nos influye mucho mas

CON de lo que creemos? El concepto de su-
ASOMBROSOS bliminal se aplica a cualquier informacion,
RESULTADOS mensaje o estimulo que captamos por

debajo de nuestro nivel de consciencia.
Es decir, no nos percatamos de que lo
percibimos, pero puede influir en nuestra
conducta. Esa es la teoria, pero existen
distintas opiniones sobre el asunto y,
desde luego, no esté escrita la Ultima
palabra. Se han llevado a cabo numero-
sos estudios y ninguno ha sido del todo
concluyente, aungue algunos si han ofre-
cido resultados parcialmente positivos.
Aln no se sabe bien cémo funciona lo
subliminal en nuestra mente, pero no se
puede descartar su influencia.

Sea como fuere, en la publicidad se
emplean técnicas subliminales por do-
quier. Estén ahi, tratando de acceder a
nuestra mente sin que seamos conscien-
tes de ello, para asi influimos en nuestra
toma de decisiones: comprar un produc-
1o, votar a un partido politico, tener una
determinada opinidn sobre algo.

Para empezar, podemos citar el ex
perimento mas famoso, desarrollado
en 1957 por James Vicary, un publicista
estadounidense. Asegurd haberlo llevado
a cabo en secreto en un cine de Nueva
Jersey. Entre los fotogramas de una pe-
licula introdujo varios mensajes escritos
con las siguientes expresiones: «ham-
bre», «come palomitas», «bebe Coca-
Cola». Segun Vicary, el consumo de palo-
mitas y Coca-Cola aumenté un 58% y un
18% respectivamente. Luego, en 1962,
reconocio que el experimento nunca se
habia realizado. Pero no todos lo creen.
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Los intereses de la publicidad son
multimillonarios y, desde luego, es
mucho mejor para las grandes mul-
tinacionales que desconozcamos
gue estan entrando en nuestro
cerebro sin permiso.

Entre los ensayos objetivos encon-
tramos uno que cita nada menos
que la BBC, llevado a cabo en 2006.
Participaron 98 voluntarios que se
sentaron en una sala de cine. A cada
uno de ellos se le dio una bolsa de
patatas fritas. Luego los sujetos fue-
ron divididos en dos grupos: unos
con los ojos tapados con una venda
roja y la otra mitad con una venda
negra. Acto seguido, se les mostré
una pelicula corta de tres minutos.
El filme se paso6 dos veces. En la
primera, se permitié al primer grupo
quitarse la venda, y en el segundo
pase al otro grupo. La pelicula que
vieron los individuos de las vendas
rojas contenia un flash de 10 milise-
gundos que se repetia cada cinco
segundos con la palabra Lipton,
empleando una técnica creada

por el equipo de Investigacion y
Desarrollo de la BBC. Al termi-

HASTA QUE PUNTO
LATELEVISION ES

. o UNA FUENTE DE
nar el experimento, se ofrecid MANIPULACION
a los participantes que eligieran MENTAL

do cuando no se puede hacer que
dure menos que un fotograma,
introducir entre la musica algunas
voces gue no llegan a oirse de
modo consciente o dibujos ocultos
dentro de otros, etc. Al parecer,
este tipo de mensajes estan muy
presentes en las musica rock —tam-
bién se dice que hay mensajes sa-
tanicos y frases al revés—, aungue
esto semeja mas un juego para los
seguidores de los grupos.

Es mas, existe un sistema pa-
tentado —que se comercializa en
EE UU- para introducir mensajes
inaudibles en el hilo musical de
tiendas y grandes almacenes. In-
cluye frases como «soy decente»,
«Nno voy a robar» y otras por el

entre dos bebidas: té Lijpton o una
marca de agua mineral. El grupo
de participantes sometido al video
subliminal eligié més té Lipton que el
otro, con una diferencia del 9%.
Para introducir mensajes subli-
minales en lo que vemos u oimos
existen muchos métodos. Por
ejemplo, insertar una imagen que
dure 50 fracciones de segundo o
menos en una pelicula (como en el
supuesto experimento de Vicary),
«camuflarla» con la imagen de fon-
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estilo. Funcione o no, la empresa
que lo vende saca su tajada. Por
silas moscas, muchos paises han
prohibido la publicidad subliminal. En
Espana la ley no es del todo clara,
aungue se supone que cualquier ac-
cién de este tipo que viole la libertad
del individuo debe estar prohibida.
Sirva de algo o sea un esfuerzo indtil
por parte de las marcas comerciales
y los publicistas, podemos afirmar
que la publicidad que nos rodea
contiene NUMErosos mensajes que
podriamos calificar, sin riesgo a equi-
vocarnos, de subliminales.

Con los medios técnicos actuales
no es dificil recrear experimentos
como el de Vicary o el citado por
la BBC. Basta con una pantalla de

ASI ACTUA LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL



television y un pendrive. En este in-
sertamos una grabacién audiovisual
que incluye uno o varios mensajes
subliminales. En nuestro expe-
rimento —para el que elegi unas
hermosas imagenes de desiertos

y paisajes en alta definicion—em-
pleamos los siguientes elementos
subliminales: una botella de agua
mineral con una etiqueta de color
rojo v la palabra «sed», para reforzar
la necesidad que pretendemos in-
troducir en las mentes de los volun-
tarios. Ambos mensajes se repetian
dos veces en el video.

Acto seguido, pedi a los volunta-
rios que eligieran entre dos botellas:
una con la banda roja (la que se
habfa emitido subliminalmente en el

video) y otra con una banda verde.
Asi, a nuestros efectos, las botellas
solo se distinguian por el color de
dicha etiqueta, ya que el envase era
el mismo y la marca comercial no
se Vio en ningun caso. El motivo de
emplear una Unica marca con la eti-
gueta tapada es para evitar el sesgo
producido por la percepcion en los
sujetos de que una marca de agua
es mas conocida o prestigiosa que
otra, o por cualquier otra cuestion
relacionada con la botella, como el
atractivo del envase, tono del plasti-
co, tipo de tapdn, etc.

Acabada la proyeccion, coloca-
mos dos botellas, cada una con
una etiqueta, para comprobar si la
introducida subliminalmente resul-

taba elegida en mas ocasiones. Ya
tendrfamos tiempo para discutir los
resultados, ya que era necesario
gue el porcentaje de eleccién re-
sultara superior y estadisticamente
significativo.

Los participantes —diez en total-rea-
lizaron el experimento en solitario y
uno por uno. Cada individuo vio el
video gque yo habia preparado con
los mensajes subliminales y luego
eligi6 la botella de agua que le pare-
ci6 mas atractiva —la de la banda roja
o la de la verde—, sin cuestionar en
ningun momento el motivo.

Realizadas las pruebas con las
botellas de etiquetas verde y roja,
estos fueron los resultados:

—Marc Gasca. Botella con etiqueta
roja (la que se mostraba subliminal-
mente en el video).

—José Carlos Rivas. Botella con
etiqueta roja.

—Félix Gonzélez. Botella con eti-
queta roja.

—JesUs Lépez. Botella con etique-
ta roja.

—HelenaTrapero. Botella con eti-
queta roja.

—Antonio Rodriguez. Botella con
etiqueta roja.

—Nacho Alvaro. Botella con etique-
ta roja.

—David Botello. Botella con etique-
ta verde.

—Ingrid Gonzélez. Botella con eti-
gueta verde.

—Alejandro Sicilia. Botella con eti-
queta roja.

Esto supone ocho elecciones
de la botella con etiqueta roja por
dos con etiqueta verde. El 80%
del total. En una prueba aleatoria,
tanto una como otra deberia ha-
ber sido elegida en el 50% de los
casos —la mitad-. Por tanto, en
el experimento se ha puesto de
manifiesto un incremento sobre lo
esperable del 30% en la eleccion
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de la botella de agua introducida
subliminalmente en el video.
Podemos afirmar que un 30% es
un valor estadisticamente significati-
VO, aunqgue la muestra haya sido tan
solo de diez personas —por limitacio-
nes de tiempo y recursos—. Si hu-
bieran sido cien, un 10% ya hubiera
supuesto algo a tener en cuenta.
Con miles, habrian sido suficientes
algunos puntos porcentuales. La
conclusidon mas relevante es que
los mensajes subliminales parecen
funcionar. En este experimento, la
eleccion de la botella es inmediata.
Habria que averiguar como esa

Los publicistas
siempre estanala
caza de modos de
entrar en nuestro
cerebroy hacer
que anideen él la

necesidad o el deseo
de comprar su producto,
sea este un objeto, un ser-

vicio, un partido politico,

etc. Esta circunstancia se
relaciona con una cuestion muy
controvertida: la de los politicos
que, supuestamente, emplean
técnicas hipnéticas en sus discur-
sos. Se ha hablado mucho de ello
respecto a Barack Obama, pero
también se ha dicho que usaban
esas técnicas los hermanos John
y Robert Kennedy o
Martin Luther King.
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La mayoria
de los
participantes en
el experimento
de ANO/CERO
(arriba, todos
ellos) eligieron
la botella con
banda roja.
Sin duda, lo
subliminal
funciona.

influencia persiste en el inconscien-
te con el paso del tiempo. Pero esa
es otra cuestion.

El hecho objetivo es que para una
empresa, un partido politico, un
lider de opinién o quienquiera que
desee «vender» su producto, esta
técnica ciertamente tiene alguin
efecto.Y «algun efecto» puede
ser mucho cuando se manejan
grandes cifras. Si alguien pudiera
aumentar las ventas mundiales de
una refresco, por ejemplo, en un

3%, triunfaria como directivo de la
empresa productora.

Alfredo Pérez de Albéniz es un
gran experto en comunicacion
audiovisual, director del Area de
Factual y Documentales del Grupo
Secuoya y productor ejecutivo de
varios programas de television,
entre ellos el exitoso Esparnoles en
el mundo, de TVE. Me interesaba
mucho saber su opinién sobre mi
experimento, y especialmente so-
bre los resultados obtenidos.

De entrada, tras conocer los da-
tos, se sorprendié del enorme por
centaje de éxito. Lo que no le causd

EL PODER DE LO NEGATIVO




sorpresa es el fondo de la cuestion:
«Creo que, en general, la publicidad
subliminal funciona. De hecho, debe
ser lo suficientemente eficaz como
para que la ley de publicidad en Es-
pana la considere ilicita. En el texto
de la ley leemos que esta clase de
publicidad esta emitida con estimu-
los en el umbral de la sensibilidad y
no es conscientemente percibida.
Aln asf se utiliza, aungue no hay
gue confundirla con lo asociativo.
Cuando eres consciente del men-
saje, este ya no es subliminal sino
asociativo. Asociativo es, por ejem-
plo, cuando se utiliza a famosos para
vender un producto. Se asocia el
éxito de la persona con el producto
gue se vende. O familias felices
vinculadas a cierto producto. Esto si
es legal. Para potenciar un mensaje
en distintos &mbitos se emplean

El especialista
en comunicacion
Alfredo Pérez de
Albéniz analiz6
los resultados
del experimento.

técnicas como el orden de las noti-
cias en un informativo o la posicién
de la publicidad enlos periddicos.
En las televisiones no es casual
quelos hashtag de los programas
se muestren en la parte superior
izquierda de la pantalla, porque es
por donde empezamos a leer. Una
de las cosas que podemos apreciar
en la mayoria de los /late nights, es
gue el presentador estd a la derecha
y el invitado a la izquierda —salvo en
El Hormiguero, exitoso programa
presentado por Pablo Motos en An-
tena 3, precisamente por el mismo
patrén que el de la lectura. Se trata
de dar mas importancia al invitado
que al presentador. La luz se usa
también para crear ambientes inti-
mistas en late nights, mientras que
en informativos se emplean colores
mas limpios que ofrecen credibili-

dad. Esto se tiene muy en cuenta
también en comunicacion politica: el
tipo de corbata del politico, el traje,
todo esta medido».

Respecto al experimento, Pérez
de Albéniz me decia: «Al margen
del propio experimento, el color rojo
podria tener mas fuerza, porque
Se asocia a sensaciones potentes,
pasion, sexo, etc. Aun asi es muy
curioso que casi todo el mundo haya
elegido la botella con la etiqueta
roja» Quién sabe... Al final parece
que lo subliminal, como minimo, ge-
nera algun efecto. Esto deberia pre-
Venirnos contra esos impulsos que, a
veces, sentimos sin saber muy bien
cdMo nacen en nosotros o de donde
vienen. Seamos duefios de nuestras
decisiones y no nos dejemos vencer
por esos impulsos, quiza vinculados
con la publicidad subliminal.
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