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Pese a que la percepcion subliminal no es un fenémeno nuevo y su ori-
gen se remonta miles de afios antes de Cristo, son muchos los publicistas y
creativos que hoy en dia se siguen cuestionando el empleo de ticticas de
manipulacién en anuncios, peliculas, campaias electorales e incluso infor-
mativos de television. Una préctica que prohibe expresamente la Ley Gene-
ral de Publicidad, Ley 34/1988, en su articulo nimero 7 d) obligando a quie-
nes desean hacer uso de estas estratagemas a maquinar nuevas ideas para
lograr que el mensaje llegue a nuestro subconsciente sin que nos percatemos
de ello.

La ética profesional impide hacer uso de mensajes subliminales, sin
embargo el sexo y la muerte subyacen en multiples anuncios por el impacto
emocional que estos hechos provocan en nosotros, condicionandonos en base
a unos estimulos para obtener una respuesta y coartando nuestra voluntad y
poder de decision.

La publicidad subliminal consiste en utilizar efectos imperceptibles a la
vista o sonidos no percibidos de forma consciente pero que no pasan inad-
vertidos para el inconsciente y que influyen en la conducta del hombre inci-
tandole a adquirir un determinado bien o servicio.

La publicidad subliminal puede ser definida como una forma de anunciar
concreta que emplea unas técnicas de produccion de estimulos de intensida-
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des muy proximas a los umbrales de los sentidos humanos con el fin de
actuar sobre los publicos destinatarios sin que estos sean conscientes de lo
que perciben. “Nuestra memoria y recuerdos, asi como su carga emocional,
no sélo estdn formados por los contenidos que hemos almacenado de forma
consciente, sino especialmente y sobre todo por aquellos que han sido adqui-
ridos de forma inconsciente. Los estimulos subliminales (ya sean visuales,
auditivos, olfativos o de cualquier otra naturaleza perceptual) son reproduci-
dos o emitidos con baja intensidad o de forma mas o menos soslayada, semi-
oculta o con breve exposicion para que no sean captados de forma totalmen-
te consciente. Pero si lo serdn a nivel inconsciente y almacenados en nuestra
“mente profunda” donde surtiran un efecto que en mayor o menos medida va
a condicionar nuestro comportamiento futuro, en base a las emociones que
nos desencadenardn asociados con otros recuerdos que si pueden haber sido

9]

conscientes y con los que se emitieron conjuntamente”'.

Se trata de una técnica que carece de legalidad alguna y que incita deter-
minadas reacciones en los consumidores, provocando un cambio de conduc-
ta o alterando los hdbitos de consumo sin que los destinatarios de esa infor-
macion se percaten de ello. Constituye, por tanto, una practica muy poco éti-
ca ya que coarta la libertad al reducir la posibilidad de elegir, los sujetos no
son libres y su eleccidn es coaccionada por quienes recurren a mecanismos
psicoldgicos para activar ciertos resortes mentales que incitan al consumo. Se
provocan unas respuestas de compra automadticas con una indudable inten-
cién manipuladora.

La percepcién subliminal no es un fenémeno nuevo. Su origen se remon-
ta miles de afios antes de Cristo. La existencia del subconsciente humano ya
habia sido apuntada desde la antigiiedad por fil6sofos, matematicos, investi-
gadores e incluso cientificos. El término subliminal procede de la unién de
dos palabras de etimologia latina “sub” (bajo) y “limen” (umbral, limite),
subliminal serfa por tanto, aquella percepcién que se produce por debajo de
unos limites de la conciencia pero afectando al subconsciente.

Antes de proceder a argumentar mediante ejemplos la existencia de la
percepcion subliminal debemos de puntualizar que nuestros procesos menta-
les estdn divididos en dos grandes dreas: el consciente y el inconsciente o
también llamado, subconsciente.

' Sociedad Hispanoamericana de Psicologia Aplicada, HISPAMAD,
http://www.hispamat.net/informes/subliminal.htm, site consultado a 5 de marzo de 2004.
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El inconsciente es nuestra mente racional, la que se cuestiona y analiza lo
que capta mediante ciertos estimulos sensoriales, siendo estos estimulos los
unicos que son procesados por el consciente. El subconsciente es, por el con-
trario, la parte de nuestra mente que nos domina sin que nos demos cuenta de
ello. Muchas cosas que hemos percibido durante afios y que forman parte de
nuestras vivencias y recuerdos. El inconsciente percibe rasgos infinitos, algo
que no ocurre con el consciente. Y es el inconsciente donde se almacenan y
procesan los mensajes que captamos sin que nuestros 0jos se den cuenta de
ello.

Alfonso Duran explica este proceso: “Un estimulo, cuando entra en el
organismo pasa por un umbral perceptivo de determinado grado. Este grado
depende de la relacién entre la intensidad de energia del estimulo y la inten-
sidad de energia en el medio ambiente del sujeto. La intensidad de energia del
medio ambiente del sujeto puede variar en el tiempo. Si el estimulo entra por
un umbral alto, el sujeto tendrd conciencia del input. Si por el contrario el
estimulo pasa por un umbral bajo, el sujeto no se dard cuenta de ello. Este
tipo de estimulo no captado por el sujeto, por pasar por debajo del umbral
perceptivo, se denomina subliminal’.

Demdcrito realizaba 400 afios a.C. la primera alusion acerca de la per-
cepcion inconsciente al insinuar que “hay cosas que el ojo no ve y si son cap-
tadas por el cerebro”. El matemadtico y gedmetra griego afirmaba que “mucho
de lo perceptible no es percibido por nosotros”, aludiendo al hecho de que los
objetos pueden ser captados y, sin embargo, no advertidos de forma cons-
ciente’.

Si bien este estudioso griego ofrecia la primera definicién de percepcién
inconsciente, muchos afios antes los padres de la filosoffa moderna ya habi-
an abordado este tema. Para los pensadores cldsicos, como Platén y su disci-
pulo Aristételes, el inconsciente no se limita a percibir las cosas simplemen-
te, tal y como son, sino que capta el significado de las cosas. El empirista
griego ya hablaba de los umbrales de la conciencia subliminal en su tratado
“Parva Naturalia”. En dicha obra podemos leer: “Las impresiones que acon-
tecen durante el dia, si no son muy grandes y poderosas, pasan inadvertidas
a causa de los sucesos importantes en estado de vigilia. Pero en el suefio la
situacion se invierte y aquellas impresiones sin relevancia se convierten en

> Durén, A., Psicologia de la Publicidad y de la Venta, Barcelona, Ediciones Ceac, 1982, p. 281.
* Gonzdlez, J, L, Persuasion subliminal y sus técnicas, Madrid, Biblioteca Nueva, 1988, p. 19.
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importantes”. El que fuera preceptor de Alejandro Magno, Aristételes, estaba
anticipando asi lo que a principios del siglo XX se conoceria como “‘el efec-
to Poeltz”.

Si bien fueron Maudleys y Bleuler los primeros en corroborar sus teorias
fue un psiquiatra vienés, O. Poeltz, quien en 1917 observé que durante la
noche los seres humanos evocaban de nuevo los sucesos acontecidos duran-
te el dia percatdndose asi de detalles que no habian sido contemplados mien-
tras sucedian. El doctor austriaco estd considerado como el inspirador de los
experimentos subliminales. “Poeltz afirma de cada 100.000 fijaciones que
hacen los ojos del hombre a lo largo del dia, s6lo una pequena cantidad de la
informacién recibida es captada conscientemente. La inmensa mayoria es
percibida inconscientemente™. En su “teoria de la exclusién” el psicélogo
afirma que los suefios y pesadillas estdn compuestos por este material recibi-
do de forma no consciente que provoca angustia, deseo o temor y que al libe-
rarlos durante el descanso eliminamos gran parte de su carga negativa al con-
vertirlos en cosa sofiada.

Partiendo de las teorfas del renombrado especialista, el profesor Garcia
Matilla considera que el mecanismo que desencadenan los mensajes sublimi-
nales es el siguiente: burlar el filtro inicial de los sentidos para llegar direc-
tamente al subconsciente y alli dejar que el mensaje subliminal se adhiera a
la idea o al producto que nos interese. De esta forma, es posible manipular la
voluntad de los seres humanos colocando cargas de profundidad dentro de
sus cerebros que se accionarian en situaciones determinadas. “Los especia-
listas en publicidad conocedores de dicho efecto se han dedicado a enmasca-
rar dibujos o palabras preferentemente de contenido sexual, en los anuncios.
Estos estimulos son camuflados por todas partes, lo mismo en el centro que

995

en la periferia de un cartel que representa un producto’.

A finales de la década de los 1950 los estudios e investigaciones sobre la
posibilidad de manipular los instintos en el individuo vuelven a tomar fuerza
gracias a la invencion de un nuevo aparato, el taquitoscopio. En 1957, James
Vicary, un avispado ejecutivo americano, llevé a cabo un experimento en
Estados Unidos para averiguar el poder de manipulacién del que era capaz
este método de publicidad; durante la proyeccién de una pelicula aparecia un

* Garcia Matilla, Eduardo, Subliminal: Escrito en nuestro cerebro, Madrid, Editorial Bitdcora, 1990, p. 62.
°> Gonzdlez, J, L, 1988, p. 75.
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fotograma (En el cine se muestran 24 por segundo) con el siguiente mensaje:
Tienes hambre, come palomitas. Tienes sed, bebe Coca cola, “Eat popcorn™
y “Drink Coke”. El resultado fue asombroso: la venta de palomitas se dispa-
r6 un 70% (segun algunas fuentes un 58%), mientras que la de la bebida tan
s6lo un 20%. El escaso aumento de la bebida los llevé a investigar mds a fon-
do descubriendo que en los dias del experimento se daban bajas temperatu-
ras. Temperaturas minimas que no dejaron de ser suficientes para que un 20%
fuera manipulado sin saberlo.

Con el tiempo el agudo inventor acabd reconociendo que su método no
era licito. “Los experimentos iniciales de percepcion subliminal se basaron
en este aparato que consiste en un proyector de pelicula con un disparador de
alta velocidad que envia mensajes cada cinco minutos a 1/3000 de segundo.
Se pueden variar las velocidades para obtener diferentes efectos. En princi-
pio se utiliz6 para emitir mensajes superpuestos sobre una pelicula cinema-
togréafica en un cine o TV. El taquistoscopio puede enviar imigenes encu-
biertas perfectamente definidas y que a una velocidad de 1/3000 por segun-
do el ojo perciba de forma apresurada pero no logra completar el proceso de
racionalizacién. La imagen queda registrada como sensacion. La repeticion
de esta imagen muchas veces durante un espacio de tiempo fija el mensaje de

modo inconsciente’.

El taquistoscopio fue patentado a través de la Oficina dispuesta para tal
fin en los Estados Unidos por la Precon Procesan Equipment Corporation de
Nueva Orledns el 30 de octubre de 1962 con el nimero de patentes
3.060.705.

En la actualidad el empleo de este artilugio no estd permitido por no con-
siderarse ético al haberse constatado que resulta la forma més efectiva de que
los mensajes publicitarios lleguen a nuestro subconsciente. La ética profesio-
nal no permite su uso ya que cuando el sujeto se somete al impacto del taquis-
toscopio no percibe que estd siendo agredido con un mensaje publicitario y
al no percatarse de la influencia de las imdgenes que recibe no puede resis-
tirse a sus influencias, el sujeto se ve condicionado sin su consentimiento.

En la actualidad, la Ley General de Publicidad, Ley 34/1988, prohibe el
empleo de métodos subliminales en su articulo nimero 7 d), tras definir este
tipo de publicidad como “aquélla que mediante técnicas de produccién de
estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o ana-

¢ http://www.cnice.mecd.es/ recursos2/ estudiantes/jovenes/op_23.htm#06, site consultado a 25 de febre-
ro de 2004.
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logas pueda actuar sobre el publico destinatario sin ser conscientemente per-
cibida™.

Este tipo de publicidad no debe confundirse con la publicidad indirecta o
encubierta, algo mucho mds usual. Asi, pese a que en nuestro tiempo el
empleo de ticticas de persuasion complejas en materia de publicidad estd
censurado, muchos publicistas se sirven del caracter encubierto de dichos
mensajes para camuflarlos en forma de destellos de imdgenes o impactos
sonoros entre los fotogramas de una secuencia cinematogréifica, en los planos
de un anuncio e incluso en las lineas de un anuncio ideado para soporte papel.

En nuestros dias miles de “sexos” son intercalados con discrecion en infi-
nidad de productos que habitan en las estanterias de los centros comerciales.
El vocablo méagico que nos incite a la adquisicién de un determinado bien o
servicio de un modo no licito puede estar oculto entre las nubes que ilustran
un paquete de compresas, los pliegues de los mintsculos vestidos de las
modelos que anuncian un determinado yoghourt o sobre la superficie del
agua que muestra la cardtula de un producto destinado al cuidado del cabe-
llo. Cualquier soporte es bueno para camuflar “palabras o simbolos que actu-
en sobre nuestro subconsciente sin que podamos evitarlo y atribuyendo cua-
lidades a un producto generalmente asociadas con aspectos sexuales™.

Es una préctica frecuente pero, ;por qué se recurre al sexo? El genial y
peculiar director de cine Woody Allen es autor de una frase al respecto que
nos puede dar una pista de por qué esto es asi: “En la vida solo hay dos cosas
importantes, una es el sexo y la otra no tiene importancia”’. Leyenda muy
similar a la que ya empleara el comico George Burns: “El sexo es una de las
nueve razones para la reencarnacion, las otras ocho carecen de importancia”.
Parece claro que la razén fundamental de que los creativos y anunciantes
retoquen botellas de una determinada bebida para simular la forma de un
pecho femenino, modifiquen la forma de unos cubitos de hielo para que con-
tengan la palabra sexo en inglés, o el rostro de un camello que anuncia una
marca de tabaco para hacer que la nariz y el morro del animal se asemejen a
los genitales del vardn, reside en el interés que el acto sexual despierta en los
seres humanos.

" Méndez, Rosa M, Esther Vilalta, A., La publicidad ilicita, engafniosa, desleal, subliminal y otras, Barce-
lona, Editorial Bosch, 2003, p. 20.
# Garcia Matilla, 1990, p. 64.
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El anunciante trata de llamar la atencién del publico objetivo mostrdndo-
le veladamente y de forma sutil algo que le atraiga, que le interese, que le lla-
me la atencién y el sexo interesa a todos dado que las personas poseen una
serie de instintos primitivos y animales y la necesidad de procrear es inhe-
rente al ser humano.

Conviene senalar que en cuanto a la existencia de este tipo de publicidad,
existe disparidad de opiniones; por un lado, los que creen firmemente en la
existencia de anuncios que presentan dibujos camuflados o mensajes semio-
cultos provocando sensaciones que inciten a consumir ese producto, y, por
otro, los que afirman que no existen mensajes subliminales puros dado que,
ademds de estar prohibidos, no poseen realmente esa cualidad. Argumentan
los que niegan la existencia de este estos métodos que dado que estos men-
sajes son captados por nuestro intelecto de forma consciente, aunque haya
que buscarlos, ya no serian subliminales. En este sentido apuntaba el Doctor
en Filosofia y Letras, Seccion de Psicologia, por la Universidad de Barcelo-
na, Ramén Bayés Sopena: “En realidad el concepto de percepcion subliminal
lleva ya una contradiccién en los términos que lo componen, puesto que la
palabra percepcion implica respuesta a un estimulo, mientras que subliminal
hace referencia a un estimulo que no puede ser percibido’™.

El éxito de la publicidad subliminal se basa en los mismos factores que
exploté la maquina propagandistica de Hitler: las ticticas de la persuasion
masiva y la vulnerabilidad de las personas ante estas ticticas.

Los mensajes subliminales pueden llegar por distintos canales: visuales y
auditivos. Aunque pueda parecer que los visuales puedan ejercer una mayor
influencia que los auditivos es al contrario, las pruebas que se llevaron a cabo
en este sentido demostraron que lo subliminales sonoros son mas importan-
tes. La causa radica en que la musica es uno de los estimulos mas poderosos
que existen para evocar sensaciones en el cuerpo humano gracias a que los
nervios auditivos predominan dentro de los sentidos. Los mensajes sublimi-
nales pueden ir ocultos en canciones de moda, la musica que se escucha por
la megafonia de los grandes centros comerciales o la melodia de fondo que
percibimos mientras trabajamos en nuestra oficina. Este tipo de mensaje
subliminal se puede intercalar facilmente; tan sélo se tiene que grabar un

° Bayés, R., Efectos conductuales de la estimulacion publicitaria, Documentos de Comunicacién Visual,
Barcelona (sin fecha), p. 21.

175



Informacién para la paz

mensaje a un bajo nivel sonoro y luego mezclarlo con otros sonidos que lo
camuflaran. De esta manera se sabe que por ejemplo en algunas oficinas se
tienen ocultado mensajes del tipo: “qué feliz soy trabajando”, “qué suerte ten-
go de tener este trabajo”, en la musica que se puede escuchar a través de los

altavoces.

Algunos grupos musicales han hecho esto: los Beatles por ejemplo. Aun-
que normalmente cuando se habla del subliminal en la musica suele relacio-
ndrsele con el satanismo a través de misas negras y alusiones a Belcebt que
se escuchan al darle la vuelta al disco, en la red de redes podemos encontrar
abundantes datos sobre autores tan de moda como Shakira, Ricky Martin,
Diego Torres o el grupo que revoluciond la misica durante los afios 80,
Queen. La mayoria de los mensajes subliminales encubiertos en las ondas
sonoras apelan mds a la muerte y lo relativo a la destruccién del ser humano
que al placer fisico por razones que después explicaremos.

Lo subliminal cala en nuestro subconsciente, sin que nos percatemos de
ello. Conviene resaltar que las posibilidades de que una imagen determinada
sea retenida por nuestro cerebro se incrementan notablemente cuando la
secuencia en cuestion tiene algo que ver con los intereses tanto afectivos
como emocionales del sujeto, ya que su comprensién y su deseo se comple-
mentan.

A nivel visual este método de persuasion no siempre estd oculto en una
forma tan pequena que sea muy dificil verlo a simple vista. De hecho, en oca-
siones, el mensaje subliminal ocupa una parte importante del anuncio. Tam-
poco siempre tienen que esconderse imdgenes o simbolos. Hay casos en los
que lo subliminal es un mensaje que se descubre al analizar con detenimien-
to el anuncio; asi, si nos fijamos podemos leer con facilidad el nombre de una
operadora de telefonia en los rizos de la modelo, en las manchas del ddlmata
o incluso sobre la labor que teje la sefiora mayor que aparece en el spot™. En
otros es mucho mas evidente, se trata de la publicidad cuasi-subliminal, un
tipo de publicidad “que vende beneficios que no se perciben directamente,
sino que estdn relacionados con un mundo aspiracional, de atributos psicold-
gicos, que no es explicita en ese sentido. Por ejemplo la publicidad de perfu-
mes, donde en ninglin momento se habla del producto sino de mundos ima-

' Sociedad Hispanoamericana de Psicologia Aplicada, HISPAMAD,
http://www.hispamat.net/informes/subliminal.htm, site consultado el 7 de marzo de 2004.

176



El mensaje subliminal: Técticas de publicidad ilicita

ginarios. También pertenece al campo de la cuasi-subliminalidad el “product
placement” que aparece, por ejemplo, en las series de television espafiolas. A
mi me anima a reflexionar sobre si eso no es subliminal, ya que juega con el
no consciente de los consumidores, las marcas se perciben en un entorno cari-
foso, familiar, cémico, pero en ningtin momento hace referencia directa a la
publicidad de los productos™"'.

Walt Disney Company, la mayor factoria de entretenimiento dedicada al
publico infantil ha utilizado a menudo ticticas de persuasion ocultas entre
los fotogramas de sus peliculas. De hecho la compaifiia que catapultara a la
fama al ratén Mickey admitié haber utilizado imagenes subliminales en el
relanzado y hasta entonces inofensivo film de animacién “Los Rescatado-
res”. En la cinta protagonizada por dos simpdticos roedores, Bernardo y
Blanca, se podia observar el torso desnudo de una joven asomandose ino-
centemente a una de las ventanas de un edificio. Se trataba de una imagen
real intercalada, no una secuencia animada y ante la presién de los medios,
los directivos de la descomunal productora procedieron a retirar casi tres
millones y medio de cintas.

Pero no sélo eso, “Robin Hood”, “Mowgly”, “La Sirenita”, “Aladin” y
“El Rey Le6n” también poseen imdgenes subliminales. “De hecho la Ameri-
can Life League, de Virginia (EEUU) ha denunciado a la empresa Walt Dis-
ney por el empleo de sexo subliminal. Un ejemplo de estimulacién sublimi-
nal lo podemos encontrar en “El Rey Ledn”. La escena transcurre en plena
noche, Simba, ya mayor, se encuentra en lo alto de una montafia con el fir-
mamento repleto de estrellas al fondo. Estas se van moviendo hasta que
finalmente construyen la palabra “SEX”"2.

Internet ofrece multiples ejemplos e imagenes detalladas de cémo el
mayor agente educador a escala planetaria ejerce su particular colonizacion
cultural, mucho menos inofensiva y amable que los personajes que protago-
nizan sus comerciales peliculas.

Un mensaje subliminal es un estimulo que ha sido disefiado para progra-
mar la mente humana a través de la percepcidn no consciente. Los mensajes
subliminales buscan llegar al subconsciente para programarlo a través de
estimulos que apelan, como hemos visto, al sexo pero también a la muerte

" Ferrer Rosello, C, Publicidad Subliminal, Madrid, Editorial Edimarco, 2000, p. 97.
"2 Moix Queralto, p. 3, disponible en el site http://hipatia.uab.es/jmoix/vansubli.pdf, consultado a fecha 28
de marzo de 2004.
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por el impacto emocional que estos hechos provocan en nosotros. Los esti-
mulos relacionados con la muerte, habituales de Hitchcok y Friedkin, autores
respectivamente de “Psicosis” y “El exorcista”, suelen ser méascaras, fantas-
mas, cabezas degolladas y espectros superpuestos.

Mientras que resulta muchisimo mds sencillo entender las alusiones en
publicidad al placer sexual, al “Eros”"* debido, entre otras cosas a que todo
producto que se anuncia en los medios de forma no subliminal va acompa-
flado de la sensual presencia de una bella fémina, la alusién a la muerte, al
“Thanathos”" resulta algo mas compleja. Eros y Thanathos son la antitesis el
uno del otro. Eros supone todo lo que tiene que ver con la vida, la felicidad
y el placer sexual, el amor, mientras que el otro refleja la muerte, la destruc-
cién, el ocaso de la vida. Los mensajes subliminales que juegan con lo ligu-
bre o que hacen referencia a temas mortuorios o diabdlicos estdn referidos al
Thanathos y pretenden alterar los miedos y fobias de los seres humanos.

La explicacién que se suele dar a la utilizacién de este estimulo de tipo
psicoanalitico es la atraccién que el ser humano encuentra en la violencia, la
agresividad, la crueldad, el dolor y las miserias humanas. Los productores de
television saben del interés y el morbo que despiertan estos elementos y uti-
lizan lo que Joan Ferrés denomina “pornograffa de los sentimientos”"”. Pero
no soélo las alusiones al sexo y a la muerte, también se utilizan complemen-
tos, esto es, estimulos que responden a los intereses de quienes estdn mani-
pulando con fines puramente comerciales el mecanismo mds intimo, compli-
cado y profundo del sistema nervioso humano.

Los anuncios publicitarios de tabaco y bebidas alcohdlicas, las peliculas
de dibujos animados destinadas a un ptiblico mayoritariamente infantil, las de

" “Eros es el dios del amor. Su origen resulta poco claro, ya que sobre €l se han sustentado un enorme
ndmero de leyendas y teorfas. Lo mds antiguo es considerar a Eros después del Caos primitivo, nacido
junto con la Tierra y el Tartaro. Gracias a su influencia se unen el Erebo y Nicte, la Noche, por lo que
nacen el Eter y el Dia. Otras versiones hacen a Eros nacido del huevo original engendrado por la Noche,
huevo cuyas mitades formaron la Tierra y el Cielo. Es Eros una de las fuerzas fundamentales del mun-
do. Asegura la continuidad de las especies y el orden interno del Cosmos”. (VV.AA. Diccionario de
Mitologia Cldsica, Madrid, Alianza Editorial, Volumen I, 1992, p.224).

' “Hijo de la noche y hermano gemelo del suefio, es Tédnato la personificacién de la muerte. En muchos
pasajes mds que la muerte en si, es su mensajero. Es imaginado normalmente como un joven provisto
de alas, con una espada al costado y las piernas cruzadas. Alguna vez aparece como personificacion del
genio de la Muerte en la tragedia griega”. (VV.AA. Diccionario de Mitologia Cldsica, Madrid, Alianza
Editorial, Volumen II, 1992, p.577).

> FERRES, J, Television subliminal. Socializacion mediante comunicaciones inadvertidas, Barcelona, Pai-
dés/ Cuadernos de Pedagogia, 1996.
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suspense y misterio y diversas canciones de moda estdn plagados de mensa-
jes que bombardean nuestro subconsciente, pero no sélo eso, la politica tam-
bién ha querido servirse de estas tacticas de manipulacion para ganar votos o
influir en la mente de sus votantes. Y para muestra, botones de diversas ten-
dencias y colores: el PSOE intercal6 “por error” sus siglas durante la retrans-
mision en la segunda edicién del Telediario de la victoria de Espafia en el
Campeonato Mundial de Méjico de 1986. “Aunque la mayoria de los espec-
tadores no percibieron conscientemente las siglas del partido socialista, algu-
nos si se dieron cuenta y llamaron indignados a TVE protestando por lo que
consideraban una manipulacién intolerable. Fueron esas llamadas las que
obligaron, al final del informativo, a que se pidiera disculpas ptublicamente a
la audiencia”'. Adn hoy, existen dudas sobre si fue o no un error, a pesar de
que TVE abri6 una investigacion para esclarecer los hechos que concluyé
considerando que el incidente respondia a un fallo del equipo de realizacion.

Otro Telediario, pero muchos afios mds tarde volveria a levantar sospe-
chas, un fondo azul con letras en profundidad de perspectiva utilizado por los
informativos de la cadena publica meses antes de las elecciones generales de
2000 era idéntico al fondo de los carteles de campaia del Partido Popular. El
polémico ex director de informativos del ente publico, Alfredo Urdaci, y el
entonces presidente del Gobierno Espaiol, José Marfa Aznar, compartian un
mismo marco, las razones parecen ser claras “lo que nos es conocido y fami-
liar, es lo que vamos a votar. En otras palabras, ese conjunto-imagen de fon-
do-letras nos es familiar y forma parte ya de los contenidos de nuestra men-
te inconsciente o profunda y esto es asi porque a lo largo de meses y durante
todos los dias, al ponernos delante del TV a ver los Telediarios, hemos visto
tales imagenes”"’.

Pero no sélo en Espaiia, el presidente de los Estados Unidos de América,
George Bush fue acusado por la opinidn publica de utilizar tacticas de per-
suasion subliminal para desprestigiar a los demdcratas capitaneados por Al
Gore en la campana politica organizada con motivo de las elecciones de
2000, intercalando la palabra ratas en inglés durante unos breves segundos y
el alusion directa a sus competidores. “Un comercial del Republican Natio-
nal Committee que promueve la candidatura de George Bush muestra la

'® Garcia Matilla, E, 1990, p. 162.
"7 Sociedad Hispanoamericana de Psicologia Aplicada, HISPAMAD,
http://www.hispamat.net/informes/subliminal.htm, site consultado el 7 de marzo de 2004.
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palabra ‘Rats’ (Ratas) justo en el momento en que la locutora se refiere al
plan de prescripciones de (Al) Gore con la expresién ‘Burocrats decide’ (Los
burdcratas deciden, para contraponerlo con el plan de Bush, que ‘depende de
la decision de los electores’). La propaganda es creacién de la agencia Alex
Castellanos Consulting y fue levantado del aire. Apenas aparecié un par de
veces en las pantallas de los hogares norteamericanos, mucha gente puso el
grito en el cielo”"®.

Lo ideal serfa que los publicitarios, los anunciantes, el Gobierno y demas
fuerzas politicas sin excepcion eliminaran toda sospecha de que se puedan
estar utilizando en nuestro pais técnicas ilicitas de publicidad. El objetivo de
esta accion seria proteger a la sociedad de forma enérgica y decidida de la uti-
lizacién manipuladora de la publicidad y la propaganda que se emplea en la
actualidad.

Hoy en dia, el afdn por obtener ganancias econdémicas ha llevado a los
publicistas a promover una serie de influencias que desordenan los impulsos
naturales al sobreestimular los mismos. El erotismo, la sensualidad y la des-
nudez son las herramientas que mds utilizan los publicistas a la hora de cap-
tar la atencién de las multitudes e incitar la compra, tanto en el &mbito cons-
ciente como inconsciente. La pregunta que debe plantearse la sociedad es
dénde estan los limites a la publicidad, hasta dénde puede llegar ésta y si
debe existir una censura m4s estricta a determinadas actitudes, temas y eslo-
ganes. Una cuestién peliaguda por cuanto alude a la manida cuestion de la
libertad de expresion.

La Constitucién Espaiiola de 1978, en su articulo 20, recoge el derecho
de cualquier ciudadano a “expresar y difundir libremente los pensamientos,
ideas y opiniones mediante la palabra, el escrito o cualquier otro medio de
reproduccion”. En el apartado 4 del mismo articulo se advierte ademds de que
estos derechos tienen un limite en el respeto, el derecho al honor, a la intimi-
dad y a la proteccion de la juventud, entre otros. La duda estaria sobre cudl
es ese limite y donde estaria fijado. A juicio del profesor Santaella “la prohi-
bicién de la publicidad subliminal supone llevar a sus dltimas consecuencias
el principio de autenticidad o de identificacién publicitaria”. Asimismo y en
palabras de este autor representa “una consecuencia de la prohibicién de la
publicidad que atente contra la dignidad de la persona””.

' http://www.santuario.com.ar/paginas/sublim2_bush.html, site consultado el 15 de marzo de 2004.
' M. Méndez, R, 2003, p. 20.
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La publicidad debe apoyar y potenciar la venta de unos determinados
productos sirviéndose para ello de un ordenamiento creativo de signos visua-
les y cédigos lingiiisticos pero no debe en ningtin caso utilizar estas técnicas
para manipular la intencién de compra o el deseo de un objeto o bien. El suje-
to debe poder elegir libremente sin que ninglin complejo mecanismo altere su
voluntad o condicione su decision final.
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