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Si existe la publicidad subliminal, si es eficaz o0 como protegerse de ella, son
algunas de las preguntas que muchos se formulan cuando oyen hablar del tema. El
problema es que los fundamentos cientificos en los que supuestamente se basa dicha
técnica publicitaria suelen ser desconocidos para la mayoria. Cierta experiencia en un cine,
de la que casi todo el mundo ha oido hablar, alimenta el mito. El celo con el que las
agencias publicitarias custodian los claves de sus campafias, afiade la nota de misterio. Y
por si fuera poco existe orden de caza y captura contra el fantasma, las legislaciones

espafiola y comunitaria prohiben la publicidad subliminal.

BASES CIENTIFICAS. LA PERCEPCION SUBLIMINAL.

La percepcion subliminal, implicita o inconsciente es el fendmeno por el que
se conoce al procesamiento no consciente de estimulos externos. Las investigaciones sobre
este fendmeno son tan antiguas como la psicologia cientifica. Segun Kihlstrom, Barnhardt y
Tataryn (1992) el primer experimento psicoldgico realizado en EEUU, fue llevado a cabo por
C.S. Pierce y J. Jastrow en 1884 sobre percepcién subliminal. Y segun Froufe (1997), en
Europa veinte afios antes ya Suslowa en 1863 habia publicado una investigacion sobre la
discriminacién de estimulaciones subliminales de tipo eléctrico. Se trata, por tanto, de un
fendmeno ampliamente estudiado en los laboratorios de psicologia de todo el mundo desde
hace mas de un siglo.

Como conseguir artificialmente que un estimulo externo sea procesado sin
consciencia aportando pruebas inequivocas de que asi ha ocurrido, ha generado una de las
lineas de investigacion mas fructiferas y debatidas de la psicologia moderna. Conocer
minimamente los logros y las claves de esta linea de investigacién, se me antoja como la
mejor forma de obtener una eficaz herramienta para el andlisis critico de sus intentos de
aplicacion en el campo de la publicidad.

Bésicamente los investigadores han tenido que enfrentarse y resolver dos
problemas, como impedir que un estimulo fuese conscientemente percibido y como

demostrar que aunque el sujeto no lo hubiera visto u oido si habia sido procesado. Para
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resolver el primero de los problemas se han utilizado distintas técnicas, entre las que
destacaremos: la estimulacién subliminal, la escucha dicética y el enmascaramiento visual.

La estimulacion subliminal, la primera de las técnicas empleadas en este
tipo de estudios, consiste en la presentacion de estimulos levemente® por debajo del umbral
absoluto, que es el punto a partir del cual se deja de percibir dicho estimulo. Para
conseguirlo, simplemente se reducen progresivamente el tiempo de exposicion o la
intensidad del estimulo hasta que el sujeto deja de percibirlo. El problema radica en que
trabajar por debajo del umbral absoluto requiere tiempos e intensidades excesivamente
leves y que ademas los limites del umbral absoluto son muy variables y pueden cambiar
dependiendo mucho de las circunstancias ambientales y del estado interno del individuo,
generando que se vea u oiga aquello que en principio debia pasar desapercibido.

En los estudios con escucha dicética, los sujetos deben realizar una tarea
que requiere que presten toda su atencion a la informacién que se les presenta en un oido
ya que, por ejemplo, se les puede pedir que repitan palabra a palabra lo que estan
escuchando por dicho oido. A la vez informacion diferente es presentada por el otro oido, de
forma que los sujetos no pueden dar cuenta de ella conscientemente cuando se les
pregunta al respecto. Esta técnica también presenta ciertos problemas, especialmente a la
hora de garantizar que el sujeto no desvie su atencién aunque sea durante un instante al
canal auditivo que se supone no debe escuchar. Por otro lado, es probablemente la técnica
gue mejor reproduce una situacion real, como es la de tener que atender a dos cosas a la
vez o recibir mas informacion de la que es posible procesar en un momento dado.

Dentro de los paradigmas metodoldgicos empleados en este campo, la
técnica del enmascaramiento visual destaca sobre el resto por ser susceptible de
someterse al mayor grado de control experimental ya que entre otras cosas no depende la
perceptibilidad del estimulo de que el sujeto esté atento o distraido. De hecho, el rigor
experimental exige que el sujeto preste la maxima atencién posible a la fuente estimular
para asi garantizar que ciertamente no percibe el estimulo presentado. En este caso, dos
estimulos visuales con cierta similitud son presentados con un intervalo de tiempo entre
ambos muy corto, apenas unos milisegundos de diferencia. Ambos estimulos serian
claramente percibidos por los sujetos si fueran presentados por separado, pero cuando se
presentan tan seguidos el segundo estimulo, que se conoce técnicamente como mascara,
impide que el primero sea percibido con claridad. La duracién de este intervalo para que sea

eficaz, es decir, que impida la percepcion consciente del primer estimulo, debe ajustarse

s presentan muy por debajo del umbral absoluto se impide cualquier tipo de procesamiento, tanto consciente
como inconsciente.
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para cada sujeto. Hay sujetos con los que con 40ms de diferencia es suficiente mientras que
otros sujetos requieren intervalos inferiores, 14ms etc....

Para explicar someramente este fendmeno utilizaremos una variacién de la
metafora de Kolers (1968) que ya he utilizado con anterioridad (Nufiez, 1998). Lo que
basicamente ocurriria en el enmascaramiento es una alteracion de la importancia relativa del
primer estimulo, que no impide su procesamiento, pero si que se le preste “atencion”.
Imaginémonos un tienda vacia, con el duefio y su aprendiz tras el mostrador. Normalmente
al duefio (la consciencia), mientras no tenga cosas mas importantes que hacer, le gusta
atender a sus clientes personalmente, especialmente a los que suelen realizar gastos
importantes. Entretanto, su ayudante (el inconsciente) coloca y limpia la tienda o atiende al
resto de clientes a los que el duefio no presta atencién. Por eso al entrar dos clientes muy
seguidos, uno de peor apariencia y otro mejor vestido (el primer estimulo suele tener una
duracién y/o intensidad algo inferior a las de la mascara), el duefio no puede evitar dirigirse
a este Ultimo movido no solo por su mejor apariencia sino porque, como comerciante
experimentado, sabe de la importancia que tiene que nadie que entre en la tienda, cuando
ya hay otras personas, tenga la sensacién de que van a tardar mucho en atenderle. Esta
reaccion pro parte del duefio conlleva que sea su ayudante quien se encargue del primero
de los clientes. De esta manera, las dos personas son atendidas, no se pierden ventas, y es
el experto vendedor el que se encarga de quien parece capaz de realizar un gasto superior.
Si s6lo entrase el primero de los clientes, probablemente seria también el duefio quien se
encargase de él, mientras el aprendiz continuaria adecentando la tienda. No olvidemos que
es la presencia de la mascara la que impide la identificacién consciente del primer estimulo,
y que sin su presencia, el dicho estimulo, durando exactamente lo mismo, seria percibido
conscientemente sin problemas.

Para resolver el segundo problema, demostrar que es procesada la
informacién no percibida conscientemente, los investigadores han sometido a los sujetos a
una gran variedad de pruebas distintas. Si durante la ejecucidbn de las mismas se
comprobaba que la informacion presentada y no percibida era utilizada, interferia o afectaba
la actuacién del sujeto a la hora de resolver la situacion planteada, no habia duda de que
dicha informacién habia sido procesada por el sujeto. Los datos indican que la informacion
presentada y no percibida conscientemente es capaz de afectar la ejecucidén de la tarea
principal segin sean sus contenidos, o que necesariamente requiere que esta informacion
sea analizada a nivel semantico sin intervencion de la consciencia.

Asi, por ejemplo, dentro del marco del enmascaramiento visual las tareas de
decision léxica son muy habituales como método para detectar los posibles efectos de la

informacién inconscientemente procesada. Una tarea tipo puede consistir en pedirle a los

3



Juan Pedro Niisiez Partido
Rev. Razin y Fe. Vol. Sept.-Octb. 2000, N° 1.223 —1. 224 Pdg. 207-219

sujetos que determinen si una palabra que se les presenta para que sea percibida
claramente con consciencia pertenece al reino mineral, vegetal o animal. Se miden el
namero de aciertos y errores asi como el tiempo que tardan en responder. En una segunda
fase del experimento, antes de la palabra sobre la que deben tomar la decision léxica se
presenta enmascarada otra palabra (palabra + mascara) que el sujeto l6gicamente no puede
percibir. El sujeto en esta nueva situacion solo percibe claramente los dos ultimos estimulos
de la serie, la mascara (que en este caso seria una sucesion de letras sin sentido p.ej.:
XOXOXOXOXO0), y la palabra sobre la que debe tomar la decision correspondiente. La
primera palabra pasaria completamente desapercibida por el efecto de la mascara [palabra
1 (no se percibe)/ mascara (si se percibe)/ palabra 2 (si se percibe)]. Los resultados
habituales son que cuando las palabras 1y 2 pertenecen a la misma categoria (p.ej. lechuga
y arbol), la primera palabra facilita el procesamiento de la segunda, es decir, los errores
disminuyen, asi como el tiempo medio que los sujetos tardan en responder y aumenta el
namero de aciertos. Si las palabras 1 y 2 pertenecen a categorias distintas (p.ej. casa y
perro) la primera dificulta el procesamiento de la segunda, los errores y los tiempos de
reaccion aumentan y disminuye el nimero de aciertos® (Debner y Jacoby, 1994; Greenwald
y Banaji, 1995; Marcel, 1983).

Otra linea de investigacion importante que se ha desarrollado en las ultimas
décadas, gracias a los avances tecnoldgicos llevados a cabo para medir la actividad
eléctrica del cerebro, han sido los estudios que han identificado algunos de los correlatos
psicofisioldgicos de la percepcion inconsciente (Roth y Roscher, 1990). Asi, se ha visto que
el hemisferio izquierdo tiene una actividad mayor en el area occipital ante la presentacion
consciente de estimulos emocionales, mientras que el hemisferio derecho es el que esta
més activado si la presentacion de las palabras es subliminal (Galin, 1974, 1977; Stone,
1977; Zaltsman, 1989). Por ejemplo, Kostandov y Arzumanov (1986) encontraron un
incremento significativo en la amplitud de la onda P300 en el hemisferio derecho si las
palabras subliminalmente presentadas eran emocionales, y si las palabras eran neutras no
aparecia ningun tipo de efecto. Y mas recientemente, Dehaene, Naccache, Le Clec'H,
Koechlin, Mueller, Dehaene-Lambertz, van de Moortele & Le Bihan (1998) han determinado
con bastante precision algunos de los aspectos de la actividad eléctrica del cerebro que

estan relacionados con el uso de la informacion subliminalmente presentada.

DIFERENCIAS ENTRE PERCEPCION Y PUBLICIDAD SUBLIMINAL

®Este efecto facilitador u obstaculizador gue la palabra 1 tiene sobre la palabra 2 se conoce como priming y se
consigue tanto con presentaciones subliminales como conscientes de la palabra 1.
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Es importante que ahora caigamos en la cuenta de al menos dos aspectos
con los que cualquier intento de aplicacion publicitaria de la percepcién subliminal va a
tropezar. El primero es que los umbrales perceptivos son individuales y por tanto un mismo
tiempo de exposicion o una misma intensidad estimular nunca podran garantizar que para
todo el mundo el estimulo vaya a pasar desapercibido y a su vez vaya a ser procesado, tal
vez para unos si pero no para otros.

En segundo lugar no todos los medios publicitarios pueden técnicamente
reproducir las situaciones de laboratorio. Una vaya publicitaria o un anuncio en prensa no
pueden controlar el tiempo de exposicion del estimulo. La television o un ordenador al
funcionar “barriendo” con un haz de luz secuencialmente la pantalla punto a punto de su
superficie, no presentan nunca integramente los estimulos, aunque nos lo parezca debido a
la gran velocidad con que el haz de luz recorre la pantalla, y siempre deben trabajar con
tiempos de exposicion multiplos del tiempo minimo que este haz de luz necesita para
recorrer integramente la pantalla de principio a fin (aproximadamente unos 14
milisegundos).

En el caso del cine la situacién varia ya que trabaja con fotogramas,
imagenes completas por unidad de tiempo, que duran muy poco (42 milisegundos
aproximadamente, 24 fotogramas por segundo) y puede manipularse la velocidad de
proyeccion para que duren menos.

Las diferencias o limitaciones tanto técnicas como legales que los medios
publicitarios pudieran tener con respecto a las investigaciones realizadas en laboratorio no
han impedido que se hayan desarrollado ciertas “técnicas de publicidad subliminal”. Si bien
estas técnicas manejan un concepto distinto de lo subliminal, mas amplio y menos riguroso
que con el que se trabaja en laboratorio. Estas técnicas no buscan impedir que el estimulo
clave no sea percibido nunca por ningdn sujeto ni en ninguna circunstancia, sino

simplemente camuflarlo o distorsionarlo para que no sea evidente.

¢NOS PROTEGE LA LEY?

La incorporacion de Espafia a la actual Unién Europea (UE) obligé a nuestro
pais a adecuar gran parte de su legislacion a las exigencias comunitarias. En 1988 le llegé
el turno a la Ley 61/1964 sobre la publicidad que estaba en vigor desde el 11 de junio de
1964. Esta ley no hacia referencia alguna a la publicidad subliminal y éste fue uno de los

aspectos que tuvo que corregir la nueva ley namero 34/1988 del 11/11/1988 que fue
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publicada en el BOE el 15/11/1988. Asi en el Titulo Il sobre publicidad ilicita, en su articulo 3
se nombra, entre otras, a la publicidad subliminal. Y en el articulo 7 del mismo titulo se dice:
“A los efectos de esta ley, serd publicidad subliminal la que mediante técnicas de produccion
de estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o anélogas, pueda
actuar sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida”.

Como podemos observar la ley nos protege de la publicidad subliminal seguin
el concepto riguroso de percepcion subliminal utilizado en el ambito cientifico. Pero,
l6gicamente, no dice nada con respecto al concepto mas amplio y flexible de publicidad
subliminal, que es la forma méas habitual con la que hoy en dia nos bombardean
constantemente los medios de comunicacion. Y la razon estriba en que estas otras formas
de entender lo “subliminal” son dificilmente susceptibles de someterse a cualquier tipo de
regulacién que pretenda ser minimamente objetiva y operativa como podremos comprobar a

continuacion.

LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL

Quisiéramos dejar claro desde el principio que existen muy pocos datos sobre
la eficacia del uso de este tipo de técnicas en publicidad. Primero, porque las que pudieran
basarse en el concepto cientifico de lo subliminal no pueden estudiarse en situacion real ya
gue como acabamos de decir la mayoria de los paises prohiben este tipo de publicidad .
Segundo, porque las casas comerciales no publican los estudios que pudieran hacer sobre
la eficacia de la utilizacion de estas “otras” técnicas subliminales. Tercero, porque los
estudios de laboratorio son escasos, no siempre metodolégicamente correctos ni
necesariamente centrados en reproducir fielmente las técnicas utilizadas en la vida real. Hay
gue tener en cuenta que la investigacion “perfecta” seria muy cara y probablemente inviable.
Habria que elaborar dos anuncios idénticos excepto en la presencia o no del estimulo
subliminal. Someter por separado a las dos modalidades del anuncio a dos amplias
muestras de sujetos que a su vez fueran representativas de los potenciales compradores del
producto. Como “preferir” no es lo mismo que “gastarse el dinero en” habria que lanzar un
producto al mercado o que el anuncio versara sobre un producto ya existente. Seguir las
pautas de consumo de los sujetos experimentales durante un tiempo razonable para ver
cual de los dos grupos compra mas el producto en cuestion. Y todo ello sin que hubiera
intereses econdémicos o comerciales detras que pudieran comprometer la objetividad de la

investigacion.
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Entre las pocas investigaciones existentes muchas de las que arrojan
resultados positivos adolecen de una falta importante de control experimental y las
investigaciones mas rigurosas cuestionan claramente los intentos de aplicacién de estas
técnicas en publicidad. Ya sea porque no se consigue realmente presentar el mensaje de
forma subliminal, o bien porque el mensaje escondido no parece tener ningun efecto sobre
el consumidor (Key, 1973; Becker, 1984, Tyler, 1984).

Dentro de la publicidad subliminal el estudio mas conocido probablemente
sea el de Vicary en 1956 (en Packard, 1957) en el que, supuestamente, durante la
proyeccion de la pelicula «Picnic» se presentaron las frases “bebe coca-cola” y
“¢,hambriento?, jcome palomitas!”. Aparentemente este hecho provocdé un aumento en el
consumo de dichos productos en comparacion con los dias en los que no se proyectaron las
frases subliminales.

El problema es que los datos que ofrecid Vicary sobre su estudio son poco
claros y no encajan con las posibilidades técnicas de la época, por lo que hay quien apunta
a que bien pudiera tratarse de un montaje del propio autor para promocionar su agencia de
publicidad (en Froufe, 1997). Ademas, no existen replicaciones serias de este estudio en
situacion real por las dificultades legales anteriormente nombradas. Y las investigaciones
llevadas a cabo en laboratorio arrojan resultados contradictorios (Rosen y Singh, 1992;
Smith y Rogers, 1994; Underwood, 1994).

En el ambito cinematogréfico también se conocen aplicaciones no
comerciales de estas técnicas como un medio para conseguir algun tipo de efecto emocional
en el espectador. Asi en la Ultima escena de la pelicula Psicosis del genial Alfred Hitchcock,
el actor Anthony Perkins mira de soslayo a la cAmara con una sonrisa inquietante mientras
de fondo se oye la voz de su madre. Esa sonrisa que muchos nunca olvidaran fue
manipulada. Sobre el rostro de Anthony Perkins se proyecté durante unos fotogramas la
imagen difuminada de la calavera de la madre. Calavera cuya vision escenas antes supuso
uno de los sobresaltos emaocionales mas importantes de la pelicula.

Otro ejemplo podemos encontrarlo en la pelicula animada ¢Quién engafio a
Roger Rabbit?. En la escena en la que la despampanante Betty Boop actla en el club se
inserta un fotograma en el que aparece desnuda.

Como ya hemos dicho antes, el cine si que puede técnicamente permitirse el
lujo de esconder estimulos con garantias suficientes de que la mayoria de los espectadores
no van a percibirlos y sélo a través del analisis detallado de cada fotograma puede
desvelarse el truco.

Volvamos al &mbito de la publicidad. La televisién, por ejemplo, debe

conformarse con emitir imagenes a gran velocidad, bombardeando al espectador con mucha
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informacién, secuenciar qué va al lado de qué, superponer o manipular imagenes, pero
nunca con garantias de que dichas alteraciones vayan a pasar completamente
desapercibidas. Muchas campafias publicitarias han buscado que el sujeto asocie sin
saberlo su producto a algun tipo de estimulo camuflado de esta manera. Por no hacerles
precisamente,mas propaganda, me limitaré a poner ejemplos de la aplicacién de este tipo de
técnicas en campafas electorales. Frangois Mitterrand, en el video de la campafia electoral
gque le confirm6 como presidente de la Republica Francesa, utiliz6 una imagen manipulada
de Margaret Thatcher en la que se habia oscurecido uno de sus incisivos lo que provocaba
que tuviera un aspecto lamentable.

Durante la retransmision que la primera cadena de television espafiola realizo
del partido de futbol Espafa-Dinamarca correspondiente a la fase final del mundial de
México, en una de las numerosas repeticiones del cuarto gol que Emilio Butraguefio metio,
aparecieron durante un breve periodo de tiempo las siglas PSOE, correspondientes al
partido del gobierno en aquella época. Légicamente y como ya hemos explicado no todo el
mundo pudo verlas, pero si muchas personas por lo que se monté un gran revuelo politico.
La explicacion oficial es que aquello se debid a un error técnico.

Mencion aparte se merecen las estrategias comerciales llevadas a cabo a
través de las conocidas como “cintas de autoayuda’. En este caso lo que se vende son
directamente los beneficios de lo subliminal. Grabaciones magnetofénicas, en las que
supuestamente se graban mensajes en una frecuencia o intensidad no audible para el ser
humano, con el objetivo de ayudar a la persona a perder peso, dejar de fumar, mejorar la
autoestima o el estado de &nimo, desarrollar la capacidad de aprendizaje de las
matematicas, etc. Nuevamente son muchas las investigaciones que arrojan resultados
negativos a la hora de encontrar algun tipo de efecto en la direccion esperada (Begg et al.,
1993). Pero mas flagrante aun es que muchas veces el analisis de las cintas existentes en el
mercado ha demostrado que ni siquiera habia grabado en ellas mensaje subliminal alguno
(Merikle, 1988). En otros casos, investigadores independientes como Greenwald et al.
(1991), no sé6lo tampoco encuentran resultados positivos de ningan tipo sino que al revisar la
bibliografia experimental sobre el tema descubren que los resultados positivos sélo se
producen cuando las investigaciones las encargan las casas productoras de las cintas,
como es el caso de las investigaciones llevadas a cabo por Doche-Budzynski y Budzynski
(1989). En algunos trabajos ni siquiera parece confirmarse el posible efecto placebo que
otros si encuentran (Benoit y Thomas, 1992). Asi, por ejemplo, Merikle y Snakes (1992) sélo
encontraron leves incrementos en la autoconsciencia del problema, pero no mejoria alguna.

En el caso de la publicidad impresa los trucos utilizados tienen que ver con

esconder ciertas sombras, brillos o imagenes difusas, asi como utilizar elementos simbdlicos
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evocadores y todo ello acompafiado de dobles mensajes en las frases publicitarias.
Normalmente el contenido de estos mensajes es sexual y son especialmente utilizados en
los anuncios de alcohol, tabaco y colonias (Garcia-Matilla, 1990). Y lo més interesante es
comprobar como muchos de esos elementos, muchas veces aparentemente casuales,
aparecen y desaparecen, se acentlan o atentian segun el tipo y formato de publicacién en
la que en teoria el mismo anuncio sale impreso. Lo que es una sefial inequivoca de que su
presencia es intencional y persigue un fin.

Otras veces lo que se nos trata de colar por debajo de la puerta es el
producto en si. Mas que publicidad subliminal seria publicidad indirecta y su maxima
expresion seria lo que se conoce como product placement. Ver un cartel luminoso de Coca-
Cola en la ciudad futurista de Blade Runner, un fantastico BMW en la ultima de 007 o a los
nifios de Médico de Familia tomandose un Bollicao, eso es el product placement, por el que
se paga mucho dinero y con el que se financian en parte tanto las peliculas de cine como las

series de television.

EL POR QUE DE LA PUBLICIDAD SUBLIMINAL

En primer lugar hay que tener una visién practica y comercial de la situacion.
Incluir o no una sombra en la fotografia, una imagen camuflada en la secuencia, etc... tiene
un coste insignificante y aflade una posibilidad interesante de que el producto pueda
venderse algo mas. Y por supuesto la diferencia entre incluir mi coche en una pelicula o
pagar una campafa publicitaria en TV a nivel internacional en horario de maxima audiencia
no debe ser mucha.

Por otro lado, el efecto que esta publicidad pueda tener por pequefio que sea
es un efecto del que el comprador, Ud y yo, no puede zafarse facilmente porque es
inconsciente. Y ahi radica el mayor interés para el comerciante, conseguir que compremos
su producto creyéndonos que no nos hemos dejado influir por la propaganda, qué lo
hacemos porque si, porque lo preferimos, porque nos parece mejor o0 mas bueno. Y una vez
que hayamos probado o incluso nos hayamos acostumbrado a su producto, seremos un fiel
cliente tal vez de por vida, arrastrando con nosotros a nuestros hijos. De hecho, mis hijos
toman la misma marca de yogures y de cacao por las mafianas que a mi me ponia mi
madre.

¢No seria més eficaz presentar esos mismos mensajes de una forma mas
clara y evidente?. Presentar mensajes explicitos con contenido sexual etc... puede provocar

reacciones adversas que no le interesan al publicista, mientras que si pasan desapercibidos
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no hay riesgo alguno. Bien es verdad que basandonos en recientes datos de laboratorio en
los que se desencadenaba una reaccién afectiva ante una palabra que habia sido asociada
previamente a la administracion de una descarga eléctrica, esta reaccion se desencadenaba
antes cuando la palabra se habia presentado durante todo el experimento de forma
consciente y tardaba algo mas cuando su presentacion habia sido subliminal (NUfiez, 1998).
Aungue con la presentacion subliminal se tarde algo mas no parece un precio muy alto si
consigues provocar una reaccion que quieres sin el riesgo de que parte del publico pueda

molestarse con tu anuncio®.

COMO Y DE QUE DEFENDERNOS

La publicidad utilice las técnicas que utilice tiene como objetivo inducirnos a
comprar el producto en cuestion. Y por supuesto lo consigue, es decir, que compramos mas
lo que se anuncia mas y mejor. Parece mas que demostrado que donde si que interviene
claramente nuestro inconsciente es en las decisiones a la hora de comprar o consumir un
articulo ya que éstas suelen estar basadas en actitudes pasivas mas que en reflexiones
conscientes y meditadas (Peter y Olson, 1987). Por eso creerse ajeno al influjo de la
publicidad, en cualquiera de sus formas, es el primer error.

El segundo error es no hacer el esfuerzo de probar suficientemente otros
productos similares a los que estamos acostumbrados a comprar, para asi poder
compararlos objetivamente.

El tercer error es no preguntarme regularmente por qué compro este producto
0 en este lugar. El cuarto error es responder a la pregunta anterior con vaguedades,
falseando la realidad o basandome exclusivamente en criterios subjetivos.

Y el quinto y ultimo gran error es no hacer el esfuerzo de buscar informacion
precisa, objetiva y fiable sobre la diferencia entre unos productos y otros, ni sobre si son
razonable o no las diferencias de precio entre ellos.

Por supuesto, también tengo la opcidbn de no gastar tantas energias ni
esfuerzos como aqui se propone y ejercer mi libertad dejando que mi barco vaya al puerto

que quieran los vientos de la publicidad, a fin de cuentas esa es otra forma de libertad ¢no?.

® En breve estaremos en disposicion de aportar nuevos datos sobre el efecto y las diferencias de esconder
mensajes o presentarlos claramente en anuncios en TV, gracias a una investigacion que estamos realizando en
estos momentos en la Universidad Pontificia Comillas.
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