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Resumen

El interés por la publicidad subliminal ha ocupado un lugar destacado en las tltimas décadas en el seno de
distintas disciplinas cientificas, si bien no termina de haber un consenso acerca de su verdadero poder. Sin
embargo, en el campo de la Comunicacion Politica apenas se encuentran referencias a esta practica por
mas que se vengan reportando en los medios desde hace afios supuestos casos de anuncios subliminales en
campaiias electorales. En el presente articulo se propone una aproximacion al uso de lo subliminal en la
politica, para intentar dilucidar si nos encontramos tan s6lo ante un mito, como se ha dicho tantas veces al
hablar de esta técnica, o por el contrario ante una realidad.
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Subliminal advertising in electoral campaigns: between myth and reality

Abstract

During the last decades, the interest in subliminal advertising has been really significant in different
scientific disciplines, although there is no consensus about its real influence. However, in the field of
Political Communication there are very little references about this practice, even though over recent years
there are some reports about cases of subliminal advertisements in electoral campaigns. In this article
approach to the use of the subliminal methods in politics is proposed, in order to try to determine whether
we are only facing a myth, as it has been said many times regarding this technique, or if we are in front
of a reality.
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1. Introduccion

En el ambito de la Comunicacion Politica, uno de los aspectos a los que se ha
prestado mayor atencion es el de la publicidad, especialmente en campaiias electorales.
Sin embargo, apenas se encuentran referencias acerca de un tipo concreto de publicidad,
la publicidad subliminal, que por el contrario si ha sido profusamente investigada desde
la Psicologia y el Marketing.

Podria decirse, en cierto sentido, que la publicidad subliminal es como si no
existiera en la comunicacion politica. Ni en la practica, porque ningun candidato o
partido reconoce haberla usado, ni en la teoria, puesto que este asunto ha concitado
escaso interés por parte de los académicos de esta area.

Pero la realidad es que, de forma esporadica, y con mucha repercusion mediatica,
el debate sobre el posible uso de técnicas subliminales suele plantearse en algunas
elecciones, lo que obliga a hacer una reflexion sobre este fenomeno. Una reflexion,
ademas, que recobra actualidad en estos inicios del siglo XXI por cuanto desde distintos
ambitos se empieza de nuevo a hablar del renacimiento de lo subliminal tanto en el
mundo comercial como politico.

En este contexto, este trabajo se plantea con los siguientes objetivos. En primer
lugar, profundizar en si se usa o no la publicidad subliminal en campafias electorales
y analizar si esos casos que se vienen reportando desde hace afios en los medios son
realmente estimulacion subliminal u otro tipo de publicidad. En segundo lugar, conocer
si estas tacticas tienen o no efectos sobre las actitudes politicas y la conducta de los
ciudadanos y, de forma mas especifica, si son efectivas para influir en su decision de
voto. Y en tercer lugar, ahondar en los aspectos éticos en torno al posible uso de estos
anuncios en campanas.

Para tratar de dar respuesta a estos objetivos, el presente trabajo se basara
fundamentalmente en una revision bibliografica de las aproximaciones que se han
realizado desde mediados del siglo XX sobre este fenomeno tanto en el campo de la
publicidad y el marketing como en el de la psicologia y también, aunque de forma
mas incipiente, en el de la comunicacion politica. Esta revision se centrara tanto en
libros académicos y articulos de investigacion como también en obras de caracter mas
divulgativo, sondeos y cuestionarios a profesionales y ciudadanos e informaciones
periodisticas, habida cuenta de que este fenomeno, como hemos apuntado, ha concitado
el interés mediatico y también de la opinion publica durante las Gltimas décadas, lo que
lo ha convertido en un area no s6lo de investigacion cientifica sino también de interés
popular.

2. Aproximacion al concepto y a los origenes de la estimulacion subliminal

Segtin el diccionario de la Real Academia, subliminal es aquello «que esta por
debajo del umbral de la conciencia» o «que por su debilidad o brevedad no es percibido
conscientemente, pero influye en la conducta». Esta nocion es la que se extrae también
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del examen etimoldgico del término asi como de las definiciones académicas que
se han propuesto, que la califican como aquellos estimulos visuales o auditivos que
llegan al cerebro humano sin que éste sea consciente de ello pero logrando influir en
la conducta de la persona?. Es comun en estas definiciones, por tanto, el presuponer no
solo la existencia de estos estimulos y la capacidad del ser humano para captarlos, sino
también su supuesta eficacia a la hora de condicionar el comportamiento.

El interés por lo subliminal procede de antiguo. Como recuerda Key, «la existencia
de la inconsciencia humana ha sido documentada a través de muchos siglos»®. Seglin
este autor, la primera mencion fue realizada en el afio 400 antes de Cristo por Democrito
y seria desarrollada posteriormente por Platon. También Aristoteles se referiria a la
posibilidad de una percepcion subliminal, al igual que siglos mas tarde Montaigne y
Leibniz, quien llegd a afirmar que seria «un gran error creer que no hay mas percepcion
en el alma que aquélla de la que se es consciente»?.

Sin embargo, la mayor parte de las investigaciones se han producido en fechas
mas recientes, principalmente a partir de finales del siglo XIX. De esta época son las
teorias de Freud sobre el subconsciente, que serian la base de los trabajos de uno de sus
colaboradores, el doctor Poetzl, que estimo6 que de las 100.000 fijaciones que hacen los
ojos a lo largo del dia, s6lo una pequeiia cantidad es captada conscientemente, mientras
que el resto llega a nuestro cerebro sin que nos percatemos de ello.

Estos primeros avances en la investigacion vendrian acompafiados de una larga lista
de nuevos estudios, sobre todo en el ambito de la Psicologia. Como indica Pinillos, esta
generalizacion se produciria en Estados Unidos a partir de la década de los treinta vy,
con mas o menos intensidad, ha continuado hasta nuestros dias®.

3. La publicidad subliminal

Para la opinion publica, sin embargo, la estimulacion subliminal no seria conocida
hasta que empez6 a aplicarse en el campo de la publicidad. Sutil apunta que algunos
publicitarios como Hollingworth en 1913 y Cheskin en 1948 ya mencionaron la

2 GARCiA MaTILLA, E. (1979): «Nuevas técnicas de manipular», Mensaje y Medios, 6, enero,
41-45; Moork, T.E. (1982): «Subliminal advertising: what you see is what you get», Journal of
Marketing, 46 (2), 38-47; BOrRNSTEIN, R.F. (1989): «Subliminal techniques as propaganda tools:
review and critique», The Journal of Mind and Behavior, 10 (3), 231-262; DurAN, A. (1989):
Psicologia de la publicidad y de la venta, Barcelona: Ceac; Liiro, J. (1993): Psicologia de
la percepcion, Madrid: Debate; GoNzALEZ, J.L. (1994): Persuasion subliminal y sus técnicas,
Madrid: Biblioteca Nueva; BECERRA Navarro, A.B. (2005): «El mensaje subliminal: tacticas de
publicidad ilicita», Informacion para la paz, Valencia: Fundacion COSO, 169-182.

3 Key, W.B. (1991): Seduccion subliminal, Buenos Aires: Vergara, 45.

4 Brown, J.A.c. (1986): Técnicas de persuasion: de la propaganda al lavado de cerebro,
Madrid: Alianza.

> PoetzL, O. (1917): «The relationship between experimentally induced dream images and
indirect vision», Psychological Issues, 2, 41-120.

¢ PmNILLOS, J.L. (1995): Principios de psicologia, Madrid: Alianza.
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posibilidad de aplicar estas técnicas al ambito publicitario’. No obstante, Garcia Matilla
concreta que la primera referencia sobre el empleo de estos estimulos en publicidad se
encontrd el 10 de junio de 1956 en el London Sunday Times. En un articulo titulado
«Ventas a través del subconsciente», se hacia mencion a los experimentos subliminales
que diversos investigadores habian llevado a cabo en Estados Unidos para aumentar la
venta de helados®.

Pero la publicidad subliminal adquiriria verdadera relevancia publica de la mano de
James Vicary, investigador de mercado que ha pasado a la historia como el precursor
de esta practica gracias al experimento que llevo a cabo en 1957 en un cine de Nueva
Jersey en el que intercal6 mensajes subliminales como «Beba Coca-Cola» y «Coma
palomitas» y que, segtn afirmo, sirvieron para aumentar significativamente las ventas
de ambos productos’.

Ese mismo afio, el debate sobre este tipo de publicidad se avivé atin mas con la
publicacion del libro The Hidden Persuaders, de Vance Packard, en el que se detallaban
las estrategias subliminales a las que recurrian los comerciantes para conseguir captar
clientes'®. Y todo ello en una época en la que el auge econdmico desencadend una
fiebre consumista y provoco una feroz competencia en el mercado, lo que trajo consigo
la experimentacion de nuevas vias para llamar la atencion de los consumidores y la
contratacion de psicologos para conocer los resortes de la motivacion'!.,

El interés por el tema fue decayendo en los afios sesenta, pero en la década siguiente
tres autores volvieron a poner de actualidad la publicidad subliminal. El primero de ellos
fue Hawkins, que tras llevar a cabo diversos experimentos empiricos dio por probada
su efectividad'?. Un afio después, el segundo de los autores, Dixon, publico la obra
Percepcion subliminal, que contribuy6 a la divulgacion de los avances cientificos que
se habian ido planteando sobre esta materia. Finalmente, el profesor norteamericano
Wilson Bryan Key irrumpi6 en este debate en 1973 con el libro Seduccion subliminal, que
g0z06 de gran popularidad y sirvié para aumentar el mito que se habia creado alrededor

7 SutiL, L. (1995): Estimulacion subliminal: mensajes ocultos que dirigen nuestra vida,

Madrid: Vergara.

8 Garcia MATILLA, E. (1979): «Nuevas técnicas de manipulary, Mensaje y Medios, 6, enero,
41-45.

® GoLb, P. (1987): Advertising, politics, and American culture: from salesmanship to therapy,
Nueva York: Paragon House.

10 PackarDp, V. (1961): Las formas ocultas de la propaganda, Buenos Aires: Editorial
Sudamericana.

' PHILLIPS, MLJ. (1997): Ethics and manipulation in advertising, Westport: Quorum Books;
SAMUEL, L.R. (2013): Freud on Madison Avenue: motivation research and subliminal advertising
in America, Philadelphia: University of Pennsylvania Press.

2 Hawkins, D. (1970): «The effects of subliminal stimulation on drive level and brand
preference», Journal of Marketing Research, 7, agosto, 322-326.

B Dixon, N.F. (1971): Subliminal perception: the nature of a controversy, Londres:

McGraw-Hill.
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de este fenomeno'. En esta obra, que tendria su continuacion con varios trabajos mas,
Key proponia numerosos ejemplos de publicidad de todo tipo de productos y servicios
con estimulos camuflados, la mayoria de ellos de naturaleza sexual.

Pronto se provoco un gran revuelo entre la opinion publica norteamericana. Ademas,
no hay que olvidar que los estadounidenses habian tenido noticia, también a partir de
los afios 50, del llamado «lavado de cerebro» en la Guerra de Corea, lo que propicio
que la poblacion viviera una especie de «psicosis» en torno a la posible utilizacion de
todos estos métodos de control'.

Ante esta situacion, comenzo a generarse preocupacion por regular este fenomeno
e incluso se planted la conveniencia de prohibirlo. Uno de los primeros organismos en
posicionarse fue el British Institute of Practitioners in Advertising, que en 1958 alert6 a
sus asociados de que no usaran este tipo de publicidad!®. Restricciones similares fueron
implantandose en otros paises'’ e incluso varios organismos internacionales como la
ONU y la Unién Europea recomendaron abiertamente su prohibicion'®.

En cuanto a Espafia, tanto el conocimiento de este fendmeno como la incorporacion
del término subliminal al lenguaje coloquial se produjeron en fechas mas recientes. De
hecho, el diccionario de la Real Academia no lo mencion¢ hasta su vigésima edicion
(1984). Sin embargo, ya desde afios antes hubo voces en nuestro pais que empezaron
a alertar de la necesidad de regularla, como Mufioz Espinalt" y Garcia Matilla®’, antes
de que quedara definitivamente prohibida por la Ley General de Publicidad de 1988, al
considerarla ilicita®'.

En Estados Unidos, por el contrario, los intentos de regulacion se toparon con
dificultades. Poco después de los experimentos de Vicary se pusieron en marcha varias
iniciativas con este propdsito, pero practicamente ninguna tuvo €xito*>. No obstante, y

" KEey, W.B. (1991): Seduccion subliminal, Buenos Aires: Vergara.

15 Ibidem.

16 BrownN, J.a.c. (1986): Técnicas de persuasion: de la propaganda al lavado de cerebro,
Madrid: Alianza.

17 DUrANDIN, G. (1983): La mentira en la propaganda politica y en la publicidad, Barcelona:
Paidos.

8 GARcia MaTILLA, E. (1979): «Nuevas técnicas de manipulary, Mensaje y Medios, 6, enero,
41-45; GoNzALEZ, J.L. (1994): Persuasion subliminal y sus técnicas, Madrid: Biblioteca Nueva.

19" Muroz EspiNaLT, C. (1963): Psicologia de la publicidad, Barcelona: Toray.

20 GARcia MaTILLA, E. (1979): «Nuevas técnicas de manipulary», Mensaje y Medios, 6, enero,
41-45.

21 MENDEZ, R.M. y VILALTA, AE. (1999): La publicidad ilicita: enganiosa, desleal, subliminal
y otras, Barcelona: Bosch.

22 Epmonbs, T.N. (1988): «Regulate political ads?», Advertising Age, 59 (51), noviembre,
17-20; PuiLLips, ML.1. (1997): Ethics and manipulation in advertising, Westport: Quorum Books.
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aun no estando prohibida, estd ampliamente generalizado el rechazo a esta practica por
ser una ofensa contra el interés publico®.

Pero antes de concluir este apartado sobre la publicidad subliminal, conviene precisar
que la mayor parte de las veces se han calificado como subliminales anuncios que en
realidad no lo son, o por lo menos no en el sentido literal. Surge aqui la diferenciacion
entre percepcion subliminal y percepcion inconsciente. Como indica Gonzalez,
«aunque toda percepcion subliminal es inconsciente, no toda percepcion inconsciente
es subliminal. Por ejemplo, una percepcion inconsciente por falta de atencion no se
debe a que el estimulo esté por debajo del umbral, sino a que no es advertido»*.

Es éste el caso de los estimulos ocultos o enmascarados, de los mensajes o imagenes
que juegan con laambigiiedad o de la publicidad encubierta, que presenta solapadamente
productos en el transcurso de espacios televisivos o cinematograficos. En ocasiones
este tipo de publicidad ha sido catalogada como subliminal, puesto que intenta influir
en el ciudadano de forma velada, sin que el producto ocupe el centro de atencion pero
captando su interés de forma indirecta.

Sin embargo, esto no seria propiamente publicidad subliminal. En un sentido
estricto, este término deberia emplearse solo para aquellos estimulos visuales o sonoros
de una breve fraccion de segundo de duracion, emitidos por aparatos especializados,
que consiguen posicionarse en niveles fronterizos al umbral de la conciencia de tal
forma que, aunque seas advertido, no seas capaz de apreciarlos conscientemente pero
si a través de tu subconsciente. No es el caso de la publicidad encubierta, en la que los
estimulos pueden ser percibidos afinando la vista, el oido o la atencion®. Lo que ocurre
es que, como apunta Nufiez, en la publicidad se trabaja con un concepto de subliminal
mas amplio y flexible que en el campo de la psicologia*. Y esto mismo es lo que lleva
a Ferrés a afirmar que «en un sentido mas amplio se considera subliminal cualquier
estimulo que no es percibido de manera consciente, por el motivo que sea»?’.

2 SILVERGLATE, S. (1990): «Subliminal perception and the first amendment: yelling fire in a
crowded mind?», University of Miami Law Review, 44, 1243-1281.

2% GONZALEZ, J.L. (1994): Persuasion subliminal y sus técnicas, Madrid: Biblioteca Nueva, 52.

2 DixoN, N.F. (1971): Subliminal perception: the nature of a controversy, Londres: McGraw-
Hill; Moorg, T.E. (1982): «Subliminal advertising: what you see is what you get», Journal of
Marketing, 46 (2), 38-47; Garcia MaTiLLA, E. (1990): Subliminal: escrito en nuestro cerebro,
Madrid: Bitacora; MENDEZ, R.M. y VILALTA, A.E. (1999): La publicidad ilicita: engaiiosa, desleal,
subliminal y otras, Barcelona: Bosch; PErLOFF, R.M. (2010): The dynamics of persuasion:
communication and attitudes in the 21st. century, Nueva York: Routledge.

% Nunez PArTIDO, J.P. (2000): «Publicidad subliminal. Mito y realidad», Rev. Razon y Fe,
1223-1224, 207-219.

27 FERRES, J. (1996): Television subliminal, Barcelona: Paidos, 16.
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4. La publicidad subliminal en comunicacion politica y campaiias electorales

Pero el mito de la publicidad subliminal no se quedé en el ambito comercial y
pronto empezd a hablarse de su uso por parte de los politicos. De hecho, cuenta Garcia
Matilla que ya Goebbels habria recurrido a ella en la Alemania nazi®®.

No obstante, fue el conocimiento de los experimentos de Vicary, recogidos con
profusion en los medios, y la publicacion del libro de Packard los que contribuyeron a
levantar una gran polémica sobre el posible uso de la publicidad subliminal por parte
de los politicos. Y es que, como escribio Cousins, editor del The Saturday Review, «si
el invento vale para las palomitas de maiz, ;por qué no para los politicos?»?.

A inicios de 1958, la revista Life se sumo a la controversia, al dedicar un amplio
reportaje a las técnicas subliminales en el que afirmaba que estaban aplicandose ya
en campaiias electorales. Ese mismo afio, el escritor britanico Aldous Huxley sugirio
en una entrevista televisiva que la técnica utilizada por Vicary habia mostrado su
eficacia y que para mediados de los sesenta seria posible conquistar el voto sin que
los ciudadanos se percataran siquiera de que estaban siendo influidos*®. Y unos afnos
después, en 1973, Key afirmaria que el gobierno de Estados Unidos y los partidos
politicos norteamericanos estaban haciendo ya un uso indiscriminado de todo tipo de
mensajes subliminales durante las campafas y que la propia CIA los utilizaba contra
los soviéticos?'.

Poco a poco, como habia ocurrido en el ambito comercial, la polémica se fue
mitigando. Pero en el afio 2000 volvid a irrumpir con gran estruendo, cuando la prensa
mundial se hizo eco de la supuesta utilizacion de estimulos subliminales en uno de los
spots producidos por el Comité Nacional Republicano en favor del candidato a la Casa
Blanca George W. Bush. Al analizar el spot fotograma a fotograma, se descubrio que
aparecia la palabra «RATS» (ratas) cuando se hacian alusiones al candidato democrata
Albert Gore y a su propuesta de reforma sanitaria®.

Desde el equipo de Gore se lanzaron fuertes criticas, aduciendo a que «nunca
habiamos visto nada como esto». Sin embargo, el propio Bush negé el uso de estimulos
subliminales, llegando incluso a declarar que todo aquello era «ridiculo». Lo mismo
repitieron tanto su jefe de publicidad, Mark McKinnon, como el creador del anuncio,
el veterano consultor republicano Alex Castellanos. «Es una acusacion muy tonta la
que estan haciéndome; no soy tan inteligente», afirmo a los medios, al tiempo que

2 GARcia MATILLA, E. (1979): «Nuevas técnicas de manipular», Mensaje y Medios, 6, enero,
41-45.

2 Cousins, N. (1957): «Smudging the subconscious», Saturday Review, 40, 5 de octubre, 20.

30 BRroOwN, J.a.c. (1986): Técnicas de persuasion: de la propaganda al lavado de cerebro,
Madrid: Alianza.

3 Key, W.B. (1991): Seduccion subliminal, Buenos Aires: Vergara.

32 Mark, D. (2006): Going dirty: the art of negative campaigning, Lanham: Rowman &
Littlefield Publishers, Inc.
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se defendia aludiendo a que no habia en el anuncio ninguna intencion de manipular
psicologicamente a los espectadores. Segiin Castellanos, se trataba de una simple
coincidencia, ya que las letras que se usaron para que pasaran fugazmente por la
pantalla no eran mas que un fragmento de la palabra «burocrats». «Es un truco visual.
La gente se aburre viendo la tele y uno trata de involucrarlay.

El anuncio fue emitido un par de semanas antes de que fuera retirado (segtn el
equipo de Bush porque estaba programado asi de antemano, no por la polémica), pero
se pudo ver en numerosos Estados en un momento decisivo de la campafia. Y aunque
el Partido Democrata denuncio el asunto ante la Federal Communications Commission
(FCC), ésta concluyd su investigacion bastantes meses después sin aplicar ninguna
sancion®.

Segtin la Asociacion Americana de Consultores Politicos, era la primera vez que se
usaban técnicas subliminales en una campafia presidencial, una opinion compartida por
el investigador Darrell West en diversas entrevistas que se le realizaron durante esos
dias. Sin embargo, segin Jamieson**, hubo un antecedente, aunque es verdad que no en
una carrera por la presidencia. El anterior fue disefiado también por Alex Castellanos
en 1990 en la campafa del candidato republicano para el Senado por Carolina del
Norte, Jesse Helms, en el que se colaron imagenes racistas contra el rival democrata,
el empresario de color Harvey Gant. Y también casualmente, Castellanos se defendio
entonces de las acusaciones diciendo, como repitié en el 2000, que todo era meramente
accidental.

Después de «KRATS» ha habido otros casos en los que se ha denunciado el uso de
estimulos subliminales, todos ellos en spots negativos, como ocurrié en la campaifia
presidencial de 2008. Primero fue un spot de Mitt Romney contra John McCain en las
primarias republicanas, en el que volvia a aparecer destacada la palabra «RAT» cuando
se hacia mencion a McCain. De nuevo se volvid a hablar de Alex Castellanos, que era
consultor de Romney, como el creador de este anuncio®. Y poco después, en esa misma
campaiia, el ya candidato republicano John McCain produjo un spot bajo el titulo de
«The Obama Iraq Documentary» en el que se volvio a denunciar el uso de técnicas
subliminales. Al inicio del anuncio, las letras del titulo iban apareciendo de forma
gradual y en un momento se detenian por una breve fraccion de segundo en unas siglas
que muchos asociaron con Al Qaeda («al q D»). Puede parecer casual, como adujeron
desde el equipo de McCain, pero hay que recordar que la asociacion de Obama con el

3 AcLanp, C.r. (2011): Swift viewing: the popular life of subliminal influence, Durham, NC:
Duke University Press.

3% JamiesoN, K .H. (1992): Dirty politics, Nueva York: Oxford University Press.

3 STEIN, S. (2008): «Does Romney’s ad against McCain contain a subliminal message?».
En Huffington Post, 28 de marzo, http://www.huffingtonpost.com/2008/01/04/does-romneys-ad-
against-m_n_79905.html Web visitada el 15/02/2014.
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islam, incluso con el terrorismo, fue un argumento utilizado por los republicanos en esa
campana*. Y aunque no se confirm¢ oficialmente, se dijo que detras de ese spot estaba
de nuevo la mano de Castellanos®’.

Avanzando en el tiempo, el tltimo ejemplo en Estados Unidos se produjo en julio
de 2011, cuando la organizacion conservadora American Crossroads, creada por el
gurl electoral de George W. Bush, Karl Rove, emitido un anuncio en Internet contra
Obama, en el que cada vez que aparecia la imagen del presidente se sobreimpresionaba
la palabra «Taxes» («Impuestos») de forma subliminal®®.

Pero Estados Unidos no ha sido el unico pais en el que se han reportado supuestos
casos de este tipo de publicidad. Por ejemplo, en la campaiia presidencial venezolana
de 1998, uno de los spots de la candidata Irene Saez incluia por dos veces el mensaje
sobreimpresionado «Vota Irene» de forma subliminal®®. Y también se acus6 al mexicano
Felipe Calderon de usar estos estimulos en un anuncio contra Lopez Obrador en la
campafia presidencial de 2006%.

En cualquier caso, las noticias sobre este asunto han sido mas frecuentes en
aquellos paises en los que no existe ninguna traba legal a la emision de spots durante
las campafias y en los que, por tanto, la publicidad politica tiene mayor relevancia e
impacto sobre la opinion publica. En los tltimos afios, ademas, estd aumentando el
numero de casos en anuncios concebidos exclusivamente para su difusion a través de
Internet, que en ocasiones consiguen saltarse las posibles barreras legales en los paises
de origen mediante el uso de servidores que estan alojados en paises terceros donde no
hay prohibicion de estas técnicas.

En cuanto al caso espafiol, ha habido igualmente varios ejemplos de acusaciones
entre partidos por supuestos usos de publicidad subliminal en campafas electorales*,
si bien es verdad que todos ellos han sido mensajes encubiertos mas que propiamente
subliminales. La primera polémica surgio en la campafia de 1986, durante la retransmision

3 AcLanD, C.Rr. (2011): Swift viewing: the popular life of subliminal influence, Durham, NC:
Duke University Press.

37 BELLE, N. (2008): «Subliminal message in McCain’s new ad?». En Crooks and Liars,
19 de julio, http://crooksandliars.com/2008/07/20/subliminal-message-in-mccains-new-ad Web
visitada el 15/02/2014.

3% PeymBi, X. (2011): «La mano de Karl Rove es alargada», en el blog Xabier Peytibi,
Comunicacion politica, camparias, redes, 8 de julio, http://www.xavierpeytibi.com/2011/07/08/
la-mano-karl-rove-alargada/ Web visitada el 14/03/2014.

3 Morao, J. (2011): «;Es efectiva la publicidad subliminal?». En Jingle Electoral, 2 de
septiembre,  http:/jingleelectoral.com/2011/09/02/de-la-llamada-publicidad-subliminal/ ~ Web
visitada el 14/02/2014.

40 Acranp, C.r. (2011): Swift viewing: the popular life of subliminal influence, Durham, NC:
Duke University Press.

4 Rivera CaMINO, J. y SUTIL MARTIN, L. (2004): Marketing y publicidad subliminal, Madrid:
ESIC Editorial.
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del partido de futbol del Mundial de México entre Dinamarca y Espafia. Cuando se emitia la
repeticion de uno de los goles de la seleccion, aparecio un rotulo con las letras «PSOE» en
vez del nombre del jugador que habia marcado el gol. Aunque TVE se defendi6 alegando
un fallo en la maquina rotuladora, periodistas y politicos hablaron de que ese rotulo era un
claro ejemplo de estimulacion subliminal, puesto que pretendia identificar la alegria del gol
con las siglas del partido de gobierno*.

A partir de entonces, PSOE y PP se han lanzado reproches por utilizar técnicas
subliminales en campafia. En 1989, por ejemplo, se atacd al PSOE por un spot en el
que aparecian imagenes a gran velocidad con rostros de personajes conocidos de la vida
cultural y social del pais y, en 1996, por el video del doberman. Por su parte, los populares
fueron acusados en las elecciones generales de 2000 y en las municipales y autondémicas
de 2003 de utilizar en sus anuncios el mismo fondo cromatico y tipografia que los de los
informativos de TVE.

Los dos tltimos casos hasta el momento se han dado en 2006 y 2011. En el primero,
el PP denunci6 que el Gobierno habia insertado subliminalmente propaganda del PSOE
en un anuncio institucional de ADIF en el que, segiin los populares, aparecian dos
jovenes con carteles electorales en la mano, uno pidiendo el voto para un candidato
muy similar a Felipe Gonzalez y otro con la imagen de otro muy parecido al presidente
Zapatero. Y ya en 2011, el PP critico que TVE estaba haciendo publicidad subliminal
en favor del PSOE. Durante la emision de uno de los programas del Canal 24 Horas,
el PP alertd de que habia un monitor detras de la presentadora en el que se pudo ver
durante varios minutos el eslogan «Rubalcaba si» e imagenes del candidato socialista.
TVE se defendi6 aludiendo a que ese monitor reproducia la sefial de La 1, en la que en
ese momento se emitian los espacios gratuitos de publicidad electoral y que se pudo ver
tanto el del PSOE como los de otros partidos.

5. La opinion de ciudadanos, publicitarios y consultores politicos sobre la
publicidad subliminal

Con el paso de los afios y la publicacion de supuestos casos de publicidad subliminal,
tanto en el ambito comercial como politico, la opinién publica ha ido conociendo esta
técnica y, al mismo tiempo, ha ido confiando cada vez mas en su supuesto poder. En
1959, tan s6lo dos anos después de los experimentos de Vicary, un sondeo realizado
en Estados Unidos mostré que el 41% de los encuestados habia oido hablar ya de
la publicidad subliminal®, lo que da buena muestra de la enorme relevancia que
adquirio este fendmeno. Veinticuatro afios después, en 1983, otra encuesta elevaba este
porcentaje hasta el 81%* y en 1994, otro sondeo lo situaba en el 75%*. En cuanto al

42 Hermipa, J.M. (1993): La estrategia de la mentira, Madrid: Temas de Hoy.

4 HaBEer, R.N. (1959): «Public attitudes regarding subliminal advertising», Public Opinion
Quarterly, 23, verano, 291-293.

4 Zanor, E.1.; PiNcus, J.p. y Lamp, E.J. (1983): «Public perceptions of subliminal advertisingy,
Journal of Advertising, 12 (1), 39-45.

45 AcLanp, C.r. (2011): Swift viewing: the popular life of subliminal influence, Durham, NC:
Duke University Press.
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caso espaflol, una encuesta de 1995 constataba también que el 80% reconocia haber
oido hablar alguna vez de la publicidad subliminal, un 84% creia que los publicitarios
recurren a estos mensajes de forma habitual y un 72% que estas técnicas son eficaces*.

Esta creencia, aunque con matices, es también compartida por los propios
publicitarios. En un analisis llevado a cabo en 1994 en Estados Unidos se reveld que
el 66% de ellos manifestaba que las técnicas subliminales se estaban empleando con
frecuencia, aunque algo mas del 50% creia que no eran efectivas*. Sin embargo,
algunos destacados profesionales han puesto en duda tanto su uso como su supuesto
poder. Dice O Toole que «no hay tal cosa de la publicidad subliminal. Yo jamas he visto
un ejemplo de ella, ni jamas he oido una discusion seria sobre esta técnica entre los que
se dedican a la publicidad»*®. Por su parte, Ogilvy cree que «ningtn publicitario ha usado
jamas la publicidad subliminal»®.

Pero a pesar de estas afirmaciones, Haberstroh (1994) cree que buena parte de la culpa
de que la opinidn publica haya seguido creyendo en el uso de la publicidad subliminal la
han tenido los propios publicitarios, que durante muchos afios, mientras personas como
Packard y Key difundian sus teorias, no salieron publicamente a negar este uso. Hicieron
del silencio su tinica estrategia de respuesta, lo que contribuyd a aumentar las dudas. Y
también el mito.

En el entorno de la consultoria politica resulta mas complicado encontrar
manifestaciones en torno a este asunto, mas alla de las que se produjeron tras la
polémica del spot de «RATS». Ante esta falta de referencias, para el presente articulo
se ha pedido la opinion de alguno de los principales consultores politicos espafioles,
con experiencia también en campafas internacionales: José Luis Sanchis, Presidente de
Sanchis&Asociados, Presidente de Honor de Torres y Carrera y Unico espafiol en haber
sido Presidente de la Asociacion Internacional de Consultores Politicos (1980-1982);
Daniel Urena, Socio-Director General de MAS Consulting Group y Vicepresidente de
la Asociacion Europea de Consultores Politicos; Antoni Gutiérrez-Rubi, Director de
Ideograma; Luis Arroyo, Presidente de Asesores de Comunicacion Publica; Antonio
Nufiez, Global Brand Strategic Planner en Young&Rubicam Group y Marcos Magana,
General Manager for Latin America de Arista.

A la pregunta de si se ha empleado en alguna ocasion la publicidad subliminal en
politica, ninguno lo niega. Como afirma Nuiiez, los primeros experimentos de Vicary
y las experiencias que vinieron después «no creo que pasaran desapercibidas para los

46 MErINo, D. (1995): Publicidad subliminal y eficacia publicitaria, Madrid: Comunidad de
Madrid.

47 RoGERS, M. y SEILER, C.A. (1994): «The answer is no: a national survey of advertising
industry practitioners and their clients about whether they use subliminal advertising», Journal
of Advertising Research, 34 (2), 36-45.

% O’TOOLE, J. (1985): The trouble with advertising, Nueva York: Times Books, 16.

¥ 0aILvy, D. (1985): Ogilvy on advertising, Nueva York: Vintage Books, 209.
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profesionales de la comunicacion politica, asi que veo factible que se haya investigado
y probado esta técnica en campafias electorales». Este consultor sugiere, de hecho,
que en el contexto de la Segunda Guerra Mundial, tanto americanos como britanicos
pudieron ya utilizar estimulos subliminales en su propaganda, con el objetivo de
«lograr la rendicion del enemigo o elevar la moral de la ciudadania en una situacion
desesperaday.

Sin embargo, todos coinciden en que ellos nunca han usado publicidad subliminal,
que ningun candidato les ha pedido utilizarla y que no conocen ningun caso en primera
persona en el que esto haya ocurrido. Segiin Sanchis, «no he visto nunca un anuncio
asi en 37 afios de profesion; la publicidad subliminal esta prohibida, es casi imposible
hacerla y ademas puede provocarte graves problemas». «El uso de esta publicidad es
sumamente esporadico -dice Arroyo-. Yo no me he encontrado nunca a un candidato,
una campafia o un creativo publicitario que pidiera aplicar estimulos subliminales».
Magafia, por su parte, afirma igualmente que «nunca me he topado con ningun caso
real de aplicacion en campaiia electoral. Ningun partido o cliente lo ha pedido y yo no
lo he sugerido». Lo mismo repite Urefia, que habla también de una especie de «leyenda
negra» sobre esta cuestion, por la mala imagen que tiene este tipo de publicidad, lo
que hace que sea practicamente imposible encontrar algin consultor o candidato
que reconozca haberla usado. Y Nuilez concluye en esta misma linea afirmando que
«cualquier comunicador negaria en rotundo el estudio de mensajes subliminales, por
las connotaciones negativas del término, manipulacion, engafio, etc.».

6. La controversia sobre la efectividad de las técnicas subliminales

En el debate sobre la publicidad subliminal la polémica no se centra s6lo en saber
si se estd usando o no. Otro de los aspectos que mas controversia ha suscitado es el
de su supuesta eficacia, es decir, comprobar hasta qué punto es real ese poder que se
le confiere por parte de la opinion publica. Y este aspecto, en el campo concreto de la
Comunicacion Politica, gira en torno a los efectos que pueden tener estos anuncios
sobre la intencion de voto. Pero para ello, es necesario adentrarse en primer lugar en
las investigaciones que se han llevado a cabo hasta el momento en campos como la
Psicologia y el Marketing, puesto que han servido para poner las bases de los estudios
aplicados a la politica.
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6.1. Los ensayos en el ambito de la Psicologia
Son numerosas las investigaciones que concluyen que el ser humano es capaz de
captar estimulos subliminales de forma inconsciente™. Como afirma Garcia Matilla,

estas aproximaciones «han demostrado cientificamente que los estimulos
subliminales pueden llegar a nuestro cerebro. Pero el paso siguiente es conocer qué
efectos pueden producir estos mensajes en el comportamiento del ser humano»*'.

A este respecto, Gonzalez llevo a cabo a inicios de los 90 un analisis de los
experimentos realizados en este terreno, que le permiti6é afirmar que «los estimulos
visuales y auditivos, a nivel subliminal, tienen efectos constatables en multitud de
comportamientos del individuo (...). En general, puede mantenerse que la estimulacion
subliminal puede introducir cambios en todo tipo de conductas»*2.

Este tipo de investigaciones, aunque se han extendido a numerosos ambitos, se
han realizado sobre todo desde la psicologia basica, aunque también se han producido
avances en la psicologia aplicada, en donde se ha apuntado que esta técnica podria tener
consecuencias terapéuticas en ciertos trastornos como depresion, obesidad o adiccion
a las drogas®.

En cualquier caso, en este debate no se debe olvidar que la idea de subliminalidad
depende en gran medida del sujeto receptor. El denominado «umbral de la conciencia»
no es igual para todos los seres humanos e, incluso, tampoco es siempre el mismo
para la misma persona*. En palabras de Moore, dicho umbral puede variar no sé6lo
de una persona a otra, sino en un mismo individuo de una situacion a otra, de un dia a

0 BevaN, W. (1964): «Subliminal stimulation: a pervasive problem for psychology»,
Psychological Bulletin, 61 (2), 89-99; SAeGerT, J. (1979): «Another look at subliminal
perception», Journal of Advertising Research, 19 (1), 55-57; Moorg, T.E. (1982): «Subliminal
advertising: what you see is what you get», Journal of Marketing, 46 (2), 38-47; CUPERFAIN, R.
y CLARKE, Tk. (1985): «A new perspective of subliminal perception», Journal of Advertising,
14 (1), 36-41; BornsTEIN, R.F. (1989): «Subliminal techniques as propaganda tools: review and
critique», The Journal of Mind and Behavior, 10 (3), 231-262; Bearty, S.E. y Hawkins, D.I.
(1989): «Subliminal stimulation: some new data and interpretation», Journal of Advertising, 18
(3),4-8; Moix, J. (1997): «Percepcion subliminal de estimulos de corta duraciony, Psicologemas,
11 (22), 189-208.

51 GARcia MATILLA, E. (1990): Subliminal: escrito en nuestro cerebro, Madrid: Bitacora, 168.

2 GoNzALEz, J.L. (1994): Persuasion subliminal y sus técnicas, Madrid: Biblioteca Nueva,
117.

53 MERINO, D. (1995): Publicidad subliminal y eficacia publicitaria, Madrid: Comunidad de
Madrid; SutiL, L. (1995): Estimulacion subliminal: mensajes ocultos que dirigen nuestra vida,
Madrid: Vergara.

3% DURAN, A. (1989): Psicologia de la publicidad y de la venta, Barcelona: CEAC; SUTIL, L.
(1995): Estimulacion subliminal: mensajes ocultos que dirigen nuestra vida, Madrid: Vergara.
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otro o, incluso, de un minuto a otro®. A este respecto, Gonzalez precisa que «multitud
de experiencias de laboratorio demuestran que la tension psicologica, la angustia, las
emociones y la excitacion hacen variar el umbral de reconocimiento (...). No existe,
pues, un umbral sensorial fijo, sino que depende, en sus variaciones, de condiciones
psiquicas, en general, y de factores cognitivos y emocionales en especial»’®.

6.2. Investigaciones sobre el poder de la estimulacion subliminal en formas publicitarias

Pero ;qué ocurre cuando estos estimulos subliminales traspasan las barreras
del laboratorio y se aplican en la vida real? ;Son igualmente eficaces en el ambito
publicitario? Los mismos investigadores que han analizado los efectos en el campo
de la psicologia han limitado su alcance, aludiendo, como apunta Merino, a que «el
hecho de que en estos estudios se trabaje con poblaciones patologicas, o el que los
sujetos estén predispuestos a cambiar su conducta, imposibilitan la generalizacion de
resultados a otras areas aplicadas»”’. En definitiva, como apunta Perloff, «es importante
distinguir entre la percepcion subliminal en la teoria y la percepcion subliminal en la
realidad de la publicidad»®®.

Algunos van mas alld, insinuando que fuera del laboratorio no solo es dificil
encontrar secuelas de la estimulacion subliminal sino que incluso lo es aun mas el
tratar de demostrar que esos estimulos lleguen a ser percibidos por el ser humano. Asi
lo entiende Clark, que afirma que «sigue en pie la controversia relativa a la existencia
de una percepcion subliminal en condiciones normales no controladas. Fuera del
laboratorio, el individuo se ve forzado a seleccionar entre numerosos estimulos que
concurren por encima del nivel sensorial absoluto. ;Es posible en esas condiciones que
reaccione a un estimulo que se le presente por debajo de dicho nivel?»*’.

En definitiva, ;hasta qué punto es eficaz un anuncio con apelaciones subliminales
cuando el espectador tiene a su alrededor cientos de elementos de distraccion que
pueden desviar su capacidad de permanecer atento? Como afirma Cavazza, es bastante
complicado admitir que en estas circunstancias los mensajes subliminales puedan tener
los efectos que se le han concedido®.

Y, de hecho, esto es lo primero que la comunidad investigadora quiso comprobar
en torno a los experimentos de Vicary, a los que desde el inicio concedieron escasa
credibilidad. Se le pidieron informes y pruebas, pero no los pudo ofrecer. Ante los
numerosos ataques que empezo a recibir, el mismo Vicary intentd suavizar sus

55 Moork, T.E. (1982): «Subliminal advertising: what you see is what you get», Journal of

Marketing, 46 (2), 38-47.

¢ GoNzALEz, J.L. (1994): Persuasion subliminal y sus técnicas, Madrid: Biblioteca Nueva,
52-54.

57 MERINO, D. (1995): Publicidad subliminal y eficacia publicitaria, Madrid: Comunidad de
Madrid, 5.

8 PErRLOFF, R.M. (2010): The dynamics of persuasion: communication and attitudes in the
21st. century, Nueva York: Routledge, 290.
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conclusiones iniciales. Incluso se vio forzado a repetir el experimento bajo supervision
externa, esta vez sin resultados. Al final, al cabo de los afios acabaria reconociendo
que todo fue un montaje para remontar la crisis que sufria por entonces su empresa
de marketing®. Lo que ocurrié fue que esta confesion apenas concitd el interés de
los medios, por lo que muchos ciudadanos siguieron creyendo que habia sido real®.
Y con similar dureza se criticaron también las teorias de Key, otro de los autores
paradigmaticos de esta disciplina®.

En un intento por sintetizar la investigacion generada en torno a este tema, Pratkanis
y Aronson llevaron a cabo en 1992 una exhaustiva revision bibliografica sobre los
métodos subliminales aplicados a la publicidad para intentar dilucidar su verdadero
impacto. Y su conclusion fue que «en ninguno de esos articulos y documentos se aprecian
pruebas fehacientes de que los mensajes subliminales influyan en la conducta. Muchos
de los estudios no llegan a encontrar un efecto, y los que si lo encuentran adolecen
de diversos fallos metodologicos o no pueden reproducirse»®. A una postura similar
han llegado también otros autores, que han pretendido corroborar asi la inexistencia
de pruebas empiricas que denoten la existencia de efectos subliminales en el ambito
comercial, tales como provocar conductas especificas o cambios de motivacion en los
consumidores®.

61 WEIR, W. (1958): «Another look at subliminal ‘facts’», Advertising Age, 15 de octubre,
46; DURANDIN, G. (1983): La mentira en la propaganda politica y en la publicidad, Barcelona:
Paidos; CLark, E. (1989): La publicidad y su poder, Barcelona: Planeta.

02 Pgrez CARBALLADA, C. (2009): «Créase o no, la publicidad subliminal no existe». En
Marketisimo, 23 de noviembre, http://marketisimo.blogspot.com.es/2009/11/crease-o-no-la-
publicidad-subliminal-no.html Web visitada el 19/01/2013.

6 Moork, T.E. (1982): «Subliminal advertising: what you see is what you get», Journal
of Marketing, 46 (2), 38-47; CuperrAIN, R. y CrLarkE, T.K. (1985): «A new perspective of
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SAEGERT, J. (1987): « Why marketing should quit giving subliminal advertising the benefit of the
doubty, Psychology and Marketing, 4 (2), 107-120; RemcoLp, E.M. y MERIKLE, P.M. (1988):
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Esta es la opinion mas extendida entre la comunidad cientifica, aunque no se puede
pasar por alto que se encuentran también otros trabajos que vienen a incidir en lo
contrario, es decir, en que si existen ciertos efectos®. A este respecto no hay que olvidar
tampoco que en los ultimos afios se ha producido un renacimiento del interés acerca
del poder del subconsciente humano, coincidiendo con el auge del neuromarketing,
disciplina surgida de la unioén entre la investigacion de los resortes del cerebro
humano y el mundo comercial. Los expertos en este ambito han puesto sobre la mesa
que muchas de las decisiones de compra de los consumidores se basan en procesos
cerebrales de caracter emocional mas que racional que, en muchos casos, operan por
debajo del umbral de la conciencia, intentando encontrar por tanto la forma de activar
esos resortes para influir sobre los consumidores. Y aunque entendemos que no puede
asimilarse el neuromarketing o las neurociencias con lo subliminal, la realidad es que
diversos autores, como Lindstrom®” y Fisher y Espejo®, han venido a afirmar que estos
avances estan conduciendo en la practica a que la publicidad subliminal, de una u otra
forma, esté hoy mas presente que nunca.

6.3. Investigaciones en el campo de la comunicacion politica

Asi como en el ambito comercial han proliferado las investigaciones sobre el poder
de la publicidad subliminal, no ha ocurrido lo mismo en el campo de la comunicacion
politica, donde apenas se encuentran trabajos empiricos. De hecho, muchos de ellos no
surgieron hasta que se produjo la polémica por el spot de «RATS».

A este respecto, el consultor Luis Arroyo cree que, en principio, «nada hace suponer
que los seres humanos actien de manera diferente para los spots electorales que para
los spots en el resto de los sectores. Se han demostrado ciertos efectos, limitados, pero
significativos, en los estimulos subliminales, publicitarios o no. Es por tanto posible que
estos estimulos tengan también efectos en la publicidad electoral, aunque tan pequefios
que no merezca mucho la pena usarlos».
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Este es, nuevamente, el centro del debate. Y en este ambito, se ha suscitado la
misma controversia que en el entorno comercial, puesto que los resultados de las
investigaciones no son coincidentes. Asi, se encuentran por un lado quienes subrayan
que los mensajes subliminales no tienen efectos sobre el voto® y quienes, en el lado
contrario, consideran que si pueden influir sobre las actitudes politicas e incluso sobre
la intencion de voto de los ciudadanos.

Entre estos ultimos, han destacado por ejemplo los trabajos de Weinberger y
Westen. En un primer experimento, llevado a cabo a través de Internet, proyectaron
una fotografia de un candidato anénimo a la que acompafiaron unas veces de un
mensaje subliminal que ponia «RATS» y otras «STAR» (la misma palabra, pero
escrita al revés). Tras la proyeccion, pidieron a los internautas que indicaran qué les
transmitia ese candidato en base a una serie de variables (como honestidad, confianza,
competencia...), comprobando que los que habian visto la foto con el mensaje «RATS»
valoraron a ese candidato de una forma significativamente mas negativa que los que
vieron la proyeccion con la palabra « STAR». Estos mismos autores volvieron a repetir
su ensayo afios después, esta vez con un candidato real (el gobernador de California,
Gray Davis), encontrando de nuevo resultados similares”. En este caso, insertaron
subliminalmente una fotografia del presidente Clinton y apreciaron que esta asociacion
hizo que los participantes valoraran mas positivamente al candidato Davis.

Otro estudio muy similar se llevo a cabo en 2007, cuando un equipo de investigadores
de la Universidad Hebrea de Jerusalén realizé un experimento con una muestra de
voluntarios en el que comprobaron que la emision subliminal de imagenes de una
bandera de Israel consiguio templar las actitudes mas radicales de los participantes e
incluso que afect6 a su intencion de voto’. Este mismo equipo avanzo alin mas en esta
linea de investigacion y en 2011 repitid el experimento, pero esta vez con la bandera de
Estados Unidos y entre ciudadanos de ese pais. En este caso, sus resultados apuntaban
que esa imagen condicionaba a los voluntarios hacia actitudes politicas favorables
al Partido Republicano y que esa influencia tenia ademas un efecto prolongado en el
tiempo™.

® Kam, L.L. (2001): «TechnoDistortions and effects of the 2000 political advertising»,
American Behavioral Scientist, 44 (12), 2370-2378.

7 WEesTEN, D. (2007): The political brain: the role of emotion in deciding the fate of the
nation, Nueva York: Public Affairs Press.

"' WEINBERGER, J. y WESTEN, D. (2008): «RATS, we should have used Clinton: subliminal
priming in political campaignsy, Political Psychology, 29 (5), 631-651.

2 HassiN, R.R.; FERGUSON, M.J.; SHIDLOVSKI, D. y Gross, T. (2007): «Subliminal exposure to
national flags affects political thought and behavior», Proceedings of the National Academy of
Science, 104 (50), 19757-19761.

7 CARTER, T.J.; FERGUsON, M.J. y HassiN, R.R. (2011): «A single exposure to the American
flag shifts support toward Republicanism up to 8 months later», Psychological Science, 22 (8),
1.011-1.018.

Pensar la Publicidad 103
Vol. 9 (2015) 87-111



Roberto Rodriguez Andrés Publicidad subliminal en camparias electorales...

En esta misma linea, otros autores han llevado a cabo distintos trabajos en los que
han incidido en que los mensajes subliminales pueden afectar a la impresion que se
tiene de un determinado candidato e influir también sobre cuestiones emocionales que
pueden acabar repercutiendo en la intencién de voto. En muchos casos se ha aludido
al «efecto priming», es decir, que la exposicion a estos estimulos subliminales influye
en la respuesta que se da a estimulos que se reciben con posterioridad y que, por tanto,
predisponen y condicionan al sujeto frente a mensajes que puedan llegarle, por ejemplo,
desde la oposicion, teniendo asi un cierto efecto preventivo™. Y ha habido también
ensayos en los que se ha subrayado que los mensajes subliminales son mas eficaces
cuando la informacion que se transmite en los mismos es negativa”. De hecho, todos
los ejemplos que se han expuesto hasta el momento han sido precisamente en spots
negativos, aunque es verdad que esto puede responder simplemente al hecho de que los
anuncios de campafia son cada vez mas negativos en todos los paises del mundo, una
de las consecuencias del denominado proceso de “americanizacion” de las campanas
electorales™.

Creemos que esta linea de investigacion, muy reciente en el tiempo, necesita atin
mas desarrollo para corroborar los efectos apuntados. Y es que, como apunta Philip S.
Holzman, psicologo de la Universidad de Harvard, quiza estamos en un punto en el
que «debemos estudiar mas en profundidad los efectos de los mensajes subliminales,
que tantas veces han sido ignorados por muchos cientificos»’’. Y esta necesidad se
hace atin mas actual por cuanto empiezan a generalizarse también las investigaciones
sobre la neuropolitica, que aplica los conocimientos de la neurociencia al campo de las
campanas electorales y que, al igual que el neuromarketing apuntado anteriormente,
pone el foco en la gran fuerza de los factores emocionales y del subconsciente en

7 Marcus, G.E.; NEwMmaN, W.R. y MAckUEN, M. (2000): Affective intelligence and political
Judgment, Chicago: University of Chicago Press; Marcus, G.E. (2002): The sentimental citizen:
emotion in democratic politics, University Park, PA: The Pennsylvania State University Press;
DuksTteErHUIS, A.; AARTS, H. y SmiTH, P.K. (2005): «The power of the subliminal: on subliminal
persuasion and other potential applicationsy», en HassiN, R.R.; ULEMAN, J.S. y BarGH, J.A. (eds.)
(2005): The new unconscious, Nueva York: Oxford University Press, 77—106; STEWART, P.A. y
SchuBerT, J.N. (2006): «Precognitive prime RATS in a 2000 presidential advertisement», The
International Journal of Press/Politics, 11 (4), 103-114; BrADER, T. (2006): Campaigning for
hearts and minds: how emotional appeals in political ads work, Chicago: The University of
Chicago Press; STEwaRrT, P.A. (2008): «Subliminals in the 2000 presidential election: policy
implications of applied neuroscience», Public Integrity, 10 (3), 215-232.

75 NasrALLAH, M.; CARMEL, D. y Lavig, N. (2009): «Murder, she wrote: enhanced sensitivity
to negative word valence», Emotion, 9 (5), 609-618.

6 RoDRIGUEZ ANDRES, R. (2012): «Los efectos de la americanizacion de las campanas
electorales del mundoy, Tribuna Norteamericana, 8, 28-38.

7 PERKINS, S. (2003): «Campaign ad may have swayed voters subliminally (Dirty RATS)».
En The Free Library, 22 de febrero, http://www.thefreelibrary.com/Campaign ad may have
swayed voters subliminally. (Dirty RATS).-a098977985 Web visitada el 23/02/2014.
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la decision de voto de los ciudadanos™. Y, de hecho, como apunta Antonio Nufiez,
en los ultimos afios «el término inconsciente colectivo cada vez se repite mas en los
informes de los institutos de investigacion que hacen los pre-test y los post-test de las
campanas, que inciden en que los ciudadanos realizamos cada dia miles de operaciones
simbolicas por debajo del nivel de conciencia, ya que no podemos procesar toda la
informacién de manera consciente», lo que demuestra que el interés por este asunto
esta de plena actualidad. Y asi, como contintia, «creo que todos los profesionales de la
consultoria politica, mas intuitiva que reflexivamente, contamos con el inconsciente de
la ciudadania para trabajar, aunque nuestro suefio sea que los mensajes que disefiamos
afloren a nivel consciente, que se reflexione, medite y debata sobre ellos, y no queden
flotando en los pliegues de la inconsciencia o la desmemoriay.

En cualquier caso, consideramos que no deberia olvidarse una segunda derivada en
torno a los efectos de lo subliminal en la politica, relacionada con las consecuencias
que puede tener desde el punto de vista de la comunicacion el hecho de que los medios
hagan publico que un partido ha empleado estos estimulos.

En este escenario, podria decirse que el primer efecto seria de rechazo, puesto que
la opinion publica reaccionaria de forma negativa al descubrir que se ha intentado
manipularla. Esto conllevaria un serio riesgo de pérdida reputacional para el partido que
lanza el anuncio, al que desde los medios y la oposicion se acusaria de manipulacion
y de vulnerar la legislacion en el caso de que esté prohibido su uso. Se reproduce aqui
el «efecto boomerang» que ha sido descrito en la investigacion sobre los efectos de la
publicidad negativa, es decir, que el anuncio puede acabar volviéndose en contra de
quien lo ha lanzado. Por todo ello, como afirma Urefa, «los riesgos de utilizar este tipo
de publicidad son tan altos que quiza sea uno de los motivos por los que no se use».

A este respecto, Gutiérrez-Rubi intenta poner también en una balanza los «pros»
y «contras» del uso de estimulos subliminales en campanas electorales, para acabar
llegando a una opinién similar. Para este consultor, «los pros serian incidir con tu
mensaje negativo respecto a algun candidato, pero lo veo algo nimio y complicado de
conseguir. Creo que tienes mas contras: seria visto y difundido como una mala practica,
lo que crearia una mala imagen de tu propio candidato».

Pero puede darse el caso de que un partido decida asumir este riesgo y lance un
anuncio subliminal como parte de una estrategia para ganar presencia mediatica o
intentar centrar el debate sobre un asunto concreto. Como se ha apuntado anteriormente,
este tipo de practicas, cuando han adquirido relevancia publica, han concitado siempre
el interés por parte de los periodistas, influyendo asi de forma muy destacada sobre la
agenda mediatica y, con ello, sobre el debate politico y ciudadano. Y en este contexto, y
aun contando con el rechazo inicial por parte de la opinion publica, si el anuncio consigue
poner sobre la mesa y enfocar el interés de los medios en un asunto especialmente

8 WEsTEN, D. (2007): The political brain: the role of emotion in deciding the fate of the
nation, Nueva York: Public Affairs Press; Lakorr, G. (2009): The political mind, Nueva York:
Penguin Books.
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sensible, puede que ese debate acabe ocultando el de la posible manipulacion, con lo
que el factor de rechazo inicial puede mitigarse.

Luis Arroyo es muy grafico a este respecto: «el truco es conocido. Hago saber que
se han utilizado secretas herramientas subliminales en mi anuncio y me lo pasan gratis
miles de veces los medios de comunicacion, multiplicando la eficacia del mensaje no-
subliminal del spot. Y ya de paso también el subliminal, que pasa ahora a ser explicito.
Dos por uno».

Esto pudo ocurrir en la campaia del afio 2000, cuando el spot de «<RATS» contribuy6
a que, por encima de la polémica sobre el posible uso de técnicas subliminales, la
atencion medidtica se centrara en los riesgos que los republicanos veian en la politica
sanitaria de Gore. Esto hizo que este tema, especialmente sensible en Estados Unidos,
estuviera varios dias en boca de periodistas, politicos y ciudadanos, algo que beneficio
a la campafa de Bush, puesto que era un asunto especialmente critico que querian
utilizar para restar apoyo al rival. Y ademads, justo en el momento en el que Gore
se habia puesto por delante de Bush en los sondeos en una campafia que, como se
recordara, fue una de las mas igualadas de toda la historia. ;Era esto lo que buscaba
el Partido Republicano? Imposible saberlo a dia de hoy, puesto que ninguno de los
que participaron en esa campaia se ha pronunciado al respecto, pero el resultado final
podria llevar a pensar que quiza fue una accion estratégica con ese objetivo. Y, de hecho,
en este contexto resultan especialmente reveladoras las declaraciones que efectud esos
dias Greg Stevens, veterano consultor republicano, sobre el creador de este spot: «No
hay nada que haga Alex Castellanos que sea un accidente»”.

7. Conclusion

Adentrarse en el estudio de la publicidad subliminal, tanto en el ambito comercial
como politico, no estda exento de controversia. Una controversia que, en el caso
concreto de las campafias electorales, podria resumirse en tres preguntas principales
que resumen lo expuesto en estas paginas y que han servido como objetivos para la
presente investigacion. En primer lugar, /se usa o no se usa la publicidad subliminal en
la politica, es un mito o una realidad? En este trabajo se han apuntado algunos casos
de campaias en las que se han reportado supuestos casos, aun cuando en la mayor
parte de ellos no se trataria propiamente de publicidad subliminal sino de otros tipos de
publicidad encubierta. A pesar de ello, lo mas normal es que candidatos y consultores
nieguen el uso de esta técnica. Nadie reconoce haber recurrido a ella, aunque al mismo
tiempo nadie niega que en alguna ocasion se haya podido aplicar, lo que contribuye sin
duda a aumentar su consideracion «miticay.

La segunda cuestion tiene que ver con la eficacia o no de este tipo de publicidad.
Durante muchos afios la mayoria de la academia ha coincidido en que no se han
encontrado evidencias suficientemente fuertes como para dar por probado que la
publicidad subliminal afecta a los habitos de compra o de voto de los ciudadanos,

7 The New York Times, 12/09/2000.
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extremo que en muchos casos ha sido negado. Sin embargo, como hemos apuntado, este
tema ha generado mucha polémica y, de hecho, se encuentran también en los ultimos
afios diversos trabajos que apuntan en la direccion contraria, muchos de ellos nacidos
al abrigo de los nuevos descubrimientos sobre el funcionamiento del cerebro humano
alumbrados desde las neurociencias, el neuromarketing y la neuropolitica, que han
vuelto a reabrir el debate sobre la importancia que tiene en nuestro comportamiento la
emocionalidad y el subconsciente y que, por tanto, plantean la conveniencia de seguir
ahondando en la investigacion.

Y, por ultimo, la tercera cuestion tiene que ver con la naturaleza manipuladora de
esta técnica. ;Es ético usar la publicidad subliminal en politica? Es este punto el tnico
en el que no parece haber controversia, puesto que se incide en la falta de moralidad
del hecho de intentar influir sobre los ciudadanos con técnicas ocultas y sin que, por
tanto, sean conscientes de ello. En palabras de Quesnel, la publicidad subliminal anula
«toda libertad individual y colectiva»® y, segiin Becerra, «constituye una practica muy
poco ética ya que coarta la libertad al reducir la posibilidad de elegir®'. Y esta opinion
es compartida también por los propios consultores politicos, como se ha apuntado. Es
precisamente por ello por lo que ha sido prohibida en muchos paises y también lo que
explica que desde la politica se niegue su posible uso y se reniegue de ella, lo que ha
llevado igualmente a que este asunto apenas haya concitado la atencion de la academia.

Sin embargo, y a modo de cierre, no hay que olvidar que en los ultimos afios este
debate ético se topa con nuevos frentes. Porque si bien hay un rechazo generalizado
a la publicidad subliminal, no parece ocurrir lo mismo con los postulados de la
neuropolitica, cuando ambas disciplinas estan basadas en la apelacion al inconsciente
humano para influir sobre el comportamiento. Se rechaza, por tanto, una técnica
concreta, como es la publicidad subliminal, pero no la filosofia que subyace tras ella,
que es lograr la influencia a través del inconsciente. Y asi, nos encontramos en la
actualidad con la controversia de que mientras que desde distintos ambitos se afirma
que el neuromarketing o la neuropolitica es la publicidad subliminal del siglo XXI,
desde otros se rechaza esta asimilacion y se considera que, en el fondo, apelar a la
emocionalidad y al inconsciente no es sino el reflejo de como funciona nuestro cerebro
a la hora de tomar decisiones.

El debate, por tanto, estd inacabado y la controversia se ha visto alimentada en los
ultimos afios con estas nuevas consideraciones. Y a esto, sin duda, han contribuido
decisivamente los medios de comunicacion, que han encontrado en este tema una
fuente inagotable y muy atractiva de noticias. No hay mas que hacer una busqueda en
Internet sobre el concepto de «publicidad subliminal» para darse cuenta de que este
asunto, muchas décadas después de su alumbramiento, sigue de permanente actualidad,
lo que obliga a los académicos a seguir profundizando en la investigacion.

80 QuEsNEL, L. (1976): «Persuadir en politican, en GAUQUELIN, F. (dir.) (1976): El
mecanismo de la persuasion, Bilbao: Mensajero, 177-227, 224.

81 BECERRA NAVARRO, A.B. (2005): «El mensaje subliminal: tacticas de publicidad ilicita»,
Informacion para la paz, Valencia: Fundacion COSO, 169-182, 170.
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