



























































Adhémina RODRIGUEZ ESCAMEZ

palabra o una imagen, durante unas décimas de segundo. Un instante tan
breve que al espectador no le dé tiempo de leerla, ni de verla consciente-
mente.

La publicidad subliminal originé acaloradas discusiones y especula-
ciones. Se temia fundamentalmente, que ofreciendo repetidamente el men-
saje publicitario por debajo del umbral de percepcion, se pudiese romper la
resistencia del consumidor a Ja influencia de la publicidad, es decir, indu-
cirle a cumplir los objetivos publicitarios sin que se percatara de la influen-
cia y sin que pudiese hacer nada para defenderse.

Segiin Achenbaun® "se realiz6 un experimento en el que, durante
una sesion de cine, se proyecto en una pantalla la invitacién come palomitas
y bebe Coca Cola con un tiempo de exposicién de 1/3.000 segundos. A
continuacion se comparé la venta de palomitas y Coca Cola en el cine,
durante el periodo de publicacién subliminal con la realizada en el periodo
anterior. En la venta de palomitas se constaté un aumento del 58% y del
18% en la venta de Cola Cola". Este experimento esta puesto en cuestion
por muchos psicélogos, porque a causa de la poca informacién existente
sobre el tema, es imposible saber si tales resultados son fiables. Para poder
valorar mejor esta influencia, habria que haber comparado las respuestas
con un grupo control que hubiesen visto la pelicula, sin la insercién de los
estimulos subliminales.

En los dltimos afios se han obtenido abundantes datos empiricos,
sobre todo, en relacién con el efecto de la publicidad en T.V. en sujetos de
distintas edades, principalmente con nifios. Cuanto més pequefios son los
nifios, menos capaces son de distinguir los anuncios de los programas
normales. Creen en lo que se dice en los anuncios y, por lo tanto, son més
influenciables. ;Hasta qué punto el nifio puede convertir sus deseos en
auténticas compras? Ello dependerd, naturalmente, del dinero que tenga a
su disposicion y de la voluntad de los padres a ceder a los deseos del nifio.

La influencia de la publicidad en el ser humano, es un tema comple-
jo, tanto en su recorrido como en su logro. A lo largo de su trayectoria, se ha
podido ver que, con las épocas, cambian los temas publicitarios. Se ha
pasado de intentar desencadenar el interés por el producto, presentando
las excelentes cualidades del mismo, a intentar crear una necesidad del
producto en si, apelando a los deseos ocultos o manifiestos del hombre
como podrian ser el deseo de seguridad, de salud, de saberse merecedor de
algo... y que con ese producto, se va a poder saciar alguno de esos deseos.
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