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reclame en subliminale beïnvloeding

johan broux

Zelden werd de psychologische wereld
zo door elkaar geschud als door de be¬
wering dat de presentatie van stimuli be¬
neden de drempel van de bewuste waar¬
neming het gedrag van individuen signi¬
ficant kan beïnvloeden. De controverse
hierrond ontstond toen een commerciële,

firma beweerde dat subliminale presen¬
tatie van de woorden «Eat Popcorn» en
«Drink Coca Cola» de verkoop van deze
produkten sterk de hoogte injoeg bij
bioscoopbezoekers die deze «stimulatie»
ondergingen. De polemieken kregen een
nieuwe injectie toen Key in 1972 zijn
boek «Subliminal Seduction» uitbracht.
Ofschoon over het «Pop Corn - Coca Co-
la»-experiment nooit gedetailleerde rap¬
porten verschenen zijn, beschouwde
men deze technieken als beloftvolle
voorbeelden van nieuwe toepassingsmo¬
gelijkheden van de bevindingen uit de
psychologie. Daar tegenwoordig de dis¬
cussies over deze materie - zelfs op rege¬
ringsniveau in de Verenigde Staten -
ononderbroken worden voortgezet, leek
het me nuttig deze fenomenen vanuit
een strikt wetenschappelijk standpunt te
beschouwen.
Zonder twijfel is de stelling dat iemand
het gedrag van een ander individu zon¬

der diens weten kan beïnvloeden zeer
fascinerend. Dit is van uitzonderlijk be¬
lang, niet alleen voor psychologen en ad¬
verteerders, maar ook voor politici, psy¬
chiaters en anderen, die bijvoorbeeld
maatschappelijke groepen willen beïn¬
vloeden. Daarom is het ook van belang
de processen die een rol zouden spelen
bij subliminale beïnvloeding, op te helde¬
ren. Het is mijn bedoeling een exempla¬
risch beeld te schetsen van de researsch
m.b.t. subliminale beïnvloeding. Wat
weet men met zekerheid, en welke stel¬
lingen behoren momenteel nog tot het
domein van de pseudo-wetenschappe-
lijkheid? Verder wordt nagegaan welke
methodologische problemen er momen¬
teel bestaan, indien adverteerders deze
subliminale technieken willen toepas¬
sen. Tenslotte ga ik kort in op de ethi¬
sche problemen die rijzen voor de weten¬
schapper - en in het bijzonder voor de re-
clamepsycholoog - bij het onderzoek van
deze en soortgelijke fenomenen.

1. Onderzoek m.b.t subliminale beïn¬
vloeding: wat weet men met zekerheid?

De meeste opschudding i.v.m. sublimi¬
nale beïnvloeding werd veroorzaakt door

een «experiment», dat door een commer¬
ciële firma werd verricht in de Verenigde
Staten. Gedurende opeenvolgende perio¬
den werden de zinnen «Eat Popcorn» en
«Drink Coca Cola» tussen de beelden
van een film subliminaal geprojecteerd
(1/30.000e sec.). Het resultaat van deze
stimulatie was, zo leren we uit de overi¬
gens niet wetenschappelijke rapporten,
dat de Popcorn- en Coca Cola-verkoop
steeg met respectievelijk 50% en 18%,
in vergelijking met een «normale» ver-
koopsperiode. Over deze resultaten be¬
staat echter geen enkel ander weten¬
schappelijk rapport. Men twijfelt er dan
ook sterk aan of aan alle voorwaarden
van een valied experiment werd voldaan :
adequate controle, de mogelijkheid van
replicatie, het vermijden van «experimen¬
ter bias»...
Het bovenstaande experiment is één van
de vele voorbeelden van pogingen, om
de mogelijkheid van subliminale beïn¬
vloeding te bewijzen. De ongecontroleer¬
de en onsystematische aanpak maakt
het echter moeilijk te concluderen dat
S.B. (= subliminale beïnvloeding) een
doelmatige reclame-techniek zou zijn.
Psychologisch onderzoek lijkt mij meer
relevant om hierover uitsluitsel te kun-
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nen geven. Om het bos niet door de bo¬
men te verliezen, worden de aangehaal¬
de onderzoeken niet grondig of uitge¬
breid kritisch besproken. Ik trek enkel
conclusies uit hetgeen waarover in de
wetenschap voldoende evidentie en con¬
sensus bestaat.
Reeds in 1898 toonde Sidis (Sidis, 1898)
aan dat proefpersonen letters van num¬
mers kunnen onderscheiden op een va-
liede wijze, zelfs wanneer deze stimuli zo
kort achter elkaar worden aangeboden,
dat men zou verwachten dat de subjec¬
ten hun oordeel enkel kunnen baseren
op zuiver toeval. Een ander onderzoek
toonde aan dat subjecten een sublimina-
le lichtspot, die in een homogeen per-
ceptieveld wordt aangeboden, toch kun¬
nen identificeren. Er moet hierbij wel de
nadruk gelegd worden op het feit dat de
betrouwbaarheid van de discriminatie
verminderde, indien de intensiteit van de
spot werd verminderd. Verschillende an¬
dere studies vertoonden hetzelfde resul¬
taat, namelijk dat subjecten, zelfs indien
hun beoordelingen ogenschijnlijk op toe¬
val moeten berusten, toch op een valiede
wijze kunnen discrimineren tussen sti¬
muli. Alhoewel Adams (Adams, 1957) al¬
gemene fouten vindt in deze studies,
gaat hij ermee akkoord dat discriminatie
onder bepaalde omstandigheden moge¬
lijk wordt. Het is bovendien interessant
te constateren dat in alle studies van de¬
ze soort de betrouwbaarheid van de sub-
ject-beoordelingen stijgt, naarmate de
intensiteit van de stimuli vergroot. Hier¬
uit zou men kunnen besluiten dat de ac-
cuuraatheid van de waarneming vergroot
als de stimuli op een supraliminaal ni¬
veau worden aangeboden.
In een tweede reeks studies toonde men
subjecten variaties van de Muller-Leyer-
illusie (Fig.). De hoeklijnen werden ech¬
ter subliminaal geprojecteerd.

De eerste studie liet zien dat subjecten
systematisch beïnvloed werden bij de
beoordeling van de lijn-lengte, ook al
konden zij de hoeklijn niet «zien». De ver¬
schillende replicaties van dit experiment
gaven echter tegenstrijdige resultaten.
Collier (Collier, 1940) toonde aan dat
subjecten konden aangezet worden om
een bepaalde tekening te maken, ook al
waren zij zich er niet van bewust dat zij
subliminaal beïnvloed werden. Alhoewel

deze onderzoeken geen eenduidige re¬
sultaten opleverden, en qua methode te
wensen overlaten, schijnen zij te bevesti¬
gen dat één- of anderssoortig gedrag
kan beïnvloed worden door subliminale
boodschappen (of betekenissen?).
Nochtans vereisen zij een zorgvuldige in¬
terpretatie, vermits ondermeer de aan¬
dacht van de subjecten als een belangrij¬
ke factor naar voor treedt.
Daar de bovenstaande onderzoeken
schijnen te wijzen op de mogelijkheid
van S.B., lijkt het me belangrijk na te
gaan of deze techniek méér dan eenvou¬
dige gedragsveranderingen kan veroor¬
zaken (zoals bijvoorbeeld het koopge¬
drag). Een hele reeks studies, die starten
met Newhall en Sears in 1933, hebben
getracht te bewijzen dat subjecten kun¬
nen geconditioneerd worden d.m.v. su¬
bliminale stimuli. In 1937 kon Baker de
pupilreflex succesvol conditioneren via
een subliminale, auditieve stimulus. La¬
tere experimenten konden dit echter niet
herhalen. Bach en Klein (Bach & Klein,
1957) waren in staat het oordeel van
proefpersonen over het droevig of vrolijk
zijn van een neutrale gelaatsuitdrukking
te beïnvloeden door de woorden «droe¬
vig» of «vrolijk» subliminaal te projecte¬
ren op de tekening van het gelaat. Paral¬
lel hiermee vond men in sommige stu¬
dies dat sommige responsen konden ge¬
leerd en versterkt worden, ook al is het
subject zich niet bewust van de bekrach¬
tigers. Verschillende onderzoekers heb¬
ben subliminale belonings- en straftech-
nieken toegepast om responsen bij het
subject te veranderen. Een typisch v.oor-
beeld hiervan is het werk van Green-
spoon (Greenspoon, 1955). Hij bekrach¬
tigde het gebruik van meervoudige woor¬
den door na elk meervoud, dat het sub¬
ject vernoemde, «hm,hm» te zeggen.
Geen enkel subject kon nochtans het
verband leggen tussen het antwoord dat
hij gaf en de bekrachtiger. Weiss daaren¬
tegen (Weiss, 1955) faalde bij een vrije
associatie-test in zijn poging om de fre¬
quentie van «levende dingen»-woorden
te doen vermeerderen door het gebruik
van de «juist-verkeerd»-bekrachtiger.
Deze proeven suggereren dat een sub¬
ject ofwel (1) sommige subliminale sti¬
muli kan «leren» herkennen, ofwel (2) ge¬
bruik kan maken van subliminale be¬
krachtigers om een respons te leren of
verder te versterken. Opnieuw maken de
kritische observaties van Adams het
noodzakelijk om deze resultaten zeer
voorzichtig te interpreteren.

Naast de mogelijkheid dat subliminale
stimuli het gedrag op één of andere ma¬
nier kunnen beïnvloeden, bestaat er vol¬
doende wetenschappelijke evidentie
voor het feit dat, naast externe factoren,
ook innerlijke toestanden binnen het or¬
ganisme de waarnemingsdrempel van
het individu kunnen veranderen. Dit
heeft belangrijke gevolgen voor de vat¬
baarheid van het individu voor de effec¬
ten van subliminale stimulatie. Het is
welbekend dat fysiologische factoren,
zoals vermoeidheid of de gezichts-
scherpte, de drempelwaarden van ver¬
schillende stimuli kunnen beïnvloeden.
Momenteel acht men het tevens bewe¬
zen dat ook psychologische factoren of
«toestanden», zoals behoeften, waarden,
conflicten en verdedigingsmechanismen
deze drempelwaarden significant kun¬
nen wijzigen. Alhoewel een volledig over¬
zicht van het experimentele werk over
«perceptuele verdediging» en «selectieve
aandacht» ons te ver zou leiden, is het
toch nuttig om als voorbeeld sommige
innerlijke factoren te vernoemen, die ver¬
anderingen in herkenningsdrempelwaar-
den kunnen veroorzaken. Bruner en Post¬
man (Bruner & Postman, 1947) konden
bewijzen dat elementen zoals symboli¬
sche waarden, behoeften, spanningsont¬
lading en emotionele selectiviteit be¬
langrijke waarnemingsaspecten zijn.

(Emotionele factoren bepalen bijvoor¬
beeld sterk de perceptie van behoeftege-
bonden voorwerpen).

Waarnemingsdrempels worden dus niet
enkel bepaald door de intensiteit of de
snelheid van de stimulus-presentatie.

Verschillende andere, innerlijke proces¬
sen spelen hierbij een rol. Het spreekt
dan ook voor zichzelf dat bij de studie
van S.B.-processen ook rekening moet
gehouden worden met inter-individuele
verschillen in de waarnemingsprocessen
van individuen.

Voorlopig concluderend kan gesteld
worden dat het inderdaad mogelijk is
een bepaald soort gedrag te beïnvloeden
door middel van min of meer subliminale
stimuli. Maar de vraag blijft open welke
soort gedrag hierdoor beïnvloed zal wor¬
den. Alhoewel men in de experimentele
psychologie hierover tot nog toe geen
eenduidig antwoord kan (of heeft willen)
formuleren, kan het onderzoek dat ver¬
richt wordt in het domein van de sociale
psychologie, ons verder helpen.

In 1980 onderzocht Zajoncs (Zajoncs,
1980) het verband tussen hetgeen we
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voelen en hetgeen we denken. Tot dan
toe werd de «voorkeur» beschouwd als
iets «post-cognitiefs». Dit wil zeggen dat
de voorkeur (of de affectie) enkel tot
stand kan komen nadat cognitieve ope¬
raties hadden plaatsgevonden. De huidi¬
ge experimenten tonen echter aan dat
affectieve oordelen relatief onafhanke¬
lijk van ingewikkelde perceptuele en
cognitieve processen kunnen totstand¬
komen. Bovendien zouden zij temporeel
voorafgaan aan deze cognitieve proces¬
sen. Affectieve reacties zijn vaak de
allereerste responsen van een organis¬
me en zij kunnen optreden zonder uitge¬
breide perceptieve of cognitieve code¬
ring. Zajoncs toont aan dat voorkeur (het
affect) en cognitie (het bewuste) onder
controle staan van gescheiden en ge¬
deeltelijk onafhankelijke systemen en
dat de voorkeur kan beïnvloed worden
zonder dat het subject zich hiervan be¬
wust is (d.w.z. non-cognitief). Bovendien
resulteert een verandering van de voor¬
keur in andere responsen dan een cogni¬
tieve (bewuste) wijziging. In een rigou¬
reus gecontroleerd experiment toonde
Kunst-Wilson (kunst-Wilson, 1980) aan
dat de voorkeur voor bepaalde woorden
kan versterkt worden door deze woorden
herhaaldelijk subliminaal aan te bieden.
Aan de hand van deze onderzoeken kan
het volgende besluit geformuleerd wor¬
den: onder bepaalde omstandigheden
resulteert het aanbieden van subliminale
stimuli in een verandering van de affec¬
tieve voorkeur bij deze subjecten. Tot op
heden is er echter geen enkele evidentie
voor de bewering dat dit tevens zou re¬
sulteren in bijvoorbeeld een wijziging
van het koopgedrag. In verband met su¬
bliminale reclametechnieken betekent
dit dat we met zekerheid kunnen stellen
dat deze techniek ervoor kan zorgen dat
iemand A gaat verkiezen boven B in zijn
voorkeursrangordening. Dit impliceert
echter niet dat hij A ook zal kopen i.p.v.
B. Het koopgedrag staat onder controle
van zovele andere, relatief onafhankelij¬
ke processen, dat subliminale beïnvloe¬
ding weinig, zoniet geen enkele invloed
hierop zal uitoefenen.

2. Gebruiken de reclamemedia sublimi¬
nale technieken? Problemen bij de subli¬
minale beïnvloeding van subjecten

In twee boeken beschuldigt Key de recla¬
memedia ervan dat zij op alle mogelijke
manieren de subliminale beïnvloedings-
techniek hanteren om de gebruiker onbe¬

wust te manipuleren. Zijn betoog lijkt mij
eerder thuis te horen in de sensatiepers
in plaats van zich voor te doen als een
wetenschappelijk werk (In de Verenigde
Staten werden deze werken bestsellers).
Afgezien van enkele oudere advertenties
(bv. Gordon Dry Gin) kan hij geen expli¬
ciet bewijsmateriaal leveren voor zijn be¬
weringen.
Het lijkt me om verschillende redenen
waarschijnlijk dat de reclamewereld de¬
ze technieken niet toepast. Vooreerst is
het zo dat de reclamemensen het reeds
moeilijk genoeg vinden een efficiënte
«supraliminale» advertentie te ontwer¬
pen. Bij «gewone» advertenties zijn er
reeds zoveel psychologische factoren
waarmee men moet rekening houden,
dat de ontwerpers al zeer tevreden zijn
indien bijvoorbeeld hun advertentie de
cognitieve processen min of meer beïn¬
vloedt. Verder is het zo dat de huidige
publieke opinie tegenover de reclame
overwegend negatief gekleurd is. Het
zou van verregaande dwaasheid getui¬
gen indien de ontwerpers subliminale
technieken zouden toepassen. Zou een
advertentiebureau het risico willen lopen
volledig gediscrediteerd te kunnen wor¬
den wegens het gebruik van subliminale
manipulatie, indien men er momenteel in
wetenschappelijke kringen helemaal
niet van overtuigd is dat de techniek
werkt ?
Dit laatste acht ik de belangrijkste reden
tegen de veronderstelling dat sublimina¬
le technieken zouden worden gebruikt in
de reclame. De tegenstrijdigheid in de
data van de experimenten en de zwak¬
heid van het bereikte effect in de meeste
studies, suggereren dat er nog heel wat
problemen zouden moeten opgelost wor¬
den, indien S.B. überhaupt zou werken.
Hoe vaak moet de stimulus tijdens b.v.
een één uur durende film herhaald wor¬
den om zeker te zijn dat de boodschap
het grootst mogelijke percentage van
het publiek bereikt? Is het effect cumu¬
latief, of is één presentatie voldoende?
Is er een saturatie-effect, zodat het pu¬
bliek de boodschap onbewust moe
wordt, en de boodschap onbewust blok¬
keert? Mogen de stimuli enkel tijdens
een «gelukkig» deel van een film worden
geprojecteerd om een positief effect te
hebben? En hoe zit het met tactiele, au¬
ditieve en olfactorische subliminale sti¬
muli ? Zoals ik reeds eerder heb gezegd :
er is reeds zoveel gesproken en zo wei¬
nig degelijk ge-experimenteerd, dat we
enkel gissingen kunnen maken, waarbij

we ons baseren op studies die slechts
gedeeltelijk verband houden met deze
problematiek.
Zelfs indien de onderzoekers een ant¬
woord zouden vinden op al deze proble¬
men, die verband houden met de fysi¬
sche karakteristieken van de gebruikte
stimuli, is het realistisch te veronderstel¬
len dat zij enkel een klein deel van de
relevante factoren van S.B. hebben ont¬
dekt. Zoals steeds is de grootste bron
van variantie gelegen in de ontvanger
zelf. Zo weet men momenteel omzeg¬
gens niets over de relatie tussen de leef¬
tijd, het geslacht, sociale klasse... en su¬
bliminale perceptie. Hoe beïnvloeden
persoonlijkheidsfactoren de effecten
van S.B. ? Eerst en vooral bestaat er wei¬
nig twijfel over dat een sterke behoefte
de waarneming beïnvloedt. Gilchrist en
Nesberg (Gilchrist & Nesberg, 1952) von¬
den dat subjecten de helderheid van be-
hoefte-relevante objecten méér over¬
schatten, naarmate het subject op dat
moment een grotere behoefte had aan
dat object. Betekent dit dat subliminale
advertenties enkel efficiënt zouden zijn
indien er bij de ontvangers een sterke
behoefte voor om het even wat aanwezig
is? Enkel onderzoek kan dit uitmaken.
Een prangender probleem stelt zich door
de vroege bevindingen van Krech en Cal¬
vin (Krech & Calvin, 1953). Zij vonden dat
personen die op de Wechsler Vocabulary
score boven een bepaald snijpunt scoor¬
den, beter subliminale patronen kunnen
discrimineren dan personen die een sco¬
re onder het snijpunt behaalden. Bete¬
kent dit dat subliminale beïnvloeding
sterker zal zijn naarmate« de intelligen¬
tie van de ontvanger groter is ? Zullen ad¬
verteerders hun boodschappen met zulk
een sterke intensiteit moeten presente¬
ren dat meer intelligente leden van de
maatschappij zich bewust zullen worden
van deze techniek?
Al deze technische en methodologische
problemen, gecombineerd met de bevin¬
dingen uit de sociale psychologie, ma¬
ken één zaak duidelijk: iedereen die su¬
bliminale manipulatie wil gebruiken be¬
gint aan een onderneming, waarbij hij
geen vaststaande methoden kan gebrui¬
ken die hem een positief resultaat kun¬
nen garanderen. Alvorens deze techniek
toe te passen, zou er een onmetelijke
berg research moeten verricht worden
om (1) te onderzoeken of de techniek
doeltreffend is, en (2) indien dit zo zou
zijn, duidelijke strategieën te kunnen uit¬
werken.
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3. Onderzoek m.b.t. subliminale beïn¬
vloeding: ethische aspecten

De toepassing van psychologische wet¬
matigheden in de reclamewereld brengt
onvermijdelijk enkele prangende ethi¬
sche problemen aan de orde. De virulen¬
te publieke reactie op de ontdekking van
de zogenaamde mogelijkheid van subli¬
minale beïnvloeding is een niet mis te
verstaan voorbeeld hiervan voor de recla¬
me- en commerciële psycholoog. Er lijkt
me een duidelijke nood te bestaan voor
psychologen de ethische problemen van
de toepassing van hun bevindingen in
het domein van de reclame grondig te
onderzoeken.
Hoe kunnen we de positie van de psy¬
choloog omschrijven in verband met de
mogelijke ontwikkelingen op het gebied
van reclametechnieken? De grote kloof
tussen enerzijds de kracht die aan de su¬
bliminale techniek wordt toegeschreven,
en anderzijds het tekort aan weten¬
schappelijke bewijzen hiervoor, wijzen
erop dat zowel wetenschappelijke objec¬
tiviteit als uitgebreid onderzoek nodig
zijn. De opinie over de effectiviteit van
S.B. blijkt immers nog steeds gebaseerd
te zijn meer op enthousiasme dan op ge¬
controleerde wetenschappelijke experi¬
menten. Het is op dit vlak dat de recla-
mepsycholoog zijn nut kan bewijzen.

Alhoewel wetenschappelijke voorzichtig¬
heid essentieel is, dringt er zich toch ook
een ethische confrontatie op met de
aard zelf van subliminale perceptie en
manipulatie. De negatieve reacties ten

overstaan van S.B. zijn vooral gericht op
de mogelijkheid dat de ontvanger zonder
zijn eigen medeweten kan beïnvloed wor¬
den. De verzekering dat de gebruikers
van S.B. bijvoorbeeld ethische controle
kunnen uitoefenen op de ontvangers lijkt
me echter in het licht van de onderzoeks¬
conclusies (cfr. supra) waardeloos. Een
publiek, dat wordt «gestrikt», is boven¬
dien geen gelukkig publiek. Eenmaal be¬
wust van de mogelijkheid van S.B., zal
dit publiek onmiddellijk een negatieve
houding aannemen tegenover de bood¬
schapper en de boodschap. Deze tech¬
nieken zouden zich dus in de reclame
hoogstwaarschijnlijk tegen hun eigen
doel richten: verkopen. Een onderzoek
van Belegga-Moser (Belegga-Moser,
1980) is in verband hiermee relevant. Zij
toonde aan dat men aan subjecten de
vaardigheid kan aanleren van sublimina¬
le beïnvloedingstekens te detecteren en
te identificeren. De ontwikkeling en toe¬
passing van deze leertechnieken zou een
afdoend middel zijn om te voorkomen
dat adverteerders naar S.B. zouden grij¬
pen.
Meer en meer worden de bevindingen en
toepassingen uit de psychologie op een
blinde en ongecontroleerde manier ge¬
hanteerd. Kijken we maar naar het moti-
vatieonderzoek, «propaganda», public¬
relations en een reeks andere «bruikba¬
re» technieken die gebaseerd zijn op het
werk van psychologen. Iedere psycho¬
loog moet voor zichzelf uitmaken of hij
met zijn kennis de maatschappij zal hel¬
pen in het verstandig gebruiken en toe¬
passen van zijn ontdekking.
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