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INTRODUCAO

As questOes relacionadas com o poder de influéncia da mente, com as suas
capacidades e (i)limitacbes sempre me cativaram. O facto de ser o cérebro a controlar os
comportamentos, as atitudes, as emogdes, as raciondizagdes e tudo 0 que 0 ser humano
faz (e sabendo que este utiliza um pouco mais que 10% da sua massa cerebrd) é ago que
me deixa bagtante curiosa e me obriga a investigar, no intuito de dargar o ambito dos

meus conhecimentos para desta forma perceber melhor toda estainter funcionalidade.

Ao longo de toda a minha vida tenho-me deparado com diversas situacOes e
episddios que me levaram a pensar ja as ter vivido. Também me acontece olhar para
pessoas, na rua, e ter a sensacdo de que ja lguma vez as vi. Isto leva-me a pensar que 0s
meus sentidos captam Situacles, imagens e sons, sem 0 meu conhecimento consciente e

que essa informacao fica agures armazenada no cérebro.

Todas estas suposigoes e o facto de ter ouvido fdar da utilizagdo de mensagens
subliminares na publicidade, como por exemplo no caso do filme “Pic-nic’ onde eram
projectados flashes com o dogan “Beba Coca-Cold’ ou a exiténcia de mulheres nuas
em cubos de gelo, despertaram 0 meu interesse para 0 estudo da questéo das mensagens

percepcionadas pel o subconsciente.

Este mundo desconhecido fascina-me. A ideia de que o cérebro é capaz de
processar esimulos de que o proprio individuo ndo tem plena consciéncia deixa-me
profundamente curiosa. O cérebro € remente um mundo complexo e fascinante que

continua fora dos limites de compreensio do homem. E as mensagens subliminares



condituem uma clara exploracdo deste mundo enigméico, peo facto de serem

intenciona mente dirigidas ao subconsciente.

Algumas questBes postas por mim no inicio deda invesigagdo foram: “Ha
reelmente mulheres nuas nos cubos de gelo? “Se Im, das sdo eficazes para influenciar
as pesoas?’, “Serd possivel influenciar a conduta do homem aravés do envio de
mensagens subliminares a0 subconsciente, ou mesmo manipula-lo ou controla-10?7’, “O
subconsciente pode ser influenciado sem que as pessoas disso se apercebam?’. Com
esfas questbes em mente, descobri a amplitude de conhecimentos de base que
necesstava adquirir antes de entrar sequer no campo da publicidade subliminar. Tive
gue investigar assuntos COMO a persuasio, O Processo perceptivo, 0 subconsciente, a
edratégia publicitaia e uma imenddade de sub-tépicos. Por este facto, apreciei

sinceramente este projecto de investigacao.



Importancia do Tema

Longe vao os tempos em que a sociedade se regia por vaores ideoldgicos. A
sociedade actual € um produto da cultura indudtrid, orientada para e pelo consumo, e
que pressupde uma constante circulacdo de bens, servigos e pessoas. Daqui resulta um
novo edtilo de vida marcado pela agitacdo e complexidade do mundo contemporaneo,

onde a comunicacdo assume um papel preponderante.

Métodos de venda, técnicas de persuasdo, estudos motivacionals entre outros séo
congantemente desenvolvidos com o intuito de imiscuir o consumidor na légica do
consumo. Com meios cada vez mais desenvolvidos e refinados e com a gjuda de todas
as ciéncias (pscologia, sociologia, edatidtica, psiquiatria, semiologia, linguitica, etc.),
a publicidade procura conhecer os desgjos mais profundos dos consumidores no sentido
de persuadi-los, manipulé-los se possivel, a consumir cada vez mais. As estratégias para
conhecer 0 consumidor sfo varias. Nas imediagbes de Paris foi congruido um
«hipermercado — laboratorio» com o objectivo de estudar “a microscopio” como se
processa 0 comportamento de compra. Neste “laboratorio” o comprador — cobaia era
egpiado por uma equipa de socidlogos e pscdlogos que andisavam minuciosamente
todos 0s seus gestos, percursos, paragens e hesitagBes. Até as direcgbes do olhar eram
registados pelo “Gravador de Movimento dos Olhos’, um sSstema que através do estudo
da refraccéo de infravermehos na retina permite determinar que artigos et a ser
observados em primero lugar, numa prateleira e durante quanto tempo. Este facto

exemplifica bem até que ponto as atitudes do consumidor que se referem ao processo de



tomada de decisfo e a0 seu comportamento de compra podem ser controladas e

andisadas.

E por esta razéo que se torna fundamental conhecer os mecanismos de persuasio
exigentes e as possiveis formas e grau de influencda que os profissonas de

comunicacao tém ao seu dispor, pois nem todos as utilizam com a sensatez necessaria.

Perante esta redidade torna-se cada vez mais necess&rio estar atento e saber

utilizar amente, mantendo-a no pleno uso das suas capacidades.



Problematica

A publicidade é uma das forcas da nossa sociedade. E um negdcio. E a arte da
venda. E 0 que é que a publicidade tenta vender? Produtos? Ndo. A publicidede tenta

vender ao consumidor uma religido. Uma filosofia chamada materiaismo.

Os anlncios bombardeiam todos os minutos das nossas vidas. Quando acordel
esdta manhd, a primeira coisa que ouwvi foi o radio berrando o anincio da Parmaat e do
Organics. Fui para 0 emprego e dei por mim a ler os outdoors da Sical, Super Bock,
Levi's e da Volvo. A noite, a dltima coisa que vi foi a inovacdo dos tubos das pastas de
dentes. A maior parte de nés ignora estes anuncios ta como conduzimos sob o olhar
atento da Marlboro a caminho do campo. A maior parte de nos ndo tem consciéncia dos
jogos mentais que os publicitéarios fazem para chamar a dencdo dos consumidores nem

das técnicas que podem ser utilizadas para esse efeito.

A publicidede subliminar utiliza mensagens intenciondmente dirigidas a0 noso
inconsciente. Os  profissonais de publicidade subliminar tentam assm associar as
nossas necessdades, impulsos e emocgBes mas intimas e jogar com as hossas
vulnerabilidedes. Todas as nossas actividades e fantasas podem ser manipuladas
através dos nossos olhos e dos nossos ouvidos, desde os pensamentos mais secretos até

aos comportamentos mais ptblicos, sem que tenhamos conhecimento disso.

E um pensamento verdadeiramente assustador imaginar que os publicitérios
podem controlar as nossas vidas sem que disso tenhamos consciéncia. Este facto é téo

omnipresente como desconhecido, ndo sO para 0 homem wlgar como para grande parte



dos cientistas. As nossas atitudes, preferéncias, opinides e edilos de vida podem ser
influenciadas pela publicidade subliminar em beneficio do dominio do homem sobre o

homem.
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Hipotese

O comportamento, as aitudes e as preferéncias dos consumidores podem ser
influenciadas através da captacdo de edtimulos ndo consciencidizados. Uma das
formas de influenciar os individuos aravés da transmissio de mensagens dirigidas

a0 subconsciente € a publicidade subliminar.

11



M etodologia utilizada

No sentido de optimizar a redizacdo deste trabaho, enquadrando capazmente o
tema e com o objectivo de confirmar ou infirmar a hipotese goresentada foi seguida a

Seguinte metodologia

1. Definicdo do propdésito do tema e dos objectivos do trabalho

Edta fase correspondeu a fase embriondria do trabaho. Durante uma conversa trivia
sobre a publicidade surgiu a questéo da publicidade subliminar e com eéla uma grande
polémica. Questbes como a manipulacdo, o perigo socid, a éica, as questdes legais,
entre outras, e a grande discussio gerada levaram a escolha deste tema e

posteriormente, & definicéo de aguns objectivos.

2. Recolha debibliografia

A recolha bibliogréfica foi feta essencidmente em bibliotecas, inditutos e
universdades. Teve como principa objectivo uma primeira abordagem sobre o tema,

de forma a que fosse possivel seleccionar a bibliografia mais relevante a consultar.

3. Leaturaflutuante

Numa primera fase foi feita uma breve consulta a informacéo recolhida anteriormente
de forma a obter um conhecimento base que posshbilitasse a elaboracdo da hipétese

deste trabal ho.



4. Definicdo da hipotese, dos objectivos

ApGs uma primera leitura do materia recolhido criaramse condicbes para formular

hipdteses vdidas e tornou-se possive definir dgumas questdes que serviram de base a

elaboracéo do trabaho.

5. Recolha dedados

Depois de formulada a hipdtese que iria conduzir este projecto de investigacéo
bibliogréfica, procedeu-se novamente a uma recolha de informacéo, agora focdizada

na questdo pertinente.

6. Andlisede contelido

A informacdo foi cuidadosamente sdleccionada e andlisada no sentido de responder  a

hipétese formulada.

13



Estrutura da tese

Depois de andisada a informacdo recolhida foi necess&io edruturdla em quatro

capitulos.

No | Capitulo dorda-se 0 desenvolvimento do papel da publicidade na sociedade e
a sua importancia na actud sociedade de consumo. Num segundo ponto, e porque este é
rdlevante no ambito da hipdtese formulada, explicitaase o funcionamento do processo de
persuasio publicitéio. Por fim, andisamse as necessdades e motivagdes do consumidor,

questdo fundamenta para melhor compreender 0 seu comportamento.

No Il Capitulo andisase mas pormenorizadamente 0S mecaniSmos que mas

influenciam o comportamento do consumidor.

No Il Capitulo aborda-se directamente a questdo referente a hipotese formulada
Andisxse 0 subconsciente, a percepgdo ndo consciente, 0 caso da percepgdo subliminar e

0S processos de defesa perceptiva que 0 sujeito possui.

O IV Capitulo aborda uma das formas de comunicacdo onde so utilizadas mensagens

dirigidas especificamente ao subconsciente — a questéo da publicidade subliminar.

14



A PUBLICIDADE

1. A Importancia da Publicidade

Em sentido lato por publicidade entende-se qualquer processo através do qual se
tornam publicos conhecimentos, idelas ou produtos. Em sentido redrito, no entanto, a
publicidade corresponde a toda a forma de comunicacdo ou de divulgacdo que vise orientar
a atencéo do publico para um determinado bem ou servico de natureza comercial, com o
fim de promover a sua aguiscdo. Neste sentido, a publicidade distingue-se da propaganda,
por tentar promover produtos ou Servigos e ndo a adesdo do individuo a um dado sstema

ideol 6gico de caracter politico, religioso, socia ou econdmico

A publicidade, em sentido restrito, pode obedecer a duas concepgdes antagonicas e
savir interesses gparentemente opostos. Nos paises com uma economia planificada, a
publicidade serve como instrumento de correccéo dos erros e insuficiéncias da planificagéo
econdmica, orientando o consumo em fungdo da producdo. Nos paises com uma economia
de mercado ou capitalistas, a publicidade €, predominantemente, um dispositivo a0 servigo
do aumento de rendimento das empresas e do préprio estado, inculcando a necessidade dos

produtos ou dos servigos publicitados em fungdo dos interesses dominantes.

O desenvolvimento da publicidade esta intimamente relacionado com o processo de
indudtridizacdo, com o0 aumento populaciond e com 0 surgimento da comunicacdo de
massas. O aumento espectacular da producéo e as flutuagbes do mercado em fungdo da
concorréncia naciona e internacional por um lado, e da flutuacdo dos hébitos de consumo

de camadas cada vez maores da populacdo por outro, tornaram indispensivel a
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publicidade como dispositivo de regulacdo econdmica. Mais do que dar a conhecer 0s
produtos, a publicidade serve sobretudo para incentivar e orientar 0 consumo de maneira a
relancar constantemente o sector produtivo e a contrariar a Saturacdo tendencid do

mercado.

Actudmente a producdo industrid ja ndo depende s das leis do mercado ou da
ecolha que, teoricamente, os compradores possam fazer livremente, mas também do
marketing, sendo a publicidede o dispositivo de comunicacdo massificada, por exceléncia.
Uma vez postos em narcha os programas de fabrico de um determinado produto, torna-se
necessria a sua saida regular. Isto SO se pode acancar através de continuas campanhas
publicitarias que convencam os consumidores a comprélo. A publicidade é, deste modo,

imprescindivel  para o0 bindmio producdo-consumo, sobretudo nos produtos  ditos

supérfluos.

A importéncia da publicidade reside também no facto de provocar um aumento na
procura e por sua vez uma diminuicdo no preco dos produtos. Ao incentivar 0 consumo,
favorece a producdo em grande escaa, permitindo uma reducdo nos custos de fabrico e,

por tabela, no preco unitario do produto.

Além do pape essencid que a publicidade desempenha no sistema econdmico
actud como insrumento de comercidizacdo, esta desempenha uma fungdo ndo menos
importante enquanto fonte de informacdo para os consumidores. Essa informacéo pode ser
descritiva, quando e refere as caracteristicas do objecto de comunicacdo, ou afectiva ou
emociond quando apdla aos sentimentos do individuo, prescindindo das caracteristicas

reais do produto. Hoje em dia a publicidade actua mais neste campo. O seu objectivo néo é

16



mais informar mas sm fazer sonhar, dando aos produtos e as marcas o interesse que muitas
vezes ndo tém. Ja ninguém pensa na publicidade como um catdogo ao qua se recorre
quando se precisa comprar ago. A informagdo ja ndo € propriamente uma caracteristica da
publicidade. Deixou de exidir, como caracterigtica fundamenta, no momento em que se
comegou a comercidizar marcas € ndo produtos, marcas estas que agpresentam novos
beneficios para o consumidor e estéo carregadas de novos vaores. O champd ja ndo serve
para lavar 0 cabelo, mas Sm para torna-lo sedoso ou para “seduzir o parceiro’, a agua ja

néo tem afuncdo detirar a sede mas Sm de dar vitaidade, de rejuvenescimento, etc.

Egtes novos vadores foram introduzidos, em parte, pela publicidade e demonstram a
importéncia que a publicidade tem hoje enquanto factor culturd. Ela é um dos pilares da
actual sociedade de consumo e contribui, de forma rotoria, para a formacdo de valores que
regem o comportamento socid. A publicidede foi a “criadora’ do sstema de simbolos

(cultura) que define a época e a sociedade de consumo actual.

17



2. O Processo de Persuasio Publicitaria

“Quem nada conhece, nadaama”
Paracelsus

A publicidade é a forma mais visivel, mais omnipresente, da persuasdo de
massas. E um digpositivo de comunicagio, onde é fundamental motivar, encantar e seduzir
aqueles a quem nos dirigimos para que voluntariamente sntam a necessdade de adoptar
determinadas atitudes. Em suma, € fundamenta persuadir o consumidor, de forma a
produzir o comportamento de compra esperado. Para cumprir este objectivo € preciso
perceber 0 processo de persuasio para poder administrar de forma mais consciente e eficaz
a técnica e a ate da publicidade. Sobre este assunto foram feitos diversos estudos e
produziramse uma grande variedade de modelos tedricos que correspondem praticamente

aduas correntes tedricas.

A primera supbe que a publicidade provoca a propensdo a comprar e
consumir determinado produto através da formacdo de atitude. O conceito de atitude
refere-se a uma predigposicdo psicoldgica gera em relacdo a determinado objecto, e pode,

teoricamente, ser desdobrado em trés dimensdes:

A dmensio cognitiva, que diz respeto a conhecimentos, crencas,
convicgles, informagBes, opinides, enfim, a todo um conjunto de eementos conscientes

gue um individuo adquire, através da aprendizagem, sobre um determinado objecto.

18



A dimensio afectiva, que se relaciona com o conjunto de sentimentos que

esse determinado objecto desperta no individuo.

A dimensdo indtintiva, que eda ligada a predigposicdo que o individuo tem
para agir em relacdo a esse objecto. Por necessdade ou condicionamento, 0 ser humano
pode estar predisposto a comportar-se de certa forma em relagdo a um objecto, de maneira

mais ou menos independente do que sabe ou sente em relacdo e ee.

Segundo esta versio da dindmica persuasva publicitaria, a publicidade
actua sobre o consumidor trangmitindo e ensnando formas de pensar, sentir e agir
favordveis a um produto. Isto significa que a publicidade, devido ao contacto di&io com o
consumidor e a sua presenca massica ao longo de toda a sua vida acaba por ser um factor
de aprendizagem. O consumidor va adquirindo conhecimentos que acumulados véo
edruturar a sua forma de ser, de pensar e de agir. Estes conhecimentos S0 transmitidos
ndo SO pelas pessoas que vivem a sua volta, pela sociedade, pelos pais, escola, etc., como
também pela prépria publicidade. Se a comunicacdo for bem sucedida a criar atitudes

adequadas, estarg, automaticamente, a promover o comportamento de compra.

PUBLICIDADE p ATITUDE p COMPRA

A segunda corrente tedrica pressupde que a publicidade age mais directamente sobre o

comportamento, ou Sga, que O consumidor responde automaticamente a0 estimulo

19



transmitido pela publicidade, sem sequer reflectir. PredigpGe a compra do produto, sem que
0 consumidor se dé conta de que edta a dterar a sua forma habitua de pensar ou sentir.
Segundo esta concepcdo, a publicidade deixaria impressies e imagens ndo necessariamente
conscientes, e que se manifestariam, oportunamente, no momento da compra do produto. A
suposicao, portanto, é de que a publicidade age directamente sobre o comportamento sem
gue sga preciso interferir nas convicgbes e sentimentos do consumidor, io €, sem que
sga preciso formar ou mudar atitudes. As atitudes formam-se, provavelmente, gp0s 0 USO

continuado do produto como racionalizagéo da escolha.

PUBLICIDADE p COMPRA p ATITUDE

Edas duas correntes sobre o funcionamento da persuasio publicitaria  tém,
evidentemente, exageros e limitagbes. De certa forma, ambas exageram o poder de
influéncia da publicidade sobre 0 Ser Humano, ab mesmo tempo que ndo séo suficientes

para explicar concretamente o0 processo de persuasao.

A corrente da dindmica privilegia a dimensio educativa e formadora da publicidade.
Sobrestima 0 seu poder a medida que supde ser possivel provocar mudangas fundamentais

em vaores, crencas e sentimentos, que tém raizes socioculturais.

A corrente de inspiracdo mais comportamentalista também sobretima o poder da

publicidade como condicionador do comportamento humano. Supbe um consumidor

20



obediente, praticamente sem vontade e convicgdes proprias que, Smplesmente, responde

aos estimulos e aos comandos da mensagem publicitaria

21



3. Necessidades e M otivagbes Exploradas

Para se conseguir persuadir o consumidor a agir numa determinada direcco é preciso
saber 0 que 0 motiva e quais as suas necessidades. Tudo o que um individuo faz tem em
vida a satisfacdo de uma determinada necessidade. E € nestas necessidades que a teoria do
consumo s fundamenta O homem consome porque tem necessidades. Umas sSéo
fisologicas, basicas, inates e precisam de ser sdtifeitas para que 0 organismo sobreviva. E
0 caso da sede, fome, sono, oxigenio, fuga de StuacOes perigosas, 0 evitar da dor, etc.
Outras sd0 psicologicas como a redizacdo pessod, a curiosdade, o poder de influéncia, a
auto-estima. A forma como das o satidetas transmitem a cutura do individuo. Todos
respiramos, comemos, bebemos, descansamos, dormimos segundo as formas usuals do

NOSSO grupo, segundo 0 modelo que predomina na nossa sociedade.

Assim, a cultura representa e define 0 moddo de resposta do homem as suas
necessidades basicas. A satisfacdo destas necessidades e, consequentemente, a publicidade,
esta portanto de acordo com o modo de vida de um povo, com 0 meio onde este se insere,

Com 0s pensamentos vigentes e com as normeas de conduta social.

Numa sociedade cada vez mas materidista, em que o que se tem define, perante os
outros, 0 que e é, as necessidades sfo cada vez mais e maiores. O homem trabalha para
aranjar dinhelro para comer, vedtir-se, ter uma casa, um carro. Quando acanca tudo isto
tem necessdade de uma casa maior, com viga para 0 mar, de um carro mais potente ou
mais seguro, de uma aparehagem mais sofisticada, etc. E edta insatisfagio permanente que
fundamenta a sociedade de consumo e a qua a publicidade responde quando atribui novos
valores aos produtos, tentando dar novos beneficios ao consumidor. Neste sentido, a
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publicidade contempordnea midifica e converte em idolo o objecto de consumo,
revestindo-o de atributos que ultrapassam frequentemente as suas proprias qudidades e a

sua prépria redlidade.

Vivemos numa sociedade complexa onde a nossa seguranca e bem edar é
sobretudo protegida. A maior pate das pessoas senteese segura quando va @

supermercado, sabendo que ndo va ser assdtada no caminho e que os filhos e a casa estéo

Seguros.

O que aconteceria se um grupo de pessoas fosse deixado numa ilha remota? E
provave que aguns sobrevivessem e procriassem. No cddigo genético humano estéo
codificados indintos que asseguram a continuagdo da Humanidade face a uma Stuacéo
destas. Necessidades como a sede, fome e sexo fariam com que as pessoas tomassem as
providéncias necessarias a sua sobrevivéncia e continuidade da espécie. Meyers disse que
“as motivagdes sexuals sdo a forma inteligente da natureza para fazer com que as pessoas
procriem, permitindo assm a continuacdo da espécie. O prazer do Sexo permite que 0S
NOSSOS genes se transmitam e preservem, e o medo da morte, dor e sofrimento mantém-nos

! Dexde que se vive numa sociedade protegida, as

dfastados de Stuagbes perigosas’
necessidades primarias e os medos foram aterados para se gustarem a outras formas. As
necessdades foram moldadas em desgo de atengdo, reafirmacdo, aceitagdo, imortalidade,
medo das dificuldades financeiras, inseguranca sexud e perda de poder. Poucas pessoas se
preocupam em quando vai ser a proxima refeicdo e onde se esta amanhd. Se estiverem com

sede, gproximam-se da méguina de venda de bebidas mais proxima, se estiverem doentes

vao ao hospital, etc. Apesar destas necessidades e medos estarem quase compensadas e

in Yan Ke, “Subliminal Advertising”, http://www1.scasd.k12.pa.us/'~K e/publications/SM Paper.html , p. 9
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domesticadas, elas ainda existem. E é nestas necessidades que a publicidade se apoia para
atingir os seus objectivos, sendo também eas que condituem o advo mas importante para

0s esimulos subliminares.

Diversas experiéncias gpoiam a grande influéncia dos egtimulos subliminares nas
necessdades humanas. Wilson Bryan Key disse que “um individuo é mas susceptivd a
um estimulo se for previamente excitada a sua necessdade’”. Por exemplo, em 1966,
Gordon e Spence modraram que individuos com fome est8 mais sujeitos a estimulacéo
subliminar®. Embora a nossa necessidade de sustento fisico tenha sido bastante reduzida, a
nossa necessidade de satisfacdo sexud esta no topo. Assm, o0 sexo é o denominador
comum para a maoria dos anlncios. Para despertar as nossas necessidades sexuais, 0S
publicitérios frequentemente colocam a paavra “SEXO” nos seus anlncios. Carl Moog
defende que “nenhum outro tipo de imagens psicolOgicas dinge tanto as pesoas’. Isto
porque se vive numa sociedade fortemente sexualizada E acrescenta que “adgumas das
mals persuasvas imagens sexuals dos anlncios sdo mais smbdlicas que gritantes, embora
as conotagbes estgam longe de ser aubtis A imagem manda uma mensagem ao
subconsciente, garantindo permissio para preencher os desgos sexuas e mostrando um

atractivo que pode facilitar os encontros’.

~_3

As pdavras “necessdade’, “impulso” e “motivagdn” sdo utilizadas com diferentes
sentidos por aguns psicologos, enquanto que para outros correspondem a uma SO

realidade. Neste trabal ho, os trés termos seréo considerados equivaentes.

2id.
3ibid.
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Uma necessdade pode ser definida como um estado ou condicdo que apresenta
exigéncias especificas, figologicas ou pscoldgicas, que activam uma conduta orientada
para a sua satisfacdo. Por exemplo: a satisfacdo de uma necessidade béasica como a fome,
gue produz um estado incomodo, desencadeia uma accdo no sentido de reduzir

caréncia

As necessidades fidologicas sfo diferentes das psicoldgicas. Tratam-se de motivagdes
Que S0 inatas e possuem uma raiz biologica, claramente identificavel. As necessdades
psicoldgicas ndo sfo téo facilmente identificaveis pois nem sempre se consegue detectar o
impulso que as provoca nem seleccionar uma accdo que as satisfaca. Acontece, muitas
vezes, um individuo sentir necessdade de dgo, sentir-se insatisfeito, ansoso por dguma
coisa que é incgpaz de definir. Estas Stuagbes correspondem normalmente a caréncias
psiquicas que ndo chegam a ser consciencidizadas e déo origem, por exemplo, a muitas
compras por impulso. A pessoa age de determinada forma sem saber porqué. Por exemplo,
€ frequente as pessoas fazerem compras quando se sentem deprimidas. Tentam, desta
forma, satisfazer necessdades como o afecto, a estima, a redizacdo, a renovacdo através de

produtos carregados de valores afectivos.

E, portanto, naturd que as necessidades humanas sgam objecto de exploragiio por
parte da publicidade, visto que sf0 elas a judtificacdo do consumo e consequentemente da

actividade comercidl.

Ndo exigte necessdade fisoldgica ou pscolégica que ndo tenha a sua propria
“indigtrid’. O ramo da dimentacdo sustenta-se na necessidade de comer; a indistria de

bebidas, na sede; a de confeccdo de roupa, na necessdade de proteccéo contra frio. A
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motivacdo de descansar deu origem a cultura do écio. Quando a necessidade de comer foi
satisfeita e sobraram dimentos, surgiu o0 refinamento da gastronomia, como arte de
proporcionar um maior prazer a0 paladar. Quando a sede foi satifeita, a indidtria de
bebidas elaborou liquidos de sabor mais exdtico. Quando o homem deixou de ter frio, a
moda encarregourse de vender vestuario supéfluo. A necessidade de descanso produziu

umaindustria onde o 6cio pdde converter-se na Unica ocupacdo para os endinheirados.

A abundéncia de dimentos, bebidas, vestidos ou automdves produziu inevitavedmente
o fendbmeno da publicidade. Quando esta abundancia atingiu niveis preocupantes para 0s
vendedores, entrou em jogo a publicidade. A sua capacidade de persuasdo foi depois
reforcada com a publicidade subliminar. Por este motivo a publicidade subliminar surgiu

primeiro nos paises mais desenvolvidos ericos e foi ai mais utilizada.
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Il. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

1 A Percepcao

Se as necessdades e motivaches de um individuo, andlisadas anteriormente, se
CONCretizam por VeZes na compra e Nno consumo, ndo se deve concluir dai que as forgas
internas do ser humano sfo suficientes para explicar 0 seu comportamento. A razéo €
smples. 0 que um consumidor compra depende, para dém das suas necessidades mais
profundas, dos produtos e servigos disponiveis no seu meio envolvente e do modo
como os percebe. Além disso o conceito da “utilidade’ da compra parece afastar-se

cadavez mais daraciondidade.

Em termos gerais, a percepgdo pode ser descrita como a forma como vimos O
mundo a nossa volta, 0 modo segundo 0 qua o individuo condr6i em 9 a
representacdo e 0 conhecimento que possul das coisas, pessoas e Stuagdes, ainda que,
por vezes, sga induzido em erro. Percepcionar dgo ou adguém € ceptélo através dos

sentidos e também fixar essaimagem.

As relagbes entre o individuo e 0 mundo que o rodeia sBo asim regidas pelo
mecanismo perceptivo e todo o conhecimento € necessariamente adquirido atravées da
percepcdo. Dois individuos, da mesma faxa edaia, que sgam sUjeitos a0 mesmo
etimulo, nas mesmas condicBes, captam-no, sdeccionamtno, organizamno e
interpretamno  com base num processo  perceptivo individua segundo as suas

necessidades, valores e expectativas.
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E fundamental, por isso, estudar e tentar perceber este processo, com vista ao
conhecimento dos principais factores que determinam a captacdo de um estimulo e a

Suainterpretacéo.

1.1 Processo Perceptivo

O processo perceptivo inicia-se com a captacdo, através dos 6rgaos dos sentidos,
de um egtimulo que, em seguida, é enviado ao cérebro. A percepcdo pode entdo ser
definida como a recepcdo, por parte do cérebro, da chegada de um estimulo, ou como o
processo aravés do qua um individuo sdecciona, organiza e interpreta estimulos. Este
processo pode ser decomposto em duas fases didtintas. a sensacdo, mecanismo
fisologico aravés do qua os dérgdos sensorias regitam e transmitem os estimulos
externos, e a interpretacdo que permite organizar e dar um sgnificado aos estimulos

recebidos.

A. A Sensagdo

A sensacdo corresponde a uma resposta directa e imediata dos 6rgaos sensoriais a
um estimulo basico como a luz, a cor, 0 som ou o tacto. A senshilidade a0 estimulo
varia consoante a qualidade sensorid dos 0Orgdos receptores e a quantidade e a
intensdade dos estimulos aos quais estamos expostos. Por exemplo, uma pessoa cega
tem a percepcdo auditiva e téctil mais desenvolvida que a maioria das pessoas e como

tal € capaz de ouvir sons que normal mente as pessoas Nao CUVEM CONSCientemente.

A sensacdo € por natureza diferencia, ou sga, as pessoas SO leparam naguilo que

% digingue do gerd, naguilo que é diferente, nos desvios, nes irregularidades. A
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medida que o nivdl de etimulos sensoriais diminui, a cepacidade de deteccdo das
diferencas ou da intenddade dos estimulos aumenta E em condigdes minimas de
etimulagio que se atinge a méaxima sensibilidade. E por edta razéo que a atengio
aumenta quando um anlncio gparece sozinho num intervado de um programa, ou
quando, no0 melo de vaios andncios a cores, surge um a preto e branco. Esta
capacidade que o organismo tem de dterar os niveis de senshilidade consoante a
variacdo das condicles externas ndo SO permite ter maior senshilidade quando é
necessaio como também serve de proteccdo quando o nivel de estimulagcdo é muito

devado.

1. OsLimiares Sensoriais

SO a patir de uma determinada intensidade/diferenciacdo de um estimulo € que o
sar humano € capaz de percebé-lo. Este processo encerra em s dois conceitos
fundamentais para a compreensdo da nocdo de senghilidade a um determinado

esimulo.

a) Limiar Absoluto (de deteccéo)

Quando == define a mais baixa intensdade que um egtimulo pode registar num
cana sensorid, edtase a fazer referéncia ao limiar do receptor. O limiar absoluto
refere-se a energia minima do estimulo necessria para produzir uma sensacéo: a luz

mais fraca que é possive ver, 0 som mais débil que € possivel ouvir.

A pesquisa sobre os limiares absolutos permitiu condtatar que, existe, para cada

sentido, um limiar minimo de sensacdo Stuado a um nivel bagtante baixo: na ordem de
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1/25 de €gundo de exposicéo para a visdo, por exemplo; e que 0 ser humano tem a
posshilidade de gustar ese limiar em funcdo das circunstdncias. Quando, por
exemplo, um individuo entra numa sda escura, nd V€ nada de principio, mas a
medida que os seus olhos se véo habituando, comeca a digtinguir formas e depois

objectos.

b) Limiar Diferencial

O limiar diferencid referese a capacidade que o dstema sensorid tem para
detectar dteragbes num determinado estimulo ou diferencas entre dois eimulos. Os
trabalhos consagrados aos limiares diferenciais resultaram na lel de Weber, segundo a
qua, a intensdade adiciond de estimulo necessiia para provocar uma sensacdo €
proporciona a intensidade inicid, numa reacdo K, chamada congtante de Weber e que

depende do 6rgéo sensoridl.

A medida dos limiares diferencias ocupa um lugar importante na pesquisa
comercia, nomeadamente no que diz respeito aos produtos. Esta, em particular, na
origem do méodo dos testes cegos que consiste em fazer testar por um consumidor,

diferentes produtos tornados andnimos e depois medir as eventuais diferencas de

Sensacao.

Os anlincios a preto e branco sio captados mas facilmente porque ha uma
diminuicdo da intenddade do estimulo (consderando que 0 mesmo é passado hum
conjunto de anulincios a cores) e logo ha uma diferenciacdo em relacdo aos restantes,
um anincio com uma figura insdlita chama a atengdo do telespectador, pois 0 estimulo

apresenta- se alterado.



2. A Atencédo Selectiva

Um fendmeno conhecido por quaquer publicitario e demondrado por diversas
provas é que trés quartos dos leitores ndo se recordam de ter visto o “seu anlncio”, no
sau jornd habitua enquanto que o publicitario o identifica num abrir e fechar de olhos.
Edta Stuacdo diz respeito a atencdo sdlectiva, um fendmeno que explica porque € que
0s anlincios contra o tabagismo sBo mais facilmente percebidos pelos ndo fumadores e
porque € que um cavo detecta perfeitamente os anincios das logdes capilares e as

pessoas gordas 0s respeitantes a produtos de emagrecimento.

A aencéo é pacidmente determinada peo que o individuo desga e pea
importéncia que lhe da Dagui pode-se deduzir a existéncia de uma “pré-percepcao”,
que antecede a percepcdo consciente e que redliza uma prévia seeccdo do que o

individuo quer ver, no meio de tudo 0 que o rodeia.

A Seleccéo Psicolégica

O fendmeno de adaptacdo sensorid demonstra que a sensacdo ndo age de forma
mecanica sobre um organismo passvo; peo contr&io, o individuo participa
directamente no que sente. Edta intervencéo ndo e limita a um gustamento mas, na
verdade, opera uma profunda seleccdo entre os estimulos propostos, pois a capacidade

de armazenamento de informagéo do cérebro humano é restrita.

A quantidade de egtimulos que um individuo é susceptivel de receber diariamente

€ astrondmica. Apenas em reacéo a publicidade estima-se em vérias centenas (300 a

31



1000), o nimero de mensagens a que se esta exposto diariamente®. Menos de uma
dezena tera dguma influéncia sobre 0 seu comportamento. A sdeccdo da informacéo
funciona entéto como um filtro a0 qua poucos anlincios escapam. Neste mecanismo
intervém diversos factores susceptiveis de desencadear a atencdo: os factores externos
ligados a forma como os estimulos se gpresentam e os factores internos ligados aos

individuos.

Os numerosos estudos consagrados a edte tema permitem pér em relevo sete

varidves-chave susceptiveis de desencadear (ou reforcar) a atencéo:

A dimensdo — Mantendo-se tudo 0 resto edtavel, um anlncio tem tanto mais
probabilidades de ser notado quanto mais importante for o espaco (visual ou sonoro)

ocupado.

A cor — A cor atra mais que o preto e branco. Considerada mais atraente, oferece
igudmente mas nuances ricas de evocacdo. O efeito cor € particularmente sensivel

para o0s produtos de consumo ostentatorio (pronto-a-vestir, decoracao...).

A intensdade - Um egimulo com grande intenddade torna-se preponderante em

relacdo aos outros, chamando desta forma a atengdo do consumidor.

O movimento — Um antincio mével, por exemplo, exerce uma atracgdo superior a
um anincio estético. E 0 caso dos anlincios em painds giratorios e andincios luminosos

intermitentes.

* S.H. Britt et al. <How Many Advertising Exposures per Day?», in Bernard Dubois “Compreender o
Consumidor”, p. 56
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O contraste — A le do contraste vem relaivar os efeitos precedentes. Uma pagina
a preto e branco, inserida numa revista a cores, pode ter mais impacto que uma pagina
em quadricromia. Ao criar uma ruptura visud ou auditiva, a mensagem contrastada

provoca surpresa e chama a atencéo

A colocacdo — Um editor chama a pagina da direta a “boa pagina’. Um
responsavel de merchandising avdia o vdor das praideras em fungdo da dtura do
ohar. Na teevisio as mensagens incorporadas nos programas tém um impacto

superior aos spots reagrupados nos écrans publicitérios.

O insdlito — A incorporacdo de objectos ou mensagens insolitas ou incongruentes,
pela sua natureza, dimensdo, cor ou qualquer outra caracterigtica, provocam uma

escolha perceptiva que favorece a atengéo.

Porém 0 mesmo estimulo ndo é notado da mesma forma por todos. Os principais

determinantes da atencéo voluntéria sao:

As aptiddes perceptivas - Nem todos os individuos tém a mesma capacidade de
adaptacdo sensorial. Ha pessoas que tém maior capacidade olfactiva e outras que tém

melhor capacidade auditiva, por exemplo.

As necessidades e motivagdes — Um individuo com fome gpercebe-se mas
rgpidamente da publicidade adimentar do que os outros. Nos E.U.A. a campanha
televisva «Tem fome?> da Burger King, apresentada ao anoitecer teve um tal sucesso
que obrigou a cadeia de hamblrgueres a dterar a sua hora de fecho. Experiéncias

mostraram que uma crianca pobre «vé&> uma moeda mais vaiosa do que uma crianca
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ric®. Inversamente um fumador inveterado tem poucas hipdteses de reparar numa
informacdo sobre as doencas do pulmé®. A vigilancia perceptiva transforma-se,

assm, num mecanismo de defesac 0 consumidor N0 V& mais do que «quer Ver».

Os centros de interesse — Quando se pretende comprar uma viatura, toma-se
particular atencdo a publicidade que lhe diz respeito. Da mesma forma, uma pessoa
preocupada com a salde e bem-estar tem mais hipéteses de reparar num anuncio sobre
um produto dietético ou desportivo, do que uma pessoa hdo interessada
Contrariamente & motivagdo, muitas vezes efémera, os centros de interesse revelam
uma implicacd mas durave e por isso mas facil de identificar. Torna-se, entéo,
possivel aumentar 0 nive de atencdo prestado a uma mensagem ao concentrar a sua
difusso num grupo-avo de individuos pré-sdeccionados. Um fichero condituido a
partir de pedidos espontaneos de informagdo tem uma taxa de resposta mais elevada do

que um ficheiro elaborado a partir de uma qual quer base de dados.

As expectativas e as atitudes — Um individuo tem mais hipGteses de perceber
uma mensagem que estgja de acordo com as suas proprias crencas. O consumidor
reconhece mais facilmente as suas marcas preferidas do que as outras’. Tudo se passa,
na verdade, como se o individuo quisesse estabelecer um equilibrio perceptivo entre os
SEuUS preconceitos e as suas percepgdes. Um exemplo caracteristico desta situag@o € o
facto de a0 ouvir um amigo denegrir a nossa Ultima compra, passamos a gostar menos

do nosso amigo... ou da compra.

®J.S. Bruner e D.D. Goodman, «Value and Need as Organizing Factors in Perception?», id., p. 58
©J. Shiteville «Psychic Defense Against High Fear Appeals: A Key Marketing Variable», ibid.
"H.E. Spence e J.F. Engel «The Impact of Brand Preference on the Perception of Brand Names: A
Laboratory Analysis», ibid., p. 59

8 F. Heider «The Psychology of Interpersonal Relations», ibid.



B. Alnterpretacéo

Paa dém de sdeccionar a informagdo, o individuo organiza-a e interpreta-a,
dando-lhe um determinado dgnificado. O mecanismo aravés do qua as imagens
sensorials S0 organizadas e interpretadas  condituem  um  campo de trabaho
privilegiado para a reflexédo comerciad. Um condicionamento, uma marca, uma etiqueta
ou um preco induzem um comportamento diferente conforme o modo como Sfo
reconhecidos e integrados. Os trabahos de psicologia da forma (Gedtdt) definem

aguns principios que regem a forma como as percepcdes sdo organizadas.

A figura e o fundo — O individuo tem tendéncia para organizar todas as
percepcdes segundo dois planos. o da figura, elemento centra que capta 0 essencid da
atencd e o fundo, pouco diferenciado. Este principio, que se gpoia no efeito de
contraste, € correctamente utilizado em publicidade para, por exemplo, redcar o

prestigio de um produto.

O reagrupamento - Quando os esimulos sdo numerosos e digtintos e, por
conseguinte, nd organizados imedistamente numa figura, o individuo tende a
organiza-la, associando os objectos em funcdo da sua proximidade, semehanca e

continuidade.

A conclusdo — Além de reagrupar os objectos entre §, o individuo tem tendéncia
para 0s completar, caso necessaio. Por exemplo: quando dguém diz “E f&dil, é
barato”, ha uma tendéncia para completar a frase com “e da milhdes’; o mesmo se

passa quando se pergunta “Queres dinheiro?’, onde a tendéncia € para responder “vai



a0 Totta” Vaios estudos modram que o efeéto de «concluir» uma figura aumenta a

sua memorizagao”.

O edimulo ambiguo - Um edimulo € declaradamente ambiguo quando néo
corresponde a uma forma imediatamente reconhecida ou quando se podem fazer varias
“leturas’. O sr humano tem, entdo, a tendéncia para interpretar o etimulo de forma a
torna-lo coerente. Edta interpretacdo faz-se muitas vezes em funcéo das expectativas
do receptor. O mecanismo de interpretacdo da ambiguidade congtitui o fundamento dos
métodos ditos projectivos, utilizados para revelar a persondidade ou a ditude profunda
de um individuo. Por este motivo, os etimulos ambiguos SGo muito correntes em
invesigacdo  comercid. O  mecanismo  pode igudmente ser  explorado
publicitariamente na medida em que um estimulo ambiguo capta a atencéo e prepara a

recepcao de umamensagem — resposta.

Ao interpretar, o consumidor utiliza igudmente pontos de referéncia para registar
aquilo que percepciona. A partir de dgumas notas de musica, por exemplo, facilmente
% idetifica um andncio da Coca-Cola ou da Super Bock. A compreensdo destas
regras € importante para um responsavel do lancamento de um novo produto que
pretende, em gerd, insir a sua nova maca num universo de referéncia,
diferenciando-a do ja existente Foram identificados trés mecanismos de
descodificacdo. O consumidor procede ora por niveis «€ caro» ou «é barato»), ora por
associacdo «é caro logo é de boa qudidade»), ora por generaizacBes (a partir de cores,
de logotipos ou condicionamentos). Congtréi assm repertorios que lhe permitem

acolher e mesmo antecipar novas experiéncias de compra e de consumo. O principio

®J.H. Heimbach e J. Jacoby «The Zeigarnik Effect in Advertising», ibid. p. 62



da generalizacdo € por isso muito utilizado em marketing, tendo originado as marcas
da mesma familia (Nescafé, Nestum, Nesquick) Origem: Nestlé. Todo o acto humano
é totamente culturizado e, como ta a identificacd e dgnificagdo dos egtimulos

depende largamente do campo cultura do individuo.

Sente-se, por exemplo, que 0 SOrriso de um japonés ndo dgnifica a mesma coisa
gue o0 sorriso de um portugués e interpretacéo deriva unicamente das bases
culturais de cada povo. Ha nas diferentes sociedades, processos de sindizacéo-
smbolizacdo, que permitem a cooperagdo € a comunicagdo entre 0S VAIOS
intervenientes. S80 edtes Snais, estes simbolos, que congtituem a base de interpretacéo
do homem, pois SSo eementos pertencentes a sua cultura; como td, sb lhe transmitem
determinados significados, que sio posteriormente interpretados no contexto em que
aparecem. Pode-se entdo concluir que a familiaridade de certos objectos de referéncia,
como por exemplo os simbolos, desempenham um papel importante na medida em que
condicionam o tipo de interpretacdo que é dado a um determinado estimulo. Assm, a
figura de um quadrado encimado por um tridngulo é gerdmente interpretado pelas
criangas ocidentals como uma casa € como um templo pdas criangas orientais. Por
outro lado, as associagbes smbdlicas ligadas aos objectos ou as cores podem variar

consderave mente.
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2.

A Aprendizagem ea Memodria

“O desenvolvimento da complexidade social exige,
da parte do cérebro individual, um conhecimento cada vez mais extenso e
preciso do mundo exterior (ambiente) e do mundo interior (sociedade),
uma memoria cada vez maior, possibilidades associativas multiplas,
aptiddes para tomar decisbes e para encontrar solugdes num grande

numero de situacOes diversas e imprevistas”

Edgar Morinin “No reino dos Porqués”

A atribuicdo de um dgnificado a um esimulo e 0 desencadear de uma resposta

depende ndo sO dos factores atrds mencionados como também dos interesses,

motivagdes, expectativas e experiéncias do consumidor.

A agrendizagem desempenha, neste caso, um papd fundamenta, pois sfo as
experiéncias e conhecimentos que o consumidor adquire ao longo da sua vida, que lhe
permitem tomar decisdes e agir em conformidade com aguilo que conhece e que 0

satidaz.

E aravés da aprendizagem que o consumidor adquire conhecimentos sobre as
caracteristicas de um produto/servico, sobre a sua fungdo, utilidade e beneficios da sua
utilizacdo. A experiéncia de compra e utilizacdo de determinado produto vai permitir
a0 consumidor agir de forma a maximizar a saifacd das suas necessdades em

Stuagdes futuras.

A gorendizagem é um processo irregular e continuo que se desenvolve e muda

constantemente consoante 0s Novos conheci mentos adquiridos.



A agorendizagem pode s intencional, no caso de ser o individuo a procurar a
informacéo, ou acidental, quando o individuo é atraido por um determinado anincio e
dai retira conhecimento. A publicidede desempenha, neste campo, um papel
importante a0 proporcionar-lhe o conhecimento necessaio para a aquisicdo de

determinados bens de consumo.

A memdria, a capacidade ou faculdade mental de reter ou rdembrar factos,
acontecimentos, impressdes ou experiéncias prévias, € um dos eementos que define o
sr humano. Sem €ea o0 Homem permaneceria  numa infancia perpéua e
provavelmente, Stuar-se-ia numa classe abaixo do que a maor pate dos restantes

mamiferos.

Meyers define evocacdo de memdria como “a capacidade de ir buscar informacéo
de um modo subconsciente’'®. Da mesma forma, que se pode perceber a informago
subliminar, também se tém a capacidade de, subconscientemente, guardar informacdo
na memoria. Tal como a percepcdo consciente e a percepcdo subconsciente, a memoria
consciente € muito limitada enquanto que a memdria subconsciente tem uma enorme
capacidade fdtando-lhe, embora, a cepacidade de, intdectudmente, dntetizar e
interpretar a informagcdo. A ndo ser quando solicitada, quanto maior for a carga de
emocdo associada a informagdo, como por exemplo seX0 e morte, maor € a
probabilidade desta ser retida na memdria subconsciente. O Dr. Wilder Renfield!, um
neurocirurgido de Montred, foi quem primeiro determinou empiricamente a exiténcia
de um mecanismo de memodria subconsciente. Também teorizou que o0 cé&rebro retém

todas as percepcdes que recebe. Poetzl agpoiou edta teoria fazendo experiéncias durante

%in Yan Ke, “Subliminal Advertising”, http://www?1.scasd.k12.pa.us/~K e/publications/SM Paper.html , p.9




0s sonhos e demonstrou que as mensagens subliminares podem  despoletar
comportamentos racionais desde horas aé meses depois do individuo a elas ter sdo
exposto. De um ponto de vista comercid, iso pode ser muito (til para influenciar os
consumidores a comprarem um determinado produto. As mensagens subliminares com
um contelido sexua permanecem na memoria subconsciente do comprador e, dias
mais tarde quando este va a uma loja, 0 dispodtivo de recuperacéo da informacdo
guardada na memdria activa 0 comando que o influencia E por isto que os anlincios

mais influentes séo agueles que ndo nos lembramos conscientemente. Key declara

“Os anlncios que conscientemente nos lembramos sfo uns fadhados. Um andincio
serve para motivar uma decisdo de compra — dias, semanas ou mesmo meses depois de
ter Sdo percebido, nem que tenha sdo por um ingtante. O objectivo de um anulincio é

vender e ndo ser lembrado™?.

Perante isto, é fé&cil perceber porque € que os publicitarios empregam todas as
técnicas conhecidas para despertar 0s desgos e tendéncias do consumidor enguanto

provocam os seus medos.

ibid.
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IIl. TEMOS CONSCIENCIA DE TUDO O QUE

PERCEPCIONAM OS?

Segundo Vance Packard existem trés niveis de consciéncia®®:

O nive de consciéncia raciond, no qual as pessoas sabem o0 que € que = esta a

passar e s80 capazes de dizer porqué.

O segundo e a@baixo deste é chamado, diversamente, pré-consciente ou
subconsciente e envolve a &ea em que uma pessoa pode ter uma vaga ideia do que se
eda a passar relativamente aos seus proprios sentimentos, sensacfes e aitudes mas ndo
€ cgpaz de dizer porqué. Este € o0 nivel dos preconceitos, suposicdes, medos,

incitamentos emocionals, etc.

Por Ultimo, o tercero nivd é agude em que o individuo ndo SO ndo eta
desperto para as suas verdadeiras atitudes e sentimentos mas em que também néo
discutiria sobre eles mesmo que pudesse. Um exemplo desta Stuagdo s&0 as compras

por impulso e o facto de muitos produtos serem para 0 consumidor irresgtivess.

Os publicithios usam técnicas subliminares para influenciar o segundo e terceiro

niveis de consciéncia. Dirigem-se aos medos e desgos dos consumidores, manipulando-os,

apesar de, a0 nivd do consciente, gpresentarem um anlncio Seguro, neutro e naturamente

goedativo de modo a pacificar a resgéncia do consumidor a publicidade subliminar.

Enquanto passa os olhos por um anincio, o consumidor médio “bloqueid a leitura dos

Bibid., p. 7
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paragrafos e ma nota 0 anlincio que ja viu varias vezes. Ede € o prime time da recepcéo
subliminar porque a parte consciente da mente esta desinteressada no potencid ofensivo do

meateriad subliminar. Key ecreveu:

“Para s eficiente, a publicidade tem de congtante e rapidamente, percorrer todos
0S pensamentos e decisdes. Deve actuar no individuo ao nivel do subconsciente. Os

julgamentos criticos desaparecerdo totalmente.” 4.

1. O Subconsciente Psicol6gico

A terminologia “subconsciente’ pode designar uma s&ie de nivels psiquicos que véo
desde o estado de coma profundo aé a smples fata de atencdo. E portanto necessario
definir o subconsciente psicolégico para sabermos a que nos referimos  quando

empregamos o termo subconsciente.

Para H. Shevrin e S. Dickman (1980), o subconsciente € composto por “aguela classe
de factos psicoldgicos que sdo desconhecidos para 0 sujeito, @ mesmo tempo que afectam
» 15

de forma activa o comportamento do mesmo’. Daqui podem-se retirar trés

caracterigticas inerentes ao subconsciente psicol égico: € psicoldgico, activo e diferente.

Psicolégico porque se pode atribuir-lhe todas as caracteristicas que se atribuem aos
processos psiquicos conscientes.  Portanto  pode-se fdar de percepgdes, juizos,

pensamentos, memaria e motivagdes subconscientes.

14 -
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E activo, porque as pessoas podem ser influenciadas, de uma forma ou de outra, por
edimulos ou mensagens externas sem que disso tenham consciéncia. 1o Sgnifica que
todas e cada uma das nossas actividades e condutas podem ser influenciadas, nalguma

medida, sem que o individuo tenhaamais remotaideia de estar a ser manipulado.

E diferente, porque os processos subconscientes governam-se por leis diferentes das
observadas no funcionamento dos processos conscientes. Por exemplo, 0s mecanismos que
intervém no sono, comportam-se de forma diferente do pensamento utilizado no estado

normd de vigilia

1.1. A percepgao subconsciente

Diversos investigadores defendem que toda a percepcdo é consciente e que de outra
forma néo teria qualquer influéncia sobre o pensamento e actividade das pessoas. Neste
amhito, defendem que ninguém pode ser persuadido, convencido ou controlado sem que
estga consciente dos argumentos apresentados. Por outro lado, baseiam+se na crenca de
gue todos os adultos normais possuem capacidade para tomar as suas préprias decisdes e

optar pelas dternativas que consideram do seu préprio interesse.

Apesaxr disto, existe um crescente nimero de investigadores que acredita e néo tem
dividas nenhumas, em reacdo a existéncia de processos psiquicos subconscientes, nos
quais intervém estimulos externos que podem afectar a conduta do individuo sem que

disso ele se aperceba.



A primera referéncia escrita sobre  percepcdo  subconsciente foi  feita  por
Demacrito em 400 a. C., onde o filosofo afirmou «Muito do que é perceptivel néo é
por nds percebido»t®, audindo ao facto que os objectos podem ser captados sem que

sgjam percebidos de forma consciente.

Arigtétdles €, sem dlvida, o autor da Antiguidade que proporciona a referéncia
mais clara sobre percepcéo subconsciente quando apresenta a sua teoria sobre 0 sono.
Na Parva Naturalia escreve: «As impressdes que acontecem durante o dia, se ndo sfo
muito grandes e poderosas, passam inadvertidas por causa dos sucessos importantes no
edtado de vigilia Mas no sono a Stuecdo invertese e aguelas impressdes sem
relevéncia convertemrse em importantes. Isto € claramente o que acontece durante o
SONO pois 0s homens pensam etar a trovgiar quando apenas existem débeis ecos nos
seus ouvidos e gpreciam me e doces flores quando agpenas uma gota duma substancia

viscosa escorrega pela sua garganta»' .

Numerosas experiéncias tém, ao longo dos anos, demonstrado que a capacidade do
cérebro em registar, processar e tranamitir a informacéo procedente do exterior ndo se
esgota ha captacdo consciente. Exemplo disto é o facto de uma pessoa a dormir
reqponder a edimulos ndo conscientes, como sucede a aguns individuos que
conseguem manter uma conversa enquanto dormem, sem que disso se recordem
quando acordam; ou que a0 ouvirem o despertador a tocar interiorizam 0 som como
sendo, por exemplo, 0 gpito de um automével sobre o qua ndo tém influéncia e
portanto ndo acordam. Experiéncias com animais e humanos demongtram também que

a mea transmissdo dos estimulos, desde os sentidos até a0 cérebro, onde S0




processados, ndo € suficiente para que se produza uma experiéncia consciente dos
mesmos. Isto porque os Orgéos dos sentidos etdo sSmulténea e continuamente a
transmitir informacdo ao cérebro, o qual ndo tem capacidade para processar toda a
infformacdo conscientemente. A sua capacidade de recepcdo € muito superior a
capacidade de processamento. Muitas vezes hd informacdo que ndo € processada
conscientemente mas que, por exemplo, se manifesta nos sonhos, o que pressupde uma

captacao subconsciente.

Perante edas evidéncias € legitimo perguntar: “os egtimulos que ndo SO
conscientemente percebidos desvanecem-se por completo ou deixam adguma marca no

cérebro? Toda essa informacdo tem agumainfluéncia na conduta do homem?

Pedo que s= conhece actuamente acerca do processamento da sobrecarga de
informacdo proveniente dos sentidos, ndo se pode afirmar com seguranca se 0 c&rebro
a regista na integra. O que nd h& dlvidas é que a capacidade perceptiva dos sentidos
excede em muito a capacidade de atencdo e consequentemente de representacdo
consciente. O cérebro, ndo tendo capacidade para processar conscientemente toda essa
informacdo, sdecciona-a de acordo com 0 seu grau de importancia momentanea para o
individuo. Alguns tedricos cacularam que experimentamos conscientemente 1/1000%8
do que vemos e que o resto fica armazenado no cé&ebro e, savo circungtancias

especial’s, nunca sera consciente.

A exigéncia da percepcdo subconsciente tem sdo um facto omnipresente na

histéria da psicologia recente, sobretudo na concepcdo freudiana. N&o obstante, a

ibid., p. 19
%ibid., p. 63



exigéncia do subconsciente psicolégico foi posto em causa peda psicologia durante
bastante tempo. Porém, e segundo os resultados de multiplas investigagdes, torna-se
evidente que exitem numerosas ocasdes nas quais O cérebro responde de forma
precisa a mensagens que passam totamente despercebidas ao sujeito. Asim, 0s
investigadores  concordaram que havia determinados factos que resultavam

inexplicavels sem o recurso ao subconsciente,

2. A Percepcao Subliminar

A maioria dos publicitarios preocupa-se em criar mensagens que actuem acima do
limiar de consciéncia dos consumidores. NoO entanto aqui estamos perante outra
questdo. Comecga a surgir um grande nimero de consumidores que acredita que muitas
mensagens  publicitdias s8o, na verdade, concebidas para serem  captadas
subconscientemente, ou sga, abaxo do limiar de reconhecimento. Quando um
edimulo actua aaxo deste limiar € desgnado subliminar. A percepcdo subliminar
ocorre assm quando o edimulo se dtua aaxo do limiar de consciéncia do

consumidor.

Aparentemente, a percepcdo subliminar ndo € uma descoberta recente de um
fendmeno psiquico, usado apenas pela indidria publicitaria  Intelectuais  historicos
como Pado e Aridoteles, e aé textos como a Biblia dudem a um fendmeno
subconsciente. Artistas, como 0s do Renascimento, usaram técnicas subliminares no
seu trabaho. Aristételes foi o primeiro a documentar as relacbes entre os sonhos e o

subconsciente. Apesar de existirem sfculos de provas experimentals que suportam a



exisgéncia da percepcéo subliminar e uma base fisolGgica que a permite, 0 argumento

€ sempre mais forte quando existem teorias cientificas que suportem a afirmacéo.

Como em todas as teorias, existem pessoas que argumentam contra a percepcéo
aubliminar. Alguns sfo intdectuais mas, curiosamente, 0S mas veementes S0
publicitirios. O agumento mais utilizado contra ete fendbmeno é que de é
“inerentemente  inverosimil, antropomorfico, caro, fisologicamente inexplicave e
baseado em metodologias chocantes™®. Existem muitas razdes plausiveis para que as
pessoas heguem violentamente a exigténcia deste fendmeno. De acordo com Dixon,
ingtintivamente as pessoas tém medo do desconhecido. Ora um dos principios
fundamentais da sociedade democrética € a liberdade pessod. Admitir uma fdta de
consciéncia € admitir que existem areas do cérebro que ndo podem ser controladas por
nGs proprios, mas que 0 podem por outros e sem 0 Nosso conhecimento. A resisténcia

esta explicada

Uma das controvérdas em volta da existéncia da percepcdo subliminar € a sua
definicdo. Subliminar  ggnifica “abaixo do limia”. Uma megd colocada na mais
completa escuridéo estara abaixo do limiar da percepcdo visua. SO a partir de um
determinado nivel de luz, que permita o reconhecimento da maca, € que se conddera
acdma do limiar. A edimulagid minima necesskia para detectar um determinado
etimulo (ndo necessariamente para 0 reconhecer) € chamada de limiar absoluto.
Contudo, a luz necessaria para a identificacdo da maca é diferente para cada pessoa, e
assim o que pode ser subliminar para uma pessoa pode nd0 0 ser para outra E

gerdmente aceite que uma percepcdo € subliminar se uma grande maioria de uma

9in Yan Ke, “Subliminal Advertising”, http://www1.scasd.k12.pa us/~K e/publications/SM Paper.html , p. 6
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audiéncia ndo a consegue perceber conscientemente. Para Key a percepcdo é tota e
indantnea, mas apenas um miléSmo dda € conscientemente reconhecida e
processada. O resto ou é guardado na memdria subconsciente ou é armazenada como

informacgo néo relevante®.

3. O efeito Poetzl , um caso de per cepcdo subliminar

Poetzl fez, em 1917, uma experiéncia pioneira com pacientes com lesdes nas &reas
visuais do cérebro e chegou a conclusdo que havia certos estimulos que apesar de néo
serem recordados imediatamente apds a sua exposicdo manifestavam-se nos sonhos.
Descobriu também que nos sonhos de adguns dos sujeitos ndo apareciam os estimulos
conscientes. Isto levouro a formular a lel da excluséo, segundo a qua, os pacientes
com lesdes nas &reas occipitais do cérebro prescindem nos seus sonhos dos eementos
conscientes. Poetzl concluiu que o contelido dos sonhos era composto por estimulos
néo percebidos, 0 que implicava um caso particular de percepcdo consciente. Mas
tarde resfirmou que este fendmeno ocorria também em pessoas normais, sempre que

0s processos de abstracao ou atencao eram atenuados ou diminuidos?.

As investigagOes de Poetzl sugerem que estimulagbes das quais 0 sujeito ndo tem
conhecimento podem ser registadas e armazenadas na meméria. Daqui resulta que o
armazenamento  subconsciente tem repercussdes posteriores em condutas como 0s
sonhos, as associagOes verbals, os impulsos, as emocles e em geral todo o tipo de

actividades.

20
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Os especidistas em publicidade conhecedores do efeito de Poetzl tém-se dedicado

adisfarcar imagens e paavras, preferencia mente de contetido sexual, nos antincios.

Estd bem documentado o facto de que a influéncia destas mensagens escondidas

pode ser efectiva nos sonhos ou nas actividades didrias, dias ou semanas apds a sua

€XP0si Gao.

Nos sonhos, esimulos camuflados, aparecem com nitidez suficiente ao seu

claro reconhecimento.

Poetzl afirma que exise uma accdo de efeito retardado comum aos estimulos ndo
percebidos e as ordens pos-hipndticas™. Da mesma forma que apds ordens pos-
hipnéticas, 0 sujeito pode fazer ago compulsvamente cuja razéo desconhece, também
apds edimulacdo subliminar o sujeito faz dgo em resposta a determinadas mensagens

sem conhecer a causa da sua conduta

Assm, os individuos mas sensveis (os ujetos difeem no grau de
susceptibilidade as mensagens camufladas) podem ver a marca do produto anunciado
sem a rdacionar com o estimulo escondido, dias, semanas ou meses antes, gpds a
contemplacdo do anincio. Contudo, a percepcdo consciente da marca torna-se agora
sdectiva condtituindo um disparador de associagbes com 0 estimulo dissmulado do

anlncio.

Suponha-se um caso red. Um individuo va diariamente para 0 emprego € no

caminho depara-se com inlmeros antincios de bebidas acodlicas. O individuo gosta de

Zid., p.76



champanhe embora néo tenha preferéncia por nenhuma marca. Um dos anlncios desta
bebida chamou-lhe a atencéo sem ele saber porqué e sem ter reparado que camuflada
no meio do anincio esta a palavra Sexo. No dia de anos da sua mulher, resolve festejar
com champanhe. No supermercado, ao deparar-se com a prateleira das bebidas, repara,
sem saber porqué, na marca que viu anunciada e, apesar desta apresentar um prego

superior as outras marcas, é esta a escolhida.

Qua o motivo desta seleccdo? Segundo a teoria de Poetzl, o sujeito, que tinha sido
edimulado subliminarmente com a pdavra camuflada Sexo, viu-se impulsonado a

comprar o produto.

Fendmeno de Defesa Per ceptiva

De acordo com Dixon 0 cérebro desenvolveu mecanismos de controlo para
filtrar a maior pate das entradas sensoriais™. Para utilizar totdmente a consciéncia
psicolégica e para proteger 0 cérebro da sobrecarga de sensagBes a que € sUjeito
constantemente, apenas uma fraccdo das entradas sensoriais € candizada para a parte

consciente damente.

O mecanismo que blogueia os etimulos subliminares da nossa consciéncia faz
pate do sstema de defesa de percepcdo do cérebro. De acordo com Key, este
mecanismo de defesa opera automdica e invisvelmente. Previne a sobrecarga
sensorial, suprime a ansedade, apaga as mas memorias, previne as associacies de
memorias que sgam conscientemente perturbadoras e, basicamente, mantém o

individuo mentamente sfo. Embora bloqueie a consciéncia para estes factos, os



edimulos sB0 reenviados paa 0 subconsciente e continuam assm a influenciar o
comportamento. Key acrescenta que os efeitos dos mecanismos de defesa perceptiva
incluem repressdo, isolamento, regressdo, formacdo de fantasias, recusa e projeccdo. E
exreve, “para evitar ansedade em sobrecarga, construimos mecanismos de defesa
perceptiva para limitar ou distorcer a nossa percepcdo da realidade’®*. Segundo Dixon
“as descobertas do estudo intensvo da defesa perceptiva pbem a vaidacdo da

n25

percepcéo  subliminar para 14 de quaquer divida razoave Os publicitérios
gproveitam o facto dos mecanismos de defesa enviarem as mensagens subliminares
para 0 subconsciente. Usando tabus culturais, os mecanismos de defesa blogueiam, em
rdacdo a consciéncia, as imagens sexudmente explicitas mas, o subconsciente
continua a perceber a imagem. A mensagem € associada a0 produto e quando, mais
tarde, 0 produto é visto na oferta, 0 subconsciente segue o comando de compra e
consequentemente influencia a parte consciente do cérebro a comprar o produto. No

caso da repressdn, o comando subliminar € escondido na meméria subconsciente até

gue um acontecimento, como a visdo do produto, o desperte.

jf_in Yan Ke, “Subliminal Advertising”, http://www1.scasd.k12.pa.us/~K e/publications/SM Paper.html, p. 6
*ibid

51



IV A PUBLICIDADE SUBLIMINAR

A medida que a gama de produtos disponiveis no mercado foi aumentando e o
facto de estes s tornarem cada vez mas indiferenciados fez com que a publicidade
necesstasse de maor agressvidade, utilizando para isso todos Os recursos possives.
Foi neste contexto que se deu o agparecimento da publicidade subliminar. Num
mercado excessvamente saturado, reforcou-se a publicidade tradicional, recorrendo a
técnicas subliminares, como forma de escoamento dos produtos excedentarios®® Na

redlidade se 0 consumo néo for estimulado ndo escoa a producao.

A publicidede subliminar integrase no tipo de publicidade classficada como
fechada. Como 0 seu nome indica, trata-se de um tipo de publicidade de que o leitor,
owinte ou espectador raramente se gpercebe a primeira abordagem. Pode vir a tomar
consciéncia dela posteriormente, em certas ocasifes, devido a uma leitura mais atenta,
onde a sua repeticio excessva poderd provocar-lhe uma certa edranheza, ou aé
qualquer outro motivo. Mas, na grande maioria dos casos, a maior parte das pessoas €
avo subconsciente deste tipo de publicidade. Este tipo de publicidade pressupde o

envio de mensagens dirigidas intenciona mente ao subconsciente.

A publicdade subliminar funciora como uma linguagem dentro de outra
linguagem. Em todos os meios de comunicacdo como a televisio, o cinema, a rédio ou
0S anincios da imprensa escrita, a publicidade subliminar é condituida por uma
mensagem camuflada dentro de outra percebida conscientemente. ESta mensagem visa

atingir o individuo abaixo do limiar das percepgdes sensivels, isto € abaixo do nivel do

%in Jose Lorenzo Gonzalez, “Persuasion Subliminal Y Sus Técnicas”. Biblioteca Nueva. Madrid 1988, p.236
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Seu consciente, ou sga No seu subconsciente. A pessoa capta assm uma mensagem

sem chegar ater consciéncia disso, por muito atenta que esteja.

Num estudo realizado por Zanot, Pincus e Lamp (1983) a 209 pessoas da cidade
de Washington acerca do grau de informacdo das pessoas sobre a estimulacéo
subliminar e a sua utilizacdo no campo da publicidade, verificorse que 78% dos
entrevistados  indicavam conhecer a exigénca do fendmeno subliminar e da

possibilidade de este estar a ser utilizado em andincios comerciais®’.

Num estudo smilar de Haber, publicado em 1959, apenas 41% das pessoas
entrevistadas tinham conhecimento deste fendmeno e da sua utilizacdo publicitiia®®.
Se compararmos ambas as percentagens verificamos que no decurso de 24 anos o

conhecimento, por parte do publico €, actualmente quase o dobro.

Zanot e os seus colegas, entre as conclusdes do estudo, estabelecem que na sua
maioria os entrevistados créem que a publicidade subliminar € ampla e frequentemente
utilizada e que resulta eficazmente na venda de produtos, gpesar de e tratar de uma

técnicainaceitavel e contrariaatodaa éica

Experiéncias no Campo da Publicidade Subliminar

As primeras experiéncias sobre percepcdo subliminar aplicada a publicidade
tiveram lugar num cinema, nos EUA, em 1954. Sabendo-= que um filme ea
projectado a uma velocidade de vinte e quatro imagens por segundo, a fim de

reproduzir, com a méxima redidade, o efeito do movimento, o processo consigtiu em




intercaar na pelicula uma imagem (fotograma) em cada vinte e quatro, da mensagem
que s pretendia comunicar subliminarmente. Durante a projecgdo, os olhos
conseguem captar essa imagem, mas a sua velocidade (1/24 de segundo) ndo permite
que o trgjecto até a zona consciente do cérebro sgja efectuado, ficando-se pela zona do
subconsciente. A revelia dos espectadores foram projectados flashes com o slogan
“Beba Coca-Cola’ sobre o filme que entéo corria. Tratava-se do filme “Fic-Nic”, com
Kim Novak como protagonista. Veio a verificar-se durante as seis semanas que durou
a experiéncia que o consumo de CocaCola nos intervaos tinha aumentado 58%.
Apesar de ndo ter havido confirmacdo destes resultados, a onda de protestos que a
revdlacdo desta experiéncia levantou por pate de varias indituicdes e associagOes

obrigou a que se parasse com todas as experiéncias entao em curso®.

No entanto, passados uns anos, estas recomecaram, desta vez no campo da
comunicagdo ord. Num grande supermercado de Nova Orledes, foram difundidas
pelos dtifdantes, a misura com a musica de fundo, pequenas mensagens sussurradas
numa voz imperceptive: “Eu sou honesto”, “Eu néo roubo”. Ao fim de seis meses, o
volume de objectos habituamente roubados tinha decrescido de forma considerave

(cerca de 37%)°.

Uma outra experiéncia semehante foi feta nos escritorios de uma grande
empresa, junto dos empregados. Foram difundidas da mesma maneira as mensagens
“Eu ndo devo fumar” e “O tabaco é nocivo’. Pela contagem diaria das pontas de

cigarros nos cinzeiros e nos caxotes do lixo, verificokrse que as pessoas estavam a

2Tid.
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fumar muito menos®’. Também na rédio foram redizados vérios testes; num deles, um
locutor dizia em voz baixa “Estéo a bater a porta’, e citamse varios casos de ouvintes
que se levantaram para atender, pois tinham ficado com a impressio de que aguém
estava, efectivamente, a bater & porta®>. Foram incapazes de discernir que o locutor n&o

Se encontrava fis camente presente N0 MesmMo espago

O mesmo pode acontecer nas imagens de andncios de revigas e em cartazes.
Recentemente foi proibido no Meéxico um cataz, agparentemente normalissmo,
anunciando uma méguina fotogréfica; mas que tinha, sem se dar por isso, a lente em
forma de um traseiro feminino®3. Numa revista, num antincio a um whisky onde <e via
uma garrafa e um copo com cubos de gelo, detectou-se que o formato e o sombreado
de um dos cubos formavam uma caveira. Sabendo-se que uma das tendéncias dos
bebedores € a sua atraccéo pela morte, de que a caveira € o simbolo, pretendia-se que

essa atraccao fosse transferida para a marca anunciada®.

Em 1983, um grupo de pessoas fez um teste de auto-estima num papd que
continha mensagens subliminares. Os edtudantes que fizeram o teste no pape que
continha a mensagem “Tu és amado” tiveram uma mehoria nos resultados de 15% em
relacéo aos edtudantes que o fize'am num papel norma. O mesmo teste dado a
estudantes pouco redizados produziu resultados ainda mas dispares — 34.7% mais

altos que os redizados em papel normal>.

*ibid., p. 31
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A percepcéo subliminar € pois possivel tanto nos meios audiovisuas e oras como
visuais. Mas uma coisa € a percepcdo de uma mensagem e outra a accdo que se desga
desencadear no individuo receptor da mesma Alguns psicdlogos acham que os
resultados obtidos até agora, através destas experiéncias, ndo sdo concludentes, pois
ndo foram confirmados por nenhum gabinete ou organismo oficid nem foram postos a
prova através de nenhum méodo cientifico. Técnicos em comunicacdo, psicologos e
socidlogos estdo de acordo quanto a possibilidade de recepcdo de uma mensagem pelo
subconsciente, mas continuam divididos nas suas opinides sobre os eventuals efeitos

gue uma mensagem captada desta forma possa ter no individuo.

Alguns, e entre eles C. Marti, acham que as percepgdes subliminares ndo levam a
nenhuma accdo, mas a maioria €, no entanto, de opinido contraria, achando que podem
provocar um efeito no sentido desgado desde que exista uma predisposicdo para ta
por parte do receptor®®. Sem essa pedisposicio ea é ineficaz, como por exemplo, se
uma pessoa ndo godar de determinada bebida, ndo se conseguira fazer com que €a a
adquira quando ediver num supermercado onde sgam  difundidas mensagens
subliminares com ete fim. Mas jA é possivd fazer agir nesse sentido um outro
individuo que estga indeciso em comprar bebida ou outra smilar. Ou ainda levar
um seu gpreciador a adquirir mais uma garrafa, gpesar de ainda ter agumas em casa e,

de momento, ndo precisar de comprar mais.

Investigadores desenharam testes para medir quantitativamente as respostas
fidologicas do corpo enquanto exposto a estimulos subliminares. Os investigadores

ligaram indrumentos sensivels aos sUjeito enquanto lhes pediam para olharem para um

36 3. Martins Lampreia, “A Publicidade Moderna”, p.31



écran em branco sobreposto periodicamente com egtimulos emocionais subliminares.
Os projectores usados na transmissdo dos estimulos, projectavam paavras ou imagens
com a duragdo de varios milésmos de segundos. Apesar de 0 sUjeito relatar que néo
tem consciéncia do etimulo, os investigadores descobriram, usando  um
electroencefdograma (EEG), que as ondas cerebrais afa e teta eram ateradas.

Detectaram ainda, usando um eectrocardiograma (ECG), variagdes subtis no ritmo®’.

Desde o éc. XIX, que diversos invedigadores tém feito testes psicoldgicos
experimentais para confirmar a exiténcia da percepgdo subliminar. N. F. Dixon
compilou mais de 500 estudos sobre este assunto e concluiu, no seu livro, que a

percepcao subliminar existe para dém de qualquer davida razoavel.

As inlmeras experiéncias feitas no campo da esimulacdo subconsciente
demongstram claramente que os humanos podem s afectados por estimulos
subliminares sem chegarem a ter consciéncia disso e que iSO dtera por vezes a sua
condutaa. O que anda ndo se conseguiu determinar foi que influincia tem a
edimulacdo subliminar na publicidade e se esta consegue aingir oS objectivos

publicitarios.

A verdade é que, passados quase cinquenta anos sobre as primeiras experiéncias,
nada de concreto e definitivo foi ainda divulgado, 0 que néo deixa de ser estranho, pois
adém de edtar proibida em todos 0s paises, as pesguisas e experiéncias neste campo
estdo pardisadas ou encontram uma Série de barreiras impeditivas a sua condugdo. E

naturd que exista um certo recelo, por pate das esferas governantes, de que sga

¥ in Yan Ke, “Subliminal Advertising”, http://www1.scasd.k12.pa.us/~K e/publications/SM Paper.html , p. 5
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encontrado um processo sub-repticio de manipulacd de massas que possa pér em
causa o proprio sstema palitico (impugnacdo de deices, por exemplo), ou cujos
resultados sgjam aproveitados por forgas obscuras para fins pouco confesséveis, como

actos terroristas, por exemplo.




2.

As Técnicas Subliminares

Antes de tentar perceber as técnicas subliminares que os publicitérios utilizam para
influenciar a audiéncia, é necessirio perceber em que vulnerabilidades do ser humano
se gpoiam. O sar humano é uma criatura complexa. A mesma complexidade que lhe da
a habilidade para manipular objectos também o torna vulneravel a manipulacdo. Uma
vez descobertas estas vulnerabilidades, pdos publicitarios (e foram fetas extensas

investigagOes), ha pouco publico que se possa defender desses ataques.

Os crigtivos publicitarios dispbem de uma cgpacidade indrumenta permite
embutir inteligentemente mensagens subliminares nas  imagens. Nos primordios da
publicidade subliminar, os criativos publicitarios pintavam em fotografias. Era muito
difidl fazé-lo sem arruinar a imagem. Agora, € tudo feito digitamente, com perfeicéo,

num computador.

Key define sais edtratégias subliminares: a figura e o fundo, o embedding, o duplo
sentido, a luz e 0 som de baixa intensdade, os flashes de imagens e luz ou som de
fundo®®. Os criativos publicitarios podem tirar vantagem destas mlitiplas técnicas para

produzir os efeitos desgados.

Para proteger o cérebro da sobrecarga sensorial, 0s mecanismos de defesa
preceptiva  diginguem cada percepgdo em figura e fundo. Conscientemente, €
percebida a imagem enquanto que o fundo flutua a sua volta, a menos que aguma
coisa o traga para primeiro plano. O pscologo E. Rubin criou o famoso “Pefil de

Rubin” que pode ser encontrado em quase todos os livros de psicologia dos nossos
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dias. Nos seus pefis, 0s vasos e as caras, as mulheres velhas e novas sdo ilusdes
sncretigicas (com duas faces). Ao reparar num conjunto de caracteristicas vé-se uma
coisa enquanto que, a0 reparar noutro conjunto de caracteriticas vé-se outra. Os
publicitarios gproveitam ese facto para colocarem mensagens subliminares no fundo
da imagem. Normamente, sio tabus culturas ainda mas redcados para que a

audiéncia os perceba.

Embedding é o processo de esconder uma imagem sob a forma de outra. E
um processo dificil mas com sucesso e muito influente. Key escreve: ‘Embeds permite
uma experiéncia perceptud da imagem... Emociondizada, a informacdo reprimida
permanece na memdria durante periodos muito longos, tdvez uma vida inteird™®°. O
torso feminino na lata de Diet Coke descrita atras € um exemplo de embedding. Para
anincios de bebidas suaves ou acodlicas, os publicitérios gostam de apresentar a
bebida na garafa ou num copo com muito geo e gotas de condensacéo escorrendo
pelo copo. Os cridivos publicitérios sGo brilhantes a0 “embutirem” objectos nestas
imagens. A imagem favorita dos publicit&ios para aqui por s crénios e faces
contorcidas, gemendo. Key andisou um anincio semehante e descobriu que estes sdo
0s pesadelos que os acodlicos tém durante 0 sono*°. Muitas imagens, frases e slogans
tém escondido um sentido duplo. O smbolismo também pode entrar nesta categoria
Muitas vezes, escondem ideias com conotagbes sexuals. Por exemplo, o sogan da
Microsoft “Onde € que quer ir hoje?” e o da American Express “Faca mais’, quando
fora do contexto, podem ter implicacbes sexuas. Key escreveu: “O duplo sentido

paece eviquecer o dgnificado virtuamente em quaquer esimulo smbdlico. A




informacéo percebida subconscientemente, acerca de qualquer coisa de natureza tabu,
assegura uma resposta emocional  profunda, chela de dgnificado e de memdria

continuada’*!.

Outro exemplo da exploracdo do duplo sentido pelos publicitiios € o
anlincio da época de férias do whiskey Crown Roya's. A garrafa esta completamente
envolvida por um saco plrpura, com um catédo que diz “To: Dad’. No fundo da
pagina, grandes letras em negrito dizem “Pgpa's Got a Brand New Bag’. Por baixo
destas, em letras menores, estd a frase “Those who gppreciate qudity enjoy it
responsably”. O duplo sentido por detrés deste anincio € o apelo a0 Pal para ter sexo.
Durante as férias, 0 Pai abre 0 saco (bag = codom = preservativo) descobrindo a sua

masculinidade e, consequentemente, apreciando aindamais o sexo*?.

Ha uma enorme quantidede de outras imagens smbdlicas de que os
publicitérios se gproveitam. Frequentemente usam limfes e laranjas para representar
fertilidade e mulheres. As gravatas S0 um simbolo fdico comum. Através dedtas
imagens smbdlicas, pode-se agpresentar um  andncio que, apesar de parecer
goarentemente inofendivo, dore trincheras no nosso subconsciente com  significados
mais profundos. A comunicacdo smbdlica ultrapassa os limites da adequacéo logica e
culturd e va directa a0 subconsciente, que esta livre para encontrar uma equivaéncia

entre o que é smbolizado, neste caso 0 despertar sexud.

A publicidade utiliza ainda a ocultacdo de imagens ou paavras. Os criativos

publicitdios pintam débeis imagens subliminares abaixo do limiar de consciéncia

“ibid., p.13
42 ipid.
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perceptiva mas acima do limiar de inconsciéncia perceptiva. A pdavra “SEXQO” €, de
longe, a imagem mas comummente utilizada Key disse que “os publicitaios
sexudizaram indiscriminadamente,  virtudmente tudo o que publicam ou difundem
com SEXO subliminar™3. Muitas vezes, os criativos publicitérios colocam, de modo a
formar um mosaico, a paavra SEXO em supeficies texturizadas ou em bordas,
sombras e em redces. Outras palavras comummente usadas sSo MORRE e MATA,
entre outras paavras curtas com carga emociond. Edas instrugbes subliminares
podem ser de facto perigosas. Dixon escreve “pode ser impossivel residtir a instruges

que ndo A conscientemente experimentadas’ .44

As Ultimas duas técnicas, os flashes de imagens e as luzes e som de fundo,
s20 usadas em filmes e videos publicitaios. Como foi mencionado anteriormente, os
flashes de imagens num écran em fraccbes de segundo ndo sdo perceptivels pelo
consciente. Outro método deste género consiste em sobrepor logo abaixo do nivel de
consciéncia perceptiva, a imagem numa ja exigente. As luzes e o som de fundo
gustam a atmosfera do cenario. Na maior pate dos casos reforca a percepcdo

consciente.

Usando esta pesquisa e as técnicas subliminares, os publicitarios tém grande
controlo sobre o consumidor. Com a pesquisa motivaciond, descobriram  oito
necessidades escondidas na mente humana: seguranca emociond, reafirmacdo do seu
vaor, gratificacdo do ego, tendéncia para a fantasa, objectos amados, sentido de
poder, enraizamento e imortalidade. Os publicitarios também descobriram dez areas no

comportamento que podem influenciar subliminarmente:  percepcdo  consciente,

“ibid.
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reposta emociond, comportamentos relacionados com necessdades, niveis de
adaptacéo, formulacbes verbais, memoria, defesas perceptivas, sonhos, fisopatologia e
comportamentos de compra e consumo. De todas estas &reas as que os publicitérios
procuram influenciar sGo as dos comportamentos de compra e consumo. Com 0S Seus
orcamentos de muitos milhares, os publicitaios podem usar os seus conhecimentos

para quebrar quaquer barreira dos consumidores.

3. A importéancia da cor nos anuncios publicitarios

No campo da publicidade trabalha-se diariamente no sentido de aumentar a sua
eficacia Na daboracdo da mensagem publicitaria sdo aplicados conhecimentos de

varias ciéncias humanas. As reacgdes a cor € um caso entre muitos.

A Uutilizacdo da cor tem uma grande importancia nos meios de comunicacdo como
a televisdo, as revidas e a publicidade. A atraccdo pela cor bassia-se numa tendéncia
inata do homem. O meio socioculturd influencia também de forma muito paticular a

suavaorizacéo e preferéncias.

O conceito de cor ligado a0 smbdlico esta presente na nossa linguagem quando,
por exemplo, afirmamos “esa vermdho de invgd', “esta branco de medo” ou “o
branco da inocéncid’, “tem um futuro negro” ou “o futuro é cor-de-rosa’ , “é verde
como a esperanca’. Em muitas civilizagbes a dudidade “branco - preto” € equivaente
a0 bem — md, a0 ponto de numerosas religides smbolizarem o paraiso através da luz e

0 castigo através da penumbra ou das trevas

“ibid.



As preferéncias individuais por determinadas cores condituem um  fendmeno
amplamente comprovado assm como a reacgdo cultural entre cores e comportamentos.
Na nossa cultura, desde a antiguidade que o vermelho é associado a agressividade e o

preto aluto.

Psicdlogos como Rorschach consideram que as respostas a cor relacionam:se com

diversos processos afectivos®® Existem testes de cor cuja findidade é encontrar a

relacdo entre as preferéncias da cor e o tipo de persondidade.

Também = supdem que a luz vermeha esimula o movimento e a sensudidade,
pelo que os cabarés, salas de festa e clubes nocturnos acabaram por fazer do vermelho

asuacor preferida.

Os especididas em publicidade afirmam que a atencdo e a recordagdo dos
anuncios a preto e branco € de 30% num grupo de clientes, enquanto que 0 MesmMo
anlncio a cores desperta a atencéo e é recordado por 44%. Um outro exemplo respeita
a teevisio em que a maioria do publico prefere os programas a cores em detrimento

dos a preto e branco.

45in Jose Lorenzo Gonzalez, “Persuasion Subliminal Y Sus Técnicas”. Biblioteca Nueva. Madrid 1988, p.248
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V. CONCLUSAO /CONSIDERACOESFINAIS

A publicidade é um dos pilares da actua sociedade de consumo e a forma mas

visivel e omnipresente da persuasdo de massss.

Ela ndBo é mas que o expdho da insatisfacdo que acompanha a forma de
organizacdo das sociedades contemporaneas. Os novos beneficios atribuidos aos produtos,
representados através de fortes valores emotivos reflectem as necessdades e motivacOes
vigentes. E estas esbocam o percurso evolutivo da propria publicidade. Através de estudos
motivacionais a publicidade consegue antever as futuras aspiracbes do consumidor e ir ao
seu encontro. A publicidade contemporanea mitifica e converte em idolo o objecto de
consumo, numa tentativa de satisfazer as aspiragbes psicoldgicas mais eevadas dos
consumidores. Enquanto nos sStuamos a nivel das necessdades basicas o consumidor
usufruiu do vaor red do produto. Quando essas necessdades se Stuam no campo
emociond, €le aspira a um objecto de consumo .com beneficios adicionais, vaorizado,
idolatrado. Em termos publicitarios esta Stuagdo traduz-se num evoluir continuo do

processo de seducdo e de um aumento da carga smbdlica do produto.

A publicidade criou assm um sstema de simbolos que espelham a cultura de cada
sociedade. Esta comunicacdo cada vez mais smbdlica e menos objectiva permite ao
consumidor diversas interpretagbes conforme as Suas motivagies, interesses, expectativas,
conhecimentos. Os simbolos sGo mas facilmente gpreendidos e permitem multiplas

associagoes.



A grande quantidade de informacdo com que o consumidor actudmente se depara
ndo |lhe permite uma completa absorcdo consciente. Assm 0 a informagéo relevante é
interpretada, ou sga, conscientemente percepcionada. Apesar disso, 0s sentidos captam
uma grande quantidade de estimulos, que se traduzem em sensagOes, e consequentemente
em percepcdo. Pelo estudo do processo perceptivo pode-se facilmente concluir que a
percepcdo ndo se deu por completo, pois ndo houve interpretacdo da informag@o. 1sto
dgnifica que a informacd ndo foi conscientemente percepcionada. O cérebro ndo tendo
capacidade para processar a informagéo na sua totadidade, selecciona-a e interpreta apenas
a mas relevante para o individuo. O restante ou parte é amazenado no cérebro, mas

especificamente no subconsciente.

Segundo varias teorias e perante o0s resultados das diferentes experiéncias
gpresentadas a0 longo deste estudo, existe percepcdo inconsciente e as mensagens
amazenadas no subconsciente permanecem na memdria durante muito tempo e sdo
passiveis de influenciar a conduta de um individuo. Os estudos sobre 0s sonhos S0 a este
ponto eucidativos, assm como o facto de um estimulo externo poder despertar reaccdes a

nivel inconscientes.

Quanto maior € a carga Smbdlica e emocional associada a informacdo maior é a
probabilidade de €a ser retida na memoria subconsciente e consequentemente ter

influencia na vida de um individuo.

A utilizacdo de mensagens subliminares na publicidade segue este principio e é por
IS0 que as imagens mais utilizadas sfo referentes ao sexo, morte, etc. A grande diferenca

entre a percepcdo inconsciente ou subliminar (quando o estimulo se apresenta abaixo do



limiar de percepcdo consciente) e as mensagens subliminares utilizadas em publicidede é o

facto de estas Ultimas serem intenciona mente dirigidas ao subconsciente.

As mensagens subliminares condtituem uma clara exploragd do cérebro. Ao
entrarem NO NOSO inconsciente usando técnicas subliminares, os publicit&rios penetram
nas vulnerabilidades que rodeiam 0 nosO inconsciente, manipulando-nos e controlando-

nos de véarios modos.

Os publicitéarios conseguiram ter um grande dominio na nossa vida diaia. Usando a
mas moderna tecnologia informética, tém recursos sem padelo para manipular cada
imagem de modo a atingir uma fraqueza especifica. Key defende que a doutrinacéo
subliminar pode provar ser mais perigosa que as amas nucleares. Politicos ou companhias
privadas podem usar mensagens subliminares na tdevisdo. Os militares podem esconder
reaccOes negativas contra a guerra. Quais sdo as armas de defesa? Conhecimento. Ter
conhecimento de que os publicitarios etéo a tentar influencid-lo e controla-lo. A préxima
vez que tomar uma decisdo de compra, pergunte-se “porque é gque estou a escolher este
produto?’. Compre um produto por causa do seu sabor, qualidade ou preco. Nunca compre
um produto porque a sua embalagem € bonita ou porque € de marca. Lembre-se, sGo as

maiores companhias que tem os maiores recursos para fazer publicidade.
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