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... do ponto de vista das comunicacfes persuagivas,ambito das emocdes
onde entram em crise 0s mitos da liberdade e danalade. Incidir sobre as
emocdes dos demais permite leva-los a modificas slasejos, de maneira que,
acreditando fazer o que desejam, fagcam o que a desgja. (Ferres, 1998, p. 13).



Resumo

O presente trabalho trata o tema mensagem sublimiabordando aspectos
psicolégicos e comunicacionais, tendo em vistalac@e existente entre os dois primas, ao
relacionar-se com o individuo, publico-alvo e o dsopersuasao para atrai-lo e convencé-lo
de seus argumentos, sejam eles emocionais ou i®OgnIA pesquisa transcorre em trés
sessdes que dividem as propostas deste estudpomiamaconceitos, aplicacdes e os métodos
utilizados e afericdo das influéncias. O principljetivo € esclarecer o funcionamento desta
técnica e suas supostas influéncias, apresentaddscacao teodrico-conceitual; a explicacao
de casos no quais foram encontradas insercoes rEagens subliminares, aplicados visual e
auditivamente, também através do uso das corespeateca da técnica por meio de
experimentacdo em seres humanos, com o0 qual besfa+& o grau de percepc¢ao e o nivel
de influéncia gerado sobre os receptores, com ww@sger academico-profissional em

psicologia.

Palavras-chave: Mensagem subliminar, receptoresgpgio e influéncia.
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Introducao

Este trabalho consiste em um estudo sobre o usmeatesagens subliminares na
comunicacao social, em suas diversas manifestagoes.

A pesquisa é apresentada em trés capitulos, spredo primeiro descreve conceitos
relevantes para o melhor entendimento quanto andiniamento das mensagens subliminares,
assim como, 0s conceitos de inconsciente, mensagbiiminar e legislacdo vigente. Cita
normas européias e norte-americanas em relacadaapesica e a aplicacdo da ética
profissional na propaganda e no uso de efeitosmsimalres. O capitulo segundo relatsese
aplicabilidades das inser¢des subliminares e sa@pss®s efeitos em seus receptores. J& 0
terceiro capitulo, utiliza-se da pratica de experitagdo, sob supervisdo académico-

profissional, para avaliar o nivel de influéncia meceptores de mensagens subliminares.

Objeto de Pesquisa

Existem varias abordagens, diferentes focos deleste opinides das mais distintas,
diante do conceito de Mensagem Subliminar.

O foco desse estudo, tanto para a pesquisa do tpraato para escolha do
direcionamento e canalizacdo de idéias, é voltada @ abordagem conceitual de Mensagem
Subliminar, bem como as supostas utilizacOes, agilies, meétodos e suas possiveis

influéncias nos receptores através dos meios demicatao.

Objetivo Primario

Ao abordar-se um tema que envolve um mecanismostupente usado pela
publicidade, esta que diariamente pode ser obsemad mais diferentes formas de midia,
pode-se despertar, desde a simples curiosidade, distussao tedrico-conceitual, tendo em

vista a complexidade do mundo subliminar.



A publicidade reproduz como os grandes magazmesto do paraiso terrestre, no
qual todo bem est4 ali, ao alcance da m&o. E mdgraenéario do desejo: coloca-o
em cena de maneira fascinante, apresenta mundgisasaos quais todo desejo
pode ser satisfeito, induz a desejar, potenciaizserpetua o desejo, canaliza-o e
legitima-o. (FERRES, 1998, p. 252).

O presente trabalho tem como principal objetivordhr o funcionamento e as
supostas influéncias de Mensagem Subliminar didatseus receptores, entretanto, sem a

intencdo de esgotar o0 assunto.

Objetivos Secundarios

Existem alguns aspectos que, dentro da pesqussam \contribuir para o resultado da
proposta de estudo. Entre eles, destaca-se:

e Tratar o conceito de mensagem subliminar, reuninmdformacfes tedricas de
estudiosos do tema;

* Examinar aplicabilidades, através de demonstrag@essos ocorridos;

» Levantar interferéncias e métodos utilizados, aoné a suposta influéncia das

mensagens subliminares, dos casos citados, enneseygores.

Metodologia

A classificacdo da pesquisa realizada usa com® dmsaxionomias apresentadas por
Vergara (1990), que tem como propostas as pesquusago aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, a pesquisa sera descritiva ecakiph. Descritiva, pois objetiva
descrever o conceito de Mensagem Subliminar embasad tedricos e pesquisadores do
tema. Explicativa, pois visa 0s esclarecimento thieres relacionados a aplicacdo das
técnicas subliminares, bem como o0s supostos efstesados nos receptores.

Quanto aos meios, a pesquisa sera bibliografegerimental. Bibliografica, porque
recorrera, como fundamento, a materiais acessieegiblico em geral, como livros, jornais,

redes eletrbnicas, artigos e publicacdes. Expetahguois implicard aplicacdo de mensagens
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subliminares para afericdo do grau de percepc@msntente dos receptores, sob a supervisao
de profissional area da psicologia. O experimergea srealizado a partir de video-
documentario exibido a um determinado numero desgass sendo que um grupo sera
exposto ao video contendo insercdes de mensagelimaisares, mensurando o retorno a este
estimulo através de questionario respondido poostodhclusive pelo grupo que nao sera

exposto a estas mensagens.

Justificativa

As mensagens publicitarias fazem parte da vidseddhumano, integram seu cotidiano
e chegam a marcar situacdes e épocas de seu @esriendesenvolvimento pessoal. Assim,
como afirma Fontes (1996, p. 01), “a propagandaajgmmos abandona: sempre que
folheamos um jornal ou uma revista, sempre queniagaa TV ou olhamos para os cartazes
nas ruas e prédios, estamos diante de anuncios”.

N&o se pode negar a importancia da publicidaderayp da vida. Como também néo
se pode negar que a publicidade e a comunica¢ao gontiodo, usam de certos mecanismos,
como seducdo e persuasdo, para atrairem seu pabl@oobjetivando a obtencdo de
determinadas respostas.

Ao utilizar-se um determinado mecanismo persuagioale-se dar maior énfase e
importancia a determinados aspectos publicitanes gupostamente, possuem capacidade de
influéncia sobre os receptores.

Ressalta-se a relevancia do estudo para a pmfdsdcomunicador social, pois é
realizado através de fundamentos tedricos e abemdagonceituais e aplicadas, com o
objetivo de reunir e ampliar as informacdes sobtensa Mensagem Subliminar, tema este
algumas vezes negligenciado em pesquisas.

Como afirma Calazans, em seu artigo sobre o EsddadoTécnicas das Signagens
Subliminares no Mercado Midiatico Audiovisual doc@lé XX, “um dos aspectos que vem
sendo mais negligenciado nas pesquisas sobre ass ndei comunicacdo de massa é
justamente a questado dos mecanismos da mensagmrsats.

O tema do trabalho discorre sobre uma técniceed®ipsao curiosa e complexa, tanto

em seu conceito quanto na comprovacao de suarmist@ que sera estudada sob ponto de
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vista da psicologia e da comunicacdo: a Mensagestingnar, suas possiveis aplicabilidades
na comunicacao, bem como as supostas influéncissceptor dessas mensagens.

“Embora usados como sinbnimos, os vocabulos pdhtle e propaganda néo
significam rigorosamente a mesma coisa” (SANT'ANN®98, p. 75). Segundo Sant’anna
(1998), publicidade, que deriva de publicus, dorlaé o ato de tornar publico um fato, uma
idéia. E um meio de tornar conhecido um produtovige ou firma, e tem o objetivo de
despertar no consumidor o desejo pelo que foi aadogccriar prestigio ao anunciante. O
termo propaganda, que deriva de propagare, do,latenpropagacéo de principios e teorias,
traduzida pelo Papa Clemente VII, em 1597, quandddu a Congregacédo da Propaganda,
com a intencdo de propagar a fé catélica pelo muRd@paganda, entdo, é a propagacao de
doutrina religiosa ou principios politicos de algpantido.

Com o passar dos tempos, novas técnicas paraencfar pessoas foram
desenvolvidas, aprimoradas e passadas de geracd@mragéo, bem como utilizadas com
intencdes diversas. A psicologia sempre foi alido profissionais de comunicacgéo, pois as
formas de conquista utilizadas na publicidade gx@mplo, sdo postas em prética ao adquirir-

se certo conhecimento do tipo de publico que semde atingir.

Dois dos primeiros livros escritos no inicio dowdé sobre psicologia aplicada eram
dedicados as aplicagBes da psicologia a publieiddebram The theory of
Advertising,de 1903, éPsychology of Advertisingle 1908, ambos de Walter Dill
Scott, um renomado psic6logo da época. Scotteqaeliretor da Escola da Arte de
Vender na Universidade de Pittsburg, “enfatizaeplecacéo da lei da sugestdo para
influenciar a conduta de compra do que se cormidercomo um publico
consumidor irracional”. (FERRES, 1998, p. 201).

Através deste estudo, buscam-se 0s esclarecimeatuss questionamentos que
motivaram esta pesquisa.

As mensagens sublimares existem? Elas exercemmalguluéncia em sua vida? O
conceito existe, relatos existem, porém como furania? Elas realmente funcionam?

Apesar do trabalho n&o pretender esgotar 0 assuatmpouco abarcar a
complexibilidade do tema em sua totalidade, remda-mais uma contribuicdo académica a

dar luz e tratar mensagem subliminar sob um prespacifico.
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1 Comunicacéo e Técnica Subliminar

O discurso persuasivo é ferramenta de trabalh@hacicacdo e propaga as intencdes
nele embutidas do objetivo central da mensagersmrdida. O comunicador tem a funcao de
seduzir seu publico em suas mensagens e o faZatdevmeios variados e que lidam com
estimulos dirigidos aos sentidos humanos. Conf@ar@’anna (1998), a comunicacdo deve
ser usada para conduzir a informacéo, antes de Euéa processo de transmitir idéias entre
individuos, o que néo é so fundamental, mas vied p ser humano.

A livre circulagdo de idéias é o principal quesitara a comunicacdo que age de
maneira persuasiva, pois a pluralidade de pensamentensagens torna-se essencial para a
troca de informacdes e a pratica da conquistar @wseano tem por necessidade conquistar e
ser conquistado, conforme esclarece Citelli (1997).

Ainda que, partindo da realidade que persuadir @gemo um de seus sinGnimos a
palavra submeter, ja que ao persuadir leva-se  @utaceitacdo de uma idéia, deve-se
lembrar que, etimologicamente, a palavra persuaint de aconselhar. Aconselha-se outra
pessoa da procedéncia do que se esta enunciagdodseCitelli (1997).

Para a comunicacgédo social a pratica constanterdagsdo deve ser feita considerando
os efeitos desta em seus receptores, seu pubdievando-se que o uso dela varia entre

positivo e negativo, conforme se explica:

De inicio é bom lembrar que persuadir ndo é sin6Gnimediato de coercdo ou

mentira. Pode ser apenas a representacdo do dksai® prescrever a adocdo de
alguns comportamentos, cujos resultados finais saptam saldos socialmente
positivos. (...) H& autores que costumam, inclysiaar em persuasdo negativa e
positiva. (...) Para existir persuasdo é necessfu® certas condi¢cdes se facam
presentes: a mais Gbvia é a livre circulacdo dasdd&Em uma ditadura, em um

regime que censura, fica um pouco estranho falgpesuasao, visto que inexistem
idéias em choque. N&do h& pluralidade de mensagepsrtanto, é possivel que o

discurso nem chegue a fase persuasiva permanecersdonais baixos extratos

civilatorios. (CITELLI, 1997, p. 67).

A comunicacédo social tem intensa participacdo da da sociedade, € a integracao, a
troca, o conhecimento, a conquista, enfim, um dascipais fatores que movimenta as
informacgdes, o cotidiano social. A propaganda € damformas de aplicacdo dela e busca
alcancar seu publico com as ideologias e concaidmsmitidos em suas pecas, através dos

distintos e diversos meios de comunicacado, conmivadade e constancia.
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A influéncia da propaganda, em maior ou menor ,géatato, porém as técnicas e
abordagens da sua aplicabilidade devem ser prasaahforme a conceituagdo ética e legal,
dentro da missdo do profissional da area. Os Orgdesdetém competéncia de assegurar o
exercicio dentro das normas e padrfes exigidogjuadese e acompanham a evolucao e

mudancas nas técnicas e maneiras de emprego déesypublicitarias.

E fato incontestavel que todos os integrantes deiedades modernas de consumo
sdo influenciados pela propaganda. Ndo ha com@ascke sua influéncia. Nem

guerendo.

A propaganda seduz nossos sentidos, mexe com ndesefos, revolve nossas
aspiragbes, fala com nosso inconsciente, nos propdas experiéncias, novas
atitudes, novas acdes.

Por mais defesas que possamos construir, por mamsitas que levantemos, sempre
h&d o anuncio que fura o cerco, o comercial queapdissa muros, a idéia que
interfere em nossa vontade.

Apesar de buscarmos a racionalidade do ceticismanekntivarmos a defesa da
indiferenca, sempre ha uma mensagem publicitare mps atraia, interessa e
convence. (SAMPAIO, 1999, p. 21).

O comunicador social seja ele um jornalista, une&sta, um profissional de relacdes
publicas ou um publicitario, tem o objetivo de coistpr o seu publico, fazendo com que ele
compre a idéia, o produto, a estoria, o filme. Rxexcer sua fungéo, o profissional se adapta
aos avancos da sociedade critica e sua busca pbeamento. Esta adequacgdo visa as
maneiras e técnicas de colocar em pratica seuhiata persuasao, contando com efetivacao
e conquista do objetivo. Para a realizacdo de um defetivo trabalho, € necessario chamar
a atencdo do publico, despertar seu interessanudati o0 desejo, criar a convic¢cdo da
importancia do que se pretende vender ou transeitiduzir a acdo deste publico para o
resultado esperado, seja a compra do produto, ieléfian, assim como explicam Vestergaard
e Schroder (2000).

A publicidade da década de 50 era muito mais mdtiva, baseava-se no produto,
trabalhava de maneira racional. Com o tempo aeatifgr real na qualidade dos produtos se
tornou bem menos relevante e dificultando o estabakbnto da proposta de venda, o que
forcou os publicitarios a mudarem suas estratégiamimente, a publicidade néo se restringe
apenas a informar seus consumidores, mas sim sedugionforme relatou Ferres (1998).

O conhecimento em psicologia tem grande imporéanaitrabalho publicitario, tendo
em vista os mecanismos usados na persuasdo. E gospoatica, principalmente, ao lidar
com a emocdo, utilizando-se de técnicas que atuammetivacdes, muitas vezes, nao

conscientes do individuo, provocando reagfes imiemntes.
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O inconsciente é constituido por estimulos quéaaimdo atingiram, ou talvez nao

atingirdo a consciéncia, ou seja, que estao regosni

1.1 O Inconsciente

A consciéncia é uma grande capacidade do ser lmyroanhecer seu funcionamento,
seus anseios e segredos € de grande relevanaia €eatmaneira positiva na realidade do
individuo. Crer que o0 homem é um ser plenamentsciente de seus desejos é comum, pois
o verdadeiro funcionamento e a motivacédo das atwdio, muitas vezes, desconhecidos, o
que reflete em uma sociedade com maior vulneraliéida estimulos que ndo se fazem
perceptiveis a racionalidade humana.

Conforme Laplanche e Pontalis (1983), o adjethamnsciente € por vezes usado para
exprimir o conjunto dos conteldos ndo presentesamopo atual da consciéncia, em um
sentido descritivo e ndo tépicesem se fazer descricdo entre os contetidos demais pré-
consciente e inconsciente. No sentido topico, isciemte aponta um dos sistemas definidos
por Freud no quadro de sua primeira teoria do #pagsiquico, constituido por contetdos
recalcadoSaos quais foi recusado o acesso ao sistema pséiente e consciente, pela acéo
do recalcamento, primitivo e posterior.

Com fundamento nesta explicacdo, pode-se partrigéia de que o ser humano tem
armazenado em seu sistema inconsciente informage=bidas, das quais ndo possui
conhecimento, pois estariam reprimidas. Freudide@&m que o estudo foi baseado, aplicou-
se a essas informacdes recebidas, mas ndo pescebidaesmo bloqueadas da consciéncia
humana, e chegou a resultados que clareiam os lwasnde alguns tipos de mensagens e a
influéncia delas no individuo.

Waelder (1967), relata “as origens da psicanalidgeScrevendo a caminhada de Freud
ao inconsciente desde seus estudos em anatonsidledia do sistema nervoso central, aos
quais ele dedicou-se durante muitos anos, e quedjgavam que sua obra seguiria 0

fendbmeno psiquico. Ele deixou o laboratorio, patogmotivos, e passou a trabalhar em sua

! Relativo aquilo mesmo de que se trata.

2 Termo empregado por Freud, e muito utilizado eivdRsyia, que significa 0 mecanismo de defesa pe#d
as idéias, as lembrancas ou os sentimentos pes@saspelidos da consciéncia, podendo permanéees at
num plano inconsciente e originar comportamentsadigptados; censura.
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clinica particular, com seu consultério repletop@ssoas histéricas com outras neuroses,
fazendo com que o neurologista e psiquiatra ficass@®so por estudar a causa destes males.

Neste periodo Charcatealizava, em Paris, os estudos pioneiros no essemsinando
e utlizando-se do hipnotismo, fazendo aos seusioaludemonstracbes de fendmenos
estranhos, como a provocacao artificial e a rematgsintomas histéricos, paralisias de
origem histérica, sem utilizar drogas ou bistugermas com recurso de métodos mentais,
revelando o hipnotismo ao publico. Freud foi pasaid?e Nancy, onde viviam outros dois
famosos professores de hipnotismo, a fim de comwptet seus conhecimentos praticos e foi
ali que recebeu impressoées que influenciariam as isiéias posteriores.

Nesta época, conforme Waelder (1967), a ciéncidicaédo século XIX era
materialista em seus fundamentos, pois seus matdregos foram obtidos através de
meétodos de fisica e quimica. Sendo assim, a megdatientifica achava-se prejudicada por
pretensfes contrarias e a concepcdo era de quentsor@ematéria se poderia atribuir
existéncia “real”. Para a psiquiatria, este pensameausava o impedimento, em parte, do
progresso que era manifestado de muitas manewasse produziu a dogmatica de que as
doencas mentais sdo doencas do cérebro, revelandoss psiquiatria que deixava de fora a
“psique”. Assim posto, somente as pesquisas deaefies anatbmicas do cérebro, em
individuos com perturbagfes psiquicas, seriam ificad, mesmo que estas alteracdes néo
fossem descobertas. Qualquer outra tentativa ghassasse, apenas na propria existéncia do
paciente e em seus processos mentais pareceiia inut

Freud obteve grandes resultados com a pesquisagdstao pds-hipndtica, ou seja,
guando de uma ordem dada a certa pessoa duraipi@ogdne que deveria ser executada apos
0 paciente acordar.

O individuo sob observacéo, por exemplo, esta pdzfmente hipnotizado e recebe
a ordem de realizar uma acao insélita em deterraihada do dia seguinte, como a
de levar um guarda-chuva a sala de estar e abfi-lpessoa observada é, entédo
acordada e, como acontece sempre depois da hipréas¢éem nenhuma recordacgéo
do que aconteceu enquanto dormia. No dia seguéirgproximacao da hora prevista,
o individuo mostra sinais de inquietacdo e finalmezxecuta a ordem no tempo
determinado. (...) Se a pessoa que executa a émpiari pergunta por que o
hipnotizado realizou essa agdo, recebe uma respastante plausivel: Como, por
exemplo, a de que o observador meteorolégico hpxegdlito chuva e que ele
subitamente se lembrou de que o guarda-chuva tab@zssitasse de uma reparacéo;

% Neurose que se manifesta pela conversdo de osniiicolégicos em sintomas organicos, e que teisaca
comumente em traumas de ordem moral; diz-se tarhigterismo.

4 Jean-Martin Charcot (1825 - 1893): cientista féanoascido em Paris, e falecido em Morvan, Fraicancou
fama no terreno da psiquiatria na Franc¢a, na segmmadade do século XIX. Foi, um dos maiores clg&o
professores de Medicina da Franca e juntamente Guaitlaume Duchenne, o fundador da moderna neuianlog
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sentira-se, portanto, na necessidade de verifisga eondicdo. Seria errbneo
considerar tal explicagdo como um subterflgio; dlividuo examinado &
subjetivamente honesto e acredita sinceramenteresidb este o verdadeiro motivo.
Agora o experimentador sabe ainda mais, pois estéd da ordem dada durante a
hipnose, e inteiramente justificado em acredita fipi essa ordem e ndo 0 motivo
superficial alegado a causa verdadeira. (WAELDE¥®,71 p. 157).

Depois Freud abandonou o método cat&ticdesenvolveu outro a que deu o nome
caracteristico de psicanalitico. Um dos motivos @ireduziu a abandonar o hipnotismo foi o
fato de que nem todos sao hipnotizaveis, passardmpaegar um método aplicavel em plena
consciéncia. Em conseqiéncia disso, ndo mais ogiaur seus pacientes sobre o principal
motivo de seus sintomas, e sim passou a interagga-fim de que declarassem tudo que se
passava em seu espirito, sem qualquer seleca@nithicassim a psicanalise. O método se
tornou mais dificil e demorado, mas ao mesmo temaés produtivo cientificamente e,
através da sua longa duracéo, mais eficiente gmnto de vista terapéutico, utilizando-se do
método de investigacao.

Freud, segundo Brenner (1987), descobriu que m&rfenos mentais inconscientes
poderiam ser divididos em dois grupos: o primeimipg compreendia pensamentos,
lembrancas etc, que poderiam, facilmente, tornamsscientes por um esforco de atencéo.
Sao elementos psiquicos que tém acesso facil aciéonm e sdo chamados de pré-
conscientes, quaisquer pensamentos que podem-g@mamnscientes a um dado momento é
pré-conscientes, tanto antes como apds esse monpamticular. O segundo grupo,
compreenderia aos elementos psiquicos que poddoamar-se conscientes a custo de
consideravel esfor¢co. Seriam barrados da conseigraeiuma forca que teria de ser superada
antes que eles pudessem tornar-se conscientegx@mplo, no caso de amnésia histérica.
Esse segundo grupo tem o nome de inconscientegmim@ mais estrito. O fato de serem
inconscientes nesse sentido, ndo os impede de eexaignificativa influéncia no
funcionamento mental, pois podem ser bastante c@wgia aos conscientes em precisao e
complexibilidade.

O ser humano tem em seu inconsciente, sentimeapysnidos que ndo possuem
conhecimento conscientemente, muitas vezes, pdesdaraumaticas que foram bloqueadas.

Muitas de suas acdes cotidianas, bem como reacéedas situacdes, acontecem devido a

® Procedimento que pressupunha que o pacienteligasatizavel e se baseava na ampliagdo da conizigne
ocorre na hipnose. O alvo é a eliminacao dos siasgpatolégicos e chegar a isso levando o paciente a
retroceder ao estado psiquico no qual teria sumisiotoma, emergindo no paciente lembrancas, pentas e
impulsos até entdo reprimidos de sua consciéncia.
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essas experiéncias ou mesmo desejos que nao estiivais. Assim o individuo desconhece
muitas razdes dos reais motivos que o levam andetadas atitudes. A racionalizagdo destes
motivos € praticamente indispensavel, pela necadsithumana de explicar suas vontades,
acOes, habitos e até mesmo, mudanca de habitos.

Ferres afirma (1998, p. 25) que “o inconscient& esnstituido por todos aqueles
desejos, impulsos ou tendéncias do psiquismo divichtb que ndo estdo ao alcance do
pensamento consciente e que, no entanto, podemzir&deitos conscientes”. Segundo ele,
para Freud, os desejos e o0s impulsos instintivas egtdo fora de alcance da vontade
constituiram o id, depdsito das pulsées bioldgieasstintivas, regido pelo principio do
prazer — desprazer e pelo pensamento primitivoug2rego é formado sob a influéncia das
sancbes de educacdo, representando as inibico@sstiitto, interiorizacdo dos costumes
sociais, da autoridade externa, das expectativagisndo meio e expressédo da imagem ideal
que o individuo “forja” de si mesmo, é em partestiente e em parte inconsciente. O ego em
sua formacdo tem a funcdo reguladora, € fonte dérade do consciente e canaliza as
energias incontroladas do id, equilibrando-as cemestricoes do superego.

A capacidade da percepcdo humana € de grandegéhcia e capta muitos estimulos
durante todo o dia. Estimulos que podem atuar smboinco sentidos e que, por ter a atencao
focada em outra situacdo, acabam sendo recebidmssicientemente, ao estarem como plano
de fundo ou segundo plano, naquele determinado momPois as coisas ndo deixam de
acontecer ao seu redor, o individuo esta apenasaaencao voltada a outro acontecimento,
esta captando as informacdes, conscientementaroha fseletiva, visando seu interesse. O
gue ndo é recebido pelo consciente, ndo € despreesml sistema inconsciente, fica guardado.

“A percepcdo é forcosamente selecdo, porque ao@esfio pode processar
conscientemente todos os estimulos que receben&e@lguns tedricos, o que percebemos
conscientemente € apenas 1/1000 do que vemos.t@ frem armazenado no cérebro”.
(FERRES, 1998, p. 27). Desta maneira o ser humangpossui conhecimento de todas as
suas motivagdes, e 0s mecanismos inconscientesiistarg maior capacidade de influéncia,

pois ndo podem criar mecanismos para defesa.

(...) a consciéncia é uma das mais sublimes cag@desdhumanas, mas na
realidade a pessoa, com maior freqiiéncia do qusapage movida por estimulos
ou impulsos inconscientes. (...) Ao reduzir a liflaele humana a liberdade fisica, é
I6gico que se reduza a psicologia humana a corgaiéA pessoa € sempre
consciente de quando se interpde um impedimente entas volicdes e suas
decisdes. Em troca, nem sempre € consciente dasagiEs que estdo na origem de

suas voli¢cdes, de maneira que se a liberdade fisicaove na esfera da consciéncia,
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a liberdade interior ou de escolha pode-se moverove-se com freqiéncia — na
esfera do inconsciente. (FERRES, 1998, p. 23 e 26).

Diariamente o ser humano recebe estimulos, memsagpie atuam de forma
inadvertida, sendo que, quanto maior for a crergague toda a informacdo € recebida
conscientemente, mais vulneravel se torna o recejgias a influéncias inconscientes. O
conceito subliminar e sua percepcdo sdo considsergwerque sugere que 0s pensamentos,
sentimentos e agfes do individuo s&o influenciagmdos estimulos recebidos
inadvertidamente.

A publicidade, por obter conhecimento em relagéigistema do inconsciente, usa de
seus mecanismos para tentar persuadir um deteronpidalico e obter a resposta objetivada,
através, entre outros, de efeitos subliminareseja, utilizando-se de mensagens as quais 0
receptor ndo € advertido, influenciando e, até mesmduzindo desejos, motivos,

sentimentos e comportamentos.

Os psicologos sabem com que freqiiéncia a pessgaoageotivacdes que escapam
a sua prépria compreensdo. Também os publicit@ssgguram que em muitos
poucos casos a pessoa sabe 0 que quer, aindaggugudi sabe, e se aproveitam
desta peculiaridade do psiquismo humano. Com fremég os especialista em
investigacdes motivacional (sic) sabem mais sokgaeonos impulsiona a comprar
do que nés mesmos. Louis Cheskin, presidente deagécia de investigacdes de
Chicago que realizava estudos psicanaliticos pandadores, explicava assim sua
tarefa: ‘A investigacdo motivacional é a que tra® indagar os motivos que
induzem a escolher. Utiliza técnicas destinadashegar ao inconsciente ou
subconsciente, porque de modo geral as preferés&@msleterminadas por fatores
de que o individuo ndo tem consciéncia. Na readidaol comprar, o consumidor
geralmente age de maneira emotiva e compulsivaging@ inconscientemente
diante das imagens e das idéias associadas nonsgmtte com o produto’.
(FERRES, 1998, p. 26 apud PACKARD, 1973, p. 14).

Aldrighi (1995, p. 57) garante que “a propagandddlha com arte, criatividade,
raciocinio, moda, cultura, psicologia, tecnologafim, um complicado composto de valores
e manifestacOes da capacidade humana”.

Para se atingir o resultado mercadoldgico detexdunndo se depende apenas da
propaganda em si, mas sim de um conjunto de fatpre®s profissionais da area decidem e
controlam, e principalmente, a funcdo especificprdgpaganda: persuadir o consumidor. A
persuasdo auxilia a produzir em determinado pulgdiesperado comportamento de compra.

Segundo Aldrighi (1995), é necessario conhecer aot@ o funcionamento do processo de
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persuasdo do consumidor para poder administraordeafmais consciente e eficaz a técnica

da propaganda.

1.2 Mensagem Subliminar

A comunicacao, em geral, utiliza-se de diversesit@s para chamar a atencao de seu
publico e persuadi-lo, buscando atingir seu objeti’x propaganda € uma das areas da
comunicacdo e desempenha sua funcédo procurandouistamg manter e fidelizar o
consumidor.

“O papel da propaganda € vender. Vender um prodata imagem, uma idéia, uma
filosofia ou um habito novo”. (IMOBERDORF, 1989, 120).

A propaganda, sempre presente no cotidiano, atiige © consumidor, transmite e
ensina formas de pensar, sentir e agir que sdodais a um produto, uma idéia. A eficacia
deste tipo de comunicacao, e das comunicacdes lasneam geral, € formadora de atitudes e
influencia o comportamento de compra em relacagodypos, idéias e pensamentos. Os
individuos tendem a ajustar seu comportamentcsaasatitudes.

Existe ainda, segundo Imoberdorf (1989), a coerdeirica que garante que a
propaganda também pode agir diretamente sobre partamento, deixando inconsciente as
motivacdes pelas quais ocorrem as alteracdes emorsoa de pensar ou sentir. Segundo esta
concepcao, a propaganda deixaria impressoes e niag® necessariamente conscientes,
gue se manifestam, oportunamente, no momento d@reom agiria diretamente sobre o
comportamento, sem interferéncias diretas nas cpdes e sentimentos do consumidor.
Denominada “corrente de inspiracao”, esta teorimadinha comportamentalista, elevando o
poder da propaganda como condicionador de compentamSuas caracteristicas supdéem um
consumidor obediente, quase sem vontades e coersiggdprias, que responde aos estimulos
e aos comandos da mensagem publicitéria.

Dentre as inumeras formas e técnicas de persuag@mntra-se a persuasao
inconsciente, que tenta influenciar determinaddipdiisem que haja percepcédo da mensagem
transmitida, a recepg¢ao delas seria efetivada swentemente.

Conhecer o funcionamento do inconsciente humaude éundamental importancia
para compreender a técnica da Mensagem Subliriindensagem Subliminar, por principio,

atua diretamente no inconsciente, sendo assimggaerhaja percepcao de suas influéncias.
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Segundo o professor José Vicente Dias, em entaesismicedida a Jamierson Oliveira,
quaisquer estimulos nao captados pela conscigaiagstarem abaixo dos limites sensoriais
receptores, sao considerados Mensagem Sublimimpedem ser considerados cientificos.
Pode-se dizer que um som em uma frequéncia quevidoondo possa escutar ou uma
imagem t&o rapida que o olho ndo possa captaxefiopos de estimulos subliminares.

De acordo com Calazans, no artigo Mensagem Sutdm+ Um mergulho no
inconsciente (2002), a obr@ubliminal Seductiorrelata que as primeiras referéncias de
percepcéao subliminar vém de Demaocrito (400 a.Ciijpsofo grego que afirmava que muito
do que é perceptivel, ndo é claramente percebidogqi® este conceito foi aprofundado por
Platdo, em Timeu, e por Aristételes que o detalrawsua teoria dos umbrais da consciéncia,
na obraPerva Naturalia ha cerca dois mil anos. Segundo ele, um dos mEuEineos de
Freud, o Doutor Poetzle, comprovou cientificameatgercepcao subliminar demonstrando
por estudos de caso e por experiéncias documentadass informagdes dos sonhos séo
obtidas subliminarmente. Tudo o que € excluido el@gpcdo consciente € captado pelo
inconsciente, compondo 0s sonhos. A equipe de IRostalizou pesquisas com o tema
abordado, que teriam mostrado que olhos fazem ckrcBO0 mil fixacbes por dia, porém
grande parte delas néo é fixada conscientemecéadid armazenado no inconsciente. Assim,
Poetzle teria provado que sugestbes poés-hipnoétéms o mesmo resultado pratico dos
estimulos subliminares para alterar comportamentos.

Os estimulos subliminares, supostamente, exeroflmémcia sobre o individuo de
maneira inconsciente, podendo interferir em suesliegs, seus desejos, comportamentos, ou
seja, possivelmente criando novas motivacdes araalio aquelas que j4 existem. Esta
possibilidade de persuasao inconsciente € susteptadécnicas comunicacionais que, diante
de alguns casos, sédo utilizadas para atingir-sgrdetados objetivos.

A comunicacdo visual possui algumas técnicas desupsdo inconsciente,
subliminares. Em um filme, por exemplo, é possivslerir mensagens imperceptiveis,
usando a velocidade dos frames que formam um v{@sdrames sdo quadros de um filme
fotografico que, sequenciados, ddo a sensacao d@nero, sdo também chamados de
fotograma.

Calazans (1992), explica o lendario ExperimeniaXsta, supostamente realizado em
Fort Lee, New JerseygUA, em 1956. Brown, autor do livro Técnicas despasédo: da

propaganda a lavagem cerebral, descreve o prodessxperimento, realizado por James
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Vicary, que consistiu na instalacdo de um taquifoist em um cinema de Nova Jersey. O
projetor teria sido instalado ao lado de um preojetamum de cinema o qual tem um ritmo de
projecéo de vinte e quatro fotogramas por segumdono frame, naquela época, e projetava
na tela, a cada cinco segundos, as frda3B§NK COKE e EAT POPCOR({Beba Coca-Cola

e Coma Pipoca). Apesar de, supostamente, as imégens sido projetadas e repetidas em
alta velocidade, a ponto de nédo serem percebidasciemtemente. Inconscientemente o
publico teria recebido tais mensagens, o0 que aealpar influenciar em suas decisfes,
aumentando as vendas de Coca-Cola e pipoca.

Segundo Calazans, a repercusséao deste casocamnte@do de diferentes formas: em
10 de junho de 1956, foi publicado no jornal Sun@imyes, de Londres, uma matéria sobre o
Experimento Vicarista, com o tituld&sales Through the Subconscious - Invisible
Advertisement(Vendas Através do Subconsciente — Andncio IngldivEntretanto, nos
Estados Unidos, a intengé@o da midia teria sidontiéiram assunto. Van Packard, professor de
jornalismo emNew Canaan, Connecticut, EUferia publicado em sua obiighe Hidden
PersuadergNova Técnica de Conversar) que 0s anuncios piagstna tela eram de sorvetes,
contradizendo a afirmacédo de que seriam de refngere pipoca. Enquanto a descricdo de
Brown afirma que as frases referiam-se a refrigerarpipoca.

O caso do Experimento Vicarista é referéncia pa de comunicacdo e sempre citado
como principal experimento em mensagem sublimiBarstem diversos relatos sobre este
feito, porém, por haver contradicbes e os estudiogotema nao afirmarem com clareza o
real acontecimento dele, o caso € utilizado, qasepre, apenas como demonstracao e
explicagdo de como seria utilizada a técnica dasagens subliminares.

Para explicar o suposto uso de mensagens subtesipala primeira vez na televiséo,
Calazans cita Zuleika Ferrari, que em seu textefzetlo Consumidor, faz referéncia a uma
noticia do jornal Folha de S. Paulo, de 12 de fEw@rde 1974, no qual € noticiada a
proibicdo, pela Comissdo Federal de Comunica¢Oes KldA, da veiculagdo do filme
publicitario do jogo Kusker Du, por ser contraria ao interesse publico, poisndnaio
conteria a expressao “compre-0” inserida quatr@veem fracdes de segundos, sobreposta a
imagem.

Grande parte dos estudos, pesquisas e matériaicaolals sobre mensagens
subliminares referem-se a comunicacao visual. @etiebs das mensagens subliminares sao

em grande parte, publicitarios, educacionais, categraficos, entre outros. Os efeitos

® Projetor de flashes utilizado para projetar imagepalavras em alta velocidade.
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subliminares também podem atuar como sons, sers#idnos em volume e velocidade
inaudiveis pelo ouvido humano, com percepc¢éao irgente.

Segundo Calazans (1992), em 1863 Suslowa relafmriéncias com o estesiémetro
descobrindo também os efeitos e reacdes sublinsiraoerrente elétrica abaixo do limiar da
consciéncia.

Calazans (1992) cita o film@ exorcista 0 qual Key usa para explicar os efeitos
subliminares sonoros, em seu liwedia SexploitationAssim como descreve Key, o reforco
que o0 som causa na imagem é o motivo do sucesddnu® pois nele foi utilizada a
engenharia de som subliminar, tendo como resutta@scar pela trilha sonora, inovadora na
época. Friedkin, diretor do filme, explicou a Kaeyegna aplicagdo da técnica utilizou varios
tipos de sons e frequiéncias com efeitos, para pav\determinadas sensacgdes no publico.

O conceito gerado sobre as mensagens sublimiaboeda, muitas vezes, o conceito
em tons negativos, criando a visao de que os dsgnmadvertidos sdo sempre usados de
maneira insdlita. Mas a técnica subliminar possui@nceito e seus supostos efeitos e, como
qualquer outro tipo de técnica, somente pode sesiderada nociva ou benéfica diante da
forma como for utilizada. A técnica pode ser udila em terapias, para cura de fobias e
traumas psiquicos, ou até mesmo como método eduehci

Desde 1985, a empresa Llewellyn mantém no meraadoatalogo de fitas de video
contendo mensagens subliminares, com cole¢desadecbm os mais variados temas, como
para perder peso, parar de fumar, baixar a presséal, antidepressivas, para descarregar a
agressividade, enfim. S&o distribuidas comercialenencontém declaradamente tecnologia
subliminar.

Faria (1982), cita o técnico francés Jacques Ganeyue inventou um aparelho que
pesa cerca de 22 quilos, denominado automafone &msina enquanto as pessoas estao
dormindo”. O tema ou licAo é gravado em fita eaws de um “baixo-falante”, toca
subliminarmente sob o travesseiro. Além de, suptetée, ajudar estudantes em suas licdes e
aprendizagem de idiomas, 0 sistema serviria par@satecorarem seus textos e para gagos
corrigirem seus problemas. Esta técnica é denominaoho “engenharia das emocdes” e, de
acordo com Calazans (1992), nos EUA existe o ugeawlogia subliminar sonora, que era
desenvolvida pela Corporacdo de Engenharia Commpertial, Engenharia das Emocgoes,
localizada em Metairie, Louisiana, Nova Orleans.

" Instrumento médico para medir a sensibilidadé tati
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Além das imagens e dos sons, as cores usadasno@icacdo também podem exercer
certa influéncia nos receptores, agindo abaixondiait da consciéncia. Trabalhos que exigem
cores que despertam determinadas sensacdes s@mademlem diversas areas como a
cromoterapia da Medicina, colorimetria de embalagen capas de revistas e livros,
programacao visual, enfim, utilizando-se do simbmlttura que cada cor representa. De
acordo com a explicacdo de Calazans (1992), mpiaguisas sédo realizadas em todo o
mundo sobre o problema motivacional das cores.

Farina (1986), comenta pesquisas que explicamagumres azul e vermelho podem
alterar o ritmo cardiaco e a pressdo arterial, peigs efeitos acontecem no sistema

neurovegetativo, fungdes que ocorrem abaixo dalima consciéncia, ou seja, as cores tém
efeitos subliminares.

Explica-se o funcionamento das cores agindo sutdinmente, sem serem percebidas:

1) O azul (tempo de percepgdo: 0,06 segundo) correspondadasocurtas de
intensidade, tendo efeito calmante;

2) Overmelho(tempo: 0,02 segundo) equivale a ondas longa der nmiensidade,
tendo efeito oposto.

Ja o amarelo — avermelhado (tempo: 0,1 segund@ as funcbes de metabolismo
do hipotalamo, despertando a fome e alterandwialadie gastrica.
(CALAZANS, 1992, p. 67).

O efeito subliminar, em suas diferentes aplicacpesle gerar em seu receptor a
passividade, que abre espaco para a possivel negépuafastando do individuo o seu poder
de decisdo. Esta situacdo € caracteristica do mpoeros meios de comunicacdo podem
exercer sobre os receptores das mensagens tratapior eles. A comunicacéo social, ao
fazer uso de mensagens subliminares, reduz a dapacicritica do publico-alvo,
condicionando a mudanca de pensamento, sentimeaté eomportamento, induzindo-o a
possivel acdo objetivada.

Como tudo isto conflita com o condicionamento dogara indignacdo. O poder,
assim dissimulado pelo condicionamento social edcentevelado, parece
profundamente ilegitimo.

No entanto, o poder, por si, ndo é um assunto méoeale indignacdo. O exercicio
do poder, a submissdo de alguns a vontade de pétroevitavel na sociedade
moderna; nada se realiza sem ele. E um assuntosparabordado com espirito
cético, mas ndo com idéia fixa do mal. O poder mtesocialmente maligno; mas é
também socialmente imprescindivel. E preciso jligamas certamente nio sera

possivel aplicar um julgamento geral para todo pdd&NNETH E GALBRAITH,
1986, p. 13).
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O poder exercido pelos meios de comunicacdo, quaealizados implicitamente,
submete os receptores a aceitacdo da informacédo abmem espaco para questionamento e
defesa, uma vez que € imposta e recebida de fozspeetebida.

A funcéo da comunicacao pode ser colocada encara&ibmo em qualquer outra area,
de maneira ética ou ndo. A passividade do indivithwe ser dosada e protegida pelos 6rgaos
gue detém a competéncia de leis e codigos quewassegeus direitos, bem como definir o
uso e também discriminar abusos cometidos peldsgianais que, possivelmente, utilizam-
se deste tipo de técnica.

... tal poder pode ser explicito, o resultado dea uentativa direta e clara para
conquistar a crenca que, por sua vez, reflete @gdgitos do individuo ou grupo
social ou cultural; a submisséo a autoridade desufue reflete a idéia aceita sobre
0 que o individuo deve fazer. Quando se passa miticdonamento explicito para o
implicito, passa-se de um esfor¢co importuno e gsterde conquistar a crenca para

uma subordinagdo imposta que € despercebida —aaa@mtmo tal sem
guestionamento. (KENNETH E GALBRAITH , 1986, p. 30)
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1.3 Legislacéo e Etica Publicitaria

Os meios de comunicacado exercem influéncia noicimm@mento social. Tendo em
vista a intensidade e constancia que as mensagdes chegam aos seus receptores, 0

cuidado com as informagdes transmitidas deve sesaprievado em consideragéo e avaliado.

1.3.1Brasil

A propaganda exerce um papel social e suas aglletem persuasivamente na
sociedade. O profissional da propaganda tem a éudeécriar pecas éticas, como prevé o
CONAR — Conselho Nacional de Auto-Regulmentacaoli€itdria. Assim como afirma
Christina Carvalho Pinto, presidente da Full Jarap&anda, em matéria realizada por
Daniele Madureira, “o publicitario deve despertargpa tremenda responsabilidade que é a
interferéncia no inconsciente coletivo, nos valatesser humano”. A busca pela Etica é o
principio de base e a missdo do CONAR, que deterreim seus dispositivos legais a

honestidade e veracidade dos anuncios, respeiteniéis do pais.

A Etica, ciéncia da moral, estuda, cataloga edajgera normas corporativas a fim
de plantar os atos humanos dentro da comunidadpiera homem vive e sobrevive.
Ela, ciéncia dos principios, se da de bracos conmais excéntricas ciéncias
humanas no afd de coordenar a vida e a atividadeseles humanos, psiquica,
individual e coletivamente.

A Etica &, pois, o estudo cientifico da moral, fae juizo de valores,
contingenciando condutas humanas, podendo atdigérddis sob o prisma do bem
e do mal, ou seja, principios morais. Vé-se, naliide de sua acepc¢éo, sua
aplicacdo de forma absoluta ou de forma restritatarminada sociedade. (LOPES,
2003, p. 26).

Fernando Barros, cita em seu artigo Etica na Banma, a necessidade da discussdo
dos conceitos éticos passarem pela compreensaecdaldgia que deixou 0 mundo sem
paredes e fronteiras. O uso da tecnologia dispbpéara o trabalho do comunicador ndo deve
agredir os direitos dos individuos e a ética devdusrndamentada na legalidade.

O Cédigo de Etica dos Profissionais de Propaggrdsé em seu Artigo 20, de

7

outubro de 1957, que toda propaganda deve sern&ig#’. “A propaganda é sempre

8 Adj.— Que se pode mostrar; patente; o que é exitédmodo impertinente (Antdn.: oculto; velado).
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ostensiva. A mistificacdbe o engod® que, escondendo a propaganda, decepcionam e
confundem o publico, sdo expressamente repudiadlms profissionais de propaganda”.

Porém o codigo ndo € especifico se tratando d@ tebordado nesta pesquisa,
Mensagens Subliminares, assim como também ndo @&deé Defesa do Consumidor —
CDC, na Lei n°®8.078, de 11 de setembro de 199 dppde sobre a prote¢cdo do consumidor,
no qual ndo existe referéncia ao termo “subliminar”

O Projeto de Lei n® 5.047, de 2001, do deputado Hterrmann Neto, que altera a Lei
n° 8.078 do CDC, e que ja foi aprovado pelo Comsgréd¢acional, Comissdo de Defesa do
Consumidor, Meio Ambiente e Minorias no ano de 2088da nao entrou em vigor e
transformado em lei definitivamente. A lei dispd®re a protecdo do consumidor e da outras

providéncias, proibindo a veiculacéo de propagaadéendo mensagem subliminar.

| - RELATORIO

O Projeto de Lei em epigrafe, de autoria do Depufadio Herrmann Neto pretende
proibir a veiculacdo de propagandas que contenhansagem subliminar. Para isso,
propde modificar o Cédigo de Defesa do Consumiaafyindo dois novos artigos,
vedando de forma explicita o uso de recursos @dekiga sensibilizacdo subliminar
na propaganda comercial e estabelecendo pena pedourdprimento dessa
determinacéo.

Como justificacdo, o autor do projeto argumenta ueecessario aperfeicoar a
supracitada legislagéo, incorporando disposicdes, ¥jsem a coibir o uso de
técnicas denominadas de “mensagem subliminar”,ngoeforam previstas quando
da elaboracéo e aprovacao do texto legal.

Submetido a Comissao de Ciéncia e Tecnologia, Cmacéo e Informatica, em
reunido ordinaria realizada em 12 de dezembro 6&,20 projeto foi aprovado por
unanimidade de seus membros.

A proposicao foi distribuida a esta Comissao palataria, em 02.05.03, ndo
recebendo emendas no prazo regimental.

E o relatorio.

Il - VOTO DO RELATOR

A presente proposicao procura suprir lacuna existea atual Codigo de Defesa do
Consumidor, disciplinando o uso de mensagens sufges, tdo comuns na
publicidade comercial e capaz de influenciar asges induzindo-as ao consumo
de determinados produtos.

Para isso, com muita propriedade, o projeto elerdm, forma meramente
exemplificativa, alguns procedimentos de sens#ifio subliminar, normalmente
utilizados na elaboracéo de pecas publicitaria®, pejuizo de outros que possam
ser definidos na regulamentacéo da lei, cuja va@géd passa a ser vedada.
Constitui, por conseguinte, iniciativa de grandev@ncia publica, pela preocupacéo
meritéria em aperfeicoar instrumento tdo importanie € o Codigo de Defesa do
Consumidor, razdo pela qual voto pela aprovaca®rdjeto de Lei n° 5.047, de
2001.

°S.f. — Ato ou efeito de mistificar; engano; burla.
19 Coisa com que se seduz alguém; adulacéo.
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1.3.2Mundo

Diferente do Brasil, alguns outros paises posslegislacdo que proibe o uso de
mensagens subliminares. A proibicdo desta técaleaz ndo torne clara a suposta influéncia
delas, e sim trata a existéncia.

A legislacdo européia dispde sobre o uso de ‘isudires”, Directiva 89/552/CEE do
Conselho, de 3 de Outubro de 1989, Capitulo 1V liBidhde televisiva e patrocinio Artigo
10°:

1. A publicidade televisiva deve ser facilmententifecavel como tal e nitidamente separada
do resto do programa por meios Opticos e/ou a@sstic

2. Osspotspublicitarios isolados devem constituir excepgao.

3. A publicidade ndo deve utilizar técnicas subtianes.

4. E proibida a publicidade clandestina.

Nos Estados Unidos da América — EUA existem norateavés do FCCHederal
Communications Commissipque proibem o uso de mensagens subliminaresu@alas
sdo, por natureza, deliberadamente escondidase @ @onsiderado contrario aos interesses
do publico. A Notificacdo Publica de 1974, do FCE€fimk oficialmente que significa
Subliminar: "Qualquer técnica por meio da qualitafema tentativa de passar informacéo ao
espectador transmitindo mensagens debaixo do laeiaonsciéncia normal".

J. Kenneth e Galbraith (1986, p. 03), afirmam ‘Gaguns usos do poder dependem de
estar ele oculto, de n&o ser evidente a submissfique capitulam a ele”. E continuam nesta
linha, ao afirmarem que o poder condicionado é adtermediante a mudanca de uma
comunicacdo, de uma crenca. O que leva o indivells® submeter a vontade alheia é a
persuaséo, a educacdo ou 0 compromisso social cque garece natural, apropriado ou

correto, refletindo a uma submissdo ndo reconhecida

Atuar dentro da legalidade é obrigacdo de qualgmpresa. A exigéncia da
sociedade, na atualidade, é de que as entidades{$& agéncias também] sejam
cidadas: atuem com ética, acreditem nos direitamamoes, respeitem o meio
ambiente e participem da vida comunitaria, mantensh@ boa relacdo com os
publicos de interesse em torno de si (colaboradotbentes, consumidores,
comunidades).

Portanto, se a legalidade e a cidadania sdo aagddrtoque para uma relagéo de
mais respeito com a sociedade, acredito fortenmreeelas também sao capazes de
equilibrar os padrdes éticos, determinados pelagespberto de vigilancia constante
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criada pela tecnologia. E isso, € claro, vale tampara a propagandéBARROS,
Fernando. Texto Etica na Propaganda)
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2 Casos de Mensagens Subliminares

O possivel uso de inser¢des subliminares ultrapagsndario Experimento Vicarista,
acompanhando o avanco das tecnologias, sendo dbasttamesmo pela Justica, ao julgar a
existéncia delas e até condenar marcas pela inmasi&gonsciente da sociedade.

Os “casos” de mensagens subliminares sdo poléraidespertam muita curiosidade.
Muitos sites principalmente religiosos, acusam propaganddsie$i, emissoras de tv,
apresentadores e musicos de usarem esta técnweusrtrabalhos. Na maioria das vezes, sao
acusados de terem feito pactos demoniacos e gomesivo, divulgarem a “marca” do diabo,
através de imagens pornograficas, frases, sons, a@owerdam homossexualidade,
sadomasoquismo, pedofilia e simbologias demoniaoas,ntencdo de atrair, principalmente,
criancas e adolescentes a ideologia satanica.

As denudncias da utilizacdo de meios subliminafes isvestigadas e precisam ser
comprovadas, perante o conceito teorico, para sapmitas, oficialmente ou judicialmente,
como reais usos da persuasao subliminar. Quandorhgrovacao, a Justica ou o CONAR,
dependendo da categoria que se enquadra, anundisitarios, filmes entre outros, sdo
encarregados de julga-los.

Todos os materiais que, realmente ou supostameoriggm mensagens subliminares
sdo chamados de “Casos”. Muitos destes casos limgib desta técnica foram julgados e
sentenciados, outros foram classificados por cemtemensagens subliminares mas nao
foram julgados, mesmo assim sdo divulgados por snaiternativos como mensagens
subliminares.

A presente sessao apresenta alguns destes disccisos.

2.1 Caso MTV

O Caso MTV, ocorrido no ano de 2002, é uma ddigagdes que chegaram a justica
brasileira. Denunciado pela ONG Mensagem Sublimimare tem como presidente o
professor José Vicente Dias, ao CONAR - Conselhoiddal de Auto-Regulamentacao
Publicitaria, ndo pode ser fiscalizado, pois nadraava de anuncio publicitario. Coube ao

Ministério Publico tomar as devidas providénciagslizando denuncia junto a justica.
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Foi descoberto, no video de um minuto, cento entdtinsergfes na duragdo de um
frame e, segundo a ONG, obedeciam astony board pois a primeira mostrava uma mulher
num escritorio; a segunda, a personagem ja amamaoigira, amordacada; depois mulheres
completamente nuas, em posicoes eréticas e sadgumstss. Um dos frames exibia a
imagem de uma menina, sendo conduzida pelo pesmmgom homem adulto, o homem
vestido normalmente e a menina nua.

A veiculacdo da vinheta foi proibida, através idarar, concedida pelo Juiz da 122
Vara Civil de Sdo Paulo, Paulo Alcides Amaral ZallBlo descumprimento a emissora

poderia ser condenada ao pagamento de multa.

Figuras 1,2 e 3: Algumas das imagens inseridas n@eo do Caso MTV, em 2002.
Fonte le 2http://la3.blogspot.com/2004_03_21 archive.html

Fonte 3:http://www.mensagens-subliminares.kit.net/msmtv.htm

As Figuras 1 e 2 mostram inser¢cdes subliminaredotgrafia de mulheres em
posicdo erdticas e sadomasoquistas. A Figura Baacio quanto esquerdo, mostra uma

crianca nua sendo guiada pelo pescog¢o por um homem.
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2.2 Caso Cigarro Free, Souza Cruz

A Souza Cruz, em 2001, precisou retirar do ardewipublicitario do produto cigarro,
da marca Free, devido ao Ministério Publico, asade Promotor Dr. Guilherme Fernandes
Neto, considerar que estimularia criancas e ademess a fumar, baseado em andlise de
psicologos que analisaram o texto da propagandaxdstééncia de mensagem subliminar,
onde por trés décimos de segundo aparecia umaapssando, seguida de outra pessoa
fumando em trés décimos de segundo também.

A informagéo faz parte de um laudo do Institutdvidlicina Legal do Distrito Federal
gue estaria sendo mantido em sigilo, até que oaldtalha de S. Paulo teve acesso ao
documento, publicando em sua edi¢do de 08 de sedaiBl?2002. A pericia foi realizada nos
textos do personagem e nas imagens do video.

O texto diz: "Meu nome é Daniel Zanage. Eu trabatbm luz, computador, arte,
filme, sombras, letras, imagens, pessoas. Vejmigas assim: certo ou errado, sé vou saber
depois que eu fiz. Eu ndo vou passar pela vida wenarrranhdo. Eu vou deixar minha
marca”. Feita a analise, a conclusdo da psicol6gicde que as frases estimulam o
comportamento inconseqiente por parte da criarmgaaglolescente. Apos a verificagdo em
slow motion também pbde ser comprovada a imagem de uma nfulinendo, com duragéo
de um frame, logo apos, também na duracédo de Efr@parece outra pessoa fumando.

A empresa Souza Cruz, a agéncia de publicidaded&téh Ogilvy & Mather e a
produtora de filmes Conspiracdo, foram condenadama indenizacédo no valor de R$14
milhdes, conforme sentenc¢a do Juiz Robson Barbegedvedo, de Brasilia. A indenizacdo
sera paga através da contrapropaganda, previstartigp 56 do Cddigo de Defesa do
Consumidor, de 1990, porém nunca antes utilizadareensentenca. E o valor da veiculagéo
da contrapropaganda seria de cerca de R$14 milpages a um fundo do Ministério da
Justica, que tem o objetivo de defender os direlas consumidor. O video da
contrapropaganda seria exibido em todos os cansisegibiram o video publicitario do

cigarro Free, conforme matéria de Mario César Qlaoy&olha de Sado Paulo, marco de 2006.
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Figura 4: Possivel imagem inserida no video do Casigarro Free, 2001.

Fonte:http://www.sobrenatural.org/home/ler_msg_sublimiplap?id=4539

A Figura 4, mostra a possivel imagem que foi idserem 1 frame do video

publicitario do Cigarro Free.

2.3 Caso Close’up

A fornecedora UNILEVER também veiculou propagancantendo mensagem
subliminar. O filme publicitario da marca de credsntalClose’up ao propalar as vantagens
do produto, utilizou-se de uma encenacao, na qypa&rsonagem a pretexto de demonstrar a
falta de higiene bucal € mostrado com a denti¢cim swas que na verdade, clandestinamente
sobrepde palavras de baixo caldo, ofensivas ad#igaidos consumidores.

Existem relatos de que o comercial tenha sidoyzidd pela Agéncia Thompson, mas
conforme o CDC — Cddigo de Defesa do Consumidd@nus de prova sobre a veracidade e
correcao da informacao publicitaria cabe a quemopiata. Diante destas consideracgdes, a foi
tomada a providéncia de notificar a reclamada poreger aos termos do despacho, fixando-
Ihe o prazo de 20 (vinte) dias para a respostag@ngia Thompson de publicidade deveria
remeter cépia do filme comercial, a fim de que sadle fosse elaborada pericia pelo érgéo
competente, bem como, indicar os canais de congévcem que a referida propaganda foi
veiculada; o CONAR deveria informar se haveria mlgumedida tomada em face da

UNILEVER relativamente aos fatos veiculados no dehp.
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O assunto foi tema de reportagens em alguns joeais sua defesa, anunciante e
agéncia deram conta de que a versao do filme swegso ético foi substituida e descartam o
uso do recurso de propaganda subliminar. Sendm,as<22 Camara do Conselho de Etica,

em deciséo por maioria, também deliberou pelazaiéer do filme.

2.4 Caso Bush

O uso de mensagem subliminar foi também descolemrtomeio as propagandas
politicas. O anuncio de TV da campanha do PartiépuBlicano a presidéncia sobre
prescricdo de remédios em setembro de 2000, centilnsagem contra a oposi¢cao. O
narrador comeca elogiando a proposta do candidepadido, George W. Bush, e criticando
o plano de Al Gore, candidato do Partido Democr&tagmentos da fraseBtireaucrats
Decid€ (burocratas decidem), ridicularizando os autalegrojeto de Gore, a aparecem na
tela. Analisando o video eslow motionfoi possivel descobrir mais um caso de propaganda
subliminar, a palavrarats’ (ratos), fragmento da palavraureaucrats (burocratas) aparece
em um quadro, ao centro, em grandes letras bramzasres que qualgquer outra no andncio,
com a duracao de um frame. Alex Castellanos, go@ugiu o anuncio de 30 segundos, teria
afirmado que o uso da palavra foi acidental.

5 6

THE GORE PRESCRIPTION PLAN:

E (Asscno

BUREAUCRATS DECIDE.

Figura 5: A palavra rats que aparece no anuncio da Campanha de George W. 8y na duracdo de 1
frame, 2000.
Figura 6: Frase que aparece na tela logo aposarpedts, 2000

Fonte:http://www.calazans.ppg.br/miolo02 04.htm

Na Figura 5 pode-se ver a palavra que aparecdynagdo de 1 frame, no anuncio da
Campanha de George Bush, contra a Al Gore. Na &igua frase que segue a palaais,
pois a palavra seria uma particula da fr&aréaucrats Decide
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2.5 Caso O Exorcista

O filme o exorcista ja foi ganhador do Oscar, peillha sonora. O diferencial e
inovador, na época, eram as mensagens sublimin@lizadas por William Friedkin, diretor
do filme. Calazans (1998), ao citar o filme, relat@xplicacdo dada por Friedkin a Key e
publicada no livro Media Sexploitation. Segundo Keyefor¢co que o som causa na imagem

€ 0 motivo do sucesso do filme, pois nele foi zatia a engenharia de som subliminar.

1) Som do enxame de abelhas furiosas, zunindo essseeis frequéncias diferentes
mixadas — 0 consciente as ouve como um Unico s@wosT 0s humanos reagem
com medo e ansiedade ao som das abelhas, mesrmocse quviram tal som, este
desperta desejo de fugir, esconder, e 0 medo der shufres.

Este som foi inserido na edicdo em ondas cressentes das cenas de maior
tensdo e suspense.

2) Som dos gritos e de porcos sendo degolados. finmdReagan ao ser possuida
pelo demdnio vai sendo maquiada gradualmente a @@ para parecer-se com
um porco, enquanto “ouve-se” subliminarmente egt@schos angustiantes.

3) Gemidos de casais no momento do orgasmo. Forem@ridos no fundo
subliminar nas cenas de climax, o ato de exorcinoa moga e o padre a sos.

Key explica que mais de 50% das mulheres por suépe entrevistadas
afirmaram ficar excitadas sexualmente nesta cena.

4) Som no siléncio. As pausas silenciosas do figmaam siléncio eletrénico, com
fundo de baixa frequéncia inaudivel, zumbindo.

Estes siléncios formam uma série de platds quiughamente aumentam em
volume e diminuem de intervalo de tempo de apar@di@s dos momentos de
climax. Os siléncios sdo empregados para prodemgdb emocional, tornando-se
mais e mais frequentes e pesados num fluxo deaensdimax — relaxamento —
tensdo.

5) Dublagem. A voz de Reagan vai sendo cuidados@nsamietizada e mixada até
ser totalmente dublada pela voz de Merecedes Mcf@dgeh atriz com uma voz
profunda e sensual. (CALAZANS, 1998, p. 00)

2.6 Caso Pockémon

Criados pelo japonés Satoshi Tajiri, o0s Pokémens forma de lagartas, tracas e
caranguejos, e estdo espalhados por bosques imigais. Pockémon, uma juncédo das
abreviaturas de Pocket (bolso) e Mon (monster =stnojivirou um game em 1996, quando o
projeto foi comprado pela Nintendo. Com o sucessgo, logo se transformou em desenho
animado e, em seguida, filme.

Na tarde do dia 16 de dezembro de 1997, quaseilljZessoas teriam sido afetadas

pelas cenas do desenho, no Japédo. De todas aagpeassiadas pelo desenho, possivelmente
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cerca de 730 pessoas, com idades entre 3 e 57farayg, internadas, em hospitais locais do

Japao, com sintomas de um caso raro de epilegmamario de Epilepsia Fotossensivel. O

atague é provocado pela explosdo de flashes coforiel no desenho animado teria sido

desencadeado, pois 0 monstrinho roedor amarekacii” piscou suas bochechas 54 vezes
em cinco segundos.

Conforme Calazans, foi usado no desenho a téaticenada "Shigueki”, forte
estimulo visual que prende a atencéo. "Paka-Falissubdivisdo dela, o pisca-pisca, luzes de
determinadas cores piscando em velocidade taq@ipmscsubliminar, mais rapida que uma
lampada de estroboscopio. Segundo ele, na Inglaggproibido que luzes sejam piscadas na
TV mais rapido que 3 vezes por segundo; ja no Japédmla episodio foram experimentadas
luzes mais rapidas, que ativam a glandula Pinklaéeam Melatonina, realizando a sintese da
Serotonina, que atua como neurotransmissor, e lrajae cadeias de alcaldides do sangue,

causando a Epilepsia Fotossensivel.

O fato fez com que Pokémon fosse tirado do amierguatro meses.
7

Figura 7: O monstrinho Pikachu, um dos protagonista do desenho animado Pockemdn, que piscou as
bochechas em alta velocidade no episédio do dia d®é dezembro de 1997.

Fonte:http://www.calazans.ppg.br/c_pok.htm

A Figura 7 mostra o personagem do desenho PockemBikachu, que piscou suas

bochechas 54 vezes em 5’ (cinco segundos), nodpisgibido no Japao, em 1997.
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2.7 Bernardo e Bianca, Disney

O desenho animado da Walt Disney Company, Bernardanca (The Rescuer),
produzido em 1977 e que conta a historia de dosjasos ratinhos que embarcam em uma
emocionante aventura para resgatar a pequena eénidy Pfoi relancado e, ao passar pelo
processo de copiagem, recebeu inser¢cdes de imsgjelmainares.

A cena acontece aos vinte e oito minutos do filméeimperceptivel em velocidade
normal. Os dois ratinhos, engajados em ajudar umina a se livrar de sequestradores,
estdo viajando sobre um velho albatroz e no momaataterrissagem o passaro diminui a
altura, passando em frente a varios prédios e #ss fde uma mulher, em posicao
sadomasoquista e com 0s seios a mostra, aparecemaiaas janelas, ao fundo.

A Disney admitiu a existéncia das imagens e infarmqae recolheu cerca de 3,4
milhdes de fitas nos EUA, o que causou prejuizgpdevavelmente, 78 milhdes de ddlares,
conforme matéria publicada na Revista Veja, de €Gadeiro de 1999, que afirma que as

imagens nao estao no filme original e nas versidshdiidas anteriormente.
8 9

Figura 8: Momento em que os personagens do deserdmimado, Bernardo e Bianca, passam em frente as
janelas onde a imagem da mulher nua, em posi¢céo sadaquista, foi inserida, em 1999.
Figura 9: No detalhe, a imagem inserida, 1999.

Fonte:http://www.mensagens-subliminares.kit.net/msdidntay.

A Figura 8 revela o0 momento em que Bernardo e Biapmtagonistas do desenho
animado com 0 mesmo nome, passam, em um albatmolzeete as janelas de prédios, onde
foi inserida a imagem de uma mulher nua, em possg@tbmasoquista. Na Figura 9, em

detalhe, a imagem inserida.
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3 Experimento

As mensagens subliminares podem ser encontradds/ersos tipos de comunicagao
e com diferentes objetivos. Os efeitos destas mgensa sdo discutidos, explicados,
argumentados e até mesmo provados por alguns @estsdiatravés de alguns experimentos
gue demonstraram como funciona este tipo de técnica

O objetivo desta sessdo € colocar em pratica odasomensagens subliminares,
levantar o nivel de percepc¢ao inconsciente dopteis e se ha realmente reacéo a elas. Para
avaliar a possivel influéncia de uma mensagem dua mo inconsciente humano, foi
realizado um experimento com supervisdo académmitspional com o intuito de aferir o
grau de influéncia dos seres humanos em relacdanfasmacdes néo percebidas
conscientemente.

O experimento foi validado apds da elaboracao rdeptojeto analisado e avaliado
pelo Comité de Etica em Pesquisa do Centro Unideisidas Faculdades Associadas de
Ensino, formada por professores e profissionaiyvateas areas e que tem o objetivo de
manter a pratica de pesquisas académicas asseguspdncipios éticos e a fundamentacao

legal.

3.1 Projeto

O Projeto visa descrever desde o principio ideotbglo trabalho até os meios
utilizados para se atingir o objetivo, a fim delasrer todo o processo do experimento ao
Comité de Etica em Pesquisa do Centro Universida® Faculdades Associadas de Ensino
para avaliacao.

APENDICE A — Projeto apresentado.
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3.1.1Folha de Rosto para a Pesquisa Envolvendo Serasiits

A Folha de Rosto da Pesquisa Envolvendo Seres hwhsn& o documento,
disponibilizado pelo Comité de Etica e d& consisteruridica ao projeto, uma vez que
identifica o pesquisador responsavel, a instituga@agrojeto.

ANEXO A - Folha de Rosto para a Pesquisa Envolv&etes Humanos.

3.1.2Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

O Termo de Consentimento Livre e Esclarecido destnano reconhecimento do
sujeito da pesquisa como ser autdnomo e defensompdiprios interesses, protegendo-o,
tornando-o suficientemente esclarecido de todos possiveis beneficios, riscos e
procedimentos que seréo realizados, bem como ®todas as informagdes que fazem jus a
pesquisa.

APENDICE B — Termo de Consentimento Livre e Esdaie

3.1.3Video-documentario “Rir ndo tem contra-indicacao”

O video-documentario “Rir ndo tem contra-indicag@wm duracédo de onze minutos,
foi elaborado como Trabalho de Conclusédo de Cuesdodhalismo, pelas alunas do 4° ano de
2006, Fernanda S. Valezin; Flavia R. Froes de fasos; Livia M. M. Figueiredo; Natalia
Machado e Patricia Mafrei, orientadas pelo Profeddestre Camilo Antbnio de Assis
Barbosa, quem o cedeu para fazer parte desta pasqui

O tema do video € o trabalho realizado pela ONBganizacdo Ndo Governamental
— Clinica da Alegria, inspirado pelo trabalho dasufdres da Alegria da cidade de S&o Paulo
- SP. Retrata o dia-a-dia dos voluntarios no atsudes funcdes, dentro de hospitais e asilos da
cidade de Pocos de Caldas — MG, a maneira de aeéite dos pacientes e idosos, a
receptividade deles com os Doutores Palhacos, csimoconhecidos e como a entidade
sobrevive.

Para realizacdo do experimento foram inseridagemscontendo a numeracgao “12” e

logomarca da “Volksvagem” a cada 15’ (quinze segshdna duracdo de um frame cada,
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7

intercaladas. A numeracéo “12” é referente a paegdirfquatro) do questionario aplicado que
pretende saber a quantidade de integrantes naic€ltta Alegria”, destacando que em
nenhum momento € mencionada esta informacdo nw,vitEm como a logomarca da
“Volkswagen”, referente a pergunta 7 (sete) questjoiga sobre o principal parceiro da ONG,
também destacando que ndo é mencionado no viddwumeparceiro, totalizando 20
insercdes do numero “12” e 20 inser¢des da maroikswagen”.

As imagens inseridas subliminarmente transmiterarindcdes que ndo constam no
video, visando avaliar o grau de percepcédo incenszie o nivel de influéncia delas nas

respostas dos sujeitos da pesquisa.

10 11

Figura 10: Frame do video-documentario, original.

Figura 11: Frame do video-documentéario, com inges¢dliminar.

A Figura 10 é o frame do video-documentario “R&ontem contra-indicacao”,
utilizado no experimento, sem edicdo, ou seja, swar¢ado de mensagem subliminar. A

Figura 11 € o mesmo frame do video, mas com inselgd@umero “12” subliminarmente.
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Figura 12: Frame do video-documentario, original.

Figura 13: Frame do video-documentario, com ingesgéliminar.

A Figura 12 é o frame do video-documentario “R&ontem contra-indicacao”,
utilizado no experimento, sem edi¢cdo, ou seja, swarcado de mensagem subliminar. A
Figura 13 € o mesmo frame do video, mas com insedgé logomarca “Volksvagen”
subliminarmente.
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3.1.4Questionério aplicado no Experimento
APENDICE C — Questionério sobre o video-documentéRir ndo tem contra-indicacdo”.

3.2 Execucao

O Experimento em Mensagem Subliminar ocorreu deeimariteriosa e seguindo a
metodologia tracada. Formaram-se dois grupos dwsldo 1° ano de Engenharia Mecéanica
do UNIFAE, sendo que o grupo A continha 25 alunos grupo B 21 alunos, ao todo
participaram 46 alunos.

Os grupos foram separados em duas salas distagas, esclarecimento do tipo de
experimentacéo e preenchimento do Termo de Consemiid Livre e Esclarecido.

O grupo A, grupo de controle, assistiu ao videcddrentario “Rir ndo tem contra-
indicacdo” sem inser¢cdes de mensagens sublimin@rggupo B assistiu ao mesmo video-
documentario contendo inser¢des de imagens sulalissnconforme explicado acima.

As imagens respondem a duas perguntas do questionde foi entregue ao término
do video. Ressalta-se que a informacdo que resparideduas questdes ndo consta no video
em nenhum momento. As demais perguntas tiveramiabjge controlar a comparacao dos
resultados. Todos os participantes foram orientadado manterem nenhum contato durante
a exibicdo do video, apds seu término, até todesldErem o questionarios respondido.

Destaca-se que, na tabulacédo dos resultadosessaqnarios respondidos pelos alunos
residentes a cidade de Pocgos de Caldas — MG, felammados, tendo em vista a ONG
Clinica da Alegria serem dessa cidade, o que pd#tuenciar as respostas, sendo 6 alunos

de cada grupo, totalizando 12 alunos.
3.2.1Mensuracao das Respostas
Os grupos A e B responderam, ao término do videowdentario, a um mesmo
guestionario.

A pergunta de numero 1 questiona a cidade do aRorando, tinha a finalidade de

identificar os residentes da cidade de Pocos dda€al MG, para elimina-los da mensuracao,
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tendo em vista a “ONG Clinica da Alegria” estardlimada nessa, o que poderia influenciar
0s resultados.

A segunda questéo refere-se a inspiracdo paradaadia ONG, e tem a funcdo de
controle, ou seja, comparar as respostas com ataguedm referéncia as insercoes

subliminares.

2. Em que é inspirada a entidade filantropica “ClirdeaAlegria’?
) Médicos da cidade, de Porto Alegre
) Enfermeiros dos hospitais, do Rio desllan
) Doutores da Alegria, de Sao Paulo
) N.d.a.

NN NN

De acordo com os resultados mensurados do grupd2%;, ou seja, 8 alunos
acertaram a resposta, “Doutores da Alegria, de Fdido”, sendo que 58%, 11 alunos,
escolheram a opcédo “N.d.a. — Nenhuma das alteagdtiva no grupo B 87%, 13 alunos,

escolheram a opc¢éao correta e 13%, 2 alunos, optaoafiN.d.a.”.
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Grupo A

2. Emque é inspirada a entidade filantropica "Clin  ica da Alegria"?

@ Médicos da
cidade, de Porto
Alegre

W Enfermeiros dos
hospitais, do Rio
de Janeiro

m Doutores da
Alegria, de Sao
Paulo

O N.d.a.

58%

0%

0,

42%

Grupo B

2. Em que é inspirada a entidade filantropica "Clin  ica da

@ Médicos da
cidade, de Porto

Alegre
W Enfermeiros dos

hospitais, do Rio
de Janeiro

m Doutores da
Alegria, de Séao
Paulo

O N.d.a.

Alegria"?
0%
13%

0

87%
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A questdo 3 trata das brincadeiras utilizadas pelmstores Palhacos, também tem
funcao de controle.

3. Como surgem as brincadeiras dos Doutores Palhago®s pacientes?
) De acordo com o quadro clinico
) De acordo com a idade do paciente
) De acordo com o tempo de internacéo
) N.d.a.

NN NN

No Grupo A 79%, escolheram a opg¢éo correta, “Dedacoom o quadro clinico” e
21% responderam “N.d.a.”. O Grupo B respondeu, 86, 7corretamente, 20% “N.d.a.” e

7%, “De acordo com a idade do paciente”.

Grupo A
3. Como surgem as brincadeiras dos Doutores
Palhacos com os pacientes?

B De acordo com o quadro
clinico

ODe acordo com a idade
do paciente

B De acordo com o tempo
de internagéo

ON.d.a.

Grupo B
3. Como surgem as brincadeiras dos Doutores
Palhacos com os pacientes?

B De acordo como
quadro clinico 20%

O De acordo com a idade
do paciente 7%

@ De acordo com o tempo
de internacéo

@ N.d.a.
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A quarta questéao refere-se ao contetdo sublinmsarido no video-documentario, na
gual se questiona a quantidade de participantesitiidade, ressalta-se a nao existéncia desta
informacé&o no video. A Unica referéncia ao numémas insercdes subliminares do niumero
“12” a cada 30’ (trinta segundos). O intuito erarafo grau de percepcao inconsciente dos

receptores a esta mensagem.

4. Quantos atores formam o grupo dos Doutores Palfiacos
) 10
)11
)12
) N.d.a.

NN NN

O resultado do questionario aplicado ao Grupo W,seja, grupo de controle que
assistiu ao video sem inser¢des subliminares, demoonque 74%, escolheram a opcao
“N.d.a.”, 16%, das respostas foram a opcao “10”, é&#a a opcado “11” e 0s outros 5%
respondeu “12”.

O Grupo B teve 66% com a opc¢ao “N.d.a.”, 27% op¢8d e 7% respondeu “12”.

Sendo assim, neste caso, a escolha da opcéao ma@tecaa influéncia de mensagem
subliminar, pois em ambos os grupos apenas 1 adscolheu a opcdo “12”, inserida

subliminarmente no video apresentado somente goo@wu
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m 10

011
m12

@ N.d.a

Grupo A

4. Quantos atores formam o grupo Doutores

Palhacos?

16%

m 10
011
mi12
@ N.d.a

Grupo B
4. Quantos atores formam o grupo Doutores
Palhacos?
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A quinta questao refere-se ao papel dos Doutoatrea€bs, as respostas do Grupo A
foram 70% para a opgéo correta, “Humanizacédo daentédbde dor e sofrimento”; 25% para
a opcao “Distrair os pacientes que nao podem salrogdpital” e 5% para “N.d.a.”. O Grupo
B, teve 87% respostas para a alternativa corréBepara a alternativa “Distrair os pacientes

que nao podem sair do hospital”.

5. Qual o principal papel dos Doutores Palhacos?
) Humanizacéo do ambiente de dor e sofrime
) Contribuir com o hospital e com as esdiels assistidas
) Distrair os pacientes que ndo podemdsaimospital
) N.d.a.

AN NN N

Grupo A
5. Qual o principal papel dos Doutores Palhacos?

5% B Humanizagéo do
ambiente de dor e
sofrimento

O Contribuir com o
hospital de com as
entidades assistidas

@ Distrair os pacientes
que ndo podem sair do
hospital

ON.d.a.

Grupo B
5. Qual o principal papel dos Doutores Palhacos?

Humanizacéao do
ambiente de dor e
sofrimento

O Contribuir como
hospital de com as
entidades assistidas

Distrair os pacientes
que ndo podem sair
do hospital

O N.d.a.

87%
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A guestdo de numero 6 é referente ao tipo deltralmesenvolvido pelos integrantes
da ONG.

6. Os atores da Clinica da Alegria séo:
) Contratados
) Voluntarios
) Assalariados
) N.d.a.

AN NN N

Todas as respostas de ambos os grupos foramasprfebluntarios”, ou seja, 100%

do Grupo A e do Grupo B.

Grupo A
6. Os atores da Clinica da Alegria sao:

0%
0%

0,

O Contratados
Voluntarios
O Assalariados
@ N.d.a.

100%

Grupo B
6. Os atores da Clinica da Alegria sdo:

0%
0%

0,

O Contratados
Voluntérios
O Assalariados
@ N.d.a.

100%
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A sétima questdo é referente & marca Volkswageserida subliminarmente a cada
30’ (trinta segundos) no video-documentario, quebim tem o objetivo de aferir o grau de

percepcao inconsciente dos receptores.

7. Qual o principal parceiro da entidade?

( ) Volkswagen
( ) Fiat

( ) Ford

( ) N.d.a.

No Grupo A 100% das respostas foram para a opgg¢abd.”. O Grupo B teve 93%
também pela escolha da opc¢éo “N.d.a.” e 7% escallugagcao “Fiat”.

Neste caso, também nao houve influéncia da memssagleliminar, pois ocorreu
apenas uma resposta distinta, ndo sendo escolbriceephum dos receptores a alternativa
“Volkswagen”.

Grupo A
7. Qual o principal parceiro da entidade?

0%

O Volksw agem
@ Fiat

O Ford

m N.d.a.

100%

Grupo B
7. Qual o principal parceiro da entidade?

0% 7% 0%

O Volksw agem
Fiat

O Ford

N.d.a.

93%
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A oitava e Ultima questéao feita aos alunos € eeterao personagem de Daniel Viana,

integrante da “Clinica da Alegria”.

8. Qual o nome do palhaco representado pelo ator Déiaiea, que fala sobre seu

trabalho?
( ) Dr. Looc
( ) Dr. Sorriso Chuchu
( ) Dr. Bocéo
( ) N.d.a.

O Grupo A obteve 87% das respostas corretas papga@o “Dr. Sorriso Chuchu” e
16% respostas para “N.d.a.”. No Grupo B 87% estavairetas e 13% das respostas para a

opcéao “N.d.a.”.

Grupo A
8. Qual o nome do palhaco representado pelo ator
Daniel Viana, que fala sobre seu trabalho?

16% 0%

B Dr. Looc

ODr. Sorriso Chuchu
ODr. Bocao

EN.d.a.

84%

Grupo B
8. Qual o nome do palhaco representado pelo ator
Daniel Viana, que fala sobre seu trabalho?

13%
0%
0% | Dr. Looc
@ Dr. Sorriso Chuchu
O Dr. Bocao
N.d.a.

87%
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3.2.2Anélise dos Resultados

O experimento foi realizado buscando a afericagrda de percepcdo dos receptores
diante de mensagens subliminares e a existénamlg@ncia delas em seus comportamentos,
mensurados através de questionario respondidompos tos participantes, tanto do Grupo A
quanto do Grupo B.

A andlise dos resultados revelou que, tanto ng@&AIquanto no Grupo B, ocorreu
alto grau de acertos nas respostas isentas deidorgabliminar.

Nas questbes que continham referéncia ao contsubliminar, pdde-se verificar
elevado nivel de erro, também em ambos 0s grupos.

Diante disso, especificamente neste caso, ndcehotluéncia gerada por mensagens
subliminares. Destaca-se que o resultado destaiénpi@ refere-se estritamente a este caso

de uso deste tipo de mensagem e nao tem a pre@mggmeralizar este fato aos outros casos.
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Consideracoes Finais

A pesquisa abordou o tema Mensagem Subliminar em fgsncionamento e as
supostas influéncias diante de seus receptorea. &eancar este objetivo foram tratados
alguns aspectos que contribuiram no resultado opopta do estudo, como o conceito de
Mensagem Subliminar, que reuniu informacdes tesrida estudiosos da area; foram
relatados alguns casos nos quais houve, oficiabnent ndo, aplicacdo de mensagens
subliminares; levantaram-se as possiveis interf@&éndos receptores destes casos e 0s
métodos que foram utilizados.

Os Casos que foram apresentados neste traballeoaniv certa repercussao,
principalmente em rede eletronica, internet. Emsdoasos foram veiculadas imagens
pornograficas, sadomasoquistas e com atos de padafravés de insercdes subliminares,
assim como o video da MTV e desenho animado BesreBianca. O Caso do Cigarro Free
desobedeceu as regras e veiculou, subliminarmerdgens de pessoas fumando. Outros dois
casos fizeram uso de palavras ofensivas em seegsyidomo a Campanha de George Bush e
do creme dental Close’up. O desenho animado dooJ&uzckemon, usou de velocidade e
cores, ao piscar 54 vezes em 5 segundos a bochéchasrsonagem Pikachu, o que teria
desencadeado Epilepsia Fotossensivel em um numlerante de espectadores. O filme O
Exorcista demonstrou o uso cinematografico de ngamsasubliminares utilizando o som
para despertar no publico determinadas sensacoes.

Diante do grande numero de casos denunciadospenasa discutidos, de anuncios,
desenhos, filmes, com a utilizagdo desta técnica otensagens maldosas, demoniacas,
pornograficas, violentas, enfim, de géneros bastdiversificados, pode-se verificar o abuso
dos meios de comunicacado e, principalmente, doecéamies do poder de veiculacdo e da
abrangéncia destes. Independente de estas mensafjeesciarem ou néo, percebe-se a
intencdo de transmitir um conteldo de baixo nieégnsivo e que tentaria induzir os
receptores a comportamentos que se baseiem rnasske informacéao.

As influéncias desta técnica, teoricamente, existgorém, praticamente pouco se
provou. Os estudos realizados demonstram as gbkza as interferéncias no individuo e na
sociedade, mas grande parte néo afirma a reaéndia.

Algumas questfes deram inicio a este estudo: Asagens sublimares existem? Elas
exercem alguma influéncia em sua vida? O conceiistes relatos existem, porém como

funcionam? Elas realmente funcionam?
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Buscando alguns esclarecimentos, realizou-se yperiexento com o objetivo de
aferir o grau de percepgdo inconsciente dos remptde mensagens subliminares e a
existéncia de influéncia em seus comportamentos.

O experimento realizado apresentou um mesmo \dd#ais grupos distintos, porém
com o mesmo perfil. Ao Grupo A, grupo de contrédé transmitido o video sem edicdo. Ao
Grupo B o video transmitido continha inser¢desimibares. Ao término da transmissao, 0s
dois grupos responderam a um mesmo questionaneesuracao dos resultados revelou que,
neste caso, nao houve influéncia das mensagendoi®grupos demonstram alto indice de
erros nas questdes que se referiam as imagenglassera irrelevante porcentagem de acertos
foi quase a mesma, também para o dois.

O resultado desta experiéncia demonstra um cgmexiéso e isolado do uso deste
tipo de mensagem e nao faz referéncia, comparac@ermeralizacdo do assunto, ou seja, 0s
resultados revelaram que neste caso, especificamefid houve influéncia de mensagens
subliminares nos receptores.

A disponilibilidade de tecnologia tem a funcédosgevir para o bem da sociedade e o
progresso da mesma. O mau uso de determinadasagcque lesem aqueles que recebem a
informacdo, deve ser tratado, diante das leis égosdexistentes, de maneira adequada e
fazendo jus ao ato. Aquilo que compromete a indegle e direito do cidaddo deve ser

averiguado e punido.
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ANEXO A

MINISTERIO DA SAUDE
Conselho Nacional de Satde
Comisséo Nacional de Etica em Pesquisa - CONEP

FOLHA DE ROSTO PARA PESQUISA ENVOLVENDO SERES HUMAN OS

01/2000

Projeto de Pesquisa:
Mensagem Subliminar

2. Area do Conhecimento (Ver relagéo no verso)

Comunicagéo

3. Codigo:
6.09

4. Nivel: (Sé areas do conhecimento
2a4)

5.Area(s) Tematica(s) Especial (s): Novos procedimentos ainda n&o

consagrados na literatura

6. Codigo(s): 5 7. Fase: (S6 area tematica 3)

O ney mey wve)

8. Unitermos: (3)

SUJEITOS DA PESQUISA

9. NUimero de sujeitos
No Centro: 20 Total: 40

10. Grupos Especiais: <18 anos ( ) Portador de Deficiéncia Mental ( ) Embrido/Feto ( ) Relagdo de
Dependéncia (Estudantes, Militares, Presidiarios, etc) ( ) Outros ( ) N&o se aplica (X)

PESQUISADOR RESPONSAVEL

11. Nome: Gleber Paula

12. Identidade: 13. CPF.: 19.Endereco (Rua, n°):

18.316.247-X 114.151.458-30 Rua Uruguca, 34 — apto. 165 — Tatuapé

14. Nacionalidade: 15. Profisséo: 20. CEP: 21. Cidade: 22. U.F.
Brasileira Professor 03412-080 Sé&o Paulo SP

16. Maior Titulag&o: 17. Cargo 23. Fone: 24, Fax

Doutor Coordenador de Curso (11) 9991-5822

18. Instituicdo a que pertence: 25. E.mail:

Centro Universitario das Faculdades Associadas de E nsino - FAE gleber@fae.br

Termo de Compromisso:

Declaro que conhego e cumprirei os requisitos da Res. CNS 196/96 e suas complementares. Comprometo-me a utilizar os materiais e dados coletados
exclusivamente para os fins previstos no protocolo e a publicar os resultados sejam eles favoraveis ou ndo. Aceito as responsabilidades pela condugéo

cientifica do projeto acima.

Data: / /
Assinatura
INSTITUICAO ONDE SERA REALIZADO
26. Nome: 29. Endereco (Rua, n°):

Centro Universitario das Faculdades Associadas de E  nsino - FAE Lgo. Eng. Paulo de Almeida Sandeville, 15
27. Unidade/Orgéo: 30. CEP: 31. Cidade: 32. U.F.
13870-000 Sé&o Jodo da Boa SP
Vista
28. Participagdo Estrangeira: Sim () N&o (X) 33. Fone: 34. Fax.:
0800-173022

35. Projeto Multicéntrico: Sim () N&o (X) Nacional ( )

Internacional ( ) (Anexar a lista de todos os Centros Participantes no Brasil)

Termo de Compromisso (do responséavel pela institui¢

a0):

Declaro que conhego e cumprirei os requisitos da Res. CNS 196/96 e suas Complementares e como esta instituicdo tem condi¢des para o desenvolvimento

deste projeto, autorizo sua execucédo

Nome: Cargo:
Data: / /
Assinatura
PATROCINADOR N&o se aplica (X)
36. Nome: 39. Enderego
37. Responsavel: 40. CEP: 41. Cidade: 42. UF
38. Cargo/Fungéo: 43. Fone: 44. Fax:

COMITE DE ETICA EM PESQUISA — CEP

45. Data de Entrada:
/ /

46. Registro no CEP: 47. Concluséo: Aprovado ( )

Data: / /

48. N&o Aprovado ( )
Data: / /

49. Relatdrio(s) do Pesquisador responsavel previsto(s) para:

Data: / / Data: / /

Encaminho a CONEP:
50. Os dados acima para registro ()
51. O projeto para aprecia¢édo

52. Data: / /

()

53. Coordenador:
Anexar o parecer
consubstanciado

Assinatura

54. N° Expediente
55. Processo:

55. Data Recebimento:

COMISSAO NACIONAL DE ETICA EM PESQUISA — CONEP
57. Registro na CONEP:

58. Observacgdes:
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APENDICE A

PROJETO

A comunicacdo persuasiva, de modo geral, usa de certos mecanismos para
atrair seu publico-alvo, objetivando determinadas respostas. Entre as ferramentas
persuasivas supostamente utilizadas, uma das que gera maior nivel de polémica e
discordancia entre os comunicélogos é a mensagem subliminar.

Caracterizada como mensagens que estdo abaixo do limiar do
reconhecimento consciente, sua utilizacdo e, principalmente, eficacia € amplamente
discutida e contestada.

Este trabalho visa mensurar o grau de percepcdo dos receptores e as
eventuais influéncias nas reacdes provocadas pelo conteddo das mensagens,
nesses receptores, atraves de inser¢coes de mensagens subliminares.

Os participantes deste estudo serdo divididos em dois grupos. Para um grupo
sera exibido um video contendo inser¢cdes de mensagens subliminares. Outro grupo
terd a funcdo de controle (mensagem isenta de inser¢gbes). Em ambos serédo
medidos os resultados de percep¢do. A medicdo de tais resultados sera viabilizada

através de questionario estruturado a ser aplicado ap0s a exibi¢éo do video.
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APENDICE B

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

* NOME:
 |IDADE:
 E-MAIL:

FUI INFORMADO(A) QUE:

A comunicacao envolve acdes de emissédo, transmissao e recepcao de
mensagens especificas. Isso significa que um ou mais emissores utilizam veiculos
proprios, tais como, tv, radio, cartazes, outdoors, entre outros para fazer chegar suas
mensagens aos receptores pretendidos (publico-alvo especifico). Todo esse
processo € realizado para que 0s emissores alcancem objetivos previamente

estabelecidos.

Esta pesquisa pretende medir as respostas dos receptores, ap0s serem
submetidos a uma determinada mensagem audiovisual. Tem-se o objetivo de avaliar

as percepcoes e reacdes do publico-alvo diante da tal mensagem.

Os participantes deste estudo serdo divididos em dois grupos. Para cada
um deles sera exibida uma mensagem audiovisual (video) e medido os resultados
de percepcédo. A medicao de tais resultados sera viabilizada através de questionario

estruturado a ser aplicado apds a exibicao do video.
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Em qualquer etapa do estudo o participante tera acesso aos profissionais
responsaveis pela pesquisa para esclarecimento de eventuais duvidas. O principal
pesquisador € o professor doutor Gleber Paula, que pode ser encontrado no
UNIFAE, em Sédo Jodo da Boa Vista. Caso haja alguma duvida sobre a ética da
pesquisa, entre em contato com o Comité de Etica em Pesquisa — CEPE, da

instituicao.

Ninguém sabera do nome dos participantes, mesmo que os resultados

sejam publicados em revistas ou congressos.

Ciente de tudo isto concordo voluntariamente em participar do estudo.

DATA: / /

Assinatura do participante
Nome do participante:

Declaro que obtive de forma apropriada e voluntaria o Consentimento Livre e

Esclarecido do participante, acima descrito, desse estudo.

GLEBER PAULA
Pesquisador Responsavel
7 0800-173022
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APENDICE C

Questionario sobre o video “Clinica da Alegria”

1. Cidade onde mora?

2. Em que é inspirada a entidade filantrépica “ClirdadAlegria™?

( ) Médicos da cidade, de Porto Alegre
( ) Enfermeiros dos hospitais, do Rio deeilan
( ) Doutores da Alegria, de Séo Paulo
( ) N.d.a.
3. Como surgem as brincadeiras dos Doutores Palhago®s pacientes?
( ) De acordo com o quadro clinico
( ) De acordo com a idade do paciente
( ) De acordo com o tempo de internagao
( ) N.d.a.
4. Quantos atores formam o grupo dos Doutores Palfacos
()10
(
( )1z
( ) N.d.a.
5. Qual o principal papel dos Doutores Palhagos?
( ) Humanizacao do ambiente de dor e sofrime
( ) Contribuir com o hospital e com as eadiels assistidas
( ) Distrair os pacientes que nao podemdsahospital
( ) N.d.a.
6. Os atores da Clinica da Alegria séo:
( ) Contratados
( ) Voluntérios
( ) Assalariados
( ) N.d.a.
7. Qual o principal parceiro da entidade?
( ) Volkswagen
( ) Fiat
( ) Ford
( ) N.d.a.

8. Qual o nome do palhaco representado pelo ator Ddiaiea, que fala sobre seu trabalho?
( ) Dr. Looc
( ) Dr. Sorriso Chuchu
( ) Dr. Bocéo
( ) N.d.a.
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