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RESUMO

Com o desenvolvimento das técnicas de fabricagdo os produtos se tornaram cada vez mais
equiparados e competitivos, apenas descrever suas caracteristicas e seus beneficios se tornou
insuficiente para convencer o consumidor. O foco da propaganda passou de uma abordagem
racional para um apelo emocional. Na busca por um marketing cada vez mais eficaz surge a
propaganda subliminar, uma forma de propaganda supostamente capaz de convencer o
consumidor inconscientemente. A sua caracteristica principal ¢ que ndo pode ser percebida
diretamente e nem facilmente pelo individuo. Assim, o objetivo deste trabalho ¢ avaliar as
opinides das pessoas diante das propagandas que supostamente possam ser consideradas
subliminares. O método utilizado foi o exploratorio-descritivo. A pesquisa foi realizada a
partir de uma amostragem selecionada por conveniéncia. A amostra da pesquisa foi censitaria
e envolveu 25 respondentes. Para coleta dos dados foi utilizado o questionario. Como
resultado obtido percebeu-se que quanto maior o tempo de exposi¢do e nivel de informagdes
referentes a itens subliminares, estes passam a ser mais percebidos. Conclui-se que
independentemente da eficacia ou ndo das mensagens subliminares, ¢ relevante levar em
conta que cada pessoa pensa e age de forma diferente e, dessa forma, o que pode funcionar
para uma nao necessariamente ird funcionar para outra pessoa.

Palavras-chave: Subliminar, propaganda, subconsciente.
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ABSTRACT

With the development of manufacturing techniques, products have become increasingly
similar, competitive, just describe their characteristics, and their benefits became insufficient
to convince the consumer, the focus of advertising has gone from a rational approach to an
emotional appeal. In the search for more effective marketing, it comes the subliminal
advertising, a form of advertisement supposedly able to convince consumers unconsciously,
its main feature is that the individual cannot direct and easily perceive it. The objective of this
study is to evaluate people's opinions on the advertisements that supposedly can be considered
subliminal. The method used was descriptive-exploratory. The research was conducted from a
selected sampling by convenience. The research sample was census and involved 25
respondents. Questionnaire was used for data collection. As a result, it was found that the
longer the duration of exposure and level of information regarding subliminal items they
become more perceived. It is concluded finally that regardless of the effectiveness of
subliminal messages or not, it is important to consider that each person thinks and acts
differently and in this way what may work for one will not necessarily work for another
person.

Keywords: Subliminal, advertising; subconscious.
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1. Introducao

1.1 Apresentacgao

Este capitulo apresenta a parte introdutoria deste trabalho de conclusdo do Curso de
Administragdao da Universidade Federal de Campina Grande. Esta constituido da defini¢do do

problema de estudo, especificacao dos objetivos, justificativa e por fim a sua estrutura.

1.2 Definicao do Problema

A propaganda estd em todo tipo de veiculo, equipamento e em todo lugar, radio,
televisdo, outdoor, jornal, cartaz, folder, revista, internet, videogame, embalagem, panfleto,
em tela de computador, tablet, smartphone e muito mais. S0 mensagens que buscam
convencer o consumidor a optar por uma oferta em detrimento a tantas outras. Em um mundo
globalizado onde os produtos podem ser encontrados com extrema facilidade em qualquer
lugar do mundo, o mercado vem se tornando cada vez mais competitivo, inclusive quando o
assunto ¢ anunciar produtos e se diferenciar no mercado.

“O termo propaganda tem sua origem etimoldgica no latim, pangere, plantar. Todo ato
de comunicagdo visa, assim, plantar uma mensagem no receptor, na forma de propaganda de
produtos [...]” (CALAZANS, 2006, p.24). Da mesma forma que um agricultor seleciona a
terra, planta, rega e espera ansiosamente pela colheita, os anunciantes esperam conseguir
espaco na mente do consumidor e fazer com que sua propaganda dé€ retorno em vendas a sua
empresa.

Segundo Mota (1988, p.367) a propaganda significa:

Arte, Ciéncia e Técnica utilizadas convenientemente na realizagdo oral,
visual ou impressa de uma mensagem com a finalidade comercial, que
informa de um produto ou servigo o beneficio e, como consequéncia,
desperta no destinatario o desejo de aquisigdo.

Anteriormente as propagandas tinham uma fun¢do muito mais informativa em relacao
ao produto do que nos dias atuais, descreviam as caracteristicas dos produtos e seus
beneficios. Hoje a propaganda ndo se limita ao produto em si, ela faz uso das mais

diferenciadas formas a fim de convencer o consumidor na escolha do produto. Atualmente o
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apelo ¢ muito mais emocional do que racional. Um trago de humor ou um apelo qualquer
durante um comercial parece trazer mais retorno do que a comunicagdo de detalhes técnicos
ou outras informacdes a esse respeito relacionadas.

Assim, a fun¢do do marketing ¢ tripla e comeca pela busca de encontrar o caminho
mais curto que leve ao mercado os produtos existentes (SILVA, 1976).

Na busca por esse caminho mais curto surge a propaganda subliminar, que nada mais ¢
do que uma forma de propaganda supostamente capaz de convencer as pessoas sem que ao
menos possa ser percebida de forma direta pelo individuo. Uma imagem rapida demais, um
som quase inaudivel, um aroma, sdo possiveis formas de uso subliminar, sio mensagens
ocultas capazes de se infiltrar abaixo do nivel normal de percepcao consciente do ser humano.
O inconsciente ¢ o verdadeiro alvo da propaganda subliminar.

Para Marshall Macluhan, “os antincios ndo sdao enderegados ao consumo consciente.
Sdo como pilulas subliminares para o subconsciente, com o fito de exercer um feitico
hipnoético.” (MCLUHAN, apud Calazans, 2006, p.23).

O subliminar funciona como uma neblina suave e dissimulada que atinge o receptor
através dos canais sensoriais humanos em todas as midias tradicionais, mensagens que aos
poucos convencem a aceitagao inconscientemente (CALAZANS, 2006, p. 24-25).

Teoricamente o subliminar tem a capacidade de alcancar o individuo em uma forma
mais profunda, no limiar inconsciente do cérebro, fazendo com que informagdes acerca de
determinado produto ou servigo fiquem armazenadas na mente do individuo sem que o
mesmo tenha ciéncia de tais informagdes. A propaganda subliminar que em algum instante foi
exposta, em um momento oportuno serve como gatilho ativando e despertando o desejo de
consumir ou adquirir o que lhe foi subliminarmente proposto.

A proposta subliminar, no entanto, nao ¢ aceita de forma absoluta, existem aqueles que
consideram a influéncia da propaganda subliminar para o consumo como lenda, apenas uma
teoria e nada mais, algo que ndo se pode afirmar na prética, justificando pelo fato de que todos
os individuos agem de forma diferente diante de um subliminar. Por outro lado, também
existem os que aceitam como reais os efeitos de uma propaganda na influencia para o
consumo. No entanto, a maioria deles considera-a antiética ¢ desonesta.

Uma propaganda subliminar com potencial de persuasdo inconsciente ¢ algo realmente
interessante € polémico. Quais as percepcoes de grupos de pessoas diante de comunicagdes

que supostamente possam ser consideradas subliminares?
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1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo Geral

Avaliar as percepcdes de grupos de pessoas diante de comunicagdes que supostamente

possam ser consideradas subliminares.

1.3.2 Objetivos Especificos

e Identificar as percepcdes de grupos de pessoas em relacdo a supostas mensagens
subliminares contidas em embalagens;
e Analisar as percepcdes de grupos de pessoas em relagdo a supostas mensagens
subliminares contidas em propagandas;
e Verificar as percepcdes de grupos de pessoas em relagdo a possiveis contetidos

subliminares;

1.4 Justificativa

O conceito de subliminaridade incita tanto as pessoas quanto os profissionais a
conhecerem, discutirem e se aprofundarem no tema. E um assunto que desperta a curiosidade
por ser algo oculto e misterioso.

“Em efeito, se a percep¢ao subliminar ¢ hoje considerada um objeto de estudo, ¢é
porque os processos cognitivos estudados em psicologia mostraram-se compativeis com a
possibilidade de perceber sem consciéncia.” (CHANNOUF, 2000, p.4, apud. Calazans 2006).

Assim como a publicidade e a propaganda avangaram tecnologicamente e
mecanicamente, se deve evoluir também teoricamente para obtencdo de uma melhor
compreensado das mais diversas técnicas utilizadas.

De acordo com Flavio Calazans (2006), um dos aspectos que vem sendo mais
negligenciado nas pesquisas sobre os meios de comunicag@o de massa € justamente a questao

dos mecanismos da mensagem subliminar.
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Diante disso o assunto da propaganda subliminar ¢ de grande relevancia tanto para as
empresas como também para os consumidores, portanto, dai decorre a relevancia deste

trabalho.

1.5 Estrutura do Trabalho

O trabalho divide-se em quatro capitulos: introdugdo, revisdo teorica, metodologia,
Analise dos resultados e conclusoes. O primeiro capitulo contém a introdu¢do, nele
encontram-se 0s objetivos gerais e especificos, a motivagdo para o trabalho e justificativa da
relevancia do trabalho.

O segundo capitulo contém a revisdo teorica que se divide em cinco subcapitulos, o
primeiro assunto abordado ¢ o do Inconsciente que abre espago para entender-se a Propaganda
subliminar, em seguida ¢ apresentado um breve antecedente histdrico a respeito do tema e por
fim sdo demonstrados casos reais onde supostamente houve uso de propaganda subliminar.

O terceiro capitulo ¢ a metodologia, neste capitulo estdo descritas as etapas do trabalho
assim como todas as ferramentas utilizadas para se chegar ao resultado proposto.

O quarto capitulo contém a apresentacao e analise dos resultados da pesquisa.

O quinto e ultimo capitulo contém o fechamento do trabalho e ¢ composto pelas

conclusdes, limitagdes e sugestdes para trabalhos futuros.
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2. Revisao Teorica

Este capitulo apresenta revisdo tedrica sobre os aspectos fundamentais que envolvem o
fenomeno de estudo. O capitulo ¢ dividido em quatro partes, a primeira delas foi reservada
para abordar como funciona o inconsciente humano, logo apds o tema central do trabalho ¢
abordado na segunda parte: as propagandas subliminares. A terceira parte apresenta oS
antecedentes historicos da percepc¢do subliminar e por fim a quarta parte apresentam alguns
casos reais onde supostamente foram feitas utilizagdo de mensagens subliminares em

propagandas reais.

2.1 Foco no Inconsciente

Diariamente o individuo ¢ alvo de toneladas de informag¢des visuais € sonoras, porém,
o ser humano nio consegue absorver toda a informacgao que lhe foi exposta. Entdo, para que o
seja capaz de absorver as informagdes que deseja ele precisa focar e selecionar o que lhe ¢ de
interesse, ndo importa qual seja a midia utilizada ou ambiente onde a informagdo estd sendo
transmitida, o foco ¢ necessario. O conteido para o qual ndo se atenta torna-se informacao
secundaria em um fundo desfocado. Informagdes de interesse do individuo sdo percebidas de
forma consciente pelo cérebro, enquanto o restante ¢ percebido pelo inconsciente.

Por mais que se foque um objeto em determinada fotografia, ndo significa que o
restante da paisagem deixe de existir e transmitir informagdes. Da mesma forma funciona o
cérebro inconsciente em relacao a absorcao de informagdes em segundo plano.

Um dos maiores icones, sendo o maior, quando se fala de inconsciente ¢ o filésofo

Sigmund Freud, conhecido pelo estudo do inconsciente.

Freud néao foi o "descobridor" do inconsciente. Ja durante o Iluminismo, no
século 18, se discutia a existéncia dele - entendido como um pedago da
mente dotado de vontades que escapavam ao controle consciente. A
contribuicdo especifica (e enorme) de Freud foi transformar uma nogdo vaga
num conjunto de ideias, teorias e técnicas: a psicanalise (SANTI; LISBOA,
2013).

A equipe de Poetzle, um dos contemporaneos de Freud, documentou que diariamente
o ser humano realiza cerca de 100 mil fixag¢des visuais, de todas estas, uma pequena fatia ¢ de

forma consciente, o restante ¢ inconsciente ou subliminar (CALAZANS, 2006).
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O estudo do Dr. Poetzle ficou conhecido como a “Lei da Exclusdo”, todos os dados
que sdo excluidos pela percepgao consciente sao gravados subliminarmente, o estudo ainda
afirma que essas informagdes excluidas ¢ o material processado nos sonhos.

Para exemplificar a teoria de Dr. Poetzle, imagine um homem que 1€ o Jornal enquanto
tem a TV ligada a sua frente. Ele decidiu, portanto, ler o jornal e deixar a TV como segundo
plano. Conscientemente ele esta adquirindo informagdes do jornal de papel,
inconscientemente recebe informagdes da TV. O homem recebeu informagdes que nem ao
menos tem ciéncia de haver adquirido, ocasionalmente tais informagdes podem ser ativadas e
afetar positivamente ou negativamente esse individuo.

De acordo com Lionel Bellenger (1987, p.50) o ser humano recebe multiplas
mensagens enquanto sua atengdo seletiva filtra e focaliza um unico canal sensorio, deixando
todo o resto como subliminar.

O psicologo analitico Carl Gustav Jung (1984), compara a consciéncia a um holofote,
que pode focar o que lhe interessa enquanto as sombras sdo percebidas subliminarmente pelo
inconsciente contém todas as informagoes, segundo ele essas informagdes sdo armazenadas e
podem surgir espontaneamente.

Por falar nisso, Jung divide a consciéncia em trés niveis: A Consciéncia, O
Inconsciente Pessoal e o Inconsciente Coletivo. A consciéncia sdo as informagdes e agdes que
se opta por focar e aprender de forma voluntaria. O inconsciente pessoal ¢ formado por todas
as informacdes que foram omitidas ou excluidas da atencdo pessoal, tudo que passou
despercebido aos sentidos, os subliminares. Inconsciente coletivo ¢ hereditidrio e comum a
todo ser humano (idem).

E consenso da comunidade cientifica que o inconsciente é maior que o consciente, o
que ndo se sabe, nem existem meios atualmente para comprovar, por exemplo, o quanto o
inconsciente supera o consciente.

A emissora inglesa BBC questionou sete dos maiores experts do mundo em cérebro e
cognic¢do das universidades de Oxford, Montreal, Columbia e Londres, para eles a consciéncia
ocupa no maximo 5% do cérebro, e todo o resto, 95%, € o reino do inconsciente (SANTI;
LISBOA, 2013).

O inconsciente ¢ o grande responsavel por tornar as atividades do cotidiano em agdes
que ndo requerem esforco para sua realizagdo, até mesmo as atividades que requerem
perfeicao na execugdo sao auxiliadas grandemente pelo inconsciente. Costuma-se se referir a
essas atividades simplorias do cotidiano como agdes realizadas “no automatico”, escovar os

dentes, amarrar os cadargos, dirigir um automoével, correr ou andar, sdo exemplos de
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atividades de responsabilidade do inconsciente. Atividades que um dia tomaram algum tempo
e esfor¢o para serem aprendidas sé se tornaram automaticas e simples por causa do cérebro
inconsciente.

Sem a atuagdo do inconsciente seria quase impossivel executar atividades tdo simples
como a leitura, ou uma conversa casual. Quando se 1€ um texto o cérebro subconsciente é o
responsavel por dar um sentido aos simbolos das letras, e gerar ideias formadas a respeito da
leitura. “Por isso que ¢ tao dificil aprender outro idioma. Quando vocé comeca a falar ou ler
textos em outra lingua, s6 usa a consciéncia - porque o inconsciente ainda ndo assumiu a
tarefa.” (idem).

Ja durante a conversa, o inconsciente ¢ o responsavel por escolher as palavras que
compdem as frases, por isso ndo é preciso pensar em cada palavra que se diz, apenas se
concentrar na ideia central da fala e as palavras saem espontaneamente, talvez seja esse o
motivo de se dizer coisas indesejadas em uma frase repentina.

Toda pratica tende a um comportamento subconsciente, alguém que pratica um
determinado instrumento musical durante anos pode chegar a executar os movimentos mais
complexos sem muito esfor¢o, ainda que pareca impossivel para os que observam. Para o
autor da acdo tudo acontece de uma forma muito natural por causa da pratica constante. Na
verdade, o inconsciente ¢ o responsavel por tornar tudo mais facil e automatico.

Quando os publicitarios perceberam que a capacidade de percep¢do humana cobria
uma area maior que a do seu proprio interesse, se abriu uma janela de oportunidade e dai se
comegou a inserir mensagens subliminares por detrds da propaganda comum. Para atender o
critério subliminar as mensagens precisam ser imperceptiveis para os consumidores em uma
observagao simples e rapida.

E através do inconsciente que a propaganda subliminar busca acesso a mente do
consumidor, j& que at¢ mesmo informacdes indesejadas sdo absorvidas por ele. O grande
objetivo é armazenar informagdes de forma subliminar no inconsciente do individuo para que
em momento oportuno tais informagdes despertem o desejo de compra ou seja la qual for o
objetivo do transmissor.

Estudadas as caracteristicas e capacidade de percepcao do inconsciente humano ja se
pode iniciar o estudo sobre a propaganda subliminar propriamente dita, analisar a sua

mecanica como também possiveis formas de atuagao.
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2.2 Propaganda Subliminar

A propaganda tem o objetivo de promover ¢ informar sobre um produto, uma marca,
um servico, etc. Nao se trata de simples informagdes ao publico, a propaganda ¢ feita de
forma persuasiva, ou seja, para que seja aceita pelo publico ao qual est4 destinada.

Antes a propaganda era muito mais informativa, descritiva, buscava-se convencer o
consumidor de forma racional, enfatizando na qualidade de um produto em relagao ao demais,
porém, com a evolucdo do mercado e emparelhamento na qualidade dos produtos, a descricao
e a racionalidade foram sendo substituidas por um apelo mais emocional, algo que desperta o

desejo no consumidor.

Apenas salientar e divulgar as caracteristicas e qualidades do produto em um
mercado altamente competitivo deixou de ser o suficiente [...] € preciso
diferencia-los de alguma maneira [...] a propaganda entra em cena para
tornar o produto conhecido, fazé-lo desejavel, sedutor [...] € preciso entrar na
mente do consumidor, literalmente [..] é exatamente ai que entra a
propaganda subliminar (NERY; SILVA, 2007).

Para a propaganda alcancar os seus objetivos ela precisa convencer, o que sO ¢
possivel através da persuasdo. “Propaganda ¢ a aplicacdo comercial da arte da persuasdo
humana.” (GELTZEL apud SILVA, 1976). Uma propaganda capaz de convencer o
consumidor através do seu inconsciente € uma arma poderosa para qualquer publicitério.

Como ja visto no capitulo anterior Foco no inconsciente o ser humano tem uma
capacidade incrivel de perceber tudo que estd a sua volta através da percep¢do do cérebro
inconsciente, portanto, o individuo recebe informacdes subliminares a todo o momento
através dos diversos meios de comunicagdo e ambientes que o cercam.

A medida que a publicidade se proliferou, o ser humano também desenvolveu
mecanismo de defesa para filtrar o que ndo interessa. Assim afirma Al Ries e Jack Trout
(1987): a mente humana seleciona a informagdo a qual se interessa e como uma espécie de
filtro e rejeita tudo o que nao lhe agrada.

Existe, porém uma grande diferenca entre uma informagao qualquer obtida pela visao
periférica e uma mensagem persuasiva intencionalmente criada para ser percebida
inconscientemente pelo consumidor. Qualquer tipo de propaganda que se utilize de
mecanismos subliminares direcionados ao inconsciente humano de modo que ndo seja

possivel de se perceber diretamente, ¢ considerada propaganda subliminar. “Por definigdo,
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mensagem subliminar ¢ aquela que nao pode ser captada diretamente pelos sentidos
humanos” (NERY; SILVA, 2007, p. 218).

Doron e Parot (1998, p. 729) no dicionario de psicologia, definem como subliminar
todo “estimulo que se situa abaixo do liminar absoluto, ou a propdsito de desvio entre dois
estimulos, de uma diferenca que ndo atinge o limiar diferencial”, ou seja, se trata de uma
mensagem fora dos limites de percepcao humana, um som muito grave, algo rapido demais,
uma figura muito bem escondida sdo alguns exemplos de estimulos subliminares.

Para Christiane Gade, no livro Psicologia do consumidor (1980, p. 58) a percep¢ao
subliminar ¢ tida como “uma influéncia exercida sobre atitude ou comportamento através de
uma mensagem ou informagao que nao ¢ percebida a nivel consciente” Nao se trata apenas de
receber uma mensagem, sdo as reagoes do individuo baseadas na percep¢ao da mensagem que
determinam o sucesso da transmissao.

Para Vinicius Gomes, autor do livro “o invisivel atua no visivel da propaganda”:

Perceber um estimulo ndo € apenas o ato do nosso corpo ter a capacidade de
detectar algo. E o ato de ter uma resposta ativa a esse algo. S6 podemos dizer
que percebemos o estimulo quando essa acao ¢ forte o suficiente para causar
uma resposta consciente a ela (GOMES, 2007 apud NERY, p. 219).

Obviamente o comportamento do consumidor esta longe de ser determinado somente
por uma variavel, existe uma série de fatores que exercem influéncia sobre as decisdes de
compra do individuo.

Segundo Richers (1984) o comportamento do consumidor caracteriza-se pelas
atividades mentais € emocionais realizadas na selecdo, compra e uso de produtos/servigos
para a satisfagdo de necessidades e desejos.

Para Kotler (1998) existem quatro tipos de fatores que influenciam as decisdes do
comprador: Fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicologicos. Cada um
desses fatores exerce um grau de influéncia diferente sobre a mente do consumidor.

A propaganda tenta persuadir o cliente em pelo menos um desses niveis de influéncia.
A publicidade tem a forca de alterar tanto um desejo momentineo do cliente, assim como toda
a cultura de consumo de um pais.

A propaganda subliminar teoricamente tem a capacidade de ultrapassar até mesmo a
racionalidade do individuo, portanto ela eleva a persuasdo humana a outro nivel. Os
mecanismos utilizados nas mensagens subliminares tem a fun¢do exatamente de quebrar as
defesas mentais para que assim a mensagem seja aceita sem questionamentos através do

inconsciente.
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Se o alvo ndo tem tempo para assimilar de onde vem o ataque ele estard vulneravel a
ser atingido, quanto mais rapido for alvejado mais dificultosa ¢ a esquiva, e se ainda forem
varios ofensores o alvo fica com chances remotas de ndo sofrer os danos de um ataque. A
propaganda subliminar funciona exatamente da mesma forma.

Calazans (1996, p.49) propdés uma formula esquemadtica para explicar o efeito

subliminar:

SUBLIMINAR= maior quantidade de informacio

menor tempo de exposi¢ao

Quanto mais informagdes, imagens, sons, forem expostos em um menor espago de
tempo ¢ mais improvavel que a mente possa assimilar e consequentemente se defender das
mensagens transmitidas. Quando as barreiras conscientes sdo ultrapassadas os consumidor
fica passivo a percepcao e aceitacdo da propaganda subliminar.

Imagine a quantidade de logomarcas, frases, ideias e anuncios podem passar pelo seu
campo visual na tela de um cinema enquanto o homem aranha salta de um prédio para outro
entre uma teia e outra. Tudo isso passa despercebido diante dos olhos. Melhor nem pensar na
cena do aranha gravada na Times Square.

A propaganda, no geral, ¢ destinada a duas areas do cérebro, o hemisfério esquerdo e o
hemisfério direito do cérebro. O hemisfério esquerdo ¢ o responsavel pelo raciocinio 16gico,
racional, enquanto o hemisfério direito ¢ o responsavel pela parte criativa do ser humano
Stephanie Mayberry (2014).

A mesma autora explica o funcionamento dos hemisférios cerebrais:

De modo geral, o cérebro esquerdo controla as habilidades aritméticas e de
escrita, a compreensdo e a fala. A ldgica também € uma func¢do do cérebro
esquerdo, que possui padrdes de raciocinio mais lineares, racionais e
analiticos. Ele gerencia a resolugdo de problemas passo-a-passo. E onde o
sequenciamento ¢ a no¢do de tempo sdo administrados. [...] O cérebro direito
¢ responsavel pelo controle das habilidades artisticas e musicais, pela
competéncia espacial e pela criatividade. Esse hemisfério ¢ mais intuitivo,
tirando conclusdes baseadas em sentimentos, palpites e percepgdes visuais.
Ele permite a visualizacdo do todo e a identificagdo de padrdes globais. Ele
ndo se baseia em fatos ou na razdo para tirar conclusdes.

A propaganda subliminar normalmente apela para o hemisfério direito do cérebro, por

esse ser mais intuitivo, emocional e ser o responsavel por reconhecer padrdes e
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consequentemente realizar associagdoes. Quando a mensagem subliminar ¢ enviada através da
propaganda, ela tem o objetivo de convencer o individuo inconscientemente através da porta
de entrada do hemisfério direito do cérebro, por isso, os produtos de conveniéncia sao os mais
explorados nas propagandas subliminares. Normalmente ninguém precisa ficar 30 minutos
diante de uma prateleira pensando se compra um refrigerante de laranja ou de limao, um
produto como esse ¢ selecionado de acordo com a vontade do consumidor no momento da
compra, ¢ nesse instante que os subliminares ativam as informagdes armazenadas no
inconsciente do individuo anteriormente.

Dificilmente uma propaganda subliminar causarda um impacto decisivo na compra de
um notebook ou um veiculo, esses itens requerem uma alta analise e raciocinio por parte do
comprador. Essas compras sdo executadas com o hemisfério esquerdo do cérebro. As
logomarcas desses produtos de compra comparada também podem ser fortalecidas através de
propagandas subliminares.

A grande maioria das propagandas subliminares sdo criadas a partir do uso de imagens
e sons, pelo simples fato da mente ter a capacidade de associar padrdes e fazer conexdes
aleatorias, tal fenémeno ¢é conhecido como pareidolia. E com essa capacidade cerebral que se
consegue, por exemplo, observar nas nuvens figuras semelhantes a animais, objetos,
personagens, entre outros.

Elie Cheniaux Jr. (2002, p.31), em seu Manual de Psicopatologia, explica o fenomeno
da pareidolia:

Esse fendmeno consiste numa imagem (fantdstica e estrotejada) criada
intencionalmente a partir de percepcdes reais de elementos sensoriais
incompletos ou imprecisos. Por exemplo: ver figuras humanas, cenas,
animais, objetos, etc., em nuvens, em manchas ou relevos de paredes, no
fogo, na Lua, etc.; ou “ouvir” sons musicais com base em ruidos monotonos.
Nesses casos, 0 objeto real passa para um segundo plano.

Pode-se observar nas Figuras 01 e 02 alguns exemplos nos quais o fenomeno da
pareidolia pode ser identificado. Na Figura 01 se pode observar uma fotografia da superficie
do planeta Marte. Quando visualizado o relevo do plante é possivel que se realize uma
associacao entre a formagao rochosa e um rosto humano, a referéncia aos tracos humanos ¢
fruto da imaginagdo. Na Figura 02, os tragos de um cavalo, ou a qualquer outro equino,
podem ser observado no formato da nuvem no céu. Raramente uma pessoa mentalmente

saudavel nao realizaria tais associagdes.



Figura 01: Foto da Superficie do planeta Marte
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Fonte: WIKIMEDIA (2014).

Figura 02: Foto de uma nuvem

s

Fonte: PORAO DIGITAL (2014).
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As propagandas subliminares funcionam a partir desse principio de comparagdo. Os
publicitarios usam imagens e/ou sons que induzam a mente inconsciente do consumidor a
realizar associacdes do conteudo exibido com informagdes semelhantes. A comparacdo ¢ o
que exerce o poder influencia sobre a mente do individuo para aceitagdo de um produto ou
ideia. De acordo com os pesquisadores a maioria das propagandas subliminares faz uso de
imagens sexuais. Os religiosos atribuem a utilizagdo de erotismo nas propagandas a obras
malignas, entretanto existe uma explicacdo cientifica por tras da utilizagdo de figuras sexuais
nas midias.

Roger Sperry, ganhador do prémio Nobel de Neurofisiologia e anatomia de 1981,
realizou um experimento no qual foi comprovado que o ser humano ¢ capaz de ter uma
resposta emocional a uma figura erética exibida a uma velocidade de um taquicoscopio,
1/3.000 de segundo. No experimento o paciente sorriu embaracado durante a exibicdo da
imagem sexual sem saber explicar o motivo da sensacdo (CALAZANS, 2006, p. 57).

Portanto, a mensagem do tipo sexual afeta diretamente o cérebro humano, mais
precisamente a regido do cérebro réptil, mais conhecido como hipotalamo.

O hipotalamo esta totalmente ligado ao sistema limbico e a variacdo das emogoes,
portanto desejos como fome, sede e sexualidade passam pelo seu controle (HIPOTALAMO,
2014).

Dessa forma as propagandas subliminares buscam fazer com que o produto seja
exibido a0 mesmo tempo em que a figura sexual - ou qualquer que seja a técnica utilizada-
esteja sendo exibida. Com isso a sensa¢do involuntaria de prazer que estd sendo gerado no
cérebro de forma inconsciente ¢ associada diretamente ao produto, marca, ou ideia, em
exibicao simultanea a figura sexual.

Independente de serem subliminares ou ndo, o apelo sexual que as propagandas e
comerciais se utilizam nos dias atuais ndo ¢ novidade pra ninguém. A diferenga é que as
propagandas subliminares “quebram” as defesas e o pensamento critico do consumidor.

Embora o tema das propagandas subliminares seja bastante relevante, ainda ¢
pouquissimo difundido quando comparado a outros temas de marketing.

A seguir serdo apresentadas informacgdes referentes a evolucdo do objeto de estudo,

assim como seus antecedentes historicos.
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2.3 Antecedentes Historicos

Quando se fala sobre propaganda subliminar normalmente os autores citam o caso de
Jim Vicary em 1956, onde foram inseridas as frases “Coma pipoca” e “beba Coca-Cola” em
fragdo de 1/3.000 de segundo com uso de um taquicoscopio durante sessoes de cinema nos
Estados Unidos. Segundo Faria (apud CALAZANS, 2006), o experimento ocorreu em Fort
Lee, Nova Jersey e ressalta que houve aumento de vendas de pipoca em 18,10% e de Coca-
Cola em 57,7%.

De acordo com Calazans “¢ visivel o circulo vicioso de redundantes referéncias a uma
unica fonte: a bibliografia em portugués remete apenas ao que ¢ considerado o primeiro
registro de subliminares entres os meios de comunicacdo de massa na videosfera: o
experimento de Jim Vicary.” (idem).

Embora alguns acreditem que o surgimento dos efeitos de percep¢do subliminar tenha
ocorrido com o experimento de Vicary em 1956, ainda encontra-se informagdes datadas de
séculos antecedentes ao tal ocorrido.

O psicologo canadense Wilson Bryan Key, Ph.D., em seu livro Subliminal Seduction

(1974), apresenta um breve antecedente historicos da percepgao subliminar.

As primeiras referéncias a percepcao subliminar remontam os escritos de
Democrito (400 a.C), que primeiro afirma que “nem tudo o que ¢ perceptivel
pode ser claramente percebido”. E platdo, no Timeu, teria aprofundado esse
conceito que caberia a Aristoteles detalhar na sua teoria dos umbrais da
consciéncia na obra Perva naturalia, ha cerca de dois mil anos, com as
teorias dos “Umbrais da Consciéncia” [...] Key cita outros filosofos até
chegar a Freud. Um dos contemporaneos de Freud, o doutor Potzle, teria
feito, em 1919, uma das primeiras descobertas cientificamente comprovadas
sobre a estrutura da percepcao subliminar.

Portanto fica claro que o assunto da mensagem subliminar ¢ muito mais antigo e
complexo do que a experiéncia de Jim Vicary em 1956. Existem vérios outros relatos
historicos de percep¢do subliminar, ndo somente mensagens do tipo répidas através de um
taquicoscopio.

“Parece haver uma dimensao subliminar em tudo que ¢ comunicado nos meios de

comunicac¢do de massa.” (KEY, 1974, p. 186).
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Figura 03: Recorte da reportagem: A propaganda subliminar
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Fonte: FOLHA (2014)

Foi em meados do ano de 1974 que houve o primeiro registro de algum caso
relacionado ao uso de propaganda subliminar na TV, no Brasil o caso foi abordado pelo jornal
Folha de Sdo Paulo na edigao do dia 12 de fevereiro de 1974, a matéria pode ser observada na
Figura 03.

No comercial de venda do jogo Kusker Du, foram inseridas as palavras “Get it”
(Compre-o0), quatro vezes em fracdo de segundos, o comercial foi retirado do ar, segundo
ordem da Comissao Federal de Comunicagdes dos Estados Unidos, por ser contraria ao
interesse publico.

Atualmente sdo conhecidos varios casos onde supostamente foram utilizados
mecanismos subliminares em propagandas, os mesmos foram relatados nos mais diversos
tipos de midias. Apds rever toda essa contextualizagao que envolve a propaganda subliminar,

¢ interessante explorar alguns casos reais nos quais, supostamente foram utilizadas mensagens

subliminares nas propagandas.



29

2.4 Casos Subliminares

2.4.1 Siléncio dos inocentes

O filme the silence of the lambs, no Brasil intitulado por: O siléncio dos inocentes, foi
langado em 14 de fevereiro de 1991 nos Estados Unidos e arrecadou mais de 130 milhdes de
dolares durante sua exibi¢do no pais. O filme ganhou cinco prémios Oscar em cinco
categorias. E considerado por muitos como um dos melhores filmes de terror de todos os
tempos (WIKIPEDIA, 2014).

A capa do seu filme ficou muito famosa entre os publicitarios e os propagandistas por
conter uma imagem caracterizada como subliminar. Observe na Figura 04 o pdster completo

do filme:

Figura 04: Poster do filme: Siléncio dos inocentes

fudie foster / anthony hapkins / seoH glenn

Fonte: PROJETO339 (2014)



30

A principio pode-se observar a imagem de uma caveira proxima a cabega da mariposa,
até esse momento ndo se percebe nada de incomum, embora uma caveira em uma mariposa
ndo seja a coisa mais natural do mundo. Pode-se observar abaixo, na Figura 05, a imagem da

mesma caveira de forma ampliada e detalhada:

Figura 05: Péster ampliado do filme: Siléncio dos inocentes

DEATH'S HEAD MOTH BLOWUP

odie faster / anthony hapkins / scoft glemn

SILENCE OF THE LAMBS ONE-SHEET ORIGINAL DALI PORTRAIT

Fonte: PROJETO339 (2014)

Pode-se observar, ap6s a ampliagdo, que a caveira do pdster ndo ¢ uma caveira
qualquer, ela contém muito mais informagdes do que o que se pode perceber a principio. A
foto original ¢ de Salvador Dali Portrait, ele fotografou sete mulheres despidas que juntas
formaram com seus corpos a figura semelhante a uma caveira.

Nao se pode afirmar qual a intencdo de uma imagem como essa estar inserida no
poster do filme, porém, como ja visto anteriormente no capitulo Propaganda subliminar, as

imagens sexuais quando sdo captadas diretamente pelo inconsciente, podem causar efeitos
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prazerosos no hipotalamo, efeito que foi comprovado pela equipe de Roger Sperry, onde se
mostrou possivel uma reagdo humana a tal tipo de mensagem.

O préximo caso a ser estudado também ¢ um sucesso do cinema no género horror.

2.4.2 Trilha Sonora: Exorcista

O filme exorcista ¢ considerado por muitos o melhor filme de terror de todos os
tempos. Foi lancado em 1973 na cidade de Nova York, criado por William Peter Blatty e
dirigido por William Friedkin (WIKIPEDIA, 2014). A trama ¢ sobre uma menina 12 anos que
passa a ser controlada por um demodnio que aos poucos assume o controle das suas agdes e
realiza acOes horrendas através da crianca

De acordo com Key (apud CALAZANS, 1996), ndo sdo as cenas macabras as
responsaveis pelo sucesso do filme, a sucesso estaria atrelado a sua trilha sonora que
ganhadora do Oscar nessa categoria. O diretor Fredkin afirma ter utilizado cinco tipos de
fundo sonoros em nivel subliminar no decorrer do filme:

1. O som de enxames de abelhas zangadas em 16 diferentes niveis mixados, os sons
eram utilizados de forma crescente antes das cenas com mais tensdo, todo e qualquer ser
humano reage com medo e ansiedade diante de um enxame de abelhas zangado, o objetivo era
causar as mesmas sensacdes enquanto a cena estava surgindo.

2. Sons de gritos de porcos no matadouro. Ao mesmo tempo em que a atriz vai sendo
maquiada gradativamente para se parecer com um porco os sons dos porcos sendo executados
sao inseridos na trilha sonora, tudo para causar uma sensa¢ao de medo mais profunda do que
as causadas somente pelas cenas que estavam sendo exibidas.

3. Sons de gemidos de casais no climax do orgasmo foram inseridos nas cenas do
padre e da garota a s6s no quarto. Key afirma que mais de 50% das mulheres entrevistadas
por sua equipe afirmaram ficar excitadas sexualmente nessa cena.

4. Uma espécie de falso siléncio reproduzido em baixa frequéncia, conhecido como
siléncio eletronico, foi inserido nos momentos mais calmos do filme. Com isso parecia haver
uma trégua entre as cenas, porém o individuo ficava com aquela sensagdo de “respiragdao
presa’.

5. Existe uma particularidade na dublagem da garota, a voz de Reagan vai sendo
sintetizada e substituida pela voz de Mercedes McCambridge, atriz com uma voz profunda e

sensual.
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Esses tipos de audios imperceptiveis sao exemplos de mensagem subliminar de tipo
sonoro. Embora ndo se possa afirmar que as mensagens subliminares contidas no filme
tenham relacdo direta com o sucesso de bilheteria, se pode cogitar que as mesmas tenham

contribuido para que as sensagdes do filme fossem transmitidas para os telespectadores.

2.4.3 Caso Bush

A disputa pela Casa Branca em 2000 foi marcada por um fato muito curioso
envolvendo o uso de mensagens subliminares no decorrer das campanhas eleitorais. Em uma
das propagandas eleitorais de Bush, foram inseridas a palavra “rats” (ratos) na velocidade de
1 frame, 1/30 seg. antes da frase “Burocrats decide” (Burocratas decidem) se referindo aos

concorrentes. A sequéncia de frames pode ser observada na Figura 06.

Figura 06: Sequéncia de frames da propaganda de Bush

_EEBSED-B

THE GORE PRESCRIPTION PLAMN:
BurRAUuCRATS DECIDE.

Fonte: CALAZANS (2014)

Veja o que relatou a reportagem “Derrapagens de campanha” da revista ISTOE do dia

13 de setembro de 2000 sobre o ocorrido:
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Um velhinho estava assistindo a televisdo numa noite chuvosa na cidade de
Seattle. [...] Um comercial preparado pelo Partido Republicano, de George
W. Bush atacava o programa de saude proposto pelo candidato democrata Al
Gore. Quando a fisionomia do candidato democrata foi mostrada, o
espectador teve a impressao de ver a palavra “RATS” (ratos) aparecendo com
a velocidade de um raio na tela. Curioso, o velhinho esperou nova exibicao
do anuncio eleitoral e o gravou. Repetiu entdo, em camera lenta, o filme
quadro a quadro. Descobriu que ndo s6 “Rats” estava escondida num dos
fragmentos, mas também a expressdo “Bureaucrats decide” (Burocratas
decidem). Caracterizava-se assim um dos mais clamorosos exemplos de
propaganda subliminar (ISTOE, 2014).

Nesse caso o objetivo foi supostamente fazer com que a palavra: rato, fosse associada
ao partido democrata de maneira inconsciente, ja que a mensagem nao poderia a principio ser
percebida diretamente pelo eleitor. Um rato é considerado um animal imundo, transmissor de
doengas, ninguém em sa consciéncia deseja um rato habitando na sua cozinha.

Em uma busca simples em mecanismos de pesquisa na internet ¢ possivel observar
centenas, ou at¢é mesmo, milhares de outros casos onde supostamente foram utilizadas
mensagens subliminares nos mais diversos tipos midia, muitos deles até condenados em
tribunais judiciarios, assim como o caso Bush.

Nao se pode simplesmente ignorar as propagandas subliminares, ja que existem tantos
apontamentos. O fendmeno deve ser investigado.

A seguir serdo apresentados os procedimentos metodologicos utilizados para

realizagdo de uma pesquisa referente ao objeto de estudo.
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3. Metodologia

Neste capitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos que foram
utilizados. Serdo abordados os métodos utilizados, unidade de analise, instrumento e
estratégia da pesquisa, definicdo das variaveis, processamento dos dados e técnica de

tratamento dos dados.

3.1 Método de pesquisa

O método que mais se adequou a pesquisa foi o exploratério-descritivo. Pelo fato do
assunto ser pouquissimo explorado no ambito académico a pesquisa ¢ exploratoria. Segundo
Malhotra et. al. (2005) a pesquisa exploratoria visa examinar um problema para conseguir
obter conhecimento e compreensao.

A pesquisa também ¢ descritiva pela necessidade de se analisar, estudar e interpretar
os fatores que interagem com o tema. Para Cervo e Berdian (1983), a pesquisa descritiva visa
descobrir com que frequéncia o fendmeno ocorre, sua relagdo com outros, sua natureza e
caracteristicas.

Segundo Marconi e Lakatos (1999), a pesquisa exploratoria com a descritiva
frequentemente envolve abordagens tanto quantitativas quanto qualitativas do objeto de

estudo. Os dois métodos foram utilizados para analise nesse estudo.

3.2 Unidade de analise, universo e amostra

A unidade de analise foi composta pelos discentes integrantes do PET Administragao e
PET Engenharia Elétrica, ambos da Universidade Federal de Campina Grande.

Dessa forma, o universo da pesquisa foi composto por um total de vinte e cinco
discentes, sendo treze do PET Administra¢do e doze do PET Engenharia Elétrica, os mesmo
foram escolhidos pela acessibilidade dos grupos. A amostra da pesquisa foi censitaria e
conseguiu envolver a participagcdo de todos os vinte e cinco discentes. Os elementos foram
selecionados de acordo com a conveniéncia do pesquisador. Este tipo de amostra ¢ util para
pesquisa exploratdria, cuja finalidade ¢ alcangar maior compreensao e conhecimento acerca

do problema (MALHOTRA et al. 2005).

3.3 Instrumento da pesquisa
O instrumento escolhido para o desenvolvimento do presente estudo foi o
questionario. Segundo Marconi e Lakatos (1999), o questionério ¢ um instrumento de coleta

de dados formado por uma série de perguntas, que devem ser respondidas por escrito.
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O questionario da pesquisa foi composto por perguntas abertas e perguntas fechadas e
ficou estruturado em quatro partes: Dados demogrdficos, Percepcoes em relagdo a
embalagem, Percepgoes em relagdo a propaganda, Atitudes em relagdo a pesquisa e tema.

A segunda parte do questiondrio percepgoes em relagio a embalagem, foi uma
adaptacao da pesquisa realizada por Nery e Silva (2007), e as demais partes foram de autoria
do pesquisador, construidas com base em toda bibliografia consultada, ligagdes mentais e
insights sobre o fendmeno de estudo.

Para responder a segunda parte do questionario foi necessdrio que o participante
visualizasse as Figura 07 e 08 nas pag. 40 e 47, respectivamente. Para a terceira parte foi
preciso a observacao da Figura 09 na pag. 49.

Para composi¢do do questiondrio foram utilizadas perguntas estruturadas da seguinte
maneira: sete perguntas dicotomicas, em que existem apenas duas alternativas, porém em
quatro dessas questdes, em caso de resposta sim, os participantes precisavam informar alguma
informagdo por escrito; seis perguntas de multipla escolha com um conjunto de respostas
especificadas; duas perguntas abertas; por fim, quatro perguntas com escala de Likert, trés
questdes com trés niveis de concordancia € uma com cinco niveis. O instrumento utilizado se

encontra no apéndice.

3.4 Definicdo operacional das variaveis

Como dito anteriormente o instrumento de pesquisa foi dividido em quatro grupos de
variaveis, separados assim para uma melhor analise dos resultados. Os grupos serdo descritos
a seguir.

O primeiro grupo Dados demogrdficos foi composto por trés variaveis. A variavel 01
se refere ao género, tendo o respondente, duas opg¢des: masculino e feminino. J4 a varidvel 02
se refere a faixa etaria e esta dividida em 5 grupos: menor de 18 anos, 18-25, 26-35, 36-45,
46 ou mais. A variavel 03 se refere aos fumantes, os participantes poderiam optar por: sim ou
nao.

O segundo grupo Percepgoes em relagcdo a embalagem foi composto por sete variaveis
e deveriam ser respondidos com base na Figura 07, pag. 40. A variavel 04 percepgoes foi uma
variavel onde deveria ser respondido por escrito o que mais chamou a aten¢do na figura. Ja a
variavel 05 semelhangas questionou se o participante percebia alguma semelhanca entre a
figura e outra coisa qualquer, se optado por sim o respondente deveria especificar a

semelhanga.
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Na wvariavel 06 caracteristicas foram sugeridas as caracteristicas: forga,
masculinidade, virilidade, experiéncia e resisténcia, para que o respondente pudesse indicar o
que a imagem lhe transmitia. A opcdo ‘nenhum’ poderia ser escolhida, assim como outras
caracteristicas poderiam ser sugeridas.

A variavel 07 camelo questionava o participante se ele conseguia comparar algum
traco do camelo da embalagem com qualquer objeto ou criatura, caso sim eles deveriam
especificar a semelhanga. Ainda sobre o animal a varidvel 08 corcova busca saber se o
respondente considera a corcova do camelo parecida com a barriga de uma gestante, assim
com afirmam alguns psicologos, caso sim, foi pedido que eles indicassem qual seria o
objetivo dos publicitarios inserindo tal simbologia.

A variavel 09 suposicoes pergunta se os participantes conseguem visualizar as figuras
de um ledo e de um homem na imagem, foram dadas as op¢des: somente o ledo; somente o
homem; ambos; nenhum , caso sim, se pediu que descrevessem o local onde foi visto.

Para a variavel 10 destaques foi mostrada a Figura 08, uma réplica da Figura 07 em
tons de cinza com marcagdes de um suposto homem e de um ledo em tom alaranjado, aos
participantes foram dadas as op¢des de concordar: somente com o ledo, somente com o
homem, concordar com ambos ou de discordar de ambos.

O terceiro grupo Percepgoes em relagdo a propaganda foi composto de cinco
varidveis e deveria ser respondida com base na Figura 09, uma propaganda contendo a figura
de uma mascote dos cigarros Camel, aparentemente um camelo em forma humana.

Na variavel 11 propaganda os participantes deveriam escrever quais caracteristicas da
propaganda mais chamou a sua atenc¢do. Ja a variavel 12 personalidade pergunta quais as
caracteristicas mais marcantes da personalidade da mascote da propaganda, foram lhe dadas
as opcoes: forca, masculinidade, experiéncia, confianga, inteligéncia, nenhum e ainda outras
poderiam ser sugeridas.

Na variavel 13 tracos sao citados os tracos fisicos da mascote: bracos, narinas, olhos,
cabeca, boca, musculos, orelhas, cabelo e a opcao outros. O participante deveria indicar quais
desses lhes chamou a atencdo. Ainda em relagdo a mascote a variavel 14 boca e narinas,
questionou se os respondentes encontravam alguma semelhanga entre o formato da boca e
narinas do homem-animal com alguma outra coisa, caso sim ele deveria descrever a
semelhanga.

A variavel 15 formato foi a ultima variavel desse grupo e sugeriu que o formato das
narinas da mascote se assemelhava com os 6rgdos genitais masculino e feminino. O

respondente deveria informar se concordava ou ndo com a semelhanca.
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O quarto e ultimo grupo de variaveis Atitudes em relagdo a pesquisa e tema foi
composto por quatro variaveis. A primeira delas, a variavel 16 reflexdes, questionou 0s
participantes sobre como a pesquisa havia lhe influenciado, foram dadas as opgoes:
positivamente, negativamente e neutralmente.

A variavel 17 produto busca saber se o produto em questdo seria rejeitado apds as
reflexdes caso fosse um de seus produtos habituais de consumo. As opg¢des: sim, nao ou
talvez foram oferecidas.

Na variavel 18 rejei¢do € perguntado se caso fosse comprovado e/ou assumido pela
empresa que houve uso de imagens ocultas em suas propagandas, se isso acarretaria em
rejei¢do do produto e/ou marca por parte do participante que poderia escolher: sim, ndo ou
talvez.

A ultima variavel foi a 19 observagdo, ela buscou saber dos participantes qual seria
sua auto avaliacdo quanto a sua observagdo de propagandas e demais publicidades do dia-a-
dia, os respondentes poderiam se considerar: muito atentos; atentos; neutros; desatento; muito
desatentos.

O topico a seguir demonstra como ocorreu o processo de aplicacao do instrumento de

pesquisa.

3.5 Procedimento

O primeiro passo foi testar o instrumento de pesquisa desenvolvido, para isso, foram
escolhidas cinco pessoas por conveniéncia para realizagdo de um pré-teste. Os usuarios foram
abordados pessoalmente para explicagdo do instrumento. Essa primeira etapa foi essencial
para observar o tempo de preenchimento, clareza das perguntas, se a sequéncia de perguntas
estava correta e a reag@o dos participantes diante das perguntas com carater sexual.

No segundo passo o instrumento foi diretamente aplicado aos grupos escolhidos para a
realizagdo da pesquisa. Os grupos PET foram reunidos em uma sala, um por vez e os
questionarios foram respondidos a0 mesmo tempo em que os participantes visualizavam as
figuras através de um projetor. Todos os alunos responderam simultaneamente para que nao
houvesse a possibilidade de um respondente influenciar as respostas do outro.

Para manter a integridade das respostas foi solicitado que os participantes nao
tentassem se basear nas respostas do colega e que respondessem as perguntas sem ler as

proximas.
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3.6 Processamento dos dados

Inicialmente os dados quantitativos foram digitados e logo em seguida foram
processados em computador através de um programa estatistico para realizacao da estatistica
descritiva, assim como os graficos utilizados na pesquisa. Os dados qualitativos foram
processados manualmente pelo pesquisador, ja que se tratava de poucas respostas a serem

analisadas.

3.7 Técnica de tratamento dos dados

Para a primeira e Ultima parte do questionario, assim como as perguntas 10 e 15 da
segunda parte, foi feita a contagem do niimero de apari¢gdes das alternativas e a sua respectiva
frequéncia relativa em cada varidvel. Todos os dados obtidos com nessas questdes foram
quantitativos e tratados através de estatistica descritiva.

Para o restante do questionario a técnica utilizada foi a analise de contetido de Bardin
(1977): um método muito empirico, dependente do tipo de ‘fala’ e interpretacdo que se
pretende como objetivo. A técnica de analise de conteudo adequada ao dominio e ao objetivo
pretendidos, e adaptada a cada momento, exceto para usos simples e generalizados

O processo se deu em cinco etapas: Primeiramente os dados foram preparados, foi
efetuada uma leitura e andlise das perguntas obtidas para verificar se realmente estava de
acordo com a proposta de estudo, feito isso, se iniciou um processo de codificagdo para que se
identificasse claramente cada elemento da amostra.

A segunda etapa tratou da transformagdo dos contelidos em unidades especificas.
Embora se tratassem de perguntas dicotdmicas ou de multipla escolha, a maioria acabou por
ganhar carater qualitativo ja que quando a resposta era sim, os motivos eram descritos pelo
participante. Entdo as formas de linguagem foram padronizadas para unificar as respostas que
diziam as mesmas coisas com a utilizacdo de diferentes palavras.

Em terceiro lugar as respostas foram separadas em categorias, a finalidade foi agrupar
os dados do mesmo tipo para facilitar a interpretacdo. O critério da categorizacdo foi a
semantica das respostas e foram definidas através

Na quarta etapa foi realizada a descri¢do dos dados pesquisados. Nessa fase foram
definidos os resultados das variaveis, assim como os quadros e graficos apresentados.

A andlise dos resultados foi a quinta e ultima etapa desse processo, onde constam as
interpretagdes e constatacdes do autor em relagdo aos resultados obtidos com a aplicacao do

instrumento de pesquisa.
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4. Analise dos Resultados

Esse capitulo tem como objetivo apresentar os resultados obtidos com a pesquisa
realizada, seguida de suas andlises. Os resultados e as andlises estdo agrupados em quatro
blocos: Dados demograficos, Percepgoes em relagao a embalagem, Percepgoes em relagdo a

propaganda, Atitudes em relagdo a pesquisa e tema.

4.1 Dados Demograficos

4.1.1 Variavel: Género

Quanto a varidvel género, os resultados encontrados foram os seguintes: 15
masculinos, 10 femininos, o que representa percentualmente 60% de homens e 40% de
mulheres, Ver Quadro 01.

Quadro 01: Género dos respondentes

Género Quantidade Porcentagem \
Masculino 15 60%
Feminino 10 40%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Existe uma pequena diferenga entre o numero de homens e mulheres, porém, ndo ¢

algo que direcione a pesquisa para a opinido de um dos dois géneros

4.1.2 Variavel: Faixa etaria
Para a variavel faixa etaria, todos os 25 respondentes fazem parte da mesma faixa de
idades, entre 18 e 25 anos. Coincidentemente os grupos PET de Administracdo e Elétrica da

UFCG sao compostos por alunos da mesma faixa de idade.

Quadro 02: Faixa Etaria

Faixa etaria Quantidade Porcentagem ‘
Menor de 18 anos 0 0%

Entre 18 e 25 anos 25 100%

Entre 26 e 35 anos 0 0%

Entre 35 e 45 anos 0 0%

Maior de 46 anos 0 0%

Total 25 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

E possivel que esse resultado tenha sido consequéncia do fato que ambos os grupos de
alunos sdo do periodo diurno. E provavel que essa semelhanca fosse mais dificil de acontecer

no caso de alunos do periodo noturno.
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4.1.3 Variavel: Fumantes
Serao apresentados agora os resultados da variavel fumante. Com isto, verificou-se se
o respondente era usuario de cigarro ou ndo. Como resultado encontrado todos os 25

participantes afirmaram ndo serem fumantes. Nao se apresenta variabilidade nos resultados.

Quadro 03: Numero de fumantes
Fumante Quantidade Porcentagem

Sim 0 0%
Nio 25 100%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Ao que parece as campanhas contra o consumo do tabaco, produto considerado

prejudicial a satude, tem obtido resultados positivos junto aos jovens.

4.2 Percepcoes em relacido a embalagem

Os respondentes tiveram a oportunidade de observar a Figura 07. Com base nessa
imagem da embalagem da marca de cigarros Camel foram criadas sete variaveis que buscam
medir qual a percep¢ao do respondente em relagdo as suas caracteristicas comuns e
principalmente as supostas figuras subliminares contidas na embalagem que fazem referéncia

a: um homem, um ledo, ¢ a uma barriga de mulher gestante.

Figura 07: Parte Frontal da embalagem de cigarros Camel
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Fonte: CIGARETY (2014)
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As variaveis sao: Percepgoes;, Semelhancas, Caracteristicas; Camelo; Corcova;

Suposigoes, Figuras, Destaques.

4.2.1 Variavel: Percepcoes

Na variavel percepgoes os participantes indicaram qual o item da embalagem com
maior destaque em relagdo aos demais objetos. Como ja descrito anteriormente no capitulo
2.1 Foco no inconsciente, a percep¢do humana ¢ seletiva, portanto, o individuo focaliza um
objeto e o restante ¢ caracterizado como fundo subliminar.

O objetivo da variavel foi descobrir o que chama maior aten¢do, ou seja, identificar o
objeto foco e o que ¢ segundo plano na embalagem.

Os 25 participantes da pesquisa indicaram 29 itens com maior destaque. Para 72% dos
respondentes o camelo foi o icone com o maior destaque na embalagem, como se pode

observar no Quadro 04.

Quadro 04: Percepcdes

fcone Quantidade Porcentagem \
Camelo 21 72%

Sombras 1 3%

Coqueiro 2 7%

Cenario incompativel 1 3%

Fonte (Letras) 2 7%

Piramides 1 3%

Naio sei 1 3%

Total 29 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

O camelo, portanto, foi o objeto foco da embalagem para a maioria dos respondentes.
Segundo os participantes da pesquisa, o que motivou a escolha do animal como objetivo de
maior destaque na embalagem foi sua cor, tamanho e a textura da sua pele. A seguir estdo
algumas das justificativas dos participantes: “A textura da pele aparenta estar degradada”; “A
diferenca nas cores aplicadas a essa regido em relacio ao restante da imagem”; “E uma
imagem forte com cores diferentes”.

Praticamente todos os icones da imagem foram observados por algum dos
respondentes a0 menos uma vez: a sombra dos objetos, os coqueiros, as piramides e a fonte
utilizada no slogan. Um dos participantes achou o cendrio criado na embalagem inconivente
com o produto e somente um deles ndo soube identificar o que tinha maior destaque na
embalagem.

O item com maior destaque ¢ exatamente 0 mesmo em que as supostas figuras

subliminares estariam inseridas, portanto, se os publicitarios tinha a intencdo de chamar a
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atencao do consumidor para proximo de onde os subliminares estdo na embalagem, o objetivo

foi alcangado.

4.2.2 Variavel: Semelhancas
A variavel semelhangas buscou saber dos participantes se eles conseguem realizar

algum tipo de comparagao entre os itens da embalagem com outra coisa qualquer que venha a
sua memoria. O objetivo dessa varidvel ¢ descobrir se com uma observagdo simples da
imagem o participante consegue encontrar algum dos objetos considerados subliminares na
embalagem.

O resultado encontrado foi que 10 participantes ndo realizaram nenhuma associagao,
13 realizaram algum tipo de associacdo e 2 ndo souberam responder a pergunta. Portanto as
proporcdes ficaram de 40% para ndo, 52% para sim e 8% nao souberam responder, como se
pode observar no Quadro 05.

Embora 13 participantes tenham realizado algum tipo de associa¢do, nenhum deles
indicou algum dos itens considerados subliminares que seriam a barriga de gestante, o homem
e 0 ledo. As comparagdes apontaram o cenario como sendo parecido com praias, oasis, filmes
classicos, outros participantes trouxeram a lembranga do pais egipcio, assim como mumias e
farads. O participante de n° 18 chegou a comparar a textura do camelo com o interior de um

cigarro: “O pelo do camelo lembra o tabaco interior do cigarro”.

Quadro 05: Semelhangas

Identificou semelhanca? Quantidade Porcentagem
Nao 10 40%
Sim 13 52%
Nao souberam responder 2 8%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

O fato das supostas figuras subliminares nao terem sido encontradas ndo ¢ considerado
um ‘fracasso subliminar’, pelo contrario, o sucesso de uma propaganda subliminar esta
associado justamente ao fato de ndo ser percebido conscientemente pelo individuo e sim pelo

seu inconsciente. O problema neste caso € que ndo se tem como medir.

4.2.3 Variavel: Caracteristicas
Na varidvel caracteristicas foram sugeridas as caracteristicas: for¢a, masculinidade,
virilidade, experiéncia e resisténcia, para que o respondente pudesse indicar o que a imagem

lhe transmitia. O participante poderia citar qualquer caracteristica que desejasse na opgao
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“outros” ou de marcar a alternativa “nenhum” no caso de ndo concordar com as alternativas
propostas. O objetivo foi descobrir quais caracteristicas sdo transmitidas para o individuo a
partir de uma simples observacao consciente.

De acordo com os participantes, sete caracteristicas foram transmitidas pela imagem.
As alternativas com maior destaque foram: resisténcia, experiéncia, for¢a e virilidade, as
mesmas representaram 33%, 18%, 10% e 10% das respostas, respectivamente. Os resultados

podem ser observados no Quadro 06.

Quadro 06: Caracteristicas

Caracteristica Quantidade Porcentagem
Forca 4 10%
Masculinidade 3 8%
Virilidade 4 10%
Experiéncia 7 18%
Resisténcia 13 33%
Nenhum 5 13%
Outros 3 8%
TOTAL 39 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

As caracteristicas: for¢a, masculinidade e virilidade somadas representam um total de
28% das respostas assinaladas. Estas propriedades sdo consideradas importantes para um
usuario de cigarros, normalmente um fumante deseja transmitir essas caracteristicas para as
pessoas a sua volta. De alguma maneira os publicitarios conseguiram transmitir essas

caracteristicas através da embalagem.

4.2.4 Variavel: Camelo

Nessa variavel foi sugerido que os participantes observem mais atentamente a figura
do camelo na embalagem para que a atengdo deles seja voltada para mais proximo de onde as
supostas figuras subliminares estdao inseridas, porém, sem fazer nenhuma mengao a existéncia
das mesmas. A seguir serdo apresentados os resultados da variavel, o objetivo foi testar a
percep¢do dos alunos com um nivel maior de proximidade dos objetos subliminares, 12
participantes relataram nao ter observado nenhuma figura no corpo do camelo e 13
respondentes afirmaram visualizar algo, as parcelas representam 48% para Nao e 52% para

Sim, como se pode ver no Quadro 07.
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Quadro 07: Observagoes

Observou algo? Quantidade Porcentagem
Nao 12 48%
Sim 13 52%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Apenas uma participante visualizou a juba do ledo exatamente onde a suposta figura se
encontra, o que representa uma parcela de apenas 4% dos participantes, dois destes ainda
visualizaram animais parecidos com o ledo, um mencionou um lobo e outro relatou ter visto
uma raposa. Ao restante das respostas foram associados aos mais diversos tipos de animais
como: sapo, cavalo, bode, peixe, entre outros.

Quando comparadas as repostas dos diferentes géneros, identifica-se o mesmo
equilibrio entre as respostas. A opinido feminina ¢ de exatamente 50% para sim e 50% para

ndo, entre os homens 53% relataram alguma comparagdo e 47% nada constataram, pode-se

observar a rela¢dao no Grafico 01.

Grafico 01: Relagdo entre a variavel 4.2.4 e género
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Fonte: Pesquisa direta (2014)

Os resultados da variavel indicam que uma série de fatores determina a percepg¢ao do
individuo, cada um relatou algo da sua propria visdo o que levou a uma grande variagdo de
respostas, isso de se d4 por causa do efeito pareidolia como ja estudado anteriormente no
capitulo 2.2 deste trabalho. Quando questionado se havia algum tipo de criatura ou objeto no
corpo do camelo automaticamente a mente do participante ¢ forcada a encontrar algo na
textura abstrata do animal.

Embora a percepcao envolva uma série de fatores pessoais, foi possivel que ao menos

uma participante identifica-se a suposta figura de um ledo e que outros dois se aproximassem
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bastante, ja& que indicaram um lobo e uma raposa no mesmo local, demonstrando a

possibilidade de se perceber o objeto subliminar na propaganda.

4.2.5 Variavel: Corcova

Na varidvel corcova os participantes foram questionados diretamente sobre um dos
itens considerados subliminares, a barriga de uma gestante que supostamente esta
representada na corcova do camelo. O objetivo da variavel foi detectar se os participantes
concordam ou ndo com a semelhanca apos serem alertados a respeito, aos respondentes
também foi pedido que indicasse a sua opinido sobre o objetivo dos publicitarios inserindo tal
simbologia.

Os resultados foram que a maioria de 80% nao concordou com a suposi¢do e 20%
concordaram com a semelhanga. Sobre o objetivo de a suposta figura estar inserida na
imagem, dois participantes sugeriram ser um alerta de que o cigarro ¢ nocivo para gestantes,
outros dois opinaram que a figura estaria ali para transmitir uma falsa seguranca para que
gestantes fumassem tranquilamente e em uma das respostas o participante sugeriu que a
barriga de uma gestante estaria na embalagem para transmitir uma mensagem de virilidade

para o homem, pode-se observar os resultados da varavel no quadro 08.

Quadro 08: Corcova

Concorda? Se sim, qual objetivo? Quantidade Porcentagem
Niao 20 80%
Sim, Bom para saude da gestante. 2 8%
Sim, Ruim para saude da gestante. 2 8%
Sim, Sinal de Virilidade masculina. 1 4%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Para os psicologos a ideia de um homem engravidar uma jovem ¢ um sinal de
virilidade, segundo eles a barriga da gestante estaria na imagem justamente para transmitir um
sinal de virilidade para um homem adulto fumante que muita das vezes € vitima ou tem medo
da impoténcia sexual, obrigatoriamente exibida através de propagandas negativas no verso
das embalagens de cigarro como uma das doencas causadas pelo tabagismo. A mensagem
positiva de virilidade estaria sendo enviada diretamente ao inconsciente do homem
tranquilizando-o quanto ao consumo do produto.

4.2.6 Variavel: Suposicoes

A variavel revela finalmente a possivel existéncia das figuras de um homem e um ledo

no corpo do camelo. O objetivo foi descobrir se com as informacgdes necessarias os

participantes tinham a capacidade de identificar os supostos subliminares na embalagem
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Os resultados da variavel foram os seguintes: 14 participantes ndo encontraram as
figuras sugeridas e 11 assinalaram ter visualizado ao menos uma das suposigdes, 0s nimeros
representam 56% e 44% das respostas, respectivamente. Os resultados sdo apresentados no

Quadro 09.

Quadro 09: Suposigdes

— . .
Somente do Leao 8 32%
Somente do Homem 1 4%
Ambos 2 8%
Nenhum 14 56%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Embora 11 respondentes tenham assinalado ter visto ao menos uma das indicagdes,
3 deles indicaram uma localizagdo diferente de onde as supostas figuras estdo inseridas
trazendo novos resultados para a varidvel. Os 3 participantes que indicaram um local
diferente, foram somados aos que ndo identificaram nenhuma das figuras, Se tem como
resultado final que 8 participantes identificaram ao menos uma das figuras e 17 ndo
visualizaram nada ou observaram outra figura diferente da esperada, 32% e 68%

respectivamente, pode-se observar o resultado final no Grafico 02.

Grifico 02: Resultado real da variavel Suposigoes

Fonte: Pesquisa direta (2014)
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Assim como na variavel camelo o efeito pareidolia entra em agdo e os participantes
acabam encontrando uma figura de um ledo ou homem na textura por que lhe foi sugerido no
caso dos 3 alunos que indicaram outra localizacao.

O fato de somente 6 alunos haverem identificado as figuras demonstra que as imagens
foram muito bem ocultadas, porém possiveis de serem percebidas conscientemente. No
entanto, como citado anteriormente, o que nao se pode ¢ mensurar a percep¢ao do
inconsciente humano.

Na variavel camelo verificou-se que apenas uma participante identificou ao menos
uma das figuras, sem informagdes sobre as supostas figuras, ja nessa variavel com a distingao
do que poderia ser encontrado pode-se verificar que houve um aumento de mais 5
participantes na visualizagdo de ao menos uma das figuras, um crescimento de 32%, passou-

se de 4% na varidvel corcovas para 36% na variavel atual.

4.2.7 Variavel: Destaques

A ultima variavel relacionada a Figura 07 identifica exatamente onde as supostas
figuras subliminares do ledo e do homem estdo inseridas na imagem. Para isso foi utilizada
uma nova imagem, a figura 08, com destaques em laranja sobre a imagem original em escala
de cinza. O objetivo da variavel foi descobrir se os participantes concordam com as
marcagoes feitas na imagem original das supostas imagens ocultas.

Obteve-se como resultado desta varidvel que a maioria de 76% dos participantes
concordou com a existéncia de ao menos uma das figuras consideradas subliminares na

embalagem, enquanto 24% ndo concordaram com a existéncia das mesmas.

Figura 08: Parte frontal da embalagem de cigarro com destaques.

Fonte: TORRES (2014)
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Vistas individualmente as figuras obtiveram os seguintes nimeros de concordancia: 7
participantes concordaram somente com a figura do ledo, 3 concordaram somente com o
homem, 9 concordaram com ambos e 6 ndo concordaram com nenhuma das marcagdes, oque
resultou um total de 28%, 12%, 36% e 24% respectivamente. Os dados podem ser visto no

Quadro 10 e Grafico 02

Quadro 10: Destaques

Somente o Leao Somente 0 homem Concorda com ambos Discorda de ambos
Masculino 4 3 6 2
Feminino 3 0 3 4
Total 7 3 9 6

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Grafico 03: Porcentagem de concordancia com as marcagdes.

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Em relacdo a varidvel percepgdes ocorreu um aumento de 43% no nimero de
participantes que visualizaram e/ou concordaram com as suposta figuras subliminares do ledo
e do homem, passou-se de 7 para 19 o nimero de respondentes a considerar a existéncia dos
mesmos, um aumento consideravel.

Os resultados indicam uma forte concordancia com a existéncia dos itens subliminares
o que indica um sucesso de execucao da propaganda caso esse tenha sido realmente a intengao
publicitaria da marca de cigarros Camel, ja que os participantes aceitam que as figuras estao

realmente contidas na embalagem, porém a maioria ndo as haviam percebido até o momento.
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4.3 Percepcoes em relacio a propaganda

As variaveis da terceira parte sao baseadas em uma nova imagem, a Figura 09, uma
propaganda da mesma marca de cigarros que contém o desenho de uma mascote criada pela
empresa em uma tentativa de aproximacdo com o consumidor. A imagem foi escolhida por

conter um padrao considerado subliminar.

Figura 09: Propaganda com Joe Camel

SURGEON GEMERAL'S WARNING. Smoking
By Pragnant Women May Result in Fetal
Ingury, Prematurn Birth, And Low Birth Wisght.

Fonte: SHAME (2014)

O destaque subliminar da figura estd no formato das narinas e boca da mascote Joe
Camel que supostamente faz referéncia a um 6rgao genital masculino e feminino no momento

da relagao sexual.

4.3.1 Variavel: Propaganda
A variavel propaganda questiona os participantes a respeito de quais caracteristicas da
Figura 09 mais chamou a sua ateng@o. A seguir serdo apresentados os resultados obtidos, o

objetivo foi identificar qual o foco do respondente na imagem e se o formato das narinas
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comega a ser destacado ou nao pelos participantes, os resultados podem ser observados no
Quadro 11.

As respostas com maior assiduidade foram em relagdo ao camelo, 32% dos
respondentes o consideraram como o mais destacado sem nenhum motivo aparente, outros
32% o consideraram como mais destacado por ser um camelo em forma de homem, todas as
citacdes em relacdo a alguma das partes do animal somadas representam um total de 84% das
respostas.

Foi ainda apontada como destaque na embalagem a caixa de cigarro por baixo da
camisa do bicho, o carro vermelho, a sua calga e o cigarro na sua boca. Um participante nao

soube indicar um destaque na propaganda.

Quadro 11: Propaganda

O que mais chama a atencao? Quantidade Porcentagem
Camelo 8 32%
Camelo como homem 8 32%
Cabeca ou Rosto 3 12%
Caixa de cigarros 1 4%
Carro Vermelho 1 4%
Parecido com canguru 1 4%
Calca e Cigarro 1 4%
Bracos 1 4%
Nao Sabe 1 4%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

A mascote tem a inteng¢ao de criar uma forma identificacdo da marca com o cliente, a
personificacdo de um camelo em uma forma humana talvez seja a forma que os publicitarios
encontraram para isso.

Em relagdo as narinas do homem-camelo, objeto considerado subliminar na imagem,
ndo houve nenhum participante que a considera-se o destaque na propaganda, porém trés
ainda indicaram sua face como o mais atrativo da figura, portanto o item ndo foi focado se
tornando objeto secundario, local onde os subliminares, em teoria, devem ser inseridos para

causarem algum tipo de efeito sobre o inconsciente do individuo.

4.3.2 Variavel: Personalidade

Nessa variavel os respondentes sdo solicitados a informar quais seriam as
caracteristicas marcantes da personalidade da mascote homem-camelo. O objetivo da varidvel
personalidade ¢ analisar que informagdes estdo sendo recebidas pelos participantes que

possam influencia-lo no momento de compra.
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Os respondentes indicaram trés caracteristicas principais que sdo transmitidas pela
propaganda: for¢a, masculinidade e confianca. As alternativas representam uma parcela de
32%, 34% e 23% das respostas, respectivamente. As caracteristicas riqueza, popularidade,
arrogancia, egoismo e soberba foram sugeridas pelos participantes uma vez cada e a opgao
experiéncia foi assinalada duas vezes, juntas elas representam 11% das respostas.

As trés caracteristicas mais assinaladas, for¢a, masculinidade e confianca, sao
caracteristicas importantes para um fumante do sexo masculino e a propaganda consegue
transmitir tal mensagem através da imagem. Novamente ndo se pode afirmar se as

caracteristicas sdo percebidas inconscientemente e exercem influéncia sobre o individuo.

4.3.3 Variavel: Tracos

Com a terceira variavel foi solicitado que o participante indicasse qual o traco fisico da
mascote mais chamou a atencdo. O objetivo ¢ simples, saber se algum dos participantes
destacaria as narinas ou boca do camelo ou se as respostas sdo direcionadas para alguma outra
parte do animal. A seguir serdo apresentados os resultados da variavel.

Os quatro principais tragos da mascote assinalados foram os bragos, as narinas, os
musculos ¢ a boca, as alternativas representaram 25%, 23%, 22% e 13% das respostas,
respectivamente. Ainda foram destacados a cabeca, os olhos € os 6culos do homem-camelo,

como pode ser observado no Quadro 12 e Grafico 04.

Quadro 12: Tragos

Qual o traco mais chamativo? Quantidade Porcentagem
Bragos 16 25%
Narinas 15 23%
Olhos 3 5%
Cabeca 7 11%
Boca 8 13%
Mausculos 14 22%
Orelhas 0 0%
Cabelo 0 0%
Oculos 1 2%
Total 64 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)
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Grafico 04: Porcentagem da variavel tragos
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Fonte: Pesquisa direta (2014)

As narinas ¢ a boca da mascote, considerados figuras sexuais subliminares, sdo dois
dos tracos de maior destaque segundo os participantes. Os dois tracos de interesse da varidvel,
boca e narinas, somadas, representam uma parcela de 35% das respostas. Na varidvel
propaganda quando a observacdo era de forma geral, apenas 12% das respostas faziam
referéncia ao rosto da mascote, ¢ nenhuma especificamente para os itens considerados
subliminares. O foco ¢ voltado para os bragos e musculos do animal enquanto as narinas e
boca permanecem em segundo plano, porém a medida que a observacdo ¢ afunilada os

subliminares ganham maior destaque.

4.3.4 Variavel: Boca e narinas

Na variavel boca e narinas os participantes foram questionados sobre o que o formato
da suposta figura subliminar da propaganda parecia ser semelhante, sem mencionar que o
formato poderia aparentar Orgdos genitais. A seguir serdo apresentados os resultados da
variavel, o objetivo foi descobrir se os participantes indicariam a semelhangca com as
genitalias ou ndo.

A maioria de 80% dos participantes realizou algum tipo de semelhanca entre as
narinas e boca da mascote com alguma outra coisa e 20% ndo fez associagdes. Dos 80% que
realizaram algum tipo de relagdo, 60% foram referéncias a 6rgdo genitais e os outros 20%

citaram uma semelhanga com: sapato, personagens de filme, entre outros. Um participante
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especificou exatamente o momento da penetragdo sexual em seu comentario. Os resultados

podem ser vistos no Grafico 05.

Grafico 05: Porcentagens da variavel Boca e narinas

Fonte: Pesquisa direta (2014)

Percebe-se que quando o local da suposta figura foi indicado a maioria de 60% dos
participantes foi capaz de perceber a suposta semelhanga sexual na figura, mesmo sem
nenhuma referéncia aos orgaos sexuais. A informagdo foi essencial para que a semelhanga
fosse identificada. Se o subliminar existe na propaganda esta bem posicionado, ja que so foi
percebido apds a andlise da sua localizagdo, o fato de poder ser percebido ¢ outro fator

positivo para uma mensagem subliminar.

4.3.5 Variavel: Formato

A variavel formato, a ultima relacionada a propaganda da Camel, exp0s claramente a
suposta relagdo entre o formato das narinas da mascote e os Orgdos genitais masculino e
feminino no momento da relagdo sexual. Ao participante foi dada a oportunidade de julgar a
semelhanca. O objetivo era descobrir quantos dos respondentes concordariam ou discordariam
com a relag@o proposta.

A maioria de 19 participantes, 76% da amostra, concordou que o formato das narinas
se assemelhava a0 momento da relacdo sexual entre homem e mulher enquanto, 6 deles
consideraram a hipdtese falsa, uma parcela de 24% dos respondentes. Entre as mulheres 8
concordaram e 2 discordaram. Dos homens 11 concordaram e 4 descordaram. A concordancia

relativa foi maior no sexo feminino do que no masculino. Esse resultado € interessante e pode
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sugerir reflexdes, afinal, quem pensa mais no sexo, os homens ou as mulheres? Esses
resultados podem sugerir que sao as mulheres?

Em comparacdo com & varidvel boca e narinas, ocorreu um aumento de 12% na
percep¢do ou concordancia com a tal semelhanca, dado que 3 participantes passaram a
concordar com a similaridade.

Em teoria a propaganda seria considerada subliminar, por fazer referéncias a
simbologias sexuais de forma furtiva, porém perceptivel com tempo de observagdo e
informacdes adequadas para sua localizacdo. A mecanica dessa propaganda seria a seguinte: o
inconsciente recebe uma mensagem positiva da simbologia sexual enquanto o consciente

conecta o subliminar ao produto.

4.4 Atitudes em relacio a pesquisa e tema
A ultima etapa da pesquisa foi composta por variaveis que buscam avaliar a atitude do

participante em relagdo a pesquisa € ao tema proposto. E de suma importancia saber como as
reflexdes da pesquisa afetaram a opinido dos participantes e descobrir se haveria alguma
alteracdo no seu comportamento de consumo. Foram utilizadas as seguintes varidveis para

essa fase da pesquisa: Reflexoes ; Produto, Rejei¢cdo,; Observagdo.

4.4.1 Variavel: Reflexdes

Na variavel reflexoes os participantes responderam que tipo de influéncia a pesquisa
lhe originou. O objetivo foi avaliar se as reflexdes da pesquisa foram positivas, negativas ou
se nao causou nenhum efeito no participante.

Para a maioria de 19 respondentes as reflexdes foram neutras, nem positivas nem
negativas, 4 relataram uma influéncia positiva e 2 as consideraram negativas. Os nimeros
representam 76%, 16% e 8% da amostra, respectivamente.

Talvez pela falta de familiaridade com esse tipo de abordagem ¢ que a variavel tenha
apresentado um alto numero de participantes que consideraram as reflexdes da pesquisa como
neutras, ou pelo simples fato de ndo considerarem a insercdo de figuras ocultas nas

propagandas como algo importante.

4.4.2 Variavel: Produto
A segunda varidvel questiona os participantes se haveria mudanga de comportamento

em relacdo ao consumo do produto, se 0 mesmo fosse um dos seus produtos habituais. O
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objetivo foi saber se somente com as reflexdes da pesquisa teriam a capacidade de mudar o
comportamento do respondente.

Para 64% dos participantes as reflexdes da pesquisa ndo alterariam a sua relagdo de
consumo com o produto, 28% relataram que talvez ocorresse algum tipo de rejei¢do, e 8%
deles rejeitariam o produto ou a marca apds as reflexdes da pesquisa.

Embora o nimero de rejeicoes do produto apresente a menor porcentagem da variavel
parece ser muito arriscado que uma empresa perca 8% de seus clientes pelo uso intencional ou
displicente de imagens com simbologia sexual. Ndo se sabe ao certo se os riscos de rejeicao
sao compensados pelos resultados proporcionados pelas supostas subliminares, se ¢ que

existem.

4.4.3 Variavel: Rejeicao

Nesta varidvel os respondentes sdo questionados sobre uma possivel rejei¢do ao
produto e marca caso fosse comprovado a existéncia de imagens ocultas em uma determinada
propaganda. O objetivo foi medir o nivel de rejeicdo apds uma comprovacdo do uso de
imagens ocultas em propagandas subliminares.

A maioria de 52% ndo mudaria seu consumo em relagdo a um produto que utiliza
imagens ocultas em suas propagandas, 36% assinalaram que talvez rejeitasse o produto e 12%
rejeitariam o produto e/ou a marca caso comprovado a utilizagdo de imagens ocultas.

Praticamente a metade, 48% dos respondentes rejeitaria ou ficariam indecisos em
relagdo a um produto que se utiliza desse tipo de mecanismo. Nao se sabe qual a nogdo do
individuo em relagdo ao funcionamento e tipo de influéncia que uma propaganda desse tipo

pode exercer sobre sua mente e, ainda assim, as rejeigcoes ja sao consideraveis.

4.4.4 Variavel: Observacao

Por fim, a varidvel observagdo, questionou os respondentes sobre a atencao que eles
empregam na observagdo de propagandas e comerciais em seu dia-a-dia. A seguir serdao
apresentados os resultados, o objetivo foi verificar o nivel de atencdo dos participantes em
relagdo a propaganda.

Apenas 4% dos participantes se consideram muito atentos em relacdo as propagandas
e comercias, a maioria de 48% se considera atenta, 36% nem atento nem desatentos e 12% se
considera desatento. Nenhum dos participantes se acha muito desatento. Podem-se verificar os

resultados no Quadro 13.
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Quadro 13: Observacgao

Nivel de atencio Quantidade Porcentagem
Muito atento 1 4%
Atento 12 48%
Neutro 9 36%
Desatento 3 12%
Muito desatento 0 0%
Total 25 100%

Fonte: Pesquisa direta (2014)

, .

Em geral a auto avaliacdo dos participantes ¢ positiva, ja& que a maioria de 52% se
considera no minimo atento em relagdo as propagandas e somente 12% dos respondentes se
acham no méximo desatentos aos comerciais e demais mensagens publicitarias.

As imagens utilizadas na pesquisa sdo apenas um exemplo entre milhares de
propagandas consideradas subliminares. Existem vdarios lugares onde se fala a respeito do
tema, principalmente na internet. Existem desde sites religiosos extremistas a paginas de
cunho cientifico abordando o assunto.

Outras formas de pesquisa poderiam ter sido realizadas com utilizacdo de video,
audios, entre outros, porém as imagens se mostraram a forma mais simples de se coletar os
dados e analisar os resultados.

O questionamento mais importante €: se as propagandas subliminares tiverem
realmente influéncia sobre o consumidor, quantos estariam aptos para se proteger dos
mecanismos subliminares?

A maioria dos participantes se considera no minimo atento em relagdo aos comerciais
do dia-a-dia, tudo certo até ai, mas e em relagdo ao que se passa desapercebido diante dos seus
olhos?

As respostas para tais perguntas estdo além dos objetivos desse trabalho.
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5. Consideracoes Finais
Este capitulo apresenta as principais constatacdes do pesquisador dos resultados

obtidos com a aplicagdo do instrumento de pesquisa, assim como as limitagdes encontradas
durante a execucdo e analise dos dados. Também se encontram nesse capitulo sugestdes para

os proximos trabalhos que estudarem o mesmo fendmeno.

5.1 Conclusodes
O objetivo geral desse trabalho foi avaliar as opinides das pessoas diante das

propagandas que supostamente possam ser consideradas subliminares. A seguir se encontram
as principais constatacdes em relagao aos resultados obtidos com a aplicacdo da pesquisa.

Um fendmeno ficou bastante claro no decorrer dos resultados, as figuras subliminares
eram cada vez mais percebidas a medida que os participantes passavam mais tempo expostos
a propaganda e adquiriam informagdes a respeito das mensagens subliminares. Ao que parece
as pessoas podem ser treinados para perceber icones ocultos em propagandas alterando o
tempo de exposicao e o nivel de detalhamento da propaganda.

As propagandas utilizadas na pesquisa se mostraram semelhantes em dois aspectos:
bom posicionamento das supostas figuras subliminares e transmissdo de caracteristicas
positivas. Tanto a embalagem quanto a propaganda de cigarros Camel, conseguiram
posicionar os icones ocultos ao ponto que s6 pudesse ser observado apos um longo tempo de
exposicao e obtencao de informagdes necessarias para melhor observagdo das subliminares.
As duas imagens também transmitiram, para a maior parte dos participantes, as caracteristicas
forca, masculinidade e virilidade, atributos considerados positivos para os homens
consumidores de tabaco. A ideia ¢ combater, por exemplo, a propaganda negativa da
impoténcia sexual no verso das embalagens de cigarro.

O sucesso da propaganda subliminar estd atrelado ao fato da propaganda poder ser
percebida, porém, ndao de forma simples e direta. Ao que parece as duas imagens obtiveram
sucesso, ja que os participantes sO passaram a perceber os subliminares depois de varios
minutos de exposicao as figuras. Durante toda a pesquisa ficou clara a percepcao consciente
depois de tempo e informagdes, porém nao se teve condigdes de avaliar a percepgao
inconsciente das mensagens ocultas.

Outra constatacdo importante foi de que sdo varios os fatores que influenciam a
percepcdo do individuo. Cada participante respondeu de acordo com as suas proprias
experiéncias de vida. Talvez seja por isso que a grande maioria das propagandas direcionadas
ao inconsciente faga referéncia a fatores de heranga comum a todo ser humano, como a

sexualidade.
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Aparentemente os participantes ndo consideraram o fato de haver figuras ocultas nas
propagandas algo relevante, j& que a maioria dos respondentes relatou que nao alteraria o seu
comportamento diante de produtos que utilizassem esse tipo de propaganda. Ainda assim
qualquer perda de clientes deve ser considerada prejudicial para uma empresa. Nao se sabe
exatamente se 0s riscos compensam 0s retornos com a utilizagcdo de subliminares nem se esse
tipo de propaganda ¢ realmente efetiva.

O tema se mostrou bastante relevante desde as leituras bibliograficas até os resultados
obtidos com a pesquisa. E curioso tratar de um tema que atua na 4rea mais desconhecida e
abstrata do ser humano, o cérebro, e ainda sua parte mais desconhecida, o inconsciente. Por
1sso € tao dificil lidar com um tema que se pode conhecer mecanicamente, porém nao se pode
comprovar muita coisa, ainda assim ¢ fascinante.

Conclui-se que independentemente da eficacia ou ndo das mensagens subliminares, ¢
relevante levar em conta que cada pessoa pensa e age de forma diferente e, dessa forma, o que
pode funcionar para uma ndo necessariamente ird funcionar para outra pessoa. Conseguir um

efeito esperado, ainda que a um publico alvo especifico, aparenta ser algo bastante complexo.

5.2 Limitagoes

A primeira limitacdo encontrada foi o nimero de respondentes, muito mais poderiam
ter participado da pesquisa, porém o tempo ndo foi suficiente. Outra limitacdo foi que
instrumento de pesquisa baseou-se em propagandas de cigarro, porém, nenhum dos
participantes era fumante. Ainda sobre os participantes, todos eles estavam enquadrados
dentro da mesma faixa de idade, o que limitou de certa forma as respostas.

A limitagcdo mais importante foi que ndo se pode avaliar a percepcao dos respondentes
no que tange o aspecto inconsciente da propaganda subliminar, s6 foi possivel avaliar a

opinido consciente dos respondentes.

5.3 Sugestoes para trabalhos futuros

Como sugestdo paro os proximos trabalhos, indico uma reaplicacao da pesquisa, com
um grupo composto somente por fumantes, pois, ¢ possivel que se obtenham resultados
diferentes e significativos com esse publico, se possivel com uma variagdo maior na idade dos
participantes. Os dados obtidos com o grupo de fumantes podem ser comparados com as

informagdes obtidas nesta pesquisa.
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Incentivo também que os proximos pesquisadores tentem avaliar os aspectos
subliminares em sua multiforme com utilizacdo de videos, audios, aromas ou qualquer outra

midia de interesse.
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APENDICE

APENDICE A - Questionario utilizado como instrumento de pesquisa.
Percepciao do consumidor a propaganda.
O questionario a seguir tem como objetivo analisar o nivel de percep¢ao dos consumidores a um tipo

especifico de propaganda. A pesquisa sera utilizada para um Trabalho de Conclusdo do Curso de
Administracdo da Universidade Federal de Campina Grande.

ATENCAO:

Ndo existem respostas corretas, queremos saber apenas sua opinido em relacdo as imagens;
Responda as perguntas na sequéncia e ndo leia a pergunta seguinte antes de responder a anterior;

“Ndo sei..., Ndo tenho certeza..., Talvez..., Nada...” sdo respostas validas.
1. Sexo: O Masculino DOFeminino
2. Fumante: OSim 0ONao
3. Faixa Etaria:
OMenor de 18 anos 026 a 35 anos 046 anos ou mais.

018 a 25 anos 036 a 45 anos

Com base na imagem da parte frontal da embalagem do cigarro Camel responda as
perguntas 4 a 9.

4. O que mais lhe chamou a atencao na imagem? Por qué?

5. Observando os itens contidos na embalagem vocé consegue lembrar-se de alguma outra
coisa parecida? Se sim, o que?

ONao
0OSim, o que?

6. Marque as alternativas que vocé acha que a imagem transmite:

DOForca DExperiéncia
OMasculinidade DOResisténcia
OVirilidade ONenhum
DOOutros:

7. Observe atentamente somente o corpo do camelo. Vocé consegue observar algum traco de
qualquer outro tipo de objeto ou criatura? Se sim, o que?

ONao
0OSim, o que?
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8. Em sua opinido a corcova do camelo se parece com a barriga de uma gestante? Se sim, qual
vocé acha ser o objetivo dos publicitarios inserindo tal figura na embalagem do cigarro?

ONao
OSim, Qual objetivo?

9. Pesquisadores e psicologos defendem que as supostas figuras de um ledo e de um homem
foram inseridas na imagem. Vocé consegue observar as supostas figuras na imagem original?

OSomente o Ledo. Onde?
OSomente o Homem. Onde?
OAmbos. Onde?

ONenhum

Responda a questdao 10 com base na embalagem original e uma cépia com destaques.

10. Depois da imagem com os objetos em destaque vocé concorda que as figuras estdo
contidas na imagem?

OConcordo somente com o Ledo. OConcordo com ambos
OConcordo somente com 0 Homem ODiscordo de Ambos

Responda as perguntas 11 a 15 com base na segunda propaganda dos cigarros Camel.
Desta vez Joe Camel se encontra na imagem, uma mascote criado em 1974 para criar
uma forma de identificacao do cliente com a marca.

11. O que mais se destaca na imagem? Por qué?

12. Em relacdo a Joe Camel, somente o observando, marque quais seriam as caracteristicas
marcantes da sua personalidade?

OForca OExperiéncia Olnteligéncia
OMasculinidade DOConfianga ONenhum
OOutros:

13. Qual(is) dos tracos fisicos da mascote mais lhe chamou a atencao?

DBragos OCabeca OOrelhas
ONarinas OBoca OCabelo
0OOlhos OMusculos OOutros:

14. Observe atentamente o formato da boca e narinas de Joe Camel. Esse formato tras a sua
lembranga alguma outra coisa? Se sim, O que?

ONao
OSim, o que?

15. Segundo os pesquisadores os formatos das narinas de Joe Camel se assemelham aos
orgaos genitais masculino e feminino no momento da relagdo sexual. Vocé concorda com essa
afirmagao?

OConcordo ODiscordo
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16. As reflexdes da pesquisa lhe influenciaram:
DOPositivamente DONegativamente DONeutralmente

17. Supondo que o produto acima fosse um de seus produtos habituais de consumo, apos as
reflexdes, haveria algum tipo de rejeicao do produto ou da marca?

ONao 0OSim OTalvez

18. Caso fosse comprovado por analistas e/ou assumido pela empresa que houve uso de
imagens ocultas em suas propagandas isso acarretaria em rejeicao sua em relagao ao produto e
marca?

ONao OSim OTalvez
19. Como voce se julga em relagdo a observacao de propagandas e comerciais no dia-a-dia?

OMuito atento
OAtento

ONeutro
ODesatento
OMuito desatento



