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Resumo

A propaganda subliminar € um tema pouco discutido e sobre o qual existe pouca literatura a
respeito, 0 que deixa margem para a interpretacdo dos mais diversos tipos. Além disso,
costuma ser associada a muitos outros tipos de mensagens subliminares, com a explicagao
de que consegue fazer com que o individuo aja de modo inconsciente. Diante disso,
propomos neste artigo tratar sobre a real influéncia da propaganda subliminar, com enfoque
nas midias impressas, e salientar quais as estratégias utilizadas pelo meio de comunicacgéo
em questdo, além de elucidar o modo como contribuimos para que ela aja sobre nds com
tanta facilidade. Sera discutido, neste artigo, 0 modo de atuacdo da propaganda subliminar
em uma embalagem de bebida, em um banner de bar e em uma capa de revista e 0s pontos
em comum, em termos de subliminaridade, entre eles.

Palavras-chave:  Propaganda;  Subliminaridade; = Midia  impressa;  Estratégias;
Responsabilidades.

Introducéo

A propaganda é a ferramenta mais eficaz em se tratando de vender produtos e
difundir ideias. Para que isso seja possivel, ela deve ser sempre clara nas mensagens que
anuncia. No entanto, muito se tem utilizado de técnicas subliminares — mensagens
imperceptiveis ao nivel consciente - nessas mensagens e é dessas técnicas, de sua capacidade
de influéncia e de nossa responsabilidade sobre isso, que propomos tratar nesse artigo.

Esse trabalho terd um recorte para a midia impressa, por se tratar de uma midia que
estd ao alcance de todos e por ser um meio bastante repetitivo, tendo em vista que
embalagens, cartazes e revistas (que sdo os exemplos utilizados aqui) sdo criados para que
durem um periodo longo de tempo. Esses exemplos sdo de pecas langadas no mercado e

analisaremos a parte impressa delas.
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Este artigo estd dividido em histéria da propaganda impressa e da primeira
propaganda subliminar, exemplos de casos de ocorréncias dessa acdo, caracteristicas comuns

a todas elas, explicagdes do porqué sua eficiéncia e de nossa responsabilidade sobre isso.

1. Histdria da propaganda no Brasil

Né&o é de hoje que se ouve, e que se diz, que a propaganda influencia as pessoas em
suas decisdes, desejos, necessidades e até estilo de vida. Ela estd presente em todos os
lugares, sejam eles fisicos ou virtuais, pessoais ou compartilhados. Onde quer que
estejamos, la estara também um anudncio.

No Brasil, ela surge no periodo imperial (1808 — 1822), quando D. Jodo VI, fugido
de Portugal, vem morar aqui e importa uma série de comportamentos e construcfes para que
0 Pais se torne habitavel para ele e sua corte. Dentre as inovagdes trazidas, € lancado o
primeiro jornal brasileiro — Gazeta do Rio de Janeiro — que d4 inicio & imprensa no Brasil. E
nesse contexto que, segundo Ramos e Marcondes (1995, p. 71), ocorre a primeira
propaganda, que dizia o seguinte: “Quem quiser comprar uma morada de casas de sobrado,
com frente para Santa Rita, fale com Ana Joaquina da Silva, que mora nas mesmas casas ou
com o Capitdo Francisco Pereira de Mesquita, que tem ordem para vender. ”

Nesse periodo, todos os antincios sdo no estilo “classificados”, sem imagens, com
poucas descricdes e sem 0 uso imperativo nas mensagens. Somente a partir de 1840, no
Segundo Reinado, € que surge nos anuncios as primeiras ilustragdes (ver figura 1) e suas
mensagens passam a ter inmeros adjetivos positivos para oferecer seus produtos, além de

adicionar informac@es e outros produtos para influenciar na decisédo de compra.
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Figura 1. Anancio do Periodo Imperial

E bem verdade que muita coisa mudou desde entdo e que as técnicas de persuasio
evoluiram bastante. Hoje, temos anuncios que nos transmitem suas ideias s6 com imagens,
outros apenas com textos. J& ndo € mais preciso que se mostre o que se quer vender ou a
ideia que se deseja difundir, afinal o uso das figuras de linguagem substitui tudo isso com
louvor.

O problema surge quando essa falta de necessidade de mostrar o que se quer vender
ou difundir confunde-se com ocultar no andncio informacGes/conceitos/ideias secundarias
que, a primeira vista, ndo podem ser percebidos, mas que tem influéncia sobre aqueles que o
veem. A essa técnica da-se o nome de subliminaridade, conforme descrito a seguir.

2. Propaganda subliminar

Segundo o dicionario do Aurélio (digital), subliminar é algo que néo atinge o limiar da
consciéncia mas pode ter efeitos a nivel subconsciente, ou seja, é algo que ndo esta explicito,
mas é subentendido. A nivel de propaganda, pode ser considerado qualquer imagem, som,
cheiro, palavra, ou outro artificio, que esteja presente nestas, de forma que nao identificamos

em um primeiro momento, mas que atinge nossos sentidos e afeta nossas decisdes.

Calazans, em Propaganda Subliminar Multimidia (2006, p. 49), prop6e uma formula

para resumir a explicagdo da influéncia da propaganda subliminar. De acordo com ele, a
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eficacia dessa pratica sO € possivel devido ao pouco tempo de exposicdo aos estimulos
subliminares. 1sso porque, quanto menor o contato que tivermos com um andncio, menor

serd nossa capacidade de enxergarmos coisas ocultas que, porventura, existam nele.

maior quantidade de informagao

Subliminar =
menor tempo de exposi¢ao

O primeiro registro que se tem sobre propaganda subliminar € de uma experiéncia
realizada por Jim Vicary, juntamente a sua firma Subliminal Projection Company, em 10 de
junho de 1956 (revista Advertising Age; v. 37, p. 127, 16 de setembro de 1957). Essa
experiéncia consistiu em - numa exibi¢do no cinema do filme Picnic, em Fort Lee, Nova
Jersey, Estados Unidos — projetar, com um segundo projetor, superposta as cenas do filme, a
cada 5 segundos, a frase “Drink Coke” (Beba Coca-Cola), numa velocidade de 1/3.000 de
segundo a cada vez. Esse experimento foi realizado durante seis semanas, com um total de
46.669 pessoas que assistiram ao filme. Segundo os organizadores da experiéncia, as vendas
do refrigerante aumentaram 57,7% nos intervalos do filme. Esse experimento veio ao
conhecimento do publico, ainda em 10 de junho de 1956, quando o jornal londrino Sunday
Times publicou uma matéria intitulada “Sales through the subconscious — invisible

advertising™*

ApoOs esse experimento, algumas pesquisas foram feitas e publicadas sobre o tema.
Desde meros curiosos, até especialistas (J.A.C. Brown, psiquiatra escocés; Wilson Bryan
Key, psicologo canadense Ph. D.; dentre outros) muitos deram sua contribui¢do sobre o
tema. No entanto, grande parte desses relatos nunca foram estudados profundamente, ora por
descrenca das influéncias desses métodos, ora por falta de recursos que comprovassem sua
eficacia. Isso fez com que a pratica da propaganda subliminar ocorresse
indiscriminadamente, saindo das salas de cinema e chegando até a casa dos consumidores,
através da TV, por exemplo. Em 12 de setembro de 1974, o jornal Folha de Sdo Paulo,
divulgou uma matéria descrevendo a ocorréncia da primeira propaganda subliminar na

televisdo. O ocorrido deu-se nos Estados Unidos, quando na vespera de Natal, o comercial

4 As vendas por meio do subconsciente — Publicidade invisivel (traducdo nossa).
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do jogo “Kusker Du” exibia, sobreposta a imagem, a expressao “compre-0”, em fracdo de

segundos.

Com o passar dos anos e com técnicas aperfeicoadas, foi possivel a propaganda

subliminar sair do campo audiovisual e passar a existir em outras midias, como a impressa.
3. Propaganda subliminar na midia impressa

Bastante tempo se passou desde as ocorréncias dessas propagandas subliminares de
forma amadora e em fase de testes. Atualmente, ela se sofisticou ao ponto de estar presente
em midias impressas e, ainda assim (mesmo com a possibilidade de maior tempo para
analisar um anuncio impresso, por ser de manuseio e mobilidade facil e possivel a todos),

exercer influéncia sobre seu publico.

Midia impressa € todo e qualquer meio - de carater impresso - em que se transmitem
mensagens a um publico. Ela pode ser um pdster de filme, uma embalagem de produto, uma
capa de revista, um folheto de anuncio, uma pagina de jornal. Sua caracteristica marcante é
sua existéncia palpavel, além de, em se tratando de anuncios publicitérios, estar presente de

forma repetitiva em ambientes especificos.
3.1. Propaganda subliminar em embalagem de cerveja (Rimprom)

N&o é nenhuma novidade que comerciais de cerveja, em sua grande maioria, utilizam-
se de apelos sexuais para divulgar seus produtos. No entanto, além desses apelos, ha também
marcas que passaram a fazer isso em suas embalagens. E o caso da cerveja ucraniana
Rimprom, que em 2010, teve sua embalagem criada pela agéncia russa Damm ND, que usou
apelo erdtico para a composicdo das pecas. Contudo, esse apelo ndo pode ser percebido em
um primeiro olhar. E necessario que a embalagem seja analisada com calma e em partes,

para que se compreenda a intencéo final do designer.

A embalagem da cerveja apresenta uma pragca com VArios homens caminhando,
sempre em direcdo a uma fabrica, que também pode ser vista na embalagem (ver figura 2).
Todos os homens estdo vestidos formalmente, com pastas na mé&o, provavelmente indo

trabalhar (possivelmente, o pablico-alvo desse produto). A fabrica tem uma chaminé que
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solta uma fumaca densa que cobre uma parte do céu, mostrando uma imagem frequente em

paises industrializados, e nesta parte estdo contidas as informac6es do produto.

Figura 2. Lata de cerveja Rimprom

Observada assim, nada de erotico pode ser encontrado na embalagem. Porém,
analisando suas caracteristicas podemos notar algumas coisas incomuns nelas. Primeiro, a
cor da embalagem ndo remete a ideia da peca de mostrar uma cidade industrializada, além
de seu padrdo monocromatico ndo diferenciar céu e praca. Segundo, os homens ilustrados
estdo a um espacamento idéntico uns dos outros, além de que, numa cidade dita
industrializada, haveriam também mulheres em caminho para o trabalho. Terceiro (conforme
figura 3), ha uma barra de cada lado da cerveja com o0 nome dela e um trago continuo na sua

borda superior.

Dito isto, mantendo certa distancia da embalagem, podemos entéo perceber que a cor
da lata se assemelha a uma cor que lembra uma tonalidade de pele e que o chdo da praca
lembra bastante um véu usado em meias-calcas femininas. Com um pouco mais de afinco no
olhar, vemos ainda que as possiveis fabricas parecem com renda se observadas a distancia e

que o conjunto da obra (cor de pele, meia-calca e renda) pode muito bem ser uma perna.

Essa hipotese se confirma se unirmos duas latas do produto (ver figura 3), de uma

forma que as fumagas estejam tocando, uma a outra, em suas metades, de modo que as
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barras laterais sejam vistas a frente da embalagem. Fazendo isso, podemos confirmar a
intencdo da agéncia de design em utilizar do erotismo para criar um produto e, ainda, que ela
teve intencbes em fazer isso de um modo subliminar, para que seus consumidores com

menos tempo para anélise e reflexdo, pudessem ser influenciados ao consumo do produto.

Figura 3. Latas da cerveja Rimprom unidas

Ap0s unidas, podemos notar a semelhanca da unido das latas com o corpo feminino e
chegar a conclusdo que cada uma das ilustracdes da embalagem foi feita na intencdo de
parecer uma parte do vestuario da mulher: a fumaca e o tracado superior formam uma peca
de lingerie, as barras laterais sdo uma cinta-liga e a praca, com suas fabricas, formam uma
meia-calca feita de véu e renda. Essa alusdo ao corpo feminino, em uma situacdo de
exposicéo e ao alcance de qualquer um, reforga ainda mais a comparacéo entre a mulher e
essas bebidas e, na mente do homem consumidor, passa-lhe a ideia de poder sobre a mulher,

pois ela — nessa situacdo — nada mais é do que uma mercadoria.
3.2. Propaganda subliminar no anuncio de cerveja (banners de bar)

Como falado anteriormente, os anuincios de cerveja sdo campedes em utilizar erotismo,
principalmente feminino, em suas campanhas. Os nomes das cervejas ja remetem a mulheres
e aos “elogios” dispensados a elas. Como se ndo bastasse, esses mesmos anuncios sempre
trazem consigo frases repetidas inUmeras vezes, ao longo dos andncios, para que figuem na
cabeca do consumidor e para que este faca uma associagdo rapida entre ela e produto,

sempre que for dita ou ouvida. “Porque sim”, “Boa”, “Desce redondo”, dentre tantos outros



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVII Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Nordeste — Natal — RN — 2 a 4/07/2015

borddes, sdo exemplos de frases que facilmente associamos a uma marca especifica de

cerveja.

Apesar de a maioria das propagandas de cerveja serem veiculadas em midias digitais,
uma boa parte delas ocorre também via impresso, como os banners e calendarios que ficam
nos bares. Muitos deles sdo apenas recortes de comerciais exibidos na TV e Internet,
enquanto outros sdo produzidos diretamente para 0S impressos.

Em 2003, a cerveja Antarctica criou um banner para bares que consistia apenas em
uma garrafa enchendo um copo com cerveja (ver figura 4), tendo dois outros copos cheios
atrds. Tudo parece igual a qualquer outra de suas propagandas, desde as cores de sua

comunicacdo visual até o cliché do copo transbordante.

Figura 4. Banner da cerveja Antarctica; 2003

Somente com uma analise cuidadosa e detalhada das partes é que podemos observar
algumas coisas fora do comum. Comecemos pelo liquido que sai da garrafa, ele parece
normal como qualquer outro, até que se perceba que ele se compde nas cores alaranjado e
azul. Além de que, visualizando a imagem mais de perto pode ser notado um casal (homem
e mulher) despido, se abragando. A mulher estd de frente para nds, com uma mao no
pescoco do homem; enquanto este estd com uma das méos, juntamente com a da mulher, na

genitalia dele (ver figura 5).
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Figura 5. Liquido que sai da cerveja, no banner.

Pode ser observado ainda, no mesmo banner, formadas pela espuma, silhuetas de
uma mulher deitada sobre a cerveja, com a cabeca a direita, com uma das pernas esticada
para a frente e a outra dobrada para cima. Os bracos estdo dobrados para tras, para dar

sustento ao corpo e ela parece numa posicao sexual passiva (ver figura 6).

Figura 6. Espuma da cerveja no banner

E por ultimo, mas ndo menos importante, pode-se ver claramente a diferenca nas
bolinhas que compbem o fundo da peca. De inicio elas sdo mais espacadas e, de uma
maneira ndo gradual, ficam mais juntas. Essa transi¢do ocorre exatamente no espaco onde se
encontram as mdos do casal na regido genital e € onde o receptor, que talvez se intrigue

nessa mudanca brusca de padréo, fixe seu olhar para encontrar um motivo ou explicagéao.

3.3. Propaganda subliminar em capa de revista (Revista Veja)
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Que o0s meios de comunicacgdo (jornais, TV, revistas etc.) devem ser imparciais quanto
as noticias que levam e isentos de opinido politica, todo mundo sabe. No entanto, como
também é do conhecimento de muitos, ndo é o que acontece. Afinal, grande parte dos donos
de grandes veiculos de comunicagdo tém suas preferéncias politicas bem definidas e, apesar
de negarem essa parte, tentam incutir essas preferéncias a todos, através de suas noticias. Por

vezes, isso € feito de modo subliminar, como mostrado a seguir.

Essa tentativa pode ser observada na revista Veja, na edicdo de setembro de 2014,
quando em um periodo de campanhas politicas presidenciais, ela trouxe em sua capa 0s trés
candidatos de maior intencdo de votos, cada um em uma cor diferente (ver figura 7). Em um
primeiro momento, podemos perceber que as cores de cada candidato representam a cor
oficial de seus partidos. Contudo, se pararmos para observar com cautela, veremos outras
mensagens presentes, mesmo subliminarmente, e sua tentativa de influenciar a decisdo de

voto.

Figura 7. Capa da revista Veja

Comecemos a analise a partir das cores. Cor, nada mais é, do que comprimento de
onda. No entanto, ela pode exercer influéncia sobre nossas escolhas devido aos significados
que tém socialmente. 1sso pode ser comprovado por meio de estudos e pesquisas de diversos
tedricos de cores, psicélogos, psicanalistas, dentre outros.
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Modesto Farina, em seu livro Psicodinamica das Cores em Comunicacgéo (2006), traz
inimeras dessas pesquisas que demonstram tais influéncias. Dentre elas, a do psicologo
Bamz, que realizou um estudo onde alia a idade a preferéncia de cores que o individuo tem e
concluiu que: individuos de 0 a 10 anos tém preferéncia pela cor vermelha; os de 30 a 40
anos preferem a cor verde e; individuos de 40 a 50 optam pela cor azul.

A partir disso, ja podemos pontuar que, sendo o publico-alvo da revista em questdo
pessoas da faixa etaria de 30 a 50 anos - e sabendo que menores de 10 anos ndo votam -,
segundo as pesquisas de Bamz, elas terdo uma maior afinidade com a imagem dos dois

primeiros candidatos, em detrimento da terceira que aparece no lado esquerdo.

E, ainda, os estudos de outros psicologos e especialistas em cores — também expostos
na obra de Farina -, como o inglés Adrian Klein, o japonés Saburo Ohba, os franceses
Déribéré e Michael Pasoureau, a alema Eva Heller e Theodorus van Kolck, nos anos 1960,
no Brasil, propiciaram um esquema de significacdo das cores. Segundo eles, 0 azul é a cor
preferida por mais da metade da populacdo. Refere-se & simpatia e a confianca. E a cor do
infinito, do sonho. O verde tem a dualidade do impulso e relaxamento, tem efeito de reduzir
a pressdo sanguinea, sugere calma e esperanca. O vermelho, do contrario, aumenta a tensao

muscular e a pressao sanguinea, remetendo a proibicéo e a revolucéo.

Logo conclui-se que as cores escolhidas podem afetar a maneira como os leitores
recebem as informacGes que estdo contidas apenas na capa. Contudo, além da escolha das
cores, as fotografias utilizadas na capa também sdo sugestivas: enquanto o primeiro
candidato tem um olhar sonhador (apesar de a revista sugerir racionalidade como sua
legenda), a segunda candidata traz um olhar sério, de desafio (apesar de sua legenda estar
com 0 home emocao) e, a terceira candidata aparece com a boca aberta, com dentes expostos
e seus olhos (pupila e corneas) nao estdo diferenciados, além de que, a parte que deveria ser

branca no olho, também esta em vermelho.

Por fim, a capa ainda traz em seu cabecalho a chamada de uma noticia que trata de
corrupcgéo entre o partido da terceira candidata e ONGs, utilizando a palavras “miseraveis”
para se referir as vitimas do roubo, buscando assim, encontrar empatia dos leitores com a

situacdo dessas pessoas e direcionar, subliminarmente, a culpa sobre a candidata em questéo.

4. Padroes de técnicas subliminares entre as pecas
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Tendo demonstrado um pouco de como ocorreu a mensagem subliminar em cada uma
das pecas, é possivel observar caracteristicas e técnicas em comum, empregadas em cada
uma delas. Primeiro, podemos observar que em cada uma das pecas h& imagens
reconheciveis ou identificaveis: uma praca com pessoas, um copo de cerveja, politicos
candidatos a Presidéncia da Republica. Isso faz com que, em cada uma delas, haja algo com

que o possivel consumidor se identifique e 0 observe um pouco mais.

Segundo, cada uma dessas pecas traz algo (desenho, cor, palavra) que chama a atencao
e obriga a fixacdo do olhar do possivel consumidor. Na embalagem da cerveja Rimprom, ha
uma grande nuvem de fumaga que cobre grande parte da lata; no banner da Antarctica ha
uma grande espuma transbordando do copo, ao ser derramado o liquido e, na capa da revista
Veja, hd uma quebra na sequéncia das cores, pois sai de duas cores frias para uma cor
quente, sem gradacdo. Essas caracteristicas “fixantes” estdo localizadas exatamente onde a
mensagem subliminar se encontra, fazendo com que o observador passe mais tempo olhando

para ela, mesmo sem traduzir a mensagem.

Terceiro, em todas as pecas podem ser notadas cores que fazem associacdes a outras
coisas. Na embalagem da cerveja Rimprom, a cor da lata lembra uma cor de pele, o que
facilitara na associacdo das outras imagens com a de uma lingerie. No banner da cerveja
Antarctica, a cor do liquido que sai da garrafa se divide em azul e alaranjado, fazendo
menc¢do a um casal composto por homem e mulher, além de que na espuma ha algumas
diferencas de saturacdo no branco, permitindo diferenciar bragos, pernas e corpo. Ja na
revista Veja, como foi falado anteriormente, as cores frias fazem associacéo a tranquilidade

e seguranca, enquanto a cor quente sugere uma fadiga ou revolugéo.

Quarta, e a mais importante de todos as caracteristicas: em todas as pecas as
subliminaridade sdo possiveis de serem identificadas, desde que haja questionamento e
interesse por parte das pessoas em analisar os produtos que as rodeiam diariamente. Essa
caracteristica sera melhor compreendida apés a leitura das razdes para que essas técnicas

funcionem.

5. Razbes para que as técnicas subliminares funcionem
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Como a definicdo da palavra subliminar diz, ela age no inconsciente do individuo e
influencia em sua tomada de decisdes. Contudo, € necessario que se diga que o inconsciente
do individuo ndo é manipulavel de forma tdo facil, como diz o senso comum. Segundo 0s
psicélogos Birgit Mayer e Harald Merckelbach,
0 inconsciente como um deposito de complexas decisdes, desejos, preferéncias,
etc., &, sem duvida, o principal alicerce para a crenca nas ‘'mensagens subliminares'.
No entanto, esse inconsciente "esperto”, contido na visdo popular da psicologia,
tem sido rejeitado pelas modernas pesquisas cognitivas.

Ou seja, 0 inconsciente ndo é capaz de obrigar o consciente a fazer algo que ele realmente

ndo queira ou que julgue errado.

O inconsciente (ou subconsciente) nada mais seria do que um reservatério de
emoc0es, informacdes e sensacdes, que compdem nossa personalidade e lembrancas, e que
ndo podem ser invocadas pelo nosso consciente a qualquer momento, mas que ficam
arquivadas e que podem ser estimuladas pelo consciente ou por nossos sentidos.
Anteriormente, o subconsciente era acreditado como uma mente paralela, o que ndo é

apoiado pela psicologia moderna.

Sabendo disso, 0s meios de comunicacdo buscam padr@es de técnicas (como falado
anteriormente) para estimularem as respostas ja esperadas. Através de experiéncias
sensoriais - no caso das que foram apresentadas neste artigo, visuais — para que seu publico
seja atraido ao consumo do produto, ou da ideia, mesmo desconhecendo com clareza a

mensagem passada.

Além disso, hoje em dia as pessoas estdo rodeadas das mais variadas informacdes,
dos mais diversos meios e tdo desacostumadas a experienciar qualquer tipo de coisa, que as
mensagens, subliminares ou n3o, passam despercebidas por elas. E o que diz Jorge Larrosa
Bondia, em seu artigo Notas sobre a experiéncia e o saber da experiéncia (2002, p. 21):

A experiéncia é 0 que nos passa, 0 que nos acontece, 0 que nos toca. Nao o que se
passa, ndo 0 que acontece, ou 0 que toca. A cada dia se passam muitas coisas,
porém, ao mesmo tempo, quase nada nos acontece. Dir-se-ia que tudo o que se
passa estd organizado para que nada nos acontega.

Essa condigdo em que nds mesmo nos colocamos contribui para que as mensagens
subliminares sejam captadas apenas a nivel inconsciente, ja que o excesso de informagdes

nos impede de captar 0 que quer gue seja, por um longo periodo de tempo.
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6. Concluséo

Diante do que foi exposto aqui, conclui-se que a propaganda subliminar ndo tem,
sozinha, a capacidade de fazer com que seus receptores ajam contra a propria vontade. 1sso
porque o subconsciente, diferente do que acredita a maioria e do que pregava a psicandlise, €
uma parte de nossa consciéncia onde ficam reservadas nossas preferéncias, gostos,
personalidade etc.; tudo o que a propaganda subliminar faz é apropriar-se dessas
caracteristicas — principalmente daquelas que sdo comuns a um grande ndmero de pessoas,
como costumes baseados em tradi¢fes de um local — e usa-las de uma maneira implicita para
que, expostas a elas, as pessoas encontrem em si proprias, justificativa para fazerem suas
escolhas. Por isso ela tem sido tdo eficaz.

Conclui-se ainda que ha uma dubiedade de responsabilidade sobre a influéncia das
propagandas subliminares sobre a tomada de decisdes. Primeiramente dos meios de
comunicacgdo, que na grande maioria das vezes, age de ma fé, para que seus receptores nao
consigam identificar seus cddigos, mensagens e intencfes. Além disso, utilizam-se de
conhecimentos especificos da Psicologia, da Psicanalise, da Neurociéncia, das Teorias das
Cores, e de tantas outras &reas, para compor suas mensagens, mesmo sabendo que 0S
receptores delas nao terdo esses mesmos conhecimentos para identifica-las.

As pessoas, por sua vez, ttm uma parcela de responsabilidade sobre a influéncia que
sofrem dos meios de comunicacdo, através de mensagens subliminares. Afinal, como ja foi
exposto anteriormente, elas ndo estdo interessadas em experienciar as informacgdes que
recebem, ou em analisa-las. Muitas pessoas tomam como verdade o que quer que veem ou
ouvem, sem pesquisar a fonte de onde veio a mensagem e nem parar para refletir sobre essa.
Isso tem possibilitado que a formula da propaganda subliminar, proposta por Calazans, se
apligue, pois quanto menos tempo a pessoa se coloca como observadora de uma propaganda,
mais chance ela tem de ser atingida por ela, mesmo que a nivel de subconsciente.

Deve ser observado também que a propaganda, subliminar ou ndo, tem contribuido
para a manutencdo de conceitos considerados machistas, da exploracdo da sexualidade e,
até, de politicas ndo-convencionais.

Este trabalho pode ter continuidade através de estudos sobre como a neurociéncia tem
contribuido para o sucesso das propagandas subliminares; Brechas nos cddigos de ética e de
defesa do consumidor que tém permitido essa acdo na contemporaneidade; A propaganda

subliminar sob a otica da segunda tricotomia da semiotica peirceana.
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