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A percepcao subliminar € uma tematica de grande importancia,
pela sua constancia e actualidade, originaria das investigacoes so-
bre o processamento mental inconsciente. Como 0 nome sugere,
trata-se da percepcao que nao atinge o limiar da consciéncia, mas
Cuja presenca é detectada e registada pelo organismo, o que pode
ser atestado por meio de respostas verificadas (comportamentos
manifestos) bem como por alteracdes cerebrais constatadas pelas

técnicas imagiologicas.

Ronaldo Schiitz - ESGHT
Saul Neves de Jesus - FCHS

Introducgdo e Contexto

A percepcao subliminar, também
chamada de subcepcéo (do francés e
do inglés “subception”), foi primeira-
mente descrita por Lazarus e McCle-
arly (1951). Estes autores iluminavam,
num ecra, padroes de letras, com
um tempo de exposicao considerado
muito reduzido para que fosse possivel
a identificacdo verbal. A alguns dos
padrdes projectados estava associado
um pegueno choqgue eléctrico, visando
transformar as letras sem significado
em estimulos com carga emocional
capazes de induzir reacgdes do sis-
tema nervoso autbnomo. Observe-se
que as reacc¢des do sistema nervoso
autébnomo sao com frequéncia utili-
zadas neste tipo de trabalho, por nao
dependerem de processos verbais.
Isto possibilita que seja verificada a
representacao somatica das emocoes
gue ocorram na auséncia da capaci-
dade de descrigao verbal do estimulo.
Nesta experiéncia, verificou-se que
quando os estimulos condicionados
eram apresentados de forma subcons-
ciente, o sistema nervoso autbnomo
reagia, indicando que o significado
emocional condicionado tinha sido re-
gistado, apesar dos sujeitos ndo terem
consciéncia do estimulo. Confirmou-
-se, também, que relativamente aos
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estimulos neutros (padrdes de letras

a que ndo se associaram choques
eléctricos), os organismos dos sujeitos
nao reagiam.

0 psicologo canadiano Wilson Brian
Key (citado em Calazans, 1999) explica
0 mecanismo da imagem subliminar
como fung¢ao da fisiologia do olho hu-
mano: este tem uma morfologia celular
dupla, constituida pelas células que
formam a visao periférica (bastonetes)
gue correspondem ao “fundo” na psi-
cologia da Gestalt, e pelas células que
formam o foco da visdo consciente
(cones) que constituem a fovea, ou a
“figura” nos termos da Gestalt. Assim,
prefigura-se o percebido pela via cons-
ciente: foco — fovea — cones - figura,

e 0 despercebido pelo subliminar:
inconsciente — bastonetes - fundo.

Segundo este autor, 0 mesmo prin-
cipio da Gestalt aplica-se ao ouvido: 0
“fundo” musical, que propicia o “clima”
do anuncio publicitario, filme de terror,
programa humoristico, etc. é sublimi-
nar enquanto o receptor estiver alerta
e com a atencao centrada na fala e nos
gestos e movimentos do actor-perso-
nagem.

Primeiras Aplicagdes e Impacto
Na sequéncia da divulgacao dos
trabalhos sobre a percepcao subli-

minar, ainda em meados do século
passado, surgiram aplicacdes praticas
daquelas técnicas de comunicacao.
Loftus e Klinger (1992) e Rogers (2001)
citam o caso da primeira experiéncia
subliminar conhecida no cinema (que
lembramos tratar-se de uma manipu-
lagdo com fins comerciais e ndo de
um trabalho cientifico). Em 1957 James
"Jim” Vicary, técnico de Marketing,
instalou num cinema, nos arredores
de Nova lorgue, um taquitoscopio (do
grego “tachis”, veloz) que consiste num
projector com a capacidade de emitir
um raio de luz branca numa velocidade
de até 1/60.000 segundos. O pulsar
de um raio luminoso acima ou abaixo
de uma determinada velocidade ndo

& percebido conscientemente pelo
olho humano. No caso do cinema, sdo
projectados vinte e quatro fotogramas
por segundo; se sobre um deles for
projectada, ou inserida directamente
na pelicula, uma imagem-parasita,
repetidas vezes nao se produz persis-
téncia na retina, o olho vé e o cérebro
¢ informado, mas aquém do limiar da
consciéncia (Ramonet, 2001). Duran-
te a projeccao do filme “Picnic” (de
Joshua Logan, 1955, com Kim Novak

e William Holden) foram projectadas,
via taquitoscopio a uma velocidade

de 1/3000 segundos, as frases “Coma
Pipocas” e “Beba Coca-Cola” alterna-
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damente. A experiéncia teve réplicas,
segundo James Vicary, tendo sido
expostas & mesma 45.699 pessoas, fa-
zendo com gue 0 consumo de pipocas
aumentasse 57,7% e o do refrigerante
18,1%. Estes resultados, bem como a
forma atraente e aparentemente fun-
damentada com que estes trabalhos
de Vicary foram apresentados, provo-
caram grande interesse e entusiasmo,
mas também algumas reticéncias e ob-
jeccoes, que sublinham o facto de que
Vicary era um publicitario, com treino
para seduzir e com COmpromissos
diferentes daqueles de um investiga-
dor. Na sequéncia destas experiéncias
as técnicas subliminares foram alvo de
interesse por parte de politicos e da
administragdo americana, e em 1958 a
“Federal Communication Commission”
(FCC) resolveu proceder a uma averi-
guacao, promovendo demonstracdes
e exposi¢des em circuito fechado,

em Washington. A discussao que se
desencadeou pds em evidéncia 0s cri-
térios do trabalho e a fundamentacéo
dos dados verificados por Vicary, que a
dada altura afirmou que apenas aque-
les que tivessem necessidades relacio-
nadas com a mensagem responderiam
(positivamente). Os criticos sustentam
gue somente esta afirmacéao sera
verdadeira, ndo havendo grandes
possibilidades de se impor a marca de
um produto, ou entdo que o tempo de
duracdo da influéncia de tais mensa-
gens no comportamento humano sera
muito reduzido (Hervé Morin, 2000,
citado em Ramonet, 2001). Sublinhe-se
ainda que a constatacao da utiliza-
cao destes métodos de persuasao
provocou, na altura, forte indignacao
no publico, tendo tais procedimentos
sido considerados manipulatorios,
anti-éticos e de invasao da privacidade
(Moore, 1988).

Uma hipétese que nos parece plau-
sivel é que a nivel ético, de resultados
e de metodologia, os trabalhos de Vi-
cary poderao ser realmente duvidosos,
porém a capacidade de persuaséo das
mensagens subliminares merece ser
considerada com toda a precaucao,

tanto que séo julgadas ilegais num
grande numero de paises.

As mensagens subliminares
inspiraram a elaboracdo de variados
codigos de ética, leis e orientacoes
gue devem ser consideradas na
elaboragao de qualguer material pro-
mocional. Em Portugal, o artigo 9° do
Cdédigo da Publicidade (Diario da Re-
publica, | Série n° 245-23 de Outubro
de 1990) determina, no ponto 1, que
“E vedado 0 uso de imagens subli-
minares ou outros meios dissimula-
dores que explorem a possibilidade
de transmitir publicidade sem que 0s
destinatarios se apercebam da na-
tureza publicitaria das mensagens.”,
acrescentando ainda, no ponto 3, que
“Considera-se publicidade subliminar,
para os efeitos do presente diplo-
ma, a publicidade que, mediante o
recurso a qualquer técnica, possa
provocar no destinatario percepcoes
sensoriais de que ele ndo chegue a
tomar consciéncia.”.

Utilizagoes Ulteriores e Relevancia

Somente nos anos 80 é que as
pesquisas acerca da percepcao
subliminar e de técnicas de comuni-
€acao nao consciente voltaram a ser
objecto de maior atengéo por parte
dos investigadores, principalmente
na sequéncia dos trabalhos de Zajonc
(1984) e pela abordagem de Erdelyi
(1984, 1985), que enguadrava, quer a
defesa perceptual, quer a percepgao
subliminar, dentro dos principios da
Ciéncia Cognitiva.

O interregno que se verificou neste
tipo de pesquisa, no ambito cientifico,
foi consequéncia de preocupacdes éti-
cas e de posi¢cdes como a de Eriksen
(1960), que defendia ser a percepc¢ao
inconsciente uma “impossibilidade
l6gica”, 0 que vinha ao encontro de
posicdes das correntes e tendéncias
entao mais activas e predominantes
na Psicologia, especialmente na inves-
tigacdo angl6fona, como 0 Comporta-
mentalismo e a Psicanalise.

Se a defesa perceptual era vista,

THE GORE PRESCRIPTION PLAN:
BUREAUCRATS DECIDE.

Videograma promocional da candidatura
presidencial de George W. Bush (2000), produzido
por Alex Castellanos

(Retirado de http://www.calazans.ppg.br/c_ci01.htm)

por alguns teoricos influentes, como
dificuldade em verbalizar contetdos
emocionalmente conotados, em razao
da vergonha que sentiriam 0s sujeitos
de mencionar publicamente contel-
dos considerados “tabu”, a percepcao
subliminar seria provocada antes
pela impossibilidade de verbalizagao
do conteudo pelo sujeito, devido as
imperfeicbes dos processos verbais
e ndo da falta de consciéncia dos
mesmos.

Apesar de episodicamente co-
locadas no ostracismo em termos
de investigacao formal, € legitimo
supormos que as técnicas subli-
minares tenham tido sempre larga
aplicacao, sobretudo em zonas do
globo mais sujeitas a manipulacoes
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da informacado, como nos paises onde
vigoram regimes totalitarios. Da nossa
experiéncia pessoal, conhecemos
situacdes no Brasil, em que o regime
entdo vigente (ditadura militar) utiliza-
va estes meios para impor o seu do-
minio, concretizados na publicitacdo
subliminar de slogans (estes também
veiculados na propaganda oficial) e
mensagens afectas ao regime (“Brasil
ame-o ou deixe-0"; “A revolucao de
64 consolidou o destino do Pais”),

e de tematicas caras a manutencéo
da situacao de excepcao (“A Lei de
Seguranca Nacional é a garantia do
desenvolvimento do Pais”; “Transama-
zbnica igual a Progresso”; "Até 1964

0 Brasil era o pais do futuro, entao,
ele chegou”; "A censura € a moral

da nacdo”), além de muitos outros
mais facilmente detectaveis, como a
promocao de figuras do regime asso-
ciada ao desporto (ficou famoso “o
presidente gente como a gente”, slo-
gan associado a imagem do general
gue governava o pais em 1970 e que
aparecia na televisao a ouvir relatos
de futebol com um radio-transistor
colado ao ouvido, acompanhado do
neto que segurava uma bandeira do
Sport Club Corinthians Paulista, um
dos clubes mais populares do pais).
Isto era possivel dada a existéncia

de uma rigorosa censura, do poder
totalitario, da tortura e, em ultima
instancia, do medo instalado no seio
da populagao minimamente esclareci-
da e dos formadores de opiniao com
algum poder de decisao (jornalistas,
professores, escritores, artistas). As
técnicas de comunicacao subliminar
eram utilizadas ndo somente para fins
politicos, mas também para a comer-
cializagao de produtos. Neste nivel,
pudemos constatar a publicitagcao
subliminar de automoveis por parte
de uma empresa norte-americana.

A comprovar a importancia dada
as mensagens subliminares, um
acontecimento bastante recente e
amplamente divulgado na imprensa,
a nivel mundial (e também citado em
Ramonet (2001)). Durante a campanha
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presidencial americana, em Setembro
de 2000, a equipa de comunicacao do
entdo candidato republicano George
W. Bush elaborou e difundiu, por mais
de 4400 vezes, em cobertura nacio-
nal, um videograma promocional onde
eram feitas criticas ao programa do
seu adversario, Albert Gore, do parti-
do democrata. Impressa sobre a ima-
gem de Gore surgia, no inicio, a frase:
“THE GORE PRESCRIPTION PLAN: BU-
REAUCRATS DECIDE” (O plano de Gore
para as receitas médicas (reembolso):
0s burocratas decidem). Em seguida,
e sobre um fundo escuro, verificando
a sequéncia dos quadros um a um,
viam-se as quatro ultimas letras da
palavra BUREAUCRATS destacarem-
Se, aumentarem e inscreverem-se no
lapso de um “frame” (1/30 segundos),
em maiulsculas, RATS, ocupando todo
0 ecra (Figura 1).

Na sequéncia do escandalo levan-

Quadro com incrustacao subliminar. Genérico do telejornal da Antenne 2, em 1988, antes das eleicoes
presidenciais em Franca (retirado de Science & Vie, n® 1044, Setembro de 2004, pag. 62)

tado pelo caso, que culminou na sus-
pensao do videograma, Alex Castella-
nos, produtor do videograma, e Mark
McKinnon, conselheiro mediatico do
candidato republicano, negaram ter
incrustado deliberadamente a palavra
ratazanas (de forte e evidente cono-
tacao emocional negativa), atribuindo
0 ocorrido ao acaso. Na altura, foi ob-

servado que, num produto publicitario
de US$ 2,5 milhdes (custo do video-
grama) a ocorréncia de acidentes ao
acaso é bastante rara, especialmente
se atentarmos aos cuidados com a
producdo de imagem em campanhas
politicas, onde até bonés de eleitores
contendo log6tipos de equipas de
basebol sao digitalizados para evitar
antipatias.

A constatacdo da utilizacdo das
mensagens subliminares é relativa-
mente frequente na politica, e por
variados emissores. Segundo Ramo-
net (2001), em Franca a lei que proibe
este tipo de mensagem surgiu em
1988, na sequéncia da denuncia do
jornal “Le Quotidien de Paris”, de que
na campanha presidencial daquele
ano o candidato Francgois Mitterand
tera beneficiado de “imagens sublimi-
nares” que o representavam, contidas
no genérico do canal televisivo da

entao "Antennne 2" (Figura 2).

Outras situacoes, que envolveram
a utilizagao de mensagens sublimi-
nares, também tiveram consequén-
cias importantes. Segundo Calazans
(1999), em finais de 1998, surgiu, em
sites da Internet (http://www.entertai-
nium.com/francais/video/ rescuers2.
html), a dendncia da insercao de

FIG. 2
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fotogramas com fotos de uma mulher
com seios nus no desenho animado
da Disney “Bernardo e Bianca”. A cena
acontece a partir dos vinte e oito
minutos de projeccao e é impercep-
tivel sem que se proceda a projec¢ao
quadro a quadro. A Disney foi, assim,
obrigada a recolher 3,4 milhGes de
cassetes distribuidas em varios mer-
cados.

Tognolli (2002) relata o processo,
instaurado em Sao Paulo, Brasil, pelo
Ministério Publico (Provedoria dos
direitos e defesa da infancia e adoles-
céncia) contra a MTV-Brasil. Segundo
0s Promotores do Ministério PUblico, o
clipe do genérico no plano consciente
veicula imagens regulares com o logo-
tipo da MTV, mas quando as imagens
do referido clipe sao submetidas a
velocidade mais lenta, percebe-se que
as mesmas trazem cenas explicitas
de prética sexual (sadomasoquismo).
Os Promotores afirmam ainda que a
fita de VHS enviada ao Instituto de
Criminalistica foi submetida a pericia,
quando foram constatadas de facto as
cenas de perversao sexual incrusta-
das. A MTV foi julgada e considerada
culpada, sendo, em caso de reincidén-
Cia, suspensa a sua programacao.

Segundo Calazans (2001), grandes
empresas utilizam técnicas que fazem
piscar na tela dos seus computadores
(efeito “flicker”) frases destinadas a
aumentar a produtividade dos empre-
gados, como “trabalhe mais rapido”.
Este autor refere ainda o facil acesso
ao programa “Flash 4.0", disponivel
na Internet, que executa calculos
velozes. Este programa permite que
sejam inseridos quadros coloridos
cuja leitura ou varredura na tela dos
computadores chegue aos 30 quadros
por segundo, ou seja, permite que se
incruste num dos trinta quadros que
sd0 projectados em um segundo, uma
mensagem que sera subliminar. Este
autor menciona ainda os programas
Fire-Works, Giff Animator, 3-D Studio
Max, facilmente acessiveis e aptos a
inser¢ao de mensagens subliminares.
Faz também a importante observacao

de que numa animagao de 300 ou
400 quadros, ficaria muito trabalho-
SO rastrear e vistoriar cada imagem,
tornando os “webdesigners” seguros
para a execucao de subliminares anti-
éticos ou mesmo gue se encontram
tipificados como crime (incitando

a preconceitos racial ou religioso,
praticas sexuais peddfilas, violéncia,
fanatismo religioso).

Conclusdes

Se, em condicdes experimentais,
pode ser exercido algum controlo e
avaliacao dos efeitos das mensagens
subliminares, sera mais dificil, senao
impossivel, avaliar em termos sociais
0 efeito da exposicdo a alguma emis-
sdo audiovisual publica que utilize
tais técnicas. Com base nos trabalhos
cientificamente validos, que iremos
mencionar a seguir, parece justifi-
car-se o cuidado e a precaucao dos
poderes constituidos relativamente ao
assunto.

No campo de investigacao, o
redespertar do interesse a proposito
das tematicas relativas a percepcao e
comunicagao por via do inconsciente
emocional, teve lugar nas duas Ulti-
mas décadas e fez com que fossem
executados trabalhos com particular
originalidade, em razdo das meto-
dologias e técnicas de investigacdo
desenvolvidas para a demonstragao
das metas em perspectiva.

Numa sequéncia de trabalhos
simples e bem concebidos, Bornstein
(1992) exibiu, a um grupo de sujeitos,
num laboratério, varias imagens de
rostos humanos. Posteriormente, fo-
ram-lhes exibidos 0s mesmos rostos,
porém juntamente com outros rostos
gue nao tinham sido visualizados.

Os sujeitos ndo foram capazes de
identificar quais 0s rostos que tinham
visto anteriormente. Todavia, quando
foi solicitado que indicassem aqueles
gue mais lhes tinham agradado, foi
verificado que as preferéncias recaiam
maioritariamente sobre 0s rostos que
tinham sido expostos anteriormente.

Noutro passo desta pesquisa, foram
expostas imagens subliminares de
um individuo A ou de um individuo B,
ap0s o que solicitaram a cada um dos
sujeitos que tentasse adivinhar, junto
com os individuos A e B, 0 género

do autor de alguns poemas. A e B,
devido a combinacao anterior desco-
nhecida do sujeito, discordavam entre
si, cabendo a este o voto de Minerva.
Como previsto, e em consonancia
com a hipétese da mera exposicao,
0S sujeitos demonstravam inequivoca
tendéncia a concordar com o indivi-
duo a cujo rosto tinham sido incons-
cientemente expostos.

Na discussao destes resultados
Bornstein analisou os dados publi-
cados a partir de diferentes estudos
sobre a exposi¢ao subliminar. Consi-
derando que a familiaridade possa ser
motivo para desvalorizagdo, conclui
que os efeitos da exposi¢cdo sao muito
mais fortes quando apresentados de
forma subliminar do que quando 0s
estimulos estao disponiveis para veri-
ficacdo consciente. Segundo Borns-
tein, esta afirmacao é partilhada por
variados tipos de estudo do processa-
mento emocional inconsciente, 0 que
mais uma vez vem reforcar a ideia
de que as emocdes sao mais facil e
vincadamente influenciadas quando
nao temos a consciéncia de que tal
esteja a ocorrer.

Verificamos, ainda, uma diferenca
qualitativa em termos da incrustacao
subliminar que é executada. Pensa-
mos que uma frase, ou slogan, de
maior impacto emocional (como as
citadas anteriormente “o0 presidente
gente como a gente”, ou 0 "RATS")
terd maior possibilidade de exercer
alguma influéncia no publico do que
as imagens (que sublinhamos serem
a nivel ético igualmente condenaveis)
de cenas de quaisquer actividades
(nos casos referidos de indole sexual)
que por vezes sao de dificil desco-
dificagao pelo receptor, mesmo no
fotograma registado no instante da
varredura do ecrd onde se encontram.
Um problema, da maior gravidade,



€ 0 da deteccéo das incrustacdes
subliminares. No caso dos "RATS", do
videograma da campanha de Bush,
somente apds a sua emissdo por mais
de quatro mil vezes um espectador de
Seattle, “de olho de lince”, segundo
Ramonet (2001), o ter4 detectado.

E licito supor que talvez tais técni-
cas estejam a ser utilizadas em escala
bastante mais vasta do que aquilo
que se possa imaginar, uma vez que

as dificuldades da sua deteccao pare-
cem ser inversamente proporcionais
as facilidades da sua execucado, mercé
dos avancos da electronica. Para 0s
eventuais utilizadores, talvez também
seja mais interessante desviar a aten-
¢ao do problema. E até fomentar o
descrédito nestas técnicas, para que
tenham maior liberdade de movi-
mentos. Pensamos que somente em
zonas do globo com maior numero de

controladores sociais (institucionais
ou ndo), e onde haja legislacao aplica-
vel, podera haver algum controlo mais
eficaz.
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