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RESUMO

A presente monografia propde o levantamento de questdes éticas relacionadas ao uso de
taticas publicitarias destinadas a manipulagdo do inconsciente dos consumidores. Busca
confrontar a propaganda subliminar com a estratégia contemporanea de pesquisa, 0
neuromarketing, baseando a andlise na legislacdo brasileira, 6rgdos regulamentadores e nos
conceitos e preceitos éticos e sociais. Visa a explanacdo da relevancia do inconsciente no
comportamento do consumidor, demonstrando as preocupagdes possiveis quanto ao futuro de
sua apropriacdo inadequada diante da nova forma de atividade comercial. O objetivo maior
desta atividade passa pela produgdo maximizada dos bens de consumo e pelo lucro do
mercado, que acabam por revelar uma submissdo do publico as marcas. Culmina num
questionamento sobre o papel do profissional na sociedade e sobre a moralidade difundida no
processo de formacado na universidade.

PALAVRAS CHAVE:
Propaganda subliminar, neuromarketing, ética, inconsciente, regulamentacéo.



ABSTRACT

This paper proposes to raise some ethical questions concerning the use of publicity tactics
designed to manipulate the consumers’ unconscious. It seeks to compare subliminal
propaganda and the current research strategy of neuromarketing basing its analysis on
Brazilian legislation and regulatory agencies, as well as on ethical and social concepts and
standards. It aims to explain the relevance of the unconscious in consumer behavior and point
to some major concerns regarding its misappropriation by this new form of commercial
activity, the major purpose of which is to maximize the production of consumer goods and
increase market profit margins by inducing the general public’s submission to certain
trademarks. The paper closes by questioning the role of advertising professionals in society
and the moral principles adhered to and promoted during the formative years of university
studies.

KEYWORD:
Subliminal propaganda, neuromarketing, ethics, unconscious, advertising regulation.



INTRODUCAO

O homem, diferenciando-se dos restantes dos animais, destaca-se pela sua capacidade
racional e seu modo de agir em sociedade criando, desenvolvendo e modificando culturas. E
sabido, no entanto, que a impressao de total racionalidade, no que se refere ao comportamento
humano, ndo corresponde ao que ocorre de fato. O inconsciente é fator fundamental nos
fendmenos psiquicos e comportamentais do homem pois tem influéncia direta no
funcionamento fisico e mental. Tamanha é a sua importancia, que a psicanélise € um campo
clinico debrugado exclusivamente sobre os estudos das atividades referentes a esse segmento.

Compreendendo que, independente de ser ainda uma area de muitos mistérios, o
inconsciente tem poderes imensuraveis sobre os habitos, costumes e reaces. O trabalho a
sequir propde uma reflexdo sobre dois formatos de exploracdo desse campo a partir das
perspectivas éticas e legais dessas apropriacdes. Estrutura o levantamento da discussao sobre
as tematicas da propaganda subliminar e do neuromarketing, conjecturando sobre suas
possiveis consequéncias e o papel do publicitario articulado a questbes que remetem a
formacéo do profissional de comunicagéo.

O estudo tem suporte metodoldgico na abordagem dedutiva, baseando a técnica de
pesquisa bibliografica em consultas a materiais disponibilizados por livros, revistas, sites,
periddicos, entrevistas ja realizadas, bem como alicercada pelos cddigos e &rgaos
regulamentadores da profissao e dos preceitos éticos.

Sera feita uma analise geral sobre os conceitos de subliminaridade e da propaganda
subliminar, confrontando-os com as delimitaces juridicas da profissdo e passando pela
dimensao problematizada da técnica quando é destinada ao publico infantil.

Em seguida, explanada a definicdo do conceito de neuromarketing e o estudo do
processo técnico de pesquisa, expde-se alguns exemplos de casos ja ocorridos no avancar das
investigacOes desse campo para ilustrar o tema e facilitar a compreensdo. No decorrer da
dissertacdo, levantam-se hipoteses sobre possiveis consequéncias da popularizagdo da técnica
quanto as restricbes perceptivas do consumidor e a possivel reiteragdo de um discurso
hegemonico.

O final do presente trabalho suscita um debate mais amplo sobre ética, onde é
desenvolvido um plano comparativo entre as principais estratégias postas aqui em voga,
discutidas a partir dos aspectos legais e morais previamente tratados.

Para iniciar a exposicdo do estudo, € preciso entender que a instauracdo do sistema

capitalista de consumo, cuja Idgica se orienta pela producdo excessiva de bens, associada a
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busca desenfreada pelo lucro, faturamento e perspectiva de lideranca do mercado, modificou
0 modo de organizacdo social e politica do homem. Ele agora se orienta pelas promessas
sedutoras dos empreendimentos que divulgam um modo de vida excessivamente feliz e
satisfeito a partir da ideologia do consumo.

Com os avancos tecnoldgicos tem sido possivel produzir em larga escala, reduzir
precos e tornar produtos e servicos cada vez mais acessiveis. Assim, quanto mais se consome,
mais lucro é gerado, em um movimento sucessivo e crescente.

A variedade de ofertas de bens, produtos, marcas e empresas cresce compulsivamente
em paralelo ao sistema. Cada vez mais somos bombardeados por estimulos publicitarios que
invadem nosso campo sensorial na tentativa de aparecer em meio & multiddo. A concorréncia,
com o passar do tempo, fica mais acirrada e o intuito de se destacar deixa de ser um desejo
empresarial e passa a ser um precedente para se manter ativo no mercado.

A partir desse cenario, as marcas intencionam minimizar custos e consolidar uma
posi¢do no inconsciente do consumidor. Surgem, entdo, os personagens basilares do trabalho
a sequir.

A publicidade pelo suporte do mercado desenvolve suas narrativas utilizando-se de
cenarios ja existentes ou os ressignificando pela suas estratégias criativas, como
também introduzindo e estimulando novos ambientes e procedentes sociais através
da experiéncia dos individuos pela pratica de consumo dos signos midiaticos. Ou
seja, pelo uso de apropriagcbes dos contetdos simbolicos disponibilizados pelos
meios de comunicacdo (LEITE, 2008, p.02).

A primeira estratégia abordada é a propaganda subliminar cujo objetivo é a atuacdo
direta sobre o setor do subconsciente. A principal caracteristica dessa estratégia € a
camuflagem da intencdo persuasiva e a inconsciéncia, por parte do receptor, sobre sua
articulacdo. O individuo, atingido pelo estimulo, recebe a mensagem sem se perceber como
alvo da mesma.

A publicidade subliminar € uma das formas mais eficazes de induzir o publico a adquirir
um determinado produto ou aceitar as ideias contidas em uma propaganda, pois impede que as
barreiras cognitivas de autoprotecdo moderem essas mensagens emitidas, atuando diretamente
onde o sujeito ndo tem controle.

Apesar de ndo ser expressamente proibida pela legislagdo brasileira e pelos cddigos
regulamentadores, é coibida qualquer publicidade que possa ser efetivamente, ou de forma
camuflada, desonesta, abusiva, dissimulada ou enganosa, sendo assim, proibida pecas e/ou
mensagens que contenham o teor de “subliminaridade”.

O sensorio € o canal receptor do sujeito que pode absorver estimulos consciente ou

inconscientemente. Indiferente de qual seja o formato, o corpo produz memaria sobre o que o
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afeta. Mesmo quando perceptivel, disponivel a posturas valorativas e de escolhas, o estimulo
ndo deixa de influenciar e produzir reacGes neurais traduzidas em sensagdes, emocdes e
cargas de sentido.

O ponto importante que ndo se pode perder dimensdo, é que sdo nessas associacoes
neurais, no jogo de producédo de sentido, que o cliente pode ficar vulnerdvel. O momento de
resgate de lembrancas e emocOes, abre uma brecha para a marca alcangar dimensdes nédo
exploradas na mente do consumidor.

Se comparada as ideias do marketing experimental que buscam atingir o
publico/cliente através uma experiéncia Unica, gerando memdria sensorial, instintiva e
“inconsciente”, ¢ possivel chegar ao ponto que nos leva a segunda técnica de apropriacdo do
inconsciente aqui exposta: o neuromarketing.

Segundo Philp Kotler

O propédsito de marketing € atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores. A area do comportamento do consumidor estuda como individuos,
grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e dispdem de bens, servigos,
ideias ou experiéncias para satisfazer as suas necessidades e desejos. (1999, p.155).

Considerando que o discurso falado ndo condiz totalmente com as atitudes e a¢6es do
individuo, o marketing se uniu a neurociéncia para estudar como o cérebro funciona a partir
de fomentos publicitarios. Tentam entender em parceria as atividades neurais de resposta, 0s
processos associativos e as motivacdes de escolha por uma marca.

Compreendendo, por exemplo, que 0s consumidores procuram carros que sejam
semelhantes a fisionomia humana, a montadora Mercedes Benz passou a ndo fabricar mais
automaveis que nao tenham linhas que lembrem rostos. O assunto foi estudado através do
neuromarketing e comprovou que a identificacdo da pessoa com o automdvel é enormemente
maior ao ver que o carro parece um rosto, nos quais os fardis assemelham-se a olhos e assim
por diante. Dessa maneira, a empresa acredita que as vendas sdo garantidas.

N&o e de hoje que a publicidade e propaganda procuram por meio de técnicas mais
arrojadas dialogar, conhecer e atuar sobre o seu target. As relagdes entre consumidores e
anunciantes ndo sdo mais delimitadas somente pelo quesito das necessidades aparentes. Os
desejos despertados a partir dos fomentos propagandisticos séo tdo relevantes, ou até mais,
que a propria necessidade na hora da decisdo de consumo.

As técnicas contemporéneas de branding, cada vez mais, reforgam o discurso sobre a
esséncia de valores e emoces vinculadas a marca, criando efeitos fantasiosos sobre padrdes

de felicidade, evocando necessidades consumistas e a virtude do ter e ndo ser. O
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posicionamento da marca estd sendo colocado acima de qualquer valor, e essa, ndo mede
esforcos para alcancar um o lugar ideal na mente do consumidor.

As producBes empresariais estdo deixando os principios morais e éticos de lado em
prol dessa l6gica do mercado. Os codigos regulamentadores e a legislacdo brasileira entendem
a desproporcionalidade da relagdo consumidor-marca e determinam critérios que buscam
equilibrar essa diferenca.

No entanto, como este trabalho se propGe a demostrar, essa fundamentacdo néo
abrange explicitamente os efeitos ligados aos estimulos destinados a manipulacdo do
inconsciente. Contudo, por meio da interpretacdo do compéndio que regulamenta a profissao,
é possivel compreender que esse conjunto regente atribui, implicitamente, responsabilidades
ao sentido e efeito da subliminaridade, e ndo o considera positivo. Mas isso ndo é suficiente.
Para fidelizar um cliente e fixar-se no mercado, os empreendimentos sdo capazes de
ultrapassar valores morais para atingir seus objetivos.

A tematica do estudo se faz relevante pela discussdo quanto a questdo ética da
apropriacdo deliberativa dos processos de decisdo que ocorrem no grau da inconsciéncia, de
gue as pessoas nem mesmo tem nocdo no intuito de limitar suas reacdes e pré-determinar o
consumo. Coloca em pauta, os principios que regem a profissdo e faz pensar sobre os

precedentes do sistema econémico que controlam as relagdes interpessoais e sociais.
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1 SUBLIMINARIDADE

“Os aspectos subliminares de tudo o que acontece conosco podem parecer pouco
importantes na vida cotidiana, ... [mas] sdo as raizes quase invisiveis de nossos
pensamentos conscientes” (JUNG apud MLODINOW, 2013, p.5).

Derivada do latim sub limen, “sob limite”, a palavra subliminar ¢ definida pelo
Dicionario Houaiss como um estimulo indireto que atua no subconsciente e que €
subentendido nas entrelinhas ou se faz por associacao de ideias.

Segundo estudiosos da Psicologia, como Carl Jung, entende-se por subliminar aquilo
que é captado abaixo do limiar da consciéncia, sdo mensagens ocultas direcionadas a
percepcdo do inconsciente. Por se enquadrarem dentro de um patamar sensorial quase
imperceptivel, essas mensagens ndo se deparam com as barreiras cognitivas e, repetidamente,
adquirem grande poder persuasivo e de manipulagéo.

No grau da consciéncia, demoramos para assimilar as informacdes e atribuir-lhes
juizos de valor positivos ou negativos, simultaneamente ao tempo em que gastamos para
aceita-los ou negé-los. Na mensagem subliminar, essa comunicacdo é feita diretamente com
nosso subconsciente através da capacidade fisioldgica de percepcdo, sem que nos demos conta
do fato. Quanto mais rapido é passado o conteddo ou quanto mais informacGes forem
transmitidas num curto espaco de tempo, menores as chances da percepcao consciente atuar,
deixando essa mensagem livremente registrada no campo do inconsciente. Adiante, ela podera
agir influenciando nosso comportamento, determinando escolhas e motivando nossas

decisoes.

A verdade é que nossa mente inconsciente esta ativa, é independente e tem um
proposito. Essa mente pode estar oculta, mas seus efeitos sdo muito visiveis, pois
tém um papel critico na formagdo da maneira como nossa mente consciente vivencia
e responde ao mundo (MLODINOW, 2013, p. 27).

As primeiras referéncias acerca da percepcdo subliminar foram descritas pelo autor
Wilson Bryan Key, em sua obra Subliminal Seduction (1974). Os escritos de Demdcrito (400
a.C.) ja faziam mencéo a esse conceito, quando afirmavam que “nem tudo o que € perceptivel
pode ser claramente percebido”. Posteriormente, o tema teria sido aprofundado por Platdao e
em seguida Avristoteles’. Na area da propaganda subliminar, a principal referéncia é o

experimento vicarista?, de 1956.

L CALAZANS, 2006, p. 32.
2 Termo criado por Flavio Calazans na primeira edigéo do livro Publicidade Subliminar Multimidia.
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Os estudos debrucados sobre as teorias de aplicabilidade do subliminar nos meios de
comunicagio de massa no Brasil apresentam muitas lacunas e abordagens inadequadas. E uma
linha de pesquisa negligenciada pela presenga de “tabus”, cercada de preconceitos e tratada
como algo lendario e até mitoldgico. Para muitos, ndo passa de um discurso meramente
alarmante de um processo antigo, antiético, desenvolvido somente em experimentos no século
XX, e que hoje, esta proibido.

As problematicas quanto ao emprego do subliminar no cenario contemporaneo
perduram e ndo sdo verdadeiramente assistidas. Visfes sensacionalistas atribuidas a fanaticos
religiosos e ao erotismo excessivo dificultam a confiabilidade e mascaram a necessidade de
aprofundamento na area. Alguns estudiosos interessados e preocupados com essas questdes
buscam trazer o assunto para a academia tentando articula-lo de maneira a se tornar uma

tematica de interesse geral, desagregando o aspecto preconceitual.

[...] considera-se subliminar qualquer estimulo que ndo é percebido de maneira
consciente, pelo motivo que seja: porque foi mascarado ou camuflado pelo emissor,
porque é captado desde uma atitude de grande excitagdo emotiva por parte do
receptor [...] porque se produz uma saturagdo de informacgbes ou porque as
comunicagdes sdo indiretas e aceitas de uma maneira inadvertida. (FERRES, 1998,
p.14 apud CALAZANS, 2006, p. 39).

A Psicologia da Forma, Gestalt, afirma que o conceito mais primitivo desse processo
de percepcdo visual esta associado as teorias de figura e fundo. O foco esta em um
determinado estimulo formando uma figura de coesdo visual, enquanto os demais néo
focalizados atuam como fundo dessa mesma figura. Exemplificando, quando se assiste
televisdo e o radio é ligado, a atencdo estd voltada para o radio ou para a televisdo. Aquele
que ndo ¢ o foco age subliminarmente na recep¢do humana. “[...Jcomo ensina a psicologia
sensorial, a percepcao ¢ seletiva, segundo o interesse focado” (CALAZANS, 2006, p. 40).

Diariamente somos bombardeados com uma quantidade enorme de informacdes,
muito além da nossa capacidade cognitiva. Por dia, ndo distinguimos conscientemente nem
mesmo uma centena dos impactos a que Somos expostos, a maior parte deles é absorvida pelo
sistema sensorial sem atingir niveis que possamos ter ciéncia. Se tentassemos processar tudo o
que e captado pelos sentidos, nosso cérebro travaria, como um computador sobrecarregado.
Para nossa propria prote¢do, somos articulados para filtrar esses estimulos que recebemos.

A subliminaridade, porém, pode atingir o receptor por todos os vieses de absorcao da
informagdo, ou seja, através de todo o sensorio humano. O formato de maior ocorréncia é a

visdo, no qual as células cones, concentradas na parte central do olho, correspondem a
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chamada fdvea. A imagem que chega ao receptor perifericamente, aquela que ndo esta sendo
absorvida e registrada pelo consciente, atua diretamente no subconsciente.

Calazans utiliza o termo ‘“iconesos” para falar de imagens dentro de imagens.
Situacdes apontam que pequenos detalhes constituintes da composi¢do de uma imagem sao,
na verdade, imagens com sentidos distintos da imagem geral, mas que quando percebidas sob
um foco aberto, formam a grande figura.

Os chamados iconesos e o artificio da aceleracdo da exposic¢éo da imagem sao técnicas
bastante funcionais, aplicadas propositalmente com o intuito de ndo serem identificadas pela
cognicdo, caracterizando o apelo subliminar.

Em diversas culturas, a musica e as sonoridades sdo responsaveis por uma série de
efeitos vinculados a psique humana. SensacOes, atitudes, estimulacbes de memorias,
sentimentos, por exemplo, sdo relacionadas a essas assimilacdes auditivas e interpretacdes de
arquétipos musicais sem que possamos traduzir conscientemente esses impulsos.

A audicdo é um ato exclusivo de recepcao e de significacdo. Efeitos subaudiveis em
baixo volume, registrado em diversas faixas de som ou em velocidades inaudiveis pelo ouvido
humano no nivel consciente, podem facilmente causar reac6es subliminares. Key explica que
musicas ou vozes no ritmo do batimento cardiaco humano afetam o comportamento, tal qual
em cenarios de filmes®.

A memoria olfativa, da mesma forma, é muito presente nas técnicas de abordagem do
inconsciente, descobriu-se através de pesquisas que os cheiros estimulam determinadas
atitudes. Seu uso esta ligado a ativacdo da memdria aromatica, criando condicGes para que o
publico estabeleca uma ponte de familiaridade com aqueles odores e que desses, sugiram
comportamentos pré-determinados.

Os demais sentidos, tato e paladar, também podem ser explorados como porta de
entrada para a subliminaridade na construcdo de sentido. Mensagens conseguem ser expressas
através de texturas e gostos enquanto outras sensac@es sao estimuladas secundariamente.

Pode-se concluir entdo, que o subliminar age na parte menos logica do cérebro
humano. Atua na area em que as pessoas sdo mais vulneraveis, relacionada as decisdes
emocionais e impulsivas. “Todo um modo de vida ¢ comunicado subliminarmente [...]
bombardeando o receptor/consumidor de mensagens por todos 0s canais Sensorios,
sinestesicamente, em todas as midias (jornais, revistas, cinema, radio, televisdo, etc)”

(CALAZANS, 2006, p.24).

3 CALAZANS, 2006, p. 89 e 90
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A partir dessas constatacOes, pesquisadores de marketing e aqueles relacionados ao
comportamento do consumidor, passaram a fazer experimentos para entender melhor como
podiam, através da propaganda, atingir de forma mais eficaz e habilmente seu target
consumidor, reforcando a intencéo das acdes publicitarias.

Visando exclusivamente o lucro, a figura da propaganda subliminar apareceu como
estratégia em cases famosos, nos quais os resultados, foram mensurados numericamente para
provar sua capacidade. Esse tipo de propaganda surgiu com o intuito de adquirir maior poder
de influéncia sobre as pessoas, de modo que seu estimulo pudesse ser decisivo nas escolhas de

cada um, cerceando assim, opcBes que fugissem as projecdes desejadas pelos anunciantes.

1.1 APROPAGANDA SUBLIMINAR

As questbes quanto ao uso da propaganda agindo diretamente no inconsciente do
consumidor precisam ser discutidas na condicdo moral e ética dessa técnica. A
vulnerabilidade do pablico o impede de ser autbnomo quanto a percepcdo de estar sendo
influenciado, deixando-o conjuntamente, sem condi¢es de escolha acerca do desejo de

absorcéo, ou ndo, da propaganda referida.

Segundo os estudos de Luiz Otavio de Oliveira Amaral, a publicidade pode ser
definida como: “a atividade que tem por fim fazer conhecer uma marca, incitar o
publico a comprar um produto, utilizar um servigo; é um antincio, encarte”. Sendo,
pois, “uma atividade profissional dedicada a difusdo publica de ideias associadas a
empresas, produtos ou servicos (AMARAL, 2010, p.171 apud REIS; SANTOS,
2013, p.625).

A publicidade pode ser considerada uma das formas mais eficazes de comunicacéo
persuasiva, sendo instrumento indispensavel para a sociedade de consumo atual. A partir da
I6gica capitalista fundamentada sob os alicerces da producdo e do consumo, a publicidade
preenche os espacos entre esses dois horizontes como um elo entre produto e desejo, de modo
a fazer esse fendmeno consumista em sua dimensdo subjetiva, ser mais expressivo que a
propria dimenséo produtiva.

A etimologia do termo “propaganda”, segundo Dicionario Houaiss, vem do latim
propagare que significa “por em mergulhia, multiplicar, propagar”. Sem inten¢do de venda,
se dedica a disseminacgdo de ideias, principios e ideologias. O ato comunicacional propde
plantar uma mensagem no receptor, no formato de propaganda de produtos (publicidade) ou

como propaganda politica, ideoldgica ou eleitoral.
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A adjetivacdo e customizacdo do consumo projetadas através de assimilacGes e
producdes de sentido nas propagandas atribuem significados e valores importantes a seus
produtos e servicos, como forma de convencimento para aumentar as vendas. Uma das
maneiras da propaganda se validar é conduzindo a construcdo do seu discurso atravées de
argumentos silogisticos desenvolvidos em cima de uma logica articulada a partir de seus
interesses. Ela ndo “inventa” necessidades, mas as desperta no consumidor.

Jean Baudrillard esclarece que

[...] nunca se consome o objecto em si (no seu valor de uso) — os objectos (em
sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo, quer
filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal quer demarcando-o do
respectivo grupo por referéncia a um grupo de estatuto superior (BAUDRILLARD,
2005, p. 60 apud MALTEZ, 2008, p.152).

A publicidade se insere no contexto capitalista, influenciando a vontade do
consumidor e veiculando subjetividades que criam novas “necessidades”. E responsavel pela
dissemina¢do de um modo de vida “ideal e correto”, categorizando e enquadrando o publico
como aqueles que pertencem, ou ndo, a esse formato. Principalmente nos bracos midiaticos
dos grandes meios de comunicacdo, a publicidade instrui e impde ideologias que afetam
diretamente a moral e ética de quem por ela é atingida, mesmo quando ndo se percebem sua
atividade.

Persuadir, convencer ou motivar, ensejar ideologias, marcas de produtos e a ideias,
manipular as pessoas sem que elas saibam, sdo conceitos agregados ao termo “subliminar”
que foram atribuidos aos objetivos da publicidade e da propaganda do século XX. De acordo
com o autor Flavio Calazans, o discurso publicitario se apropria, dentre muitos outros, do
recurso subtexto. Ideias implicitas e carregadas de sentido, “estdo por trds” de discursos
verbais, textuais e sonoros, e sdo a base para gerar os signos e significados na propaganda.

A Gestalt apresenta uma série de leis sobre assimilacdes e associacdes que o0 cérebro
desenvolve estimulado sob determinado impulso, servindo de fundamento cientifico para
explicar a presenca de subliminares. Com a lei da Totalidade, por exemplo, o cérebro e capaz
de completar informagdes lacunosas e imagens suprimidas do discurso, preenchendo ele
préprio esses vazios sem a perda de sentido. A publicidade joga com o publico para que ele
utilize da sua memoria/repertorio inconsciente para melhor apreender o sentido da peca, sem
que, necessariamente, este sentido precise estar descrito letra a letra.

Os primeiros registros quanto o uso do subliminar na propaganda, sdo de ordem
visual. Entre os meios de comunicacdo de massa, 0 suposto experimento de James Vicary, de

1956, foi pioneiro.



16

Em uma sessdo de cinema em Fort Lee Nova Jersey, em 10 de junho de 1956, a
empresa Subliminal Projection Company teria feito o uso de um segundo projetor dentro da
exibicdo do filme Picnic, com Kim Novac, inserindo imagens ao longo da apresentacdo
original.

O taquicoscopio é um tipo de projetor de slides que proporciona a aceleracdo da
imagem. A cada cinco segundos do filme, a imagem “Drink Coke” (Beba Coca-Cola) era
projetada na tela pelo taquicoscépio numa velocidade de 1/3.000 de segundos. A mensagem
aparecia rapida demais para a percepcdo do consciente, mas a repeticdo do estimulo
subliminar causava efeitos no subconsciente, aumentando em 57,7% a venda de Coca-Cola no
intervalo do filme.

“O excedente de informagdes é passivamente assimilado pelo inconsciente pessoal ou
subconsciente. A saturacdo subliminar é resultante da falta de tempo para pensar nas
imagens” (Calazans, 2006 p. 49). O mesmo experimento foi repetido com pipoca ¢ a
mensagem “Eat Pop Corn” (coma pipoca) sob as mesmas condigdes de projecao, alavancou as
vendas em 18,10%.

O caso se tornou publico quando uma matéria jornalistica sobre o experimento foi
escrita em Nova York pelo correspondente do jornal londrino Sunday Times. Sem muita
popularizacédo, o artigo ganhou forga a partir da publicacdo da obra The hidden persuaders —
que no Brasil ganhou o nome de Nova técnica de convencer, lancado em 1980 — pelo
jornalista Vance Packard.

O relato de Packard ndo primava pela exatiddo dos fatos, informando que a projecao
consistia em um anudncio de sorvete. 1sso repercutiu negativamente auxiliando a construcdo de
“tabus” sensacionalistas referentes ao tema e ao livro, assim como, para os registros primarios
acerca da técnica de propaganda subliminar. H& porém, um dado que foi descoberto somente
tempos despois. James Vicary, em uma entrevista a revista Advertising Age em 1962, admitiu
que o estudo original fora forjado, que havia inventado absolutamente tudo®.

Martin Lindstrom acredita que, mesmo com a confiss@o de Vicary, o estrago estava
feito. Uma crenga no poder das mensagens subliminares ja havia sido inculcada na mente do

publico®.

4 Sobre a veracidade do experimento ha discordancias entre os autores Martin Lindstrom e Flavio Calazans. A
revista Advertising Age no artigo publicado em 15 de setembro de 2003, faz meng¢&o a existéncia dessa suposta
entrevista concedida por James Vicary para o veiculo na data de 1962.

Disponivel em <_http://adage.com/article/adage-encyclopedia/subliminal-advertising/98895/>

> LINDSTROM, 2009, p.67.
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O relato da ocorréncia do caso ndo foi suficiente para despontar discussfes concretas e
determinantes envolvendo o tema. Nenhuma diretriz oficial no que tange a definicdo de
publicidade subliminar foi estabelecida.

O primeiro emprego da propaganda subliminar na televisdao foi em 1974, no filme
publicitario do jogo para criangas “Kusker Du”. A frase “Get-it” (compre-0) aparecia quatro
vezes sobreposta a imagem, rapidamente, numa velocidade indetectavel. O autor do
comercial, Sam McLoud, da Telecast, se justificou afirmando que o0 governo americano nao
havia determinado o significado exato de subliminar. Sendo assim, a proibicao e critica ao
anancio ndo teriam bases e nem critérios relevantes.

Mesmo com a apresentacdo e repreensdo do segundo caso, as propagandas desse
género ndo cessaram. A falta de uma legislacdo rigorosa permitiu que outras midias se
apropriassem da técnica, sujeitando seu publico a consumir despercebidamente o ideal
significativo que estava sendo passado pelas mensagens ocultas.

A campanha presidencial norte-americana teve repercussao por todo o globo. No més
de setembro de 2000, o entdo candidato republicano a eleicdo, George Bush, apds ter feito
criticas ao candidato democrata Al Gore, falando a respeito do seu programa de reembolso de
remédios, veiculou um anuncio contendo mensagens ocultas subliminares. A equipe de
publicitéarios de Bush, sob o comando de Alex Castellano — ja reconhecido anteriormente pelo
emprego de subliminares para o candidato Bob Dole em outra elei¢cdo presidencial — inseriu,
em um “frame” (1/30 de segundo) do antncio a palavra “RATS” (ratos) sobreposta a frase
“bureaucrats decide”. ©

Em sua defesa, o publicitario Alex Castellano disse ao jornal New York Times que a
insercao foi “acidental”. Antes da dentincia e cancelamento, o filme fora veiculado 4.400
vezes em cobertura nacional. Mas o argumento de Alex ndo convenceu muito, visto que a
campanha presidencial, da mais alta rigorosidade, se preocupava em apagar até logotipos de
times de basebol em bonés de eleitores para evitar antipatias. Dificilmente deixaria algo tdo
grave “passar’.

Outro caso para provar sua frequéncia é o case dos cigarros Free. Antes das
campanhas de cigarros serem proibidas nas televisdes brasileiras, em janeiro de 2001, a Souza
Cruz precisou se explicar e retirar do ar a campanha do cigarro. O Ministério Publico de

Brasilia a considerou ilegal por estimular criancas e adolescentes ao fumo.

® http://www.calazans.ppg.br/c001.htm
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Decompondo o comercial em frames, pode-se observar a presenca de imagens de uma
menina fumando, a uma velocidade imperceptivel, quando na apresentacdo natural de
campanha veiculada. Essas imagens estavam ocultas, inseridas para ndo serem notadas, mas
sim, captadas subliminarmente. A Souza Cruz transferiu a responsabilidade para as diretoras
do comercial, que alegaram a existéncia das imagens para dar “ritmo” a reproducao.

Na publicidade impressa, o cartaz do filme "O Siléncio dos Inocentes™ de 1991, oculta
subliminares em gradac@es de iconesos e sobreposicdo de técnicas. Fazendo analogia com os
niveis de queimadura da pele, pode-se classificar as imagens encontradas no cartaz como

iconesos de 1° grau, figura 1, a caveira branca dentro da mariposa.

Figura 1 — Cartaz do filme “O Siléncio dos Inocentes”

Jodi faster / anthony bapliss / scall glean

Fonte: blog opinativo sobre cinema O homem que sabia demasiado’

Na figura 2, iconesos de 2°, a presencga das trés mulheres brancas nuas formando o

efeito subliminar Arcimboldo® (figura 3).

Figura 2 — Caveira formada por trés mulheres brancas

7 Disponivel em < http://ohomemgquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-
inocentes.html> Acesso em 26 nov.2014

8 Técnica desenvolvida pelo pintor italiano Giuseppe Arcimboldo (c. 1527-1593) baseada em combinar
elementos diversos para construir a face dos aristocratas que pintava. Observando de longe ou de relance, o
retrato parece um rosto comum. Visto de perto, detalhadamente, constata-se que a imagem é formada por
diversas outras associadas. Sao icones construidos por outros icones diferentes entre si.


http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-inocentes.html
http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-inocentes.html
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Fonte: site blog opinativo sobre cinema O homem que sabia demasiado °

Figura 3 — Efeito Arcimboldo

S

Fonte: CALAZANS, 2006, p.80 1

E os de 3° grau representados pelo esquema da figura 4 com a as quatro outras

mulheres nuas, cor de laranja, ladeando as trés mulheres pélidas.

Fonte: CALAZANS, 2006, p.66 1

® Disponivel em < http://ohomemgquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-
inocentes.html> Acesso em 26 nov.2014
10 Disponivel em < http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-
inocentes.html> Acesso em 26 nov.2014


http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-inocentes.html
http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-inocentes.html
http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-inocentes.html
http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-inocentes.html
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A caveira nas costas da mariposa é o simbolo grego da morte, Tanatos, e a imagem da
fotografia surrealista de Salvador Dali (figura 5). As mulheres nuas ali presentes, representam

Eros, deus grego do amor.

Figura 5 — Fotografia surrealista de Salvador Dali

Fonte: CALAZANS, 2006, p.68 12

N&o foi somente no cendrio comum da propaganda que os subliminares aturaram, 0
marketing esportivo brasileiro ndo ficou ausente dessa influéncia e virou noticia em 10 de
agosto de 2000. O jornal Folha de Sdo Paulo teve como manchete na capa do caderno de
esportes: “Copa JH escancara publicidade subliminar de empresas telefonicas"*3,

Durante a copa Jodo Havelange no Campeonato Brasileiro, o érgdo de Protecdo ao
Consumidor (PROCON) informou que multaria uma série de clubes por fazerem uso de
propaganda subliminar de empresas telefénicas. Além de se fixarem na lateral dos gramados,
essas empresas passaram a ter seus codigos de chamadas de DDD e DDI estampados atras das
camisas dos principais jogadores dos clubes, ao invés das suas numeracdes corriqueiras, que
servem para identificar os jogadores.

O 6rgdo alegou que a estratégia de marketing velada feria o artigo 36 do Cédigo de
Defesa do Consumidor (CDC), no qual a publicidade deve ser assumida claramente com esse

objetivo para o consumidor. A grande questdo que rodeou o fato € que o torcedor, geralmente,

1 Disponivel em < http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-
inocentes.html> Acesso em 26 nov.2014

12 Disponivel em < http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-
inocentes.html> Acesso em 26 nov.2014

13 Disponivel no site < http://www1.folha.uol.com.br/fsp/esporte/fk1008200001.htm >, acesso em 14 out. 2014.


http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-inocentes.html
http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-inocentes.html
http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-inocentes.html
http://ohomemquesabiademasiado.blogspot.com.br/2011/08/caveira-de-o-silencio-dos-inocentes.html
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associa a emocdo dos gols praticados pelos seus grandes idolos a esses niumeros. Sendo assim,
0s codigos das empresas de telefonia poderiam ser mais facilmente memorizados pelo
inconsciente dos espectadores.

Além da exploracdo do visual, as mensagens subliminares trabalhadas em
propagandas podem ser de outra ordem de sentido. Como sdo por esses canais que
naturalmente absorvemos as mensagens fora do nosso campo cognitivo, percebeu-se, entdo,
uma brecha para a esse tipo de propaganda atuar.

Foi o caso da Chevrolet no Brasil que, em 1989, criou um jingle publicitario cujo
ritmo melddico era um ciclo exatamente igual aos batimentos cardiacos humanos, uma
pulsacdo de 72 batidas por minuto que, intuitivamente, evocava memdrias inconscientes,
semelhantes ao ritmo cardiaco da méde amamentando. Convencia, entdo, o ouvinte
subliminarmente, a amar e sentir-se protegido pelo “automével-mae”.

O processo de construcdo de sentido no jingle, passava por uma conducdo do
consumidor a um regresso psicoldgico para o estagio infantil, persuadindo-o a comprar e
despertando o desejo pelo carro anunciado. Arquitetava-se de maneira a fazé-lo sentir-se
culpado por ndo conseguir compra-lo, praticamente chantageando-o para ir a um ponto de
venda.

Salinas, citado por Calazans, afirma que a publicidade joga com a audi¢do periférica e
a focalizada para produzir sentido. Joga com a razéo e a emoc¢do por meio de sons ouvidos
distraidamente em paralelo aos percebidos atentamente!®. Diz que em um comercial, por
exemplo, a chamada “musica de fundo”, o background, atua ilustrando a imagem visual
percebida em primeiro plano. Sendo assim, o “estado afetivo-emocional” do antncio ¢é
passado através dessa melodia. A sensacdo produzida no receptor é influenciada pela

sonoridade ambiente que chega até ele, mesclada na mensagem principal.

A memoria sonora também esta ligada aos lugares, aos objetos e aos periodos da
vida. A cada nova ocorréncia do mesmo som-fonte, a memoria recuperard todo um
conjunto de experiéncias acumuladas para dar um novo sentido ao que estad sendo
ouvido. A publicidade se utiliza dessa memoria aproveitando para transmitir
seguranca aos individuos (CALAZANS, 2006, p.102).

Como ilustracdo da subliminaridade sonora, de acordo com Calazans, o slogan/jingle
do comercial televisivo da Caixa Econdmica Federal era a frase musicada “Vem pra Caixa
vocé também, vem!”, acompanhado de um gestual de bracos para chamar a atencdo
visualmente do telespectador. Depois de muito ser reproduzido, o comercial sofreu

modificacdes em seu slogan onde o Ultimo imperativo “vem!” foi deixado de ser citado pelo

14 CALAZANS, 2006, p.92
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locutor. No entanto, a gestualidade e o ritmo melddico sincronizados do jingle permanecem
intactos.

Subliminarmente, a melodia e o gestual mantiveram a imposicdo do imperativo
“vem!”, mesmo sem que esse precisasse ser pronunciado. O publico, como descrito nas leis de
Completude da Gestalt, integralizava mentalmente, automaticamente, o termo incompleto

'77

“vem!” de forma inconsciente. A mensagem continuava sendo passada, mesmo sem ser dita
nem explicitada.
Continuando pela perspectiva sensorial, o olfato pdde se mostrar como uma

importante estratégia para atingir o inconsciente.

Os cheiros também podem operar fora da nossa &rea de consciéncia, situagdo que
chamamos de “cheiro cego” (Zaltman, 2003, p.235).

O “cheiro cego” que opera fora dos limiares de consciéncia na verdade equivale a
visdo e ao ouvido periféricos, consistindo em um fundo subliminar aromatico
despercebido da agdo consciente. (CALAZANS, 2006, p.155).

O marketing olfativo afirma que por caminhos “ndo tdo éticos”, ¢ possivel induzir o
consumidor as compras e aumentar o interesse desse por determinado produto. Marcas criam
uma ambientacdo que vai além de estimular o bem estar do cliente. Objetivam provocar a
ativacdo da vontade de comprar, numa proporcdo de estimulo tdo intensa, quanto a ideia de
“sentir cheiro de comida perto do horario do almogo™.

O psicologo Jodo Garcao, entrevistado na pesquisa “Sentidos subliminares” afirma
que “os cheiros sdo percebidos consciente e também inconscientemente, € que, quando a
percepcao é inconsciente, os resultados no negocio podem ser bem melhores” (CALAZANS,
2006, p.157).

E importante ressaltar que o nariz humano, depois de determinado tempo de
exposicdo, acostuma-se com o cheiro, deixando de senti-lo. Aquele que estd presente no
ambiente, permanece sob o efeito do odor sem mais se dar conta. “Ainda que o
cliente/consumidor perceba conscientemente o aroma, sdo grandes as chances de que ele ndo
perceba as reais ‘intencdes’ daquele cheirinho no ar.” Afirma a consultora de marketing
olfativo Fatima Ledo, em resposta a mesma entrevista.

Quando esse cenario é transportado para a realidade infantil, a situacdo da publicidade
subliminar ganha um significado muito mais preocupante. Naturalmente, as criangas tendem a
acreditar mais em tudo o que veem se comparadas aos adultos. Sem filtros criados pela
perspicacia da bagagem de vida, o publico infantil ndo ¢ um publico de “mini-adultos” e ndo

tem a mesma capacidade critica para entender o carater persuasivo das mensagens.
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A crianga e o adolescente aprendem, a partir de referéncias do que observam e das
pessoas que estdo a sua volta. Estdo em processo de moldar suas diretrizes morais. Nessa fase
da vida, ainda ndo sdo maduros o suficiente para entender o0 motivo do seu consumo e nem
diferenciar publicidade de realidade (principalmente no caso de criancas de até 8 anos). N&do
conseguem discernir publicidade da programacdo geral. Segundo pesquisa norte-americana,
basta que fiqguem 30 segundos na frente da televisdo para uma marca influencia-las® e a
crianca brasileira, de acordo com dados do IBOPE 2007, passa, em média, 4h50m na frente da
televiséo, € a maior audiéncia mundial.

A crianca ndo consegue identificar a publicidade como tal, estd exacerbadamente
vulneravel e por isso, 0 anuncio voltado a esse publico, fere o principio ético da identificagdo
clara da mensagem publicitaria, descrito pelo Artigo 36 do CDC. Priorizando o respeito dessa
fragilidade infantil, o artigo 37, 82° do Cddigo diz especificamente que é proibida toda

publicidade enganosa ou abusiva, e define:

é abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de qualquer natureza, a que
incite & violéncia, explore 0 medo ou a superstigdo, se aproveite da deficiéncia de
julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita valores ambientais, ou que seja
capaz de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua
salide ou seguranga.

Partindo da ideologia da sociedade de consumo, na qual seus valores sédo galgados em
ter e ndo ser, a publicidade infantil ja € um assunto que gera bastante polémica quanto ao seu
quesito ético. A técnica de publicidade subliminar, no entanto, tem seu carater antiético
potencializado em progressdes geométricas se aplicada a esse mesmo publico.

Diz o Estatuto da Crianca e do Adolescente, no Art. 17, que

O direito ao respeito consiste na inviolabilidade da integridade fisica, psiquica e
moral da crianca e do adolescente, abrangendo a preservacdo da imagem, da
identidade, da autonomia, dos valores, ideias e crencas, dos espacos e objetos
pessoais.

Os pais perdem espaco para as midias que desautorizam-nos do poder e do saber sobre
seus filhos, passando elas mesmas a transmitirem os valores e caminhos da infancia. Contudo,
o mercado, pensando sé no lucro imediato, é relapso quanto ao futuro das criangas e da nacéo.
A naturalizacdo dessa felicidade vendida pela sociedade de consumo ndo pode regrar a
infancia, pois suas consequéncias si0 muito sérias®®. E descrito pelo art. 227 da Constituicio

Federal que

15 Fonte: Journal of the American Dietetics Association, 2001
16 Segundo dados do Instituto Alana, podem ser consequéncias da publicidade dirigida as criancas: consumismo
infantil; formacao de valores materialistas; obesidade infantil; distirbios alimentares; erotizagdo precoce;
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E dever da familia, da sociedade e do Estado assegurar a crianca e ao adolescente,
com absoluta prioridade, o direito a vida, a salde, a alimentagdo, a educacéo, ao
lazer, a profissionalizacdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitéria, além de colocé-los a salvo de toda forma de
negligéncia, discriminacdo, exploracao, violéncia, crueldade e opresséo (...).

A publicidade se vale da deficiéncia de julgamento e da inexperiéncia da crianga para
ser bem sucedida. A subliminaridade é intrinsecamente carregada de abusividade, por impedir
a possibilidade do julgamento e escolha de uma pessoa presumidamente hipossuficiente. Ela é
vulneravel ao que ela ndo sabe que a esta atingindo. A crianca é fortemente influenciada por
algo ndo concreto, que a impulsiona a agir ou a se comportar de determinada maneira,

podendo se sobrepor aos valores familiares e sociais, seguindo somente a l6gica do mercado.

1.2 LEGISLACAO BRASILEIRA

A premissa maior das mensagens subliminares € manipular a mente das pessoas.
Imagens, palavras, icones e ideias sdo inseridas sistematicamente para ndo poderem ser
captados pelo consumidor em um nivel normal de consciéncia. Portanto, ndo lhe é dada a
alternativa de aceitar ou rejeitar a mensagem, como ocorre com a propaganda sem estimulos
subliminares. Dessa maneira, a propaganda subliminar fere as normas do bom senso e do livre
arbitrio, ja que restringe as opcdes de escolha, seja sobre um produto, filosofia ou dentro do
ambito politico.

A propaganda subliminar pode ser categorizada pelo uso de préaticas abusiva e, em
certa medida, enganosa, por fingir ser o que nao €, omitindo sua natureza publicitéaria. As suas
irregularidades perpassam o carater ético, restringindo a capacidade e possibilidade de escolha
do publico. Retiram dele, com isso, o seu direito constitucional a liberdade.

Questdo que vai além de predilecbes entre produtos ou marcas, trata também da
liberdade de preferir sobre 0 consumo ou ndo. Optar por ndo escolher nada, da mesma forma,
é uma escolha e o consumidor ndo pode ser cerceado dela.

Segundo o professor e advogado Fabio Ulhoa Coelho,

De acordo com o principio da transparéncia, ndo basta ao empresario abster-se de
falsear a verdade, deve ele transmitir ao consumidor em potencial todas as
informagdes indispensaveis a decisdéo de consumir ou ndo o fornecimento.
(OLIVEIRA; AMARAL 2011).

estresse familiar; diminuicdo de brincadeiras criativas; violéncia pela busca de produtos caros; consumo precoce
de alcool e tabaco; encorajamento do egoismo, da passividade, do conformismo; enfraquecimento dos valores
culturais e democraticos.
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Do Cddigo de Defesa do Consumidor, capitulo 111, art. 6°, 11, s&o direitos basicos do
consumidor: “a educagdo e divulgagdo sobre o consumo adequado dos produtos e servigos,
asseguradas a liberdade de escolha e a igualdade nas contratagdes;”. Sendo assim, 0 Cddigo
proibe quaisquer espécies de publicidade implicita, pois sdo capazes de induzir ao erro quanto
a natureza da mensagem recebida, infringindo esse principio de liberdade.

O conceito de abusividade € diretamente ligado a mensagem veiculada. Ndo se
relaciona exatamente ao produto ou servi¢o anunciado, mas sim, ao formato. No caso da
propaganda subliminar, suas técnicas transformam o consumidor em um ser hipossuficiente

impedindo sua reacao l6gica ao estimulo.

E enganosa qualquer modalidade de informagio ou comunicagio de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por
omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem, preco e quaisquer
outros dados sobre produtos e servicos (Art. 37, § 1 do Cddigo de Defesa do
Consumidor).

Nessa mesma perspectiva, a enganosidade ndo esta vinculada as questdes de
veracidade e verossimilhanca, mas sim, se contrapondo ao principio da identificacdo da
mensagem publicitaria que configura o carater licito da peca. E determinante que o
consumidor consiga identifica-la imediata e facilmente como tal como descreve o Art. 36 do
CDC: “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal.”.

Em contrapartida, é sabido, no entanto, que nem mesmo a Lei n° 4.680/1965, a qual
dispBe sobre o exercicio da profissdo do Publicitario, e 0 Cédigo de Etica dos Profissionais da
Propaganda, ndo fazem qualquer mencdo a existéncia de subliminares. Ndo ha muitas
discussdes quanto a licitude da propaganda subliminar e ndo existe uma legislacao especifica
que aborde a regulamentagé@o do tema no Brasil.

Por poder influenciar inconscientemente, ou seja, sem que o individuo saiba o
porqué, a publicidade subliminar tem sido proibida veementemente em muitos
ordenamentos juridicos estrangeiros, a critério de conhecimento citamos os Estados
Unidos, onde a utilizacdo da técnica subliminar € considerada, além de antiética nos
meios publicitérios, injusta e enganosa pela aclamada Comissdo Federal de Comu-
nicagGes (REIS; SANTOS, 2013 p. 632).

Na tentativa de aperfeicoamento e rigidez desse cenario, esteve em tramite, no
Congresso Nacional, o Projeto de Lei n° 5047/2001, que propbs a alteracdo do CDC,
proibindo a veiculagéo de publicidade contendo mensagem subliminar, e também o Projeto de
Lei n° 4068/2008, o qual objetivava coibir o uso de mensagens subliminares em propagandas
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de produtos e servi¢os. Contudo, ambos os projetos ndo foram para frente, sendo arquivados
pelo Congresso.

O direito a informacao é um alicerce fundamental para a democracia e vai muito além
de livre expressdo do pensamento. Faz parte da universalizacéo desse direito o ato de veicular,
receber e recolher informagGes. Cabe a publicidade ser escancarada para ser ética.

Apesar de ndo tratarem diretamente da publicidade subliminar, hd um complexo de
leis que desautorizam a utilizacdo de mensagens que transmitam ao consumidor conteudo
oculto, de forma a interferirem em seu modo de pensar e agir. Sdo eles: a Constituicdo
Federal, Codigo de Etica dos Publicitarios e o proprio CDC, quando discriminam direitos
basicos do consumidor e principios que regem relacdes de consumo.

Entdo, a partir de uma interpretacio especifica do artigo 20 do Cédigo de Etica dos
Profissionais da Propaganda “A propaganda ¢ sempre ostensiva. A mistificagdo ¢ o engodo
que, escondendo a propaganda, decepcionam e confundem o publico, sdo expressamente
repudiados pelos profissionais de propaganda’; da perspectiva de inconstitucionalidade do
tolhimento da liberdade de escolha; e do ndo cumprimento do art. 6°, 1V, do CDC que prega
como direito basico do consumidor “a prote¢do contra a publicidade enganosa e abusiva,
métodos comerciais coercitivos ou desleais [...]”, pode-se depreender que o campo
publicitario rejeita e veda a propaganda subliminar sem cita-la especificamente, mas

enquadrando suas caracteristicas ao regime de leis.

1.3 MERCHANDISING

Chama-se de merchandising em propaganda as aparicdes dos produtos em video,
audio ou nos artigos impressos diante de situacdes normais de consumo, sem que a marca seja
declarada ostensivamente.

Articula-se em veicular a imagem de um produto e ou servico dentro de outra
mensagem sob um contexto ndo publicitario. Pode estar inserido diretamente em filmes,
novelas, locugcbes radiofénicas e programas televisivos através da aparicdo de sua
logomarca/produto, ou mesmo, introduzido no dialogo dos artistas encenadores. Dessa
maneira, a propaganda é veiculada associando-se as tarefas do cotidiano do consumidor, sem

declarar-se ostensivamente.
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O Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria condena a acdo do
merchandising quando destinado ao universo infantil (Secdo 11, artigo 3)*° por seu carater
exacerbado de vulnerabilidade e impGe uma faixa de horario noturna para sua veiculagéo,
com o proposito de ndo pegar esse publico acordado. Define, através do artigo 10, que a
publicidade indireta ou 0 merchandising precisam, igualmente, atender as normas quanto aos
principios de ostensividade e de identificacdo como qualquer outra estratégia publicitaria. De

acordo com os artigos 9 e 28, respectivamente:

A atividade publicitaria de que trata este Cddigo sera sempre ostensiva

§ 1° — A alusdo & marca de produto ou servigo, razdo social do anunciante ou
emprego de elementos reconhecidamente a ele associados atende ao principio da
ostensividade.

§ 20 — O “teaser”, assim entendida a mensagem que visa a criar expectativa ou
curiosidade no publico, podera prescindir da identificacdo do anunciante, do produto
ou do servigo.”

e

O anuncio deve ser claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou
meio de veiculacéo.

Contudo, o merchandising se apresenta como uma caracteristica velada de
comunicagdo, no intuito de passar despercebidamente pelo consumidor, contrariando as
regulamentagdes. Para Flavio Calazans, “tal tipo de inser¢do comercial é ndo-ostensiva, e ndo
assumida, ferindo, assim, a liberdade de escolha do telespectador”, e ainda atribui seus niveis
de eficiéncia, “superando em muito a propaganda ortodoxa” aos efeitos do subliminar quando
0 espectador ndo possui defesas (2006, p. 202).

O merchandising estd concentrado no interior do conteudo dos meios de
entretenimento e informativo camuflando sua intencdo. Atinge o telespectador em seu
momento de descontracdo, quando ele ndo espera anincios, sem seus mecanismos de defesa
ativados, ao contrario, relaxados.

Provando sua eficacia em termos de custo, 0 merchandising é cobrado com um valor
superior a publicidade tradicional para os anunciantes. No Brasil, como ha uma
regulamentacdo quanto a quantidade e ao tempo dos andncios inseridos na programacéo
normal da televisdo aberta, as emissoras apelam para a venda do espaco interno no qual ndo
ha limite para a publicidade desse género.

A boneca “Pepa”, por exemplo, teve suas vendas sob controle enquanto sua campanha
de langamento desenvolvia-se somente pelos meios dos canais tradicionais de propaganda.

Quando passou a ser veiculada pelo merchandising da novela Dancing Days, na Rede Globo,

19 Este Codigo condena a agdo de merchandising ou publicidade indireta contratada que empregue criangas,
elementos do universo infantil ou outros artificios com a deliberada finalidade de captar a atengdo desse publico
especifico, qualquer que seja o veiculo utilizado.
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a campanha precisou ser encerrada rapidamente, pois todas as bonecas j& haviam sido
vendidas nas lojas e a fabrica ndo tinha mais condicdo de atender a demanda de pedidos.

No campo critico, as discussdes acerca da validade dessa estratégia sdo contrapostas
por alguns autores de opiniGes divergentes. Rafael Tocantins Maltez, demonstra em sua

dissertagcdo de mestrado que

Para Suzana Maria Federighi, o merchandising é ilegal, ja que desfigura a
publicidade “para atentar contra o consumidor, que é tomado de assalto por algo que
ndo consegue processar mentalmente como informagdo, ficgdo ou realidade?.
Diferentemente, Valéria Falcdo Chaise entende que o merchandising ndo esta
proibido no Codigo de Defesa do Consumidor, desde que “previamente 0 anunciante
e o veiculo informem ao consumidor que estara vendo a seguir uma mensagem
publicitaria”?,

As emissoras brasileiras de televisdo passaram a seguir as regras quanto a
identificacdo da publicidade dentro da programagdo, mas ndo previamente. Valendo-se da
possibilidade de aparecer somente como um aviso posterior a transmissdo da obra numa
fracdo infima de tempo. Quando um consumidor opta por assistir uma programacao, seu
interesse provavelmente estd nela, e ndo numa sucessdo de intercorrentes fragmentos
permeados por diversos anincios.

O caso dos canais de assinatura é bem mais grave. O consumidor paga no intuito de
ndo ter a sua programacdo interrompida pela propaganda, e, no entanto, ao invés de ter sua
presenca somente entre o término de um programa e inicio do outro, depara com ela
invadindo o interior da sua programacdo sob o formato de merchandising; a despeito do
desejo do consumidor.

1.4 A PUBLICIDADE SENSORIAL

Vale recordar que a mensagem subliminar trabalha Unica e exclusivamente sob o
subconsciente das pessoas. Assim sendo, qualquer impressao consciente gque uma imagem
provoque no individuo ndo é categorizada como tal. E importante ressaltar isso para que nao
surjam possiveis confusdes quanto as técnicas do marketing sensorial, ja que anteriormente
citou-se a absorc¢do do subliminar pelas vias do sensorio.

Segundo o Dicionario Houaiss, a palavra sensorial tem origem etimolégica francesa

(11 p4

sensoriel “que se refere aos sentidos”, e deriva do radical sensorium cuja definigdo é: “'6rgio

central onde as sensagdes provenientes de diversos 0rgaos sensoriais se sintetizam de maneira

2l (FEDERIGHI, Suzana Maria P. C. P. Publicidade Abusiva — Incitagdo a Violéncia. Sdo Paulo: Juarez de
Oliveira, 1999, p. 115.)
22 CHAIISE, Valéria Falcdo. A Publicidade em face do Cddigo de Defesa do Consumidor, p. 16.
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a permitir a percepc¢ao de um objeto”. A defini¢do do termo entrega a qualidade consciente
dessa acdo. Os sentidos sdo o caminho para algo se fazer perceptivel e ndo formas para anular
a capacidade de ser reconhecido.

As estratégias de marketing sensorial relacionam-se com a consciéncia do sujeito ao
ser abordado por aquelas diversas sensacdes, as quais transmitem e provocam inimeras outras
que complementam o objetivo publicitario. Muito utilizada no ponto de venda, analisa 0
comportamento do cliente e suas emocdes, criando um vinculo afetivo entre o produto/servico
e o0 consumidor. Aproveita-se da percep¢do pelos cinco sentidos do ser humano para
transformar essas novas sensacoes e experiéncias em diferenciais competitivos.

“Boa parte do que acontece no cérebro é emocional, e ndo cognitivo”?3, Cada vez mais
0 consumidor tem virado sua atencdo para o prazer das experiéncias, desfocando sua decisao
de compra do critério exclusivo do produto e suas funcionalidades. E ai que entra a estratégia
do marketing experimental. O surgimento das necessidades de diferenciacdo perante os
inimeros estimulos aos quais 0 consumidor esta sujeito fizeram dessa estratégia uma solugéo
cada vez mais procurada pelas empresas.

As primeiras aplicacdes do marketing sensorial foram em lojas conceitos, onde o
objetivo é passar para 0 consumidor 0s conceitos e valores da marca, sua identidade, sem,
necessariamente, vender o produto em si. Gragcas ao grande resultado positivo, a técnica
expandiu-se para o ponto de venda (PDV), onde a importancia estava na geracdo de boas
sensacbes no publico alvo. Sentindo-se bem, permanecem mais tempo dentro do
estabelecimento potencializando os efeitos do produto.

Segundo o psicologo Jodo Garcdo, um exemplo é a loja de joias Tiffany & Co., que
emprega um aroma para remeter sofisticag&o.

A pessoa ndo associa o cheiro a sofisticacdo. E todo o ambiente que remete a isso, 0
cheiro é s6 o complemento. O lugar é maravilhoso, as pessoas sdo super bem-
vestidas e educadas para atender, ha um cristal em cima da mesa etc (CALAZANS
2006, p. 157).

Como j4 dito anteriormente, o cérebro ndo funciona em sua totalidade sob direcéo das
vontades conscientes. As emog0es, sensacles e impulsos, por exemplo, constituem a area do
inconsciente que ndo pode ser controlada simplesmente pelas vontades no hemisfério
racional. Por mais que saibamos que um determinado cheiro nos enjoa, o fato de estarmos

cientes de que seremos expostos a ele, ndo fard com que ele ndo provoque em nos suas

Z | INDSTROM, 2009, p. 34
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reagOes constantes. Mesmo estando conscientes da existéncia do aroma no ar, ele continua nos
afetando ao nivel da inconsciéncia.

Acerca do marketing experimental e das técnicas de publicidade sensorial levantam-se
questionamentos: serd que o consumidor tem plena consciéncia de que aqueles pequenos
mimos oferecidos pela marca, desde cortesias ao final da compra, & musica e ao aroma
exclusivos do ambiente, fazem parte de uma estratégia publicitéria para que se consuma mais?
E ético que essas sensagdes fiquem “impregnadas” na mente, ativando a memoria
independentemente da vontade do consumidor quando receptado por elas acidentalmente ou
ndo? Se fosse a simples exposicdo do produto e das suas caracteristicas, serd que o cliente
efetuaria a compra mesmo assim?

Séo reflexBes que dizem respeito ao carater manipulavel das relacdes de consumo e da
atribuicdo de poder a publicidade. Sob os aspectos legais, a publicidade sensorial ndo vai em
confronto direto com nenhuma regra ou deciséo estabelecidas. Contudo, fazendo um paralelo
com a forma de atuacdo da atividade subliminar, as questbes referentes as influéncias
comportamentais oriundas de estimulos direcionados a area do cérebro cujo controle ndo é da
ordem do consciente, e sim, subconsciente, precisam ser olhadas atentamente por uma lente
ética. E sabido pelos neurologistas que a maior parte de todas as decisdes de compras s&0
tomadas em nivel subconsciente, sendo assim, vale um destaque maior para esse tipo de
apropriacéo.

Ao som de uma musica agradavel, os compradores que tendem a comprar por
impulso, compram ainda mais e 0s que ndo tém tendéncia a comprar por impulso
gastam mais quando sentem um cheirinho bom na loja. A mulsica atua
subconscientemente sobre nos e sobre a nossa forma de estar (CAVACO, 2010, p.86
apud OLIVEIRA; BRAGA, 2013, p.06).

Os consumidores se sentem especiais ho PDV e atrelam diretamente esses valores e
sentimentos a marca comercializada. Essas sensacfes atravessam nossa memoria fixando-se
em extratos que variam de uns para outros, dependendo do tipo de assimilacdo que fazem com
aquilo que lhe é familiar. A memoria sofre distorcdes e € armazenada conforme percepcoes e
entendimentos do sujeito. A memoria é dindmica e as questdes do presente influenciam na sua
lembranca sobre algo do passado. Recodificando, entdo, sua futura lembranga sobre aquele
mesmo antigo estado, que agora, foi alterado por aquele antigo presente.

Ao final, o consumidor ndo compreende a miriade de forcas subconscientes que o
motiva a comprar, mas sua recordacdo de um momento esta completamente interpelada por

uma experiéncia presente. Para as empresas que compreendem essa logica de consumo e que
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buscam cada vez mais serem lembranca recente na mente do consumidor, é importante
impactar o inconsciente do publico com memodrias, emocdes e experiéncias positivas.

A publicidade contemporanea desperta discussdes éticas quanto a utilizacdo dessas
novas técnicas. Os conceitos de branding e neuromarketing sdo campos novos dentro da area
de marketing que se articulam estudando desde a razdo de ser do comportamento do
consumidor as estratégias de consolidacdo de uma marca como esséncia e suas atribuicdes
imagéticas.

Apresentando pontos polémicos, por varias vezes, esses conceitos caminham
paralelamente para encontrar a chave para o entendimento dos desejos, impulsos e motivagdes
das pessoas atraves do estudo das reacGes neuroldgicas a determinados estimulos externos.
Objetivam reduzir o risco de criar um artificio estratégico que possa ter efeito diferente
daquele projetado pelos seus préprios criadores, limitando e pré-determinando, entdo, as

possiveis reacfes do publico.
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2 NEUROMARKETING

E comum as pessoas ndo terem respostas concretas e reais sobre os verdadeiros
motivos que as levam a consumir determinado produto e/ou servico. Por vérias vezes, nao
sabem por que compram essa ou aquela marca, ou por que, de fato, preferem uma a outra. A
publicidade sempre recorreu as técnicas de pesquisa e discussbes em grupo para entender
melhor as motivagdes de compra do seu publico. Pesquisas de mercado surgem
constantemente em diferentes fases da vida de um produto ou marca, seja no estudo do seu
langamento, seja para acompanhar seu desenvolvimento e aperfeigoa-lo.

O mercado dos dias de hoje ndo responde as mesmas estratégias que deram certo no
passado. O fluxo de informacéo e estimulos vem crescendo progressivamente. Existem muitos
produtos, muitas empresas e muitas interferéncias de marketing. A cada ano, transmitimos
mais e recebemos menos. Ndo somos capazes de absorver conscientemente tudo a que
estamos sendo expostos, redirecionando o que esta fora desse campo a inconsciéncia.

Lindstrom contabiliza que

em 2005, mais de 156 mil novos produtos chegaram as lojas em todo 0 mundo, 0
equivalente a um novo lancamento a cada trés minutos?. Globalmente, segundo o
IXP Marketing Group, cerca de 21 mil novas marcas sdo langadas por ano em todo o
mundo.?

A corrente do neuromarketing acredita que os métodos tradicionais de pesquisa nédo
sdo mais suficientes para entender a mente do consumidor, o que eles realmente pensam. Essa
relacdo, quase inversamente proporcional entre quantidade de estimulos publicitarios e
capacidade de assimilacdes cognitivas do individuo, decolaram estudos sobre as respostas
neuroldgicas a essas incitacdes. Concluiu-se, entdo, que nem tudo o que é dito, fatalmente,
corresponde ao que se é pensado. A unido entre neurociéncia e marketing surgiu para testar a
verdadeira eficdcia das estratégias publicitarias e revelar o processo de funcionamento do
consumo na instancia cerebral do subconsciente.

Sabendo que a mente irracional é inundada por questdes culturais arraigadas em
tradicGes, forma de criacdo e muitos outros fatores subconscientes que exercem influéncia
oculta e poderosa na determinacgéo de escolhas, as técnicas de pesquisas podem avaliar de que
forma esse campo responde as incitacGes externas projetando as atitudes comportamentais.

Para se construirem como lembrancas, as marcas precisam se posicionar no inconsciente dos

24 Fonte < http://www.allbusiness.com/retail-trade/food-stares/4212057-1.html retirada de LINDSTROM, 2009,
p.30.
2 Fonte < http://www.ixpg.com/brand-cration.html> retirada de LINDSTROM, 2009, p.30.


http://www.allbusiness.com/retail-trade/food-stares/4212057-1.html
http://www.ixpg.com/brand-cration.html
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consumidores através de memorias, emogdes e experiéncias positivas. 1sso sera um ponto
crucial na hora de escolherem quais produtos deverdo encher seus carrinhos.

O processo neurologico de producdo da memdria se da através das reacdes do
sensorio. A cada vez expostos a uma lembranca, a recordacdo seguinte referente a ela, sera
diferente e interpelada por essa acdo anterior ocorrida naquele presente. A lembranca serd
afetada, e a memoria afixada, serd distinta da original. De acordo com Bergson, os aparelhos
sensoriais (sentidos) apreendem as informaces mundanas perceptivelmente, assimilando-as
como memorias. Constituidas por narrativas — a solidificacdo de linguagens nesse formato de
materializacdo em lembrancas —, podem ser usadas como estratégia de disputa e producdo de
sentido.

As memorias, portanto, sdo capazes de se transformar em fortes armas de persuaséo,
pois adquirem carater de discurso unissono, sem que o individuo, necessariamente, perceba o
fato. As marcas, por sua vez, objetivam se consolidar como memdrias de duracdo longa,
estruturadas no corpo, e de cunho procedural. Querem se tornar tdo presentes e familiarizadas
com o0s consumidores, como procedimentos naturalmente motores do individuo — por
exemplo, “andar de bicicleta”. Buscam ser memorias impregnadas inconscientemente, tdo
indestrutiveis, como aquelas que “a gente nunca esquece”. Em geral, esse tipo de memoria € a
que requer mais tempo para ser conquistada, no entanto, é bastante duradoura.

Para conhecer uma marca, a percep¢do a partir das reagcdes em conjunto do sensorio,
faz com que a possibilidade de registro de sua lembranca seja muito mais eficaz do que
guando somente um dos sentidos é trabalhado. O corpo absorve e produz memdria como
exemplificado pelo caso do anincio da Caixa Econémica Federal, citado no capitulo anterior,
onde é feita uma associacdo ao som ritmado do jingle com o gestual executado (percepcao
visual). Imediatamente, a sonoridade evoca no espectador o termo “vem”, mesmo que ele ndo
queira se lembrar, é inerente a sua vontade.

Os sentidos, testados empiricamente, tém enorme papel na motivagdo de compra. O
branding sensorial busca cativar o publico emocionalmente, criando vinculos e estabelecendo
memorias por meio dessas experiéncias para além do campo visual. O olfato e a audig&o, por
exemplo, podem ser ainda mais fortes do que a visao, e se, associados a ela coerentemente,
geram maior propensao as lembrangas de longa duragéo.

E imprescindivel que as marcas se posicionem perante o imaginario do consumidor.
Segundo os autores Al Ries e Jack Trout, a defini¢do de posicionamento ¢ “o modo como
voce se diferencia na mente do cliente em potencial” (2002, p.02); como recurso para alcangar

o formato de lembranga antes citado. Continuam: “€¢ o primeiro conjunto de ideias que
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enfrenta os problemas encontrados para se fazer ouvir em uma sociedade com excesso de
comunicacao”.

Assim, as marcas enfrentam duas grandes dificuldades: tornarem-se artigos
memoraveis e serem vistas diante de toda essa explosdo de informacdes. O posicionamento
tem a ver com reatar conexdes pré-existentes, cuja mente ja estabeleceu conhecimentos ou
experiéncias anteriormente. Contudo, os mesmos autores ressaltam que nada tem valor por si
s0. Lembram que o importante é aquilo que concedemos a coisa propriamente dita, e de que
forma a perpetuamos publicamente para adquirir essa mesma valoracao perante todos. O outro

conseguira compreender essa significancia através dos sentidos perceptiveis.

A verdade é irrelevante. O que importa sdo as percepcfes que existem na mente. A
esséncia da ideia de posicionamento consiste em aceitar as percepcdes como
realidade e entdo reestruturar essas percepcbes a fim de criar a posicdo que vocé
deseja (RIES, e JACK, 2002 p.10).

A propaganda se desenrolou em eras, como uma espécie de delimitar a forma de se
consumir ao longo de sua histéria. Na década de 50, os profissionais de propaganda buscavam
uma caracteristica ou uma peculiaridade no produto na qual pudessem se fixar. Foi a chamada
“Era do Produto”. Dez anos depois, essa tendéncia ja tinha se esgotado.

Os anos 60 foram marcados pela valorizagdo da imagem. David Ogilvy afirmou que
“todo antincio € um investimento a longo prazo na imagem de uma marca”. A reputacao valia
mais do que tudo. Nenhuma peculiaridade era tdo importante quanto a exaltacdo da imagem
na venda de um produto. A decadéncia desses formatos de consumo se deu por conta dos
problemas de imitacbes. A cada vez que uma empresa era bem sucedida, fosse pelo
engrandecimento de alguma caracteristica, fosse pelo modo de enaltecer sua reputacdo
imageética, outras se utilizavam do mesmo modelo impedindo a ascensdo das companhias que
originalmente tiveram essas ideias.

Foi entdo, a partir da década de 80, que tudo mudou. A Era do Posicionamento abriu
espacgo para 0 pensamento estratégico. Ndo bastava mais somente a criatividade, inventar ou
descobrir algo inédito, havia uma necessidade objetiva de se desenhar estratégias bem
definidas para se manter na disputa do mercado. E preciso penetrar na mente do consumidor
em potencial firmando uma posicéo clara®.

O sucesso de uma marca é intrinsicamente ligado a construcdo de sua imagem para 0s
consumidores e a forma com que eles se relacionam com ela. O consumidor memoriza

estrategicamente as marcas supondo um ranking, como uma espécie de escada de categorias,

% Divisdes temporais da publicidade extraidas do livro “Posicionamento: A batalha por sua mente”.
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nas quais os primeiros degraus sio aqueles mais lembrados e referenciais do setor. E de
extrema importancia que as companhias se posicionem de alguma forma para terem vida na
mente do puablico em potencial, lembrando que as associacdes sdo feitas a partir de
conhecimentos prévios. Assim, as vezes, € melhor que as empresas se enquadrem e norteiem
sua descri¢do por defini¢des do que elas “ndo sdo”, do que simplesmente algo completamente
novo. De alguma maneira, precisam evocar memorias ja conhecidas para se fazerem
lembradas.

Para ser lider de mercado, uma empresa deve assumir estrategicamente a primeira
posicdo na mente dos consumidores. Mas em vista de novos clientes, devem sempre
comunicar sua lideranca com uma certa dose de humildade para néo criar antipatias. A fim de
perceber se os esforcos publicitarios elaborados pelas empresas efetivamente ddo algum
retorno, o neuromarketing propde esclarecer os entroncamentos de informacgdes sobre 0s
desejos do publico, para que essas empresas possam elaborar uma mensagem que seja
condizente ao que as pessoas realmente queiram escutar.

Mas ndo é somente por estratégias de marketing que o cérebro esta sendo explorado.
As neurociéncias ttm como funcdo bésica estudar tudo o que se relaciona com o sistema
nervoso animal e humano. Apés capturar a atencdo do mundo publicitario, a neuroimagem
abriu caminho para outros campos, como as novas subciéncias — neuroeconomia,
neurodireito, neuroeducacdo, neuroarquitetura — que sdo a juncdo do estudo da neurociéncia
com outras disciplinas. Em todos os casos, 0 denominador comum é a busca pelas melhores
solucdes para compreender o comportamento humano dentro dessas respectivas areas,
aperfeicoando suas técnicas e explorando as mais diversas possibilidades.

As teorias econémicas, por exemplo, partem da premissa que as pessoas se comportam
de maneira previsivelmente racional. No entanto, a modelagem econdmica chegou a um
impasse, sentindo a necessidade de explorar com mais profundidade a mente humana. O
nascente mundo do rastreamento cerebral estd deixando transparecer como as emogdes
exercem enorme influéncia sobre as decisdes tomadas.

A neuroarquitetura estd se articulando para projetar casas e, fundamentalmente,
espacos comerciais que facam as pessoas mais espertas, mais criticas, mais felizes e mais
relaxadas.

N&o € recente a revelacao de que o ambiente, as cores e 0s cheiros, afetam diretamente
0s sentimentos e as emogdes e, consequentemente, 0 comportamento. A partir dos estudos da
neurociéncia, pesquisas por equipamentos de imagem podem apoiar essas descobertas,

permitindo agir mais assertivamente sobre seus clientes.
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O cientista italiano Giacomo Rizzolatti, em 1992, fez uma importante descoberta para
a area da neurociéncia em estudo feito sobre a espécie de macacos Rhesus: descobriu a
existéncia dos chamados “neuronios-espelho”. Posteriormente, com o aprimoramento das
técnicas via imagens, pode-se observar que, como 0s simios, a espécie humana também
apresenta esse mesmo grupo de neurénios localizados nos l6bulos frontais.

No mesmo espaco do cérebro, os ja conhecidos neurénios do comando motor, sao
disparados quando uma pessoa executa uma acao especifica, como por exemplo, 0 movimento
de pegar um objeto. A grande descoberta de Rizzolatti estava, entdo, no subconjunto desses
neuronios. Percebeu que, ao observar uma outra pessoa desempenhando determinada acéo
(pegar um objeto), os neurdnios-espelho disparavam igualmente como quando é o préprio
individuo o executor da acdo. Em suma, € como se fosse possivel fazer uma projecdo em si
mesmo, das a¢des que o outro executa. E como se ver e fazer fossem a mesma coisa?’.

Voltando a temaética referenciada aos estudos da aplicabilidade do marketing, a
descoberta desse subgrupo de neurdnios fez entender porque reagimos de determinadas
formas quando somos expostos a alguns estimulos. As pessoas imitam involuntariamente
umas as outras.

Quando se estd em um ambiente alegre, de muitos sorrisos, ha uma predisposi¢cdo
natural para vocé sorrir. Assim como em um ambiente de muitas tristezas e medos, se as
pessoas a sua volta agem de forma mais fechada, espontaneamente, vocé agira diferente da
maneira que chegou. Esbocard menos sorrisos, seu humor ndo serd& o mesmo e ficard
acometido pela “energia que estd no ar”. Fisica e psicologicamente, mesmo sem perceber,
acaba espelhando as pessoas ao seu redor. Quem nunca bocejou ou sentiu vontade de bocejar
simplesmente por ver o outro bocejando?

Tendo isso em mente, as estratégias de marketing usam desse artificio a seu favor para
atingir empaticamente seu publico. De acordo com Lindstrom, os neurdnios-espelho fazem
com que o estimulo a compra e/ou o desejo por algo de alguém que esteja consumindo, seja
imitado. Mas vai além do simples desejo. A impressdo que 0 outro passa ao consumir dado
objeto — seja jovialidade, beleza, confianga, relaxamento, modernidade que quem observa
atribui, — instiga, subconscientemente, o observador a consumir igual.

N&o é um pensamento cognitivo de querer o mesmo, mas ver algo que, aparentemente,

faz bem, desperta a vontade de querer essa mesma sensacdo copiada na nossa autoimagem.

27 para saber mais, assista 0 video simplificado acerca do assunto, disponivel em:
<http://www.ted.com/talks/vs_ramachandran_the neurons_that shaped_civilization/transcript?language=en#t-
99762 >
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Inconscientemente, reproduzimos atitudes e emoces afloradas por uma imagem atribuida a

um produto sendo utilizado.

Mas os neurdnios-espelho ndo funcionam sozinhos. Muitas vezes agem em conjunto
com a dopamina, uma das substancias quimicas ligadas ao prazer. A dopamina é
uma das substancias mais viciantes para os seres humanos — e decisfes de compra
s8o motivadas em parte por seus efeitos sedutores (LINDSTROM, 2009 p. 62).

De forma imediata, 0 mesmo autor afirma que os indicadores cientificos demonstram
que o sujeito ¢ realmente mais “feliz” por consumir. Fato esse ligado a liberagao de dopamina.
A saciedade do desejo estimulado por essa fracdo de neurdnios, é ligada a emulsdo dessa
substancia no cérebro. Ela gera imediata sensacdo de recompensa, prazer e bem estar. A Dra.
Susan Brookheimer, citada por Lindstrom, esclarece sobre o tema que “a atividade da
dopamina no cérebro aumenta quando ha expectativa de muitos tipos diferentes de
recompensa, desde aquelas ligadas a jogos de azar até recompensas de ordem monetaria ou
social”?8,

Assim sendo, se pode concluir que a possibilidade de recompensa pelo status social
vinculada a imaginacdo do sucesso reprodutivo esta, varias vezes, ligada a objetos atraentes
por sua capacidade imagética de promover essa condi¢do. Conscientemente ou ndo, o sujeito
intui que um futuro vigoroso tem relagdo direta com o status, bom parceiro e sustento. Os
habitos de consumo e o desejo de espelhar-se em uma espécie de “idolo”, entdo, sdo tentativas
de alcancar esses objetos de sucesso.

O comportamento humano €é tdo influenciado por fatores bioldgicos, tais como,
hormonios e influéncia genética, entre outros, quanto por fatores culturais e sociais. Ou seja,
Somos mais animais do que queremos crer.

O advento da tecnologia somada as noticias de violéncia, atritos politicos, mudancas
climéticas sérias e varios outros desastres do cotidiano, exacerbam o nivel de estresse da
populagdo. Essa sensacdo de esgotamento e tensdo constantes provoca 0 crescimento de
ansiedades e medos. Quanto maior o estresse, maior € a probabilidade de acdes irracionais e
confecgdes ritualisticas de mitos e superstigdes, para buscar essa falsa sensagdo de controle

sobre a vida.

Rituais e superstices sdo definidos como ac¢bes ndo totalmente racionais e a crenca
de que é possivel, de certa forma, manipular o futuro ao adotar certos
comportamentos, embora ndo haja nenhuma relacdo casual evidente entre o
comportamento e o resultado esperado. [...] Quanto mais incerteza sentimos, mais
adotamos comportamentos e rituais supersticiosos para nos guiar. (LINDSTROM,
2009, p. 83 e 84).

28 Fonte: http://swoba.hhs.se/hastba/papers/hastba2003_007 retirada de LINDSTROM, 2009, p.62 e 63.
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As acOes figurativas que conduzem o homem pela busca de um sentido, de uma
“sensagdo de materialidade ao que se apegar”, solidificam crengas, reduzindo ao que Bauman
chama de fluidez da sociedade de consumo. As relacdes humanas contemporaneas estdo
gradativamente mais flexiveis, gerando niveis de inseguranca que aumentam dia-a-dia. Os
relacionamentos, em geral, estdo sendo tratados como mercadorias que, a qualquer hora, séo
passiveis de troca ou devolucdo. Mas ndo ha garantias de que isso daré certo. Cada vez mais
sdo simplesmente explorados quando necessarios, abdicando quando conveniente, para que,
em outras ocasides mais oportunas, possam ser utilizados de novo.

Com a atencdo voltada para as caracteristicas reativas do inconsciente, a publicidade
subliminar ganha espago nesse envolvimento com o neuromarketing. Como sé@o mensagens
subconscientes, transmitidas pelos publicitarios, na tentativa de atrair os consumidores para
um dado produto, ndo pode se desconsiderar sua importancia dentro do estudo. A maior parte
dessas coisas que “passam despercebidamente” estdo sendo absorvidas pelo nosso cérebro em
alguma instancia. Na pesquisa realizada com fumantes, ao comparar as reagdes cerebrais aos
dois tipos diferentes de imagens, a Dra. Calvert?® descobriu mais atividade nos centros de
recompensa e desejo quando os participantes viam imagens subliminares do que quando viam
imagens explicitas (LINDSTROM, 2009, p.78).

O poder do subconsciente vem crescendo em projecdes e as marcas, se articulando
sobre esse novo cendrio, se relacionam emotivamente com seu publico e transformam-se em
muito mais do que simples produtos reconheciveis embrulhados por um design vistoso. A
subliminaridade, aplicada ao campo da publicidade e propaganda, intervém dentro da
construcdo de uma nova marca, na transposicdo de sua imagem para além da fixacdo do
proprio produto e/ou servico oferecido por ela. Ganha vida independente, identidade e
ideologias sem se mostrar totalmente transparente para o publico; atribui uma caracteristica de
naturalizacdo a todo esse processo.

O homem é capaz de se manter fiel a uma marca ou a um produto, simplesmente, pelas
memorias que evocadas pelo seu ao entrar em contato com esses, ou até mesmo, com Seus
anincios que podem trazer lembrancas nostalgicas. S&o relacBes estabelecidas
inconscientemente. Por mais que saiba que lembra sua infancia, nem sempre associa esse fato

ao real motivo pelo qual é fiel a ela. As constru¢fes imagéticas de marketing desenvolvidas

2 Em parceria com Martin Lindstrom, Dra Gemma Calvert, catedratica de Neuroimagem Aplicada da
Universidade de Warwik, Inglaterra, e fundadora da Neurosense em Oxford, foi a médica supervisora da equipe
responsavel pela pesquisa realizada em fumantes de Malboro e Camel. O estudo objetivava entender a I6gica de
consumo desse publico.
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pelas empresas s@o intensamente carregadas de sentidos, a ponto de alterarem reacdes
neuroldgicas, pois o sujeito associa aquele determinado estimulo a uma marca especifica.*

As empresas criam deliberadamente na cabeca dos consumidores, os chamados
“marcadores somaticos”. Sao espécies de atalhos, ou lembretes, desenvolvidos no cérebro
que, subconscientemente, resgatam impressdes, sensagdes perceptivas e cadeias de conceitos
que se associam as acOes anteriores de recompensa ou punicdo. Objetivam fazer a ponte
vinculativa entre uma experiéncia ou sentimento, a uma determinada acdo especifica. Ao
entrar em contato com aquela agdo em um outro momento, esses marcadores disparam a
ebulicdo dos sentidos atribuidos previamente. E dessa maneira que, ao escolher um produto,
“pensamos” em todas as impressdes que ele traz consigo — seguranca, durabilidade confiavel,
conforto, sofisticacdo — e decidimos por uma marca.

A mente, no entanto, pode pregar pecas. O caso classico do ‘“Paradoxo Pepsi”
exemplifica como é possivel pensar uma coisa e, em seguida, ser influenciado por um
conjunto de memdrias evocadas a respeito daquele assunto, mudando completamente de
opinido. A Pepsi, quase sempre venceu a Coca-Cola em testes as cegas, mesmo 0s
consumidores parecendo preferir Coca-Cola previamente. Em termos de paladar, foi
comprovado cientificamente pelas respostas disparadas pelos neurdnios, a preferéncia pela
Pepsi. Contudo, quando revelados os dois refrigerantes, o desejo predominante pela Pepsi
diminuiu, e os consumidores mudaram de opinido apo6s terem ciéncia do que estavam
bebendo. As respostas neurais realmente se alteraram quando a consciéncia entrou na histéria
e o efeito do nome da marca foi evocado.

No inicio dos anos 2000, novos estudos de imagens do cérebro encontraram
evidéncias de que a sede das sensacGes calidas e aconchegantes, como as que vivenciamos ao
ver um produto de marca conhecida, € uma area chamada cértex pré-frontal ventromedial
(VMPC). Em novas pesquisas em 2007, foram analisados dois grupos de participantes: um
cujos exames cerebrais revelaram lesGes importantes no VMPC, e outro, com o VMPC
saudavel.

Como se esperava, de acordo com testes anteriores, ambos os grupos preferiram Pepsi
a Coca-Cola quando ndo sabiam o que estavam bebendo. Ao revelarem a bebida, também era
esperada a mudanca de preferéncia. Porém, os Unicos que alteraram sua escolha foram os que
tinham o cerebro saudavel. Aqueles que apresentavam lesdes no VMPC — 0 mddulo cerebral

de “aprecia¢do da marca” — ndo mudaram nada. Mantiveram a opgao sabendo ou ndo qual era

%0 E 0 exemplo do caso “Paradoxo Pepsi”..
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a bebida. “Sem essa capacidade de vivenciar inconscientemente uma sensagdo calida e
aconchegante em relacdo ao nome de uma marca, ndo existe o paradoxo Pepsi”
(MLODINOW, 2013, p. 24).

As construces imagéticas e os efeitos dos sentidos atribuidos pelos planos de
marketing causam, no hemisfério da inconsciéncia, alteracBes nas respostas psico-fisicas,
instruindo e determinando as maneiras de se consumir. As ligacGes emocionais com as marcas

e produtos tornam memoraveis as coisas que compramos. Verdadeiramente,

Tanto os aspectos explicitos da vida (neste caso, a bebida) quanto os aspectos
implicitos indiretos (a marca) conspiram para criar nossa experiéncia mental

(o gosto). A palavra-chave aqui é “criar”. Nosso cérebro ndo esta apenas gravando
um sabor ou qualquer outra experiéncia, ele estd criando a experiéncia
(MIODINOW, 2013, p. 24).

Os usuérios de certa marca agrupam-se por partilharem momentos. Sentem-se como
integrantes de um conjunto seleto, no qual dividem experiéncias vinculadas a marca,
estabelecendo pontes de contato semelhantes. E uma maneira de dissolverem aquela sensacéo
de isolamento e inseguranca promovidos pela doenca dos tempos modernos de consumo.

No caminho de tantas descobertas, o interesse dos fabricantes pelo neuromarketing
estd despertado e, cada vez mais, empresas apelam para esse viés de pesquisa. O mercado
acirrado da concorréncia preocupa todas as companhias. A eterna batalha pela diferenciagéo e
a tentativa de compreender os desejos dos consumidores, levam as marcas a gastar enormes
quantidades de verba em todo tipo de pesquisa, na tentativa de “prever” o que pode vir a ser
um produto de sucesso.

Pela linha do neuromarketing, as estratégias de publicidade podem testar, de anteméo,
se 0s anuncios programados irdo produzir nos espectadores uma reagdo positiva, de acordo
com que 0 anunciante projetou. Podem saber, dependendo do grupamento de neurbnios
disparados, se as estratégias serdo lembradas ou ndo, se trardo maiores sensacdes de desejos,
de realizacdes, ou que tipo de reacdes devem estimular.

Segundo Lindstrom, o formato do merchandising, com a simples apari¢cdo do produto
por alguns segundos no cenario de um programa, diferentemente do que se imaginava, nao
interfere efetivamente nas escolhas do consumidor. Encomendadas pesquisas de
neuromarketing acerca do assunto, descobriu-se que esse tipo de andncio surte mais efeito
quando faz parte interna da trama, quando esta inserido no desenrolar da histéria. Precisa ser
adequado, com conex0des coerentes a situacao e enredo, para fazer sentido e atingir o objetivo
de gerar reacOes neurais significativas. Se bem articulado, pode reproduzir os valores

incorporados aquela exibicdo miditica.
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A Coca-Cola em American Idol, por exemplo, é associada pelos espectadores as
aspiragoes e fantasias dos idolos em potencial. A ideia da “felicidade Coca-Cola” ¢ harmonica
com o sentido do programa de alcangar seus sonhos. A marca esteve integralmente durante
todo o programa, de copos de refrigerante posicionados a frente dos jurados, as cores
ambientes ¢ mobiliario em forma de garrafa. “Contra os neurdnios-espelho, que fazem com
que vocé se sinta sensual e atraente, e a dopamina, que cria aquela expectativa de recompensa

guase orgastica, a sua mente racional ndo tem chance” (LINDSTROM, 2009 p. 64).

2.1 TECNICAS APLICADAS

O neuromarketing aplica métodos de pesquisa neuroldgicas as questbes ligadas ao
mundo do consumo e da publicidade. Essas técnicas sdo utilizadas para melhor compreender a
“verdade que ndo ¢ dita”. Para além do estudo do comportamento do consumidor, pode se ver
uma nova perspectiva quanto a utilidade do neuromarketing para pesquisas organizacionais.

Ele pode contribuir para outras areas tradicionais do marketing, pois conhecendo a um
mais a mente do consumidor, os profissionais de marketing tém mais base para escolher, por
exemplo, a melhor midia para sustentar um projeto de comunicac&o.

Os principais métodos utilizados pelos neurocientistas sdo aparelhos de rastreamento
cerebral de alta tecnologia. Segundo Lindstrom (2009, p.38), o fMRI (Imagem por
Ressonancia Magnética funcional) (figura 6) sdo atualmente os instrumentos mais avancados
de rastreamento cerebral do mundo. O TEE (Topografia de Estado Estavel), € como uma
versdo avancada do eletroencefalograma. S&o aparelhos capazes de medir com precisdo o
nivel emocional de atracdo ou repulsa que os consumidores sentem, além de ndo serem
considerados invasivos e nem utilizarem radiacéo.

Uma das maneiras que o neuromarketing utiliza para compreender o comportamento
dos consumidores é a andlise das funcdes de algumas regides do cérebro. Assim, Camargo
(2009, p.10-13) apresenta as cinco regides cerebrais mais importantes a serem consideradas: o
sistema limbico, os ganglios basais, 0 cértex, o giro cingulo e os lobos temporais. Os
neurocientistas, através da interpretacdo das imagens captadas dessas regides, analisam o
fluxo sanguineo de cada regido e as relaciona com suas fungdes metabolicas, com o intuito de
detectar o nivel de atividade presente nas mesmas e responder as questdes sobre o
comportamento e consumo (CAMARGO, 2009, p.10).

O fIRM baseia-se em mapear a atividade de diferentes estruturas cerebrais com

precisdo milimétrica, medindo o fluxo sanguineo de oxigenagdo que apresenta leves
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oscilacBes devido as variacbes das atividades. S8o testes mais dispendiosos e lentos.
Requerem planejamento, analise, realizacdo de experiéncias e interpretacdo dos resultados.

Figura 6 — Aparelho de Ressonancia Magnética Funcional

Fonte: Cavallini, 2008, p.159.

A figura 7 mostra 0 mapeamento cerebral com regides de cor vermelha no cérebro

evidenciando do fluxo de sanguineo naquele local, 0 que representa a area estimulada.

Figura 7 — Imageamento Cerebral

Fonte: site Department of Energy Research and Development Accomplishments, 2013.

O aparelho de TEE (Figura 8) € capaz de medir a atividade elétrica dentro do cérebro,
e de rastrear ondas cerebrais rapidas em tempo real (LINDSTROM, 2009, p. 20); capta as
ondas cerebrais para monitoramento e analise no computador. Sua utilizagdo é mesmo
dispendiosa e ideal para rastreamentos instantdneos, como no caso de registro cerebral de
pessoas que estdo assistindo a um comercial de televisdo ou submetidas a algum estimulo
visual (LINDSTROM, 2009, p.38).
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Figura 8 — Topografia de Estado Estavel

Fonte: site LSA, College of Literature, Science and Arts University of Michigan, 2012.

Na eterna disputa entre cognicéo e inconsciéncia, os relatos das pesquisas ho campo
do neuromarketing ddo uma dimensdo melhor sobre como todas essas informacoes, que tém
um certo aspecto de fic¢do cientifica, funcionam. A busca é por identificar, por exemplo,
como a atividade elétrica cerebral se altera quando alguém bebe seu refrigerante preferido, ou
quais regides especificas do cérebro reagem a um andncio particularmente eficaz.

O economista comportamental Antonio Rangel, do Instituto de Tecnologia da
California, realizou um teste no qual quatro vinhos franceses e quatro aleméaes, dos mesmos
tipos e com o0s mesmos precos, foram expostos nas prateleiras de um supermercado na
Inglaterra. Em dias alternados, a muasica onde estavam dispostas as garrafas, ora eram cancdes
francesas, ora eram alemds. Nos dias em que tocava a musica francesa, 77% dos vinhos
comprados eram da mesma nacionalidade, enquanto nos dias da musica alemd, 73% dos
vinhos eram alemaes. Obviamente, a musica foi crucial na escolha da compra do tipo de
vinho. Porém, quando indagados se a musica tinha influenciado a escolha, somente um
comprador em cada sete respondeu que sim.®

Cada vez mais o branding sensorial tem se tornado uma eficaz alternativa para a

tradicional maneira de se fazer publicidade. Os anunciantes cercam-se de estratégias para

81 MLODINOW, 2013, p.22.
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minimizar as chances dos consumidores ndo comprarem. Esses, por sua vez, sdo mais

atacados perceptivelmente, aos poucos, criando marcadores somaticos inerentes ao seu desejo.

André Maciel, diretor da Aroma Marketing, declara que cheiros florais motivam
84% dos consumidores em uma sala a manifestar desejo de compra do produto e
10% deles pagariam mais do que o preco indicado; os aromas alimenticios fazem o
consumidor iniciar involuntariamente o processo digestivo, aumentando a intencéo
de compra em 70% (CALAZANS, 2006, p. 159).

As influéncias casadas de cheiro e imagem, como foi visto anteriormente, somadas as
tradicdes culturais construidas sobre um habito, permitem a associacdo neural da triade
pipoca-filme-cinema, resgatando momentos especiais, sensacdes e emocOes. Por esses
conhecimentos, um empreendedor dos Estados Unidos, dono de um cinema que estava com
um baixo fluxo de vendas, pensou em oferecer um “estimulo” para que as pessoas entrassem
em seu cinema. Resolveu atingir subconscientemente o publico em potencial. Providenciou,
entdo, um aroma de pipoca com manteiga. Instalou um dispositivo na parte externa do cinema
que, antes das sessOes comecarem, borrifava automaticamente o aroma no ambiente. Em
pouco tempo, ele que tinha salas vazias, aumentou vertiginosamente as vendas da bilheteria.

Em meados de 2006, Martin Lindstrom realizou uma pesquisa para tentar prever se um
novo programa de game-show veiculado no Reino Unido, teria sucesso, ou ndo, nas telas das
televisGes norte-americanas. Submetendo metade dos voluntarios da pesquisa a um programa
ja veiculado de baixa audiéncia, e a outra metade, a um programa de alta audiéncia, além do
piloto, foram realizados questionarios para saber o que acharam sobre 0 que tinham visto. Ao
final, compararam as respostas aos resultados dos testes de TEE.

As conclusBes dos questionarios ndo refletiram exatamente a posicdo de sucesso ou
fracasso que sabiam ser verdadeiras e condizentes com cada programa. Pela declaracdo dos
voluntarios, ambos estavam praticamente emparelhados quando questionados sobre a
probabilidade de assisti-los. Enquanto isso, os testes com TEEs foram completamente
coerentes com a popularidade real desses programas em niveis de audiéncia.

Sobre o piloto, as respostas escritas informavam que os voluntarios haviam detestado
0 programa, até ainda mais do que os outros, e que tinham, dentre 0s vistos, a menor
propensdo em assistir. A analise do TEE revelou, porém, que o envolvimento dos
telespectadores foi intermediario entre 0s programas de maior e menor audiéncia.

Lindstrom pdde afirmar, com 99% de certeza, que se veiculado, teria suas estatisticas
em algum lugar entre os dois outros programas analisados. E de fato, era 0 que acontecia no

Reino Unido e em outros paises em que foi reproduzido. Os criadores, no entanto, optaram
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por ndo veicular nos Estados Unidos, por acreditarem nos resultados das pesquisas de
Lindstrom.

Em contra partida a esse estudo, ha correntes sobre o neuromarketing que
desmistificam essa atribuicdo de poder de previsdo, a técnica de pesquisa. E o caso da

reportagem publicada na revista Mente e Cérebro, em janeiro de 2005:

Para explicar agdes como assistir a um anuncio publicitario ou deliciar-se com uma
barra de chocolate, é preciso levar em conta a atividade simultanea de diversas areas
cerebrais, cujo funcionamento conjunto ndo € suficientemente conhecido
(SCHAFER, 2005).

O artigo defende que os enormes custos ligados a esse tipo de pesquisa s&o limites que
impedem a popularizagdo da técnica. E, também, que os resultados podem ser fortemente
distorcidos devido as sensacdes de desconforto provocadas nos voluntarios que precisam se
submeter a entrada em estreitos tomdgrafos, ou a utilizarem capacetes cheios de eletrodos.
Alguns acreditam que o fato de um comercial ativar a formacdo de memdrias no cérebro, ndo
necessariamente significa que o produto sera comprado.

Entender com extrema exatiddo as associacbes de compra, motivaches e
funcionamento do cérebro dos consumidores talvez ainda seja um passo muito largo para o
neuromarketing, porque, mesmo na area da neurociéncia, a cada hora uma novidade diferente
é descoberta. Mas 0s avangos nesse tipo de pesquisa € a aparicdo cada vez mais frequente de
empresas interessadas, revelam que o mercado esta disposto a pagar o preco dessa tecnologia.
O consumidor, ndo necessariamente.

A validacdo e disseminacdo desse processo faria ser razoavel que, antes de langar um
produto, empresas pudessem colocar eletrodos em consumidores em potencial. Além disso, se
tornaria uma guerra dos mais fortes. Aqueles com mais capital, poderiam fazer sempre as
melhores experiéncias e prever mais sucessos alimentando os moldes de lideranca entre as
concorréncias.

O consumidor é exposto a um cenario de total manipulacdo. Nem mesmo ele sabe
como funcionam suas motivacOes e grandes companhias, mesmo assim, estdo se articulando
para jogar com esse campo do desconhecido da melhor forma a evitar as possiveis barreiras
impostas pela mente.

Na realidade do neuromarketing, as perguntas se estruturariam de modo diferente das
pesquisas de opinido, e as respostas, objetivamente, limitariam as rea¢fes do publico
questionado. Qual cor de embalagem desperta mais as areas do cérebro ligadas ao desejo?

Quais textos em uma edicdo de jornal atraem mais 0s olhos? Qual das fachadas possiveis em
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um prédio d& mais sensacdo de seguranca? O cliente seria reduzido ao comportamento

mecanico de estimulo-resposta, acirrando, cada vez mais, a compulsdo pelo consumo.
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3 PROPAGANDA E LIBERDADE

3.1 REGULAMENTACAO ETICA

Etica é uma teoria ou ciéncia da moral que analisa e influencia o conjunto de regras e
normas sob as quais vivem uma sociedade. E uma tentativa de explicar racionalmente os
principios morais que envolvem o comportamento humano para a tessitura da vida social,
englobando questionamentos quanto a estruturacdo dos valores. As questdes praticas, por sua
vez, pertencem a esfera moral que é intrinseca ao foro intimo de cada um. Ela norteia
cotidianamente o individuo sobre suas agdes e julgamentos a respeito da diferenciacdo do
certo e do errado, do bem e do mal.

Como préticas sociais e de reflexdo, a ética e a moral podem mudar com o passar do
tempo e variar de acordo com o local e a cultura. A moral, segundo Vasquez, objetiva manter
uma ordem social, regulando as a¢cGes mutuas dos individuos e as deles com a comunidade,

para preservar a integridade de um grupo social.

Ainda que a moral possua um carater social, o individuo nela desempenha um papel
essencial porque exige a interiorizacdo das normas e deveres em cada homem
individual, sua adesdo intima ou reconhecimento interior das normas estabelecidas e
sancionadas pela comunidade (VASQUEZ, 2005, p. 68).

E preciso, entdo, esclarecer as condicdes gerais para a atribuicdo de responsabilidade
moral sobre determinado ato. Desde o tempo de Aristoteles, é constituinte do campo ético e

fundamental

a) que 0 sujeito ndo ignore nem as circunstancias nem as consequéncias da sua a¢ao;
Ou Seja, que 0 Seu comportamento possua um carater consciente.

b) que a causa dos seus atos esteja nele proprio (ou causa interior), e ndo em outro
agente (ou causa exterior) que o force a agir de certa maneira, contrariando a sua
vontade; ou seja, que a sua conduta seja livre (VASQUEZ, 2005, p.92).

Uma crianga de 4 anos, por exemplo, ndo tem a habilidade de refletir a respeito da
obrigacdo de comer determinados alimentos. Uma pessoa com transtornos mentais deixada
com alguém leigo, ou que ndo tem conhecimento a respeito de sua condicdo clinica, pode ter
seu quadro agravado por esse mesmo tutor devido a sua incapacidade ou impossibilidade de
medir as consequéncias. Aquele que ficou como responsavel ndo pode sofrer nenhum tipo de
sancdo moral ja que desconhecia os fatos.

As condigdes de ignorancia e de coacdo sdo significativas para isentar o sujeito da
culpa moral, ele precisa estar ciente dos seus atos para ser responsabilizado. Precisa ter

capacidade de discernimento e o dever de ndo ignorar as circunstancias nem as consequéncias
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de suas acdes. E direito dele a liberdade de escolha sobre a forma de proceder optando ou néo
por agir moralmente.

No campo comunicacional, foi sancionado pela Lei n° 4.680/1965, através do Art. 17
do Capitulo VI, que a atividade publicitaria nacional seria regida pelos principios e normas do
Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, de outubro de 1957. Esse é o documento
cujas diretrizes determinam como os publicitarios devem nortear a profissdo (Anexo A).

Para manter as clausulas regulamentares fora da jurisdicdo governamental e de censura
prévia, foi desenvolvido um Codigo Nacional de Autorregulamentacgéo Publicitaria no final da
década de 70, introduzido em 1978, durante o Ill Congresso Brasileiro de Propaganda. Os
objetivos eram ‘“zelar pela liberdade de expressdo comercial e defender os interesses das
partes envolvidas no mercado publicitario, inclusive os do consumidor’3?,

Mais a frente, as agéncias, anunciantes e veiculos se subordinaram ao Codigo,
precedendo o surgimento do Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitéria
(CONAR), em 1980, como ONG responsavel pela regulamentacdo e implementacdo desse
documento. N&do exercendo censura prévia sobre pecas de publicidade, o 6rgdo ocupa-se
apenas do que ja foi veiculado. Sua grande missdo € a garantia do direito de liberdade de
expressdo publicitaria, bem como a defesa das prerrogativas constitucionais da propaganda
comercial.

A estruturacdo béasica do CONAR esta dividida pelo Conselho de Etica — 6rgdo
soberano na fiscalizacdo, julgamento e deliberacdo no que se relaciona a obediéncia e ao
cumprimento do disposto no Cédigo — constituido por 8 Camaras sediadas em Séao Paulo, Rio,
Brasilia, Porto Alegre e Recife. E formado por 180 conselheiros, sendo 24 escolhidos pelo
Conselho Superior ou um quarto do total, e pelos demais membros representantes dos
segmentos empresariais ligados a publicidade e da sociedade civil.

Atendendo dendncias feitas pelos consumidores, profissionais da area de comunicacéo
e pelos proprios diretores da organizacdo, 0 CONAR fiscaliza e apura as questdes referentes
ao suposto teor antiético de propagandas em diversos meios. Julga-os pela instancia do
Conselho de Etica garantindo sempre o direito de defesa dos responsaveis pelo antncio. Se a
denuncia tiver procedéncia, é recomendada a suspenséo da exibi¢do da pega ou correcdes a
propaganda e 0 CONAR pode, ainda, advertir anunciante e agéncia.

Dos preceitos béasicos da ética publicitaria, valem destacar os seguintes pontos:

Artigo 1° Todo anincio deve ser respeitador e conformar-se as leis do pais; deve,
ainda, ser honesto e verdadeiro;

32 http://www.conar.org.br/
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Artigo 2°Todo andncio deve ser preparado com o devido senso de responsabilidade
social, evitando acentuar, de forma depreciativa, diferencia¢fes sociais decorrentes
do maior ou menor poder aquisitivo dos grupos a que se destina ou que possa
eventualmente atingir.

Artigo 3° Todo andncio deve ter presente a responsabilidade do Anunciante, da
Agéncia de Publicidade e do Veiculo de Divulgacédo junto ao Consumidor.

Artigo 6° Toda publicidade deve estar em consondncia com o0s objetivos do
desenvolvimento econémico, da educacéo e da cultura nacionais.*

Preocupado com as constituintes basicas da ética, 0 CONAR, dentre suas inumeras
normas, assegura através do Art. 23, Se¢do 3, que “os anuincios devem ser realizados de forma
a ndo abusar da confianga do consumidor, ndo explorar sua falta de experiéncia ou de
conhecimento e nédo se beneficiar de sua credulidade”. Defende o principio da consciéncia
para julgar um ato como moral assegurando a condi¢do precedente de vulnerabilidade do
consumidor. Atribui ao anunciante a responsabilidade de comunicar com clareza qualquer
informacdo que o cliente possa vir a precisar, isentando-o de culpa caso essa seja proveniente
da auséncia do conhecimento necessario.

Enquanto o Art. 24 da Secdo 4, defende que “os antincios ndo devem apoiar-Se no
medo sem que haja motivo socialmente relevante ou razdo plausivel”, o autor Martin
Lindstrom, em entrevista cedida a revista EXAME em julho de 2013, a respeito da temaética
do neuromarketing, afirma que diversas empresas passaram a estudar as reagdes do publico
diante de catastrofes para faturarem mais. Esclareceu, também, que o consumidor pode ser
afetado negativamente a partir da exploracdo do medo.

Seguindo com um exemplo, citou o caso da Purell, uma marca americana de alcool
gel, que, em 2009, assim que surgiram 0s primeiros indicios da gripe suina, colocou em seu
site um anuncio alertando sobre o risco de contaminacdo, associando protecdo, salde e
prevencdo, ao seu produto. Apesar da tatica ter dado certo, a empresa ficou lembrada pela
“estratégia pouco elegante” e teve que contornar uma das piores situagdes para uma marca: a
degradacéo de sua imagem.

Além do CONAR, um compéndio de leis, codigos e outros 0rgédos estdo envolvidos na
forma de monitoramento e regulamentagdo do oficio da propaganda, estabelecendo
obrigacoOes e responsabilidades. Definem as bases para as eventuais investigaces de conduta
menos eticas com a aplicacdo das respectivas sangdes. Em conjunto, se articulam sobre a
questdo da liberdade vinculada a publicidade e os desdobramentos dessa que se contrapfem a

esse direito constitucional.

3 Do Codigo Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria: Capitulo 1, Introdugéo, da SECAO 1 — PreAmbulo
Cadigo e Anexos.
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Disposto no Art. 36 da Secéo 111 — Da Publicidade — do CDC, “A publicidade deve ser
veiculada de tal forma que o consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”.
Consonantemente, o Art. 20, do Codigo de Etica dos Profissionais da Propaganda, diz que a
propaganda deve ser “sempre ostensiva. A mistificacdo e o engodo que, escondendo a
propaganda, decepcionam e confundem o publico, sdo expressamente repudiados pelos
profissionais de propaganda”.

Sendo assim, os precedentes legais estdo dispondo harmonicamente sobre as possiveis
questdes vinculadas as relacdes de comércio, do exercicio da profissdo e dos profissionais da
area, deixando claro na aparente repeticdo de topicos, pontos de grande destaque e

preocupagOes quanto ao seu descumprimento.

3.2 DA QUESTAO ENTRE ESTRATEGIAS SUBLIMINARES E NEUROMARKETING

Por meio da propaganda subliminar, as atividades publicitarias operam no ambito do
subconsciente e publico ndo sabe o que o0 acomete e, nem mesmo, como isso o afeta. O
marketing sensorial e 0 merchandising sao perceptiveis e tém condicdo de serem distinguidos,
mas as reacdes provocadas pelos fomentos publicitarios — que posteriormente podem
influenciar sobre as decisfes e atitudes dos consumidores, — ndo s&o tdo facilmente
identificadas.

O processo de incitar determinadas reacdes a partir da publicidade subliminar, passa
por colocar o cliente em uma situacdo tal, que provoque nele, as sensacBGes almejadas pelo
anunciante, sem que ele (cliente), tenha conhecimento do fato de estar sendo testado por uma
propaganda. E o caso do estimulo ao fumo de adolescentes e criangas com a imagem
reproduzida pela campanha de cigarros Free.

Cognitivamente, barreiras de auto defesa sdo ativadas para que 0 senso critico de
percepcao possa atuar filtrando os estimulos recebidos. A propaganda subliminar impede isso.
O emissor da mensagem, utilizando dessas técnicas, ndo esta respeitando as condicGes de
liberdade, conhecimento e responsabilidade, manipulando o seu receptor pela unilateralidade
da informacéo.

As taticas de propaganda subliminar sdo eticamente inapropriadas por cercearem a
capacidade deliberativa de escolha do consumidor. Tentam instalar e produzir reagdes fisicas
na mente do publico através das estratégias, ja antes citadas, sem que esse tenha

conhecimento dessa inten¢do. Um movimento que fere uma série de determinacdes, incluindo
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o Art. 28 do CONAR que rege: “o antincio deve ser claramente distinguido como tal, seja
qual for a sua forma ou meio de veiculagdo”.

Apesar do CONAR ndo reconhecer explicitamente esse tipo de propaganda através do
Artigo 29

Este Codigo ndo se ocupa da chamada “propaganda subliminar”, por ndo se tratar de
técnica comprovada, jamais detectada de forma juridicamente inconteste. S&o
condenadas, no entanto, quaisquer tentativas destinadas a produzir efeitos
“subliminares” em publicidade ou propaganda.

impGe substancial limite quando condena qualquer intencdo proposital ao uso do
subliminar, por esse produzir efeitos compulsorios nas atividades psiquica, mental e fisica das
pessoas. Por admitir, também, essas mesmas caracteristicas e consequéncias, 0s principios do
CDC ligados a veracidade e identificacdo publicitaria fortalecem essas restricbes do CONAR.

Ainda que ndo esteja descrita de forma clara, € necessario que, ao interpretar o
conjunto de regulamentos, leis e 6rgaos sancionadores, entenda-se que a vedagdo do uso da
publicidade subliminar deve ser exigida, pois essa fere diretamente principios éticos e
constitucionais previamente determinados.

A maneira como se percebe algo pode estar dentro ou fora do grau de consciéncia,
como é o0 caso de ouvir uma musica ambiente por exemplo. Assim como ja relatado neste
trabalho, o fato de notar a existéncia de algo ndo significa que isso ndo se possa interferir na
producdo de sentido daquela impressdo e/ou experiéncia vivida durante 0 momento em que
estd sendo interpelado por ela. Por mais que as barreiras da consciéncia estejam ativadas, é
possivel saber que se esta ouvindo algo: os apelos sensoriais desenvolvem marcadores
somaticos que remetem diretamente, e inconscientemente, aos aspectos de criacdo
semioldgicos de uma marca.

O homem, por natureza é um ser associativo. A cada nova experiéncia, o0 cérebro
estabelece marcadores somaticos, sejam esses visuais, olfativos ou sonoros, que remetem
aquele momento anterior. Sendo assim tdo primitivos, ndo é possivel desunir as tomadas de
decisdo do consumidor as lembrancas de uma vida. Os aspectos irracionais estao relacionados
as motivacoes e justificativas interiores das a¢gdes do consumidor. O cliente busca na memoria
lembrancas de emocdes, situacGes positivas ou negativas que ocorreram no passado sobre
determinada marca para, no momento da compra, decidir qual o melhor caminho a seguir.

As estratégias sensoriais estdo sendo devidamente aplicadas para que o consumidor
seja fortemente estimulado e ceda, por exemplo, a vontade de comer um hamburguer

suculento ao invés da saudavel salada que tinha a intengdo quando entrou em um restaurante
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fast-food. No entanto, aquele aroma “tdo tentador” provém de uma lata de spray aerosol
instalada na porta de entrada e taticamente programada para emitir o cheiro assim que um

cliente passa.

Quando o aroma de pdo quente é disperso em um supermercado, as vendas de sua
padaria triplicam. Administradores de cinemas e teatros aspergem, nos sagudes,
aroma de pipoca para estimular os espectadores a compra. O cheiro de bolo de
chocolate lancado no ar, em frente a confeitaria, induz as pessoas a salivar e a
comprar doces. O cheiro de carro novo é uma excitante tentacdo para a maioria dos
consumidores e um forte fator de inducdo para a compra (CALAZANS, 2006,
p.160).

Desde os primérdios da publicidade e propaganda os anunciantes tentam entender
cada vez mais sobre o publico ao qual desejam orientar. Suas aspira¢cdes, maneira de pensar,
principais influéncias, comportamento, enfim, situacGes antes respondidas através de
pesquisas quantitativas e qualitativas. O neuromarketing surge, entdo, a partir dessa
necessidade somada ao advento da tecnologia.

E a ciéncia que propde analisar as areas cerebrais responsaveis por uma série de acoes
e sentimentos a partir de fomentos publicitarios. Ou seja, procura entender as associacdes de
compra, no intuito de produzir mensagens mais eficazes para a absor¢do do consumidor
compreendendo as possiveis barreiras da consciéncia. Quer descobrir como a mente funciona
para, entdo, aperfeicoar a producdo da mensagem e garantir seu resultado, evitando que 0s
estimulos empresariais sejam “desperdi¢ados” e o cliente ndo deixe de ser atingido onde
realmente surte efeito.

Essa técnica utiliza métodos neurocientificos de imagem néo fisicamente invasivos
gue medem o nivel de atracdo ou repulsdo emocional de um individuo durante uma pesquisa
experimental de marketing. Estuda quais areas apresentam mais atividade elétrica cerebral a
partir de determinados impulsos, verificando que tipo de reagdo é mais ou menos eficaz e de
que forma o individuo se relaciona com aquela mensagem podendo, ainda, mensurar a sua
capacidade de memorizéa-la.

Sabendo dessas inteng¢des de exploracdo do inconsciente, ndo se pode deixar perder o
senso critico. Analisando de perto as questdes que envolvem a publicidade subliminar e as
possiveis consequéncias do neuromarketing, € admissivel um paralelo entre os dois notando
que as distancias entre suas esséncias sdo menores do que se imagina.

E sabido ha tempos que o inconsciente é capaz de captar muito mais informagdes do
que a parte cognitiva do cérebro e que, sim, ele afeta as respostas e influencia o

comportamento. Por agir exatamente nesse substrato com um objetivo claro de manipulagéo,
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sem logicamente o consentimento do receptor da mensagem, é que a publicidade subliminar
se caracteriza como antiética e (quase) inconstitucional.

A ordem proveniente da publicidade subliminar desencadeia respostas fisioldgicas,
disparando a acdo de determinados grupos neurais. Esses sdo 0s responsaveis por despertarem
essas sensacgdes e respostas “inexplicaveis” que fazem o cliente consumir, ou estabelecer
relacOes de antipatia ou simpatia por marcas especificas.

As estratégias do neuromarketing, por sua vez, fazem o caminho inverso. Procuram
entender por que o cliente consome determinado produto para observar o que o leva a
consumir determinado produto. Apos perceber quais areas do cérebro respondem fisicamente
aos impulsos de um andncio particularmente eficaz, por exemplo, deduz-se que, para um
anuncio ser particularmente eficaz, € necessario utilizar um estimulo que converse
diretamente com aquela mesma area cerebral antes testada.

Teoricamente, a intencdo primaria do neuromarketing é facilitar o processo de
decodificacdo das mensagens. No entanto, fica claro o propésito das empresas em
conquistarem clientes tentando manipula-los para agirem de acordo com o que desejam. O
neuromarketing propde, entdo, mais do que um mero estudo eficiente para conhecer o
comportamento do consumidor, cria uma nova forma de organizacdo das grandes marcas,
inserindo no mercado, uma nova peca de disputa e instrumento de poder.

E como medir o engajamento emocional de pessoas enquanto assistem a trailers de
filmes que ainda nem lancaram, para conjecturar se aqueles filmes serdo grandes sucessos de
bilheterias ou nem movimentardo muita renda. Aquele que tiver o conhecimento prévio,
detém o poder e tem a condi¢do de mudar seu posicionamento na mente do consumidor.

Essa ciéncia que busca identificar os propositos mais desconhecidos que estimulam os
processos associativos e que estdo por tras das motivacdes de escolhas na mente humana, quer
difundir para as empresas uma espécie de “formula do sucesso”. Reconhecendo por onde
atuar — que tipo de peca criar, qual anincio, quais elementos sdo mais receptivos, quais menos
— 0 segmento empresarial que apela as suas técnicas provavelmente terd producdes muito
mais eficazes do que aqueles que ndo realizaram pesquisas. O publico, por sua vez, sera
praticamente coagido a seguir as vontades do grupo privilegiado.

A enorme rede de fast-food Mc Donald’s por exemplo, percebeu o movimento de
super valorizacdo da alimentacdo saudavel e decidiu incluir frutas e vegetais as suas opgoes
de cardépio infantil. Porém, no processo, se deparou com uma questdo: criangas ndo gostam
de comer legumes. Realizou entdo varios testes e descobriu que a cenoura cortada sob a forma

de bastdo, acondicionada em embalagens com personagens e historias animadas, transmitiam
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mais ideias ludicas e divertidas®®. Foi o suficiente para as criancas aderirem a uma dieta
saudavel e a empresa aumentar seu faturamento.

A partir do momento em que se descobre se algo tera rentabilidade ou ndo, e porque
outros produtos tém éxito no mercado, € vidvel articular uma obra, peca, campanha ou
produto midiatico, para se enquadrarem dentro desse suposto “modelo de sucesso”. Além
disso, é possivel articular e agendar os proximos objetos de sucesso, limitando a acéo
cognitiva do consumidor, pois esse esta sendo estudado para ser atingido exatamente onde

ndo consegue resistir.

Dentre as empresas que estdo tirando proveito do neuromarketing, esta a Christian
Dior, que testou sua nova fragrancia, J’adore, com o IRMf, avaliando tudo desde
aroma e cor até a insercéo de seus andincios. A empresa ndo revela o que descobriu,
mas vale a pena notar que o J’adore foi um dos langamentos de maior sucesso da
Christian Dior em anos (LINDSTROM, 200, p. 168).%

Conclui-se, entdo, que o0 ponto em comum entre o neuromarketing e a publicidade
subliminar é o aspecto de exploracdo do inconsciente. Os efeitos sobre as areas mais
primitivas sdo potencializados e traduzidos sob forma de escolhas. Ambas sdo técnicas
alicercadas nos preceitos capitalistas cujos formatos se articulam a partir de uma logica de
exploracdo das reacOes instintivas da mente humana. De maneiras distintas, ambas restringem
as respostas do publico, manipulando as relacfes entre ele e as grandes marcas.

No caso da publicidade subliminar, o carater controlador esta na propria concepcdo da
técnica que contrapBe os principios constitucionais e éticos que regem a sociedade. O
neuromarketing, ndo tdo longe disso, discursa com a criacdo de um estado de passividade no
consumidor. Articula-se entre o interior dos processos associativos e a criagdo de marcadores
somaticos para estruturar sentidos e, munido dessas bases, atuar nos pontos primitivos de
decisdo do individuo. E como se provocasse nele a “abdicagdo da vontade livre e racional”
cujas atitudes sdo tomadas a partir de impulsos involuntarios, que agem esquivando-se das
barreiras de autoprotecdo da mente.

Outro ponto semelhante entre as duas estratégias sdo as intencGes das empresas
movidas pelos ideais mercantilistas do capitalismo que estdo por trés de toda essa elaboracao.

Pressupfe-se atitudes de ma-fé pois agem com o0s objetivos de influenciar individuos e a

% Cabe lembrar que a publicidade voltada para o publico infantil precisa ser detalhadamente analisada. E
considerada pelo CDC como publicidade abusiva aquela que se aproveita da deficiéncia de julgamento e
experiéncia da crianga. A presencga de personagens e histérias animadas na publicidade pode ser julgada como
inadequada pela utilizagdo de publicidade clandestina, pois as criangas ndo necessariamente percebem se tratar
de um apelo comercial. Assim sendo, o artificio desses apelos a personagens e ideias ludicas podem ainda
explorar a vulnerabilidade infantil e serem caracterizados como antiéticos.

3 Retirado do site http://sg.biz.yahoo.com/071009/68/4bgns.html
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coletividade a se comportarem de uma dada maneira para servirem a interesses proprios de
suas marcas e ndo mais aos deles como sujeitos.

Na logica do faturamento e na intensa disputa por uma posicao dentro do mercado,
mais ainda, uma posicao ideal dentro da mente dos consumidores, as empresas aproveitam-se
das mais variadas técnicas para ndo perderem seus lugares. Ambas as formatacdes aqui
abordadas, assim como outras rapidamente citadas, apropriam-se do setor mais vulneravel do
consumidor e exploram suas condi¢cdes para se fazerem lembradas em memorias solidas e
duradouras.

A midia de massa é uma poderosa arma de influéncia na confeccdo de valores
coletivos e individuais e na progressdo da trajetéria da vida das pessoas. Com o
neuromarketing potencializando esses efeitos, a pergunta primordial que gravita entorno da
area é sobre o questionamento ético de mexer deliberadamente com processos de decisdo que
as pessoas nem mesmo estdo conscientes, algo equivalente as questdes que envolvem a
publicidade subliminar.

“A propaganda nao cria desejos, intensifica coisas boas ou ruins que estdo dentro de
né6s” (O’Donnell apud GINO, 2007, p.128).%" Justamente por isso, ha grande preocupagio
acerca do destino do neuromarketing, ou de qualquer outro formato que jogue com o
inconsciente do consumidor assumindo possibilidade de poderes ainda ndo mensuraveis. A
preocupacao ética € o que cerca mais de perto essas tecnologias. Como serdo usadas? Servirao
sempre para melhorar os produtos ou a tendéncia econdmica falard mais alto e instigardo
dependéncias e, até mesmo ansiedades nos consumidores? Agravardo 0 sentimento de
consumo e virardo verdadeiros instrumentos de ilusdo de massa?

N&o se pode prever o futuro, s6 especular a partir do presente. O fato que sabemos
hoje é que, comprovadamente, determinadas areas do cérebro ligadas as sensacdes de prazer e
satisfacdo sdo ativadas quando lhes sdo apresentadas certas logomarcas; sabemos da
importancia das atividades subliminares; e mais ainda, sabemos que € possivel investiga-las
na tentativa de moldar suas respostas ao que queremos.

Os mistérios do cérebro humano estdo cada vez mais sendo desvendados e, aos
poucos, diversas marcas estdo tirando proveito desse conhecimento a seu favor. Vale lembrar
que antes de mais nada, existe a moral individual. Existem os principios éticos que regem

nossa sociedade e nossas relagfes. Existe o compromisso assumido pela condigdo humana

37 Ken O’Donnell ¢ diretor da Brahma Kumaris, ONG que integra o Conselho Economico e Social das NagGes
Unidas e dedica-se a discussdo de temas visando um mundo melhor.
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dentro dessa comunidade. E é preciso, antes de tudo, ensinar aos profissionais e aspirantes
sobre consciéncia e responsabilidade social.

A eficiéncia da comunicacdo de marketing é indiscutivel. Mas o seu crescimento
rapido e desordenado, focado apenas em resultados financeiros, favoreceu a escassez
de parametros éticos. Além de regras de conduta, os procedimentos profissionais
deveriam considerar também aspectos humanos da atividade. Mas os publicitarios sé
irdo encontrar sentido ético-profissional quando forem orientados para isso. A
educacdo para a profissdo precisa, portanto, desempenhar o papel difusor na
formacg&o dos jovens profissionais, reconsiderando a dimens&o social que envolve a
atividade publicitaria (MURTA, 2007, p.132).

3.3 DO PAPEL DO PUBLICITARIO

A sociedade contemporanea se fundamenta no sistema capitalista de producdo que
converte o mercado em objetivo central da economia. E essa, por sua vez, € uma economia
voltada para o mercado. E um sistema econdmico no qual a racionalidade se baseia na
producdo maximizada de bens e os valores de consumo, progressivamente, tomam o lugar dos
valores morais nas relacoes.

O boom da Globalizacdo mudou muito a maneira de as pessoas conviverem. Passaram
mais a coexistir do que a, efetivamente, se relacionarem umas com as outras. O contato
passou a vigorar sob a légica da mercantilizacdo do uso e trocas. Tudo passa, portanto, a ser

volatil.

[...] nossas relagcBes tornam-se cada vez mais "flexiveis", gerando niveis de
inseguranca sempre maiores. Uma vez que damos prioridade a relacionamentos em
"redes", as quais podem ser tecidas ou desmanchadas com igual facilidade — e
frequentemente sem que isso envolva nenhum contato além do virtual —, ndo
sabemos mais manter lacos a longo prazo (BAUMAN, 2004, p.4).

E essa nova ética de relacionamento descrita por Bauman que, desenvolvida a partir
dos avancos tecnoldgicos, é construida na fragilidade dos lacos humanos onde consisténcia e
estabilidade ndo mais solidificam as aliangas familiares, grupos de afinidade e amigos. Os
seres humanos estdo sendo usados e descartados por eles mesmos e sendo cada vez mais

substituiveis.

Elas sao “relagdes virtuais”. Ao contrario dos relacionamentos antiquados (para ndo
falar daqueles com “compromisso”, muito menos dos compromissos de longo
prazo), elas parecem feitas sob medida para o liquido cenario da vida moderna, em
que se espera e se deseja que as ‘“possibilidades romanticas” (e ndo apenas
romanticas) surjam e desaparecam numa velocidade crescente e em volume cada vez
maior, aniquilando-se mutuamente e tentando impor aos gritos a promessa de “ser a
mais satisfatoria e a mais completa”. Diferentemente dos “relacionamentos reais” ¢
facil entrar e sair dos “relacionamentos virtuais”. Em comparagdo com a “coisa
auténtica”, pesada, lenta e confusa, eles parecem inteligentes e limpos, faceis de
usar, compreender e manusear (BAUMAN, 2004, p.8).
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A transposicdo da esfera do desejo para o grau das necessidades desenvolvido pela
comunicagdo dos produtos publicitarios, somada ao encorajamento do consumismo por esses
mesmos anuncios, contribui para a criacdo e alimentagdo de uma “tendéncia de neuroses”.
Nunca houve uma preocupacdo tdo grande com germes, bactérias, salde, produtos para
higiene intima, alcool gel, pilulas milagrosas de beleza e remédios para emagrecer, como na
colecédo de neuroses do século XXI.

O consumismo desenfreado que incita a producdo em larga escala, sem medir 0s
possiveis impactos e consequéncias, desconsidera a finitude dos recursos naturais e 0s danos
que isso pode gerar. No entanto, uma das grandes preocupacdes desse século é a situacao
climatoldgica na qual ja estamos sentindo os resultados de uma exploracdo inconsequente. O
curioso é que, mesmo assim, paradoxalmente, a comunicacdo atual e a cultura de massa
continuam incitando a ideologia do consumo através de seus andncios.

As associacOes e criacOes de estere6tipos figurados pela propaganda daqueles que s6
séo felizes porque consomem e a exaltacdo de um modo de vida eternamente feliz distorcem a
realidade. Concebendo um sistema fantasioso, provocam no consumidor um sentimento de
incompletude, de uma eterna busca por aquele mesmo modelo de felicidade como se nédo

houvesse outra forma. Sua vida torna-se inconsistente e sempre aparenta “inadequacao”.

A publicidade revela-se integrada com o sistema econémico [...] cria e transforma as
nossas pautas culturais, nossos habitos e preferéncias, nossas modas, nossas formas
de consumo. Ela nos oferta referenciais, parametros (consumistas e individualistas)
para a existéncia cotidiana. Em um mundo no qual as referéncias e o sentido
parecem ter-se explodido e fragmentado, a marca, através da sua sustentacdo
identitaria pela publicidade, surge como “ilha de sentido” — porto seguro que nos da
a sensacdo efémera e fragil de estabilizagdo afetiva” (ATEM, 2009, p.19).

Os valores consumistas, reiterados por esse aspecto sedutor de alegria, funcionam
como praticamente uma coacao externa a aquisicdo dos produtos ou servi¢os vendidos, sob
pena ou sob o carma de se “viver infeliz”. O discurso hegemoénico restabelece, entdo, o
conceito de necessidade para se adequar aos interesses da maquina de poder econémico. Para
além disso, 0 modelo consumista exige um comprometimento excessivo da renda e da vida
familiar do individuo que tenciona alcancar aqueles padrdes.

A publicidade vende um mundo que ndo é real. E o sonho inacessivel burgués que,
segundo Toscani, determina o esteredtipo geral de toda propaganda que veicula esse conceito.
De acordo com o fotdgrafo, ndo se vendem produtos nem ideias, mas somente um modelo
falso de felicidade que ndo é mais do que o prazer de viver segundo 0s desejos idealizados dos

consumidores abastados. A estratégia é criar esses esteredtipos para seduzir o grande publico
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com representantes de um padrdo que exija a eterna rotatividade de bens de consumo. Mesmo
se de bens duraveis, enfatiza-se a ideia de uma vida util reduzida.

Quando os meios de comunicacdo difundem um Unico ou poucos estereotipos, eles
criam situacbes potencialmente negativas por massificarem padrbes possivelmente
excludentes. Alguns estereotipos desenvolvidos pelas campanhas publicitarias podem perfilar
identidades ideais e comprometer as restantes. Caso um grupo j& seja submisso a uma
hegemonia, padronizar a felicidade segundo esse perfil hegeménico ndo faz os grupos
minoritarios serem vistos tdo naturalmente pela sociedade e terem direito as suas
particularidades.

Os arquétipos determinados pelos objetos midiaticos ndo sdo completamente
veiculados sobre a consciéncia daqueles que os veem. A maior parte do publico ja os
“naturalizou”, entdo ndo percebe que esta sofrendo influéncia da reiteracdo desse modelo a
cada publicidade produzida que difunda esses exemplos.

O processo de decisdo do consumidor, muitas vezes, envolve um sistema racional de
pensamento, contudo, esse sistema ndo descreve adequadamente 0 modo como fazem suas
escolhas. As outras forcas inconscientes influenciadas pelo ambiente social e contextos fisicos
do consumidor determinam e originam os habitos de consumo.

Sendo atribuidos ao grau da subconsciéncia, seu poder de coacdo € muito maior. O
discurso publicitario confunde-se com os discursos proprios, morais e individuais de cada um.
“A publicidade oferece aos nossos desejos um universo subliminar que insinua que a
juventude, a salde, a virilidade, bem como a feminilidade, dependem daquilo que
compramos” (TOSCANI, 1996, p.28).
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CONCLUSAO

As escolhas e o comportamento sdo as formas de manifestacdo externa dos processos
psicologicos internos associativos que respondem aos estimulos captados sensorialmente.
Utilizando-se dos marcadores somaticos, essas informagdes sdo captadas, assimiladas e
apreendidas pela memdria transformando-se em novos marcadores associativos.

Através desse processo, as marcas podem consolidar seus discursos, infiltrando por
meio dos estereotipos, subliminarmente, a sua intencdo persuasiva. A publicidade deve ser
clara mantendo os principios de honestidade e boa-fé, considerando o aspecto primordial de
vulnerabilidade do consumidor.

Né&o se pode considerar ética a propaganda ou publicidade que contenha partes ocultas,
que ndo se mostre por completo nem revele suas reais intengdes, tentando confundir e induzir
0 publico ao equivoco. Ndo ha regulamento que ampare essa técnica e nem fundamento
razoavel para a eventual autorizacdo do emprego da subliminaridade na propaganda ou na
publicidade.

Esse tipo de mensagem impede a atuacdo das barreiras de defesa dos consumidores
aumentando sua vulnerabilidade. A propaganda subliminar permite que discursos
reforcadores de estere6tipos e estimuladores de sentimentos individualistas e preconceituosos
possam ser instaurados na mente dos consumidores sem passar pelo crivo critico do receptor.

Em um caminho quase “evolutivo” do processo de manipulacdo do inconsciente, o
neuromarketing apresenta-se também como um viés exploratorio das atividades e efeitos do
subconsciente. Apropriando-se do conhecimento acerca do processo de escolha pelo @mbito
irracional — no qual a prépria publicidade subliminar, apesar de recriminada, foi um exemplo
factual que colaborou para que fossem conjecturadas novas hipoteses sobre essas influéncias,
chegando a conclusBes concretas sobre a veracidade dessa interferéncia — € que a nova linha
de pesquisa sobre o comportamento do consumidor foi sustentada.

Percebeu-se que estimulos externos afetavam o cérebro humano quimicamente através
da inducdo a determinadas reagGes neuroldgicas que desencadeavam a producdo de
substancias ligadas as sensacdes de prazer, bem estar, desejo e satisfacdo. Outro ponto
conclusivo foi o de que nem sempre o que e falado é exatamente a expressdo do que é
pensado, ou sentido. Lindstrom, por exemplo, através de suas pesquisas, descobriu que a
imagem de adverténcia no verso dos magos de cigarro estimulava neurologicamente o desejo
pelo fumo, contrariando a fala dos fumantes, que achavam que nada sofriam ao ver as

estampas.
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Com possiveis desdobramentos ainda desconhecidos — e temerarios devido as
tendéncias consumistas e econémicas dos principios mercadoldgicos —, esse processo
exploratério de pesquisa orienta as grandes empresas na producdo de anuncios mais eficazes
por tentarem dialogar diretamente com o consumidor através das reagdes irracionais e
impulsivas.

Sabendo que as emogdes contribuem e sdo essenciais para o0 processo de deciséo, o
neuromarketing pode ser peca chave no processo de branding de uma marca. Apreendendo as
motivacdes subconscientes, a instalacdo da marca na mente do consumidor serd mais facil,
direta e podera ser feita através de uma comunicacdo muito mais eficiente. A massificacao
mididtica das marcas e produtos adquire ainda mais poder de influéncia sendo estes
posicionados como engrenagens do processo de desenvolvimento das atividades humanas,
vivendo como coadjuvantes na vida intima dos consumidores e se propondo parceiros de suas
realizagOes cotidianas.

As possiveis consequéncias do neuromarketing ndo sdo somente dizer para o
consumidor o que ele realmente quer ouvir e nem sabe, € nem aumentar o lucro de empresas,
mas algo bem mais complexo e desproporcional. Os sistemas de regulamentacdo ja
consideram que ha um desequilibrio na relacdo empresa-cliente e, portanto, uma série de
normas foram estipuladas para garantir os direitos dos consumidores.

A popularizacdo da técnica de pesquisa desequilibraria muito mais a balan¢a, que
pende para as grandes marcas. O neuromarketing impde, ao naturalizar as relacdes de
consumo e estudar uma forma do publico ndo se ver livre desses estimulos, uma forma de
cercear as opgdes de resposta desse mesmo publico. Pode reforcar os conceitos e discursos
hegemaénicos, limitando a compreenséo e o pensamento reflexivo, contribuindo, ainda, para a
sustentacdo desse sistema ardiloso e desleal. Ndo é uma questdo de vitimizacdo do cliente,
mas um jogo em que as muni¢oes sdo desproporcionais.

O objetivo inicial desse trabalho foi elaborar uma ponte entre essas técnicas cujo
denominador comum ¢ o fator exploratorio e de apropriagdo do inconsciente, expondo a
importancia da area para motivar a tomada de decisdo dos consumidores, e analisando, sob a
perspectiva ética da profissdo e das relagfes interpessoais, a aplicagdo efetiva dessas taticas
dentro do mercado comunicacional.

A partir do aprofundamento da andlise ética, observou-se a necessidade do
questionamento do que diz respeito as atengdes voltadas para a compreensdo do que é a
profissdo e seu processo formador nos institutos de graduacdo. Antes de mais nada, a

comunicacdo deve ser um agente de transformacdo social que carrega, ensina e estabelece
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valores, costumes e crencas; deve produzir mensagens para além do proposito de consumo de
mercadorias.

E papel do publicitario lutar contra tipos de técnicas antiéticas que ignorem nossa
vontade, nossa cidadania e liberdade de escolha ou livre-arbitrio. O consumo é muito natural a
esfera humana e impossivel de dissociar da consciéncia social. A publicidade das empresas
poderia educar, emocionar e ter um comportamento social, dedicando-se a tentativa de
solucdo de diversas questbes sérias da sociedade e, mesmo assim, ainda anunciar o seu
produto.

N&o basta que a mensagem seja ética, os profissionais podem influenciar a mudanca
de atitude da sociedade, desde que se preocupem em elaborar mensagens que contribuam para
conscientizar o publico e favorecam o Bem Social. Devem estimular os valores “individuais”
positivos ligados a esfera privada (amizade, familia e amigos), a sustentabilidade social,
recriminando desigualdades sociais e atos discriminatorios (seja contra a mulher, os negros e
outras minorias), e promover 0 consumo consciente.

Apesar de a publicidade e a propaganda terem nascido dentro do campo
mercadologico e migrado para o ambiente académico devido a, dentre muitos aspectos, sua
carga de responsabilidade e grandiosa influéncia social, é preciso, ainda, dar uma atencao
especial ao processo de formacdo dos jovens profissionais. Os principios e preceitos éticos
individuais, coletivos e da profissdo precisam ser por eles assegurados ao longo de toda a
carreira. Sob essas condicdes, talvez seja possivel vislumbrar melhores perspectivas para o
futuro do neuromarketing.

Através desse tipo de estudo, seria possivel criar mensagens de alerta mais
aperfeicoadas e campanhas mais eficientes para empresas governamentais ou ndo, para
instituicGes de defesa do consumidor, e para a conscientizacdo da populacao, sempre voltadas
para um bem maior. Como exemplo, campanhas antitabagismo, antidrogas, a favor do meio
ambiente, contra desperdicio de &agua, alimentos e materiais diversos em empresas e
residéncias, campanhas de educacdo para o transito, de educacdo sexual, entre muitas outras

que difundissem melhores formas para o desenvolvimento social.
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