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Prefacio

C omo estrategista profissional de marketing, durante toda a minha car-
reira meu trabalho foi penetrar na mente dos consumidores. Eu usava
instrumentos conhecidos por geracoes de profissionais de marketing, rea-
lizando pesquisas primdrias sobre meus clientes por meio de entrevistas
e recorrendo a fontes secunddrias, como opinides de analistas e estudos.
Munido dessas informagées, eu orientava minhas equipes de funciondrios e
agéncias a criar pecas publicitdrias, desenvolver websites e projetar estandes
de feiras comerciais, testando esses esfor¢os com o auxilio de grupos de
discussdo ou testes A/B.

Droga, eu achei que estivesse realmente fazendo tudo certo — até ler O ~
Cérebro Consumista.

Nestas paginas, aprendi que durante todos esses anos eu me concen-
trei em apenas uma pequenina parte do cérebro dos consumidores! Assim
como a maioria dos profissionais de marketing, fiquei obcecado pela ponta
do iceberg — essa parte do consumidor que podemos ver, tocar e ouvir.

Fu fazia perguntas para sondar a mente consciente dos consumidores.
Mas as respostas a perguntas como “Vocé gosta deste anuncio?”, “Em que
animal vocé pensa quando menciono esta marca?” e “Vocé preferiria que
este botdo fosse vermelho ou verde?” parecem totalmente ultrapassadas
quando comparadas aos possiveis frutos da sondagem da enorme atividade
que ocorre no subconsciente dos compradores.

Neste extraordindrio livro, o dr. A. K. Pradeep nos mostra que até 95%
das decisées dos compradores sdo tomadas no nivel subconsciente. Sim,

vocé leu direito!



O uso da palavra “segredo” no titulo de muitos livros de marketing ¢,
na melhor das hipéteses, um exagero, e na pior, uma maquinacdo. Mas essa
acusacdo de maneira alguma se aplica a O Cérebro Consumista: Conheca os
Segredos mais Bem Guardados para Vender para a Mente Subconsciente, pois
este livro desvendou mistérios até para mim (um escritor e profissional de
marketing com conhecimentos razodveis sobre o assunto) em cada capitu-
lo. Aprendi que existem diferencas entre o cérebro masculino e feminino,
diferencas essas que sdo importantissimas para os profissionais de marke-
ting. Aprendi que o cérebro vai mudando com a idade e que, conhecendo
a natureza dessa transi¢do, conseguiremos vender para pessoas de varias
faixas etarias. Aprendi até mesmo a vender para as novas mamaes (sim, o
cérebro delas também muda).

Como Pradeep é a for¢a norteadora que estd por trds dos principais
laboratérios de neuromarketing do mundo, muitas das maiores e mais so-
fisticadas empresas estdo pondo suas ideias em pratica. Essas empresas es-
tdo aplicando os ultimos avancos da neurociéncia no desenvolvimento de
marcas, produtos, websites, design de embalagens, campanhas publicitarias,
ambientes de lojas e muito mais.

Essas excelentes ideias do neuromarketing sao apresentadas neste livro
envolvente e de facil leitura.

Os profissionais de marketing sabem hd muito tempo que, se com-
preenderem os mecanismos do cérebro humano, poderdo planejar melhores
ofertas, criar campanhas publicitdrias mais eficientes e vender mais produ-
tos. Finalmente os profissionais de marketing tém um conhecimento mais
profundo do cérebro humano.

—- David Meerman Scott

Autor do best-seller

The New Rules of Marketing & PR
www. WebInkNow.com

twitter.com/dmscott
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PRIMEIRA PARTRE

Introducao ao
Cérebro Consumista

Fonte: Foto de BigStock.com

A compreensio da mente humana em termos biolégicos tornou-se o princi-

pal desafio da ciéncia no século XXI.

— Dr. Eric Kandel, neurocientista e ganhador do Prémio Nobel
de Fisiologia e Medicina; Membro do Conselho Consultivo da NeuroFocus.




CAPTTULO 1

Um trilhdo de dblares para
persuadir o cérebro

Otrabalho de milhdes de pessoas em todo o mundo é comunicar-se
com o cérebro humano e tentar persuadi-lo. Todos os anos, um tri-
lhdo de dolares é gasto nesse esforco.

No entanto, poucos de nés compreendem como o cérebro humano real-
mente funciona — o que o seduz, como ele diferencia o que gosta do que
nao gosta e como resolve comprar ou ndo a infinita variedade de produtos
e servigos que lhe sdo apresentados todos os dias,

Este livro explica como e por que o cérebro compra. Ele mergulha no
manancial de novos conhecimentos que tém jorrado da neurociéncia ao
longo das ultimas décadas, sobretudo nos tltimos cinco anos, e revela aos
profissionais de marketing e aos homens e mulheres de negécios as ideias
praticas que podem ser extraidas desses conhecimentos e aplicadas direta-
mente na industria mundial da persuasio.

Estamos vivendo em uma época extraordindria. E raro acontecer de
a ciéncia, sua tecnologia habilitadora e uma série de aspectos praticos se
combinarem ao mesmo tempo para revolucionar e expandir nossos recur-
sos no mundo. Aconteceu com a quimica no século XVIII, com a fisica no
século XIX, com a microbiologia no século XX e agora, no século XXI, com
a neurociéncia. Como Charlie Rose disse em uma recente série de entre-
vistas sobre neurociéncia: “aprehdemos mais sobre o cérebro nos ultimos
cinco anos do que em toda a histéria da humanidade”.

Tenho a sorte de contar com a ajuda da melhor equipe de neurociéncia
do mundo para fazer essas descobertas, e vou transmiti-las neste livro.

O que foi que nés aprendemos?
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A principal licdo é que o cérebro do ser humano processa grande parte
dos estimulos sensitivos no nivel subconsciente. Obviamente isso é con-
traproducente, pois ndo podemos refletir sobre o nosso modo de pensar
quando ndo temos consciéncia dos pensamentos que estamos pensando!
Mas esse fato é inegdvel e foi confirmado por milhares de estudos cienti-
ficos. A maior parte das fun¢des desempenhadas pelo nosso cérebro dia e
noite estd abaixo do limiar da nossa percepg¢io consciente. Imagine todo o
trabalho que o seu cérebro teve (sem que voce tivesse consciéncia disso) s6
para entender a segunda frase deste pardgrafo!

Os cientistas tentaram expressar de diversas maneiras a proporc¢io entre
atividade cerebral consciente e subconsciente. Gosto da explicacdo que vi
pela primeira vez no livro de Timothy Wilson, Strangers to Ourselves: Disco-
vering the Adaptive Unconscious. -

Os nossos sentidos recebem cerca de 11 milhdes de informacées por
segundo. A maior parte chega através dos nossos olhos, mas todos os outros
sentidos — audicdo, tato, olfato, paladar e sensages espaciais — também
dédo a sua contribui¢do. O nosso consciente — a parte do pensamento de
que temos consciéncia — consegue processar, no maximo, 40 bits de infor-
macio por segundo. Todo o restante é processado no nivel subconsciente.
Se minhas contas estdo certas, 99,999% das informacdes sdo processadas no
nivel subconsciente. Ndo admira que o cérebro muitas vezes pareca ser um
mistério para nos.

O desafio dos profissionais de marketing e de desenvolvimento de pro-
dutos é 6bvio. “Como posso entrar nesses 40 bits de informagées conscien-
temente analisadas?” Esse ¢ o tema deste livro. Ele foi escrito para profissio-
nais de marketing e homens e mulheres de negécios.

Existe um grande ntmero de livros sobre o cérebro que me deixam
“extasiado”! Seus autores sdo neurocientistas, sociélogos e psicologos, que
criam um sentimento de fascinagdo pelo cérebro e por tudo o que ele faz.

Neste livro, respondo as perguntas dos meus clientes listados na revista
Fortune 500: “A neurociéncia é legal, mas e dai? Como posso usar esses co-
nhecimentos? Como posso mudar minha estratégia de marca com o auxilio
do neuromarketing? Como analiso as embalagens para ter certeza de que

elas vao se destacar nas prateleiras? Como devem ser os corredores das lojas
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para que os consumidores queiram comprar nossos produtos? Como posso
garantir o retorno dos nossos investimentos em publicidade?”

“E, a propésito” (dizem os clientes), “o neuromarketing nio pode ser
um conjunto de ideias modernas e bonitinhas; tem de ser uma estrutura e
um processo sistematico capazes de produzir resultados vantajosos no am-
biente e no fluxo de trabalho da minha empresa.”

Este livro explica os processos, fluxos de trabalho e estruturas que aju-
dam o CEO, o diretor de marketing, o vice-presidente de marcas, o vice-pre-
sidente de insights e pesquisadores de mercados a implementar o marketing
embasado na neurociéncia em uma corporagio. Essas estruturas nasceram
da andlise de milhares de marcas, produtos, designs, mecanismos de defini-
¢do de precos, embalagens, elementos de pontos de venda em lojas, vitrinas
virtuais, comerciais de TV, antincios impressos e publicidade na Internet em
nossos laboratérios de neurociéncias espalhados por todo o mundo.

As estruturas e os conceitos apresentados neste livro também serdo ines-
timdveis para todos aqueles que fazem parte da cadeia logistica: consultores
de marketing de marcas, designers de produtos, especialistas em definicio
de precos, firmas de design de embalagens, designers de loja, firmas de web
design e agéncias de publicidade.

A interagdo dos processos conscientes e subconscientes no cérebro hu-
mano representa um desafio fundamental para quem se dedica a desenvol-
ver produtos e fazer com que outras pessoas os comprem e experimentem.
Ha anos os profissionais que trabalham com marketing e desenvolvimento
de produtos suspeitam disso.

Se ndo souberem o que as leva a tomar certas decisdes ou agir de deter-
minada maneira, as pessoas nao poderdo nos dizer por que fazem o que
fazem. Portanto, se nos basearmos somente no que elas dizem que gostam
e nio gostam, poderemos muito bem ser induzidos a erros. Uma taxa de
insucesso de 80% no langamento de novos produtos no mercado, com to-
dos os custos inerentes a esse processo, fornece fortes evidéncias de que é
exatamente isso o que acontece!

O problema dos profissionais de marketing e de desenvolvimento de
produtos € descobrir o que as pessoas realmente querem e do que precisam.

E ai que entram os neurocientistas.
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Adoro ajudar as empresas a desenvolver e comercializar produtos. Ado-
ro ser capaz de aplicar esses novos instrumentos baseados na neurocién-
cia para tornar os produtos e as mensagens publicitdrias mais eficientes. A
NeuroFocus jd trabalhou com muitas empresas — grandes e pequenas, na-
cionais e multinacionais —, portanto posso garantir que elas nos procuram
com humildade e um tremendo respeito tanto por seus clientes atuais como

por seus clientes em potencial. Todas querem saber a mesma coisa:

° Os consumidores sabem que noés existimos?
° Os consumidores gostam de nés?

e Os consumidores se lembram de nés?

Em um mercado livre e de ideias conflitantes, quem manda séo, e sem-
pre serdo, os consumidores. O desempenho de megaempresas ainda oscila
de acordo com os consumidores, dependendo de sua capacidade de atender
melhor aos seus desejos e necessidades do que suas concorrentes.

Estes sdo os principios bdsicos que norteiam todos os conceitos apre-

sentados neste livro: :

° O neuromarketing representa uma vantagem competitiva real em um
mercado abarrotado e congestionado.

° Embora o idioma e a forma como as pessoas se expressam variem de
um pais para outro e de uma cultura para outra, a linguagem do cére-
bro ¢ universal, o que permite a elaboracio de normas globais.

° O neurodesign abre as portas para o desenvolvimento de produtos e
servigos capazes de tocar a verdade interior e a sensibilidade estética
que existe dentro de todos nés.

° Todos os aspectos relacionados a marcas, produtos, embalagens,
ambiente das lojas e publicidade estdo sendo alterados pelo neuro-
marketing, e essa é uma tendéncia crescente.

° Meu objetivo ¢ fazer com que vocé coloque o livro de lado e aplique

tudo o que aprendeu amanha mesmo no trabalho.
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CAPITULD 2

Tecnologias usadas
no neuromarketing

Neste capitulo vocé aprendera:

e Por que € essencial usar um grande ntimero de eletrodos de EEG para
abranger todo o cérebro

» Por que os testes neurolégicos podem usar amostras muito menores
do que as pesquisas e até mesmo do que alguns grupos de discussio
e obter resultados cientificamente muito mais precisos

 Diferencas entre EEG, ressonancia magnética funcional e biometria

Os avangos alcancados pelo neuromarketing tém atraido tanta atencéo
que a sua origem acabou passando despercebida. Quero esclarecer algumas
das razdes pelas quais esse casamento da ciéncia com o marketing foi con-
sumado e quais foram suas molas propulsoras.

Em minhas palestras, as pessoas geralmente ficam surpresas ao saber
que o eletroencefalograma (EEG), principal tecnologia que estd por tras do
neuromarketing baseado nas ondas cerebrais e o instrumento que usamos
para realizar os testes neurolégicos na NeuroFocus, ndo é exatamente um
recurso novo. Na verdade, é o método bdsico usado em laboratérios de neu-
rociéncias de todo o mundo.

Hans Berger obteve os primeiros registros eletroencefalogrificos na dé-
cada de 1920. Ele foi o primeiro cientista a desenvolver eletrodos (sensores)
capazes de captar os sinais elétricos que emanam naturalmente do cérebro,
e € gracas a sua descoberta que hoje conseguimos captar as ondas cerebrais
de maneira tdo precisa e confidvel. Ele compreendeu, desde o principio, que

a sua invencdo poderia e deveria ser usada para registrar a atividade elétrica
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Sopa alfabética, com um toque de biometria

Assim como em qualquer campo novo, a terminologia, tecnologia e me-
todologia associadas ao que atualmente é chamado de neuromarketing
podem ser desencorajadoras e confusas para os leigos. Embora algumas
pessoas afirmem que essa aura de complexidade representa uma vantagem
para o neuromarketing, eu discordo e estou de pleno acordo com o finado
magnata do varejo Sy Syms, que dizia em seu comercial: “o melhor consu-
midor ¢ o consumidor informado”.

Faremos agora um apanhado geral sobre os dois principais pilares tec-
noldgicos do neuromarketing. E também sobre uma terceira metodologia
que ndo tem nada a ver com os registros neurolGgicos em si, mas que cos-
tuma ser colocada no mesmo bojo (sobretudo por seus praticantes, que
adoram adotar com entusiasmo tudo o que diz respeito ao cérebro, sem na

realidade fazer nenhum tipo de avaliagio!).

EEG

Como vocé sabe agora, essa ¢ a abreviatura de eletroencefalografia. Trata-
-se de uma tecnologia “passiva” que usa eletrodos (espécie de microfones
mintsculos altamente sensiveis) para captar os fracos sinais gerados pela
atividade elétrica cerebral. Essa é uma técnica totalmente nio invasiva e
prdtica. Ha décadas os laboratérios de neurociencias de todo o mundo uti-
lizam essa tecnologia.

Para abranger todo o cérebro, padrio cientifico empregado por toda
empresa conceituada que realiza testes neurologicos com EEG, um grande
numero de eletrodos é embutido em uma touca leve (muito parecida com
uma touca de natagio). Cada eletrodo registra até duas mil vezes por segun-
do os sinais de baixissima voltagem emitidos pela atividade cerebral.

Na NeuroFocus, usamos eletroencefalograma de alta densidade (com
grande ntimero de eletrodos) para monitorar todo o cérebro. Fazemos isso
por diversas razdes. Muitas 4reas do cérebro sio responsdveis por diver-
sas funcoes e, portanto, precisamos abranger todo o cérebro para saber
com exatiddo que regides estdo operando simultaneamente e em conjunto
em resposta a determinado estimulo. Se monitorarmos um numero muito

pequeno de dreas, deixaremos escapar esse elemento essencial de interco-
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nectividade — e os resultados lamentavelmente serao insatisfatérios, se-
gundo qualquer padrio neurolégico reconhecido.

A colocacdo dos eletrodos também é muito importante. Os eletrodos do
EEG sdo tdo sensiveis que captam alguns artefatos — “ruidos”, no jargio
de processamento de sinais — junto com a atividade elétrica cerebral. Um
exemplo cldssico € o piscar de olhos. Movimentos musculares como esse
podem aumentar em até cem vezes a voltagem elétrica criada pelo padrao
das ondas cerebrais. Portanto, ¢ importantissimo que esse ruido seja identi-
ficado e eliminado na fase de interpretacdo dos registros eletroencefalogra-
ficos, para garantir que sejam analisados apenas os dados puros da atividade
cerebral que nao foram corrompidos pela atividade muscular ou por outros
sinais externos. Se colocarmos eletrodos somente em algumas dreas limi-
tadas — como nas témporas ou na testa — captaremos uma quantidade
extraordinariamente alta de artefatos, ou “ruidos”, da atividade muscular
dessa drea, em comparacdo com a atividade cerebral registrada.

Ao abranger todo o cérebro, garantimos ndo apenas que as ondas ce-
rebrais de todas as regides importantes e interconectadas do cérebro estdo
sendo captadas, mas também uma quantidade consideravel de dados sobre-
postos, de modo que, mesmo com a eliminacio dos artefatos, ainda restem
dados mais do que suficientes sobre as ondas cerebrais para uma anilise
precisa.

Para dar uma ideia do quanto é importante obter registros de todo o
cérebro, a quantidade de dados descartados como artefatos pela NeuroFocus
equivale a todo o volume de dados coletados por outras empresas de neuro-
marketing.

Aliamos essa metodologia de EEG a um sofisticado equipamento de
rastreamento dos movimentos oculares que registra exatamente para onde
uma pessoa estd olhando ao receber um estimulo. Gragas a essa combi-
nacdo, podemos correlacionar de forma precisa a reacdo do cérebro dessa
pessoa a determinado estimulo com o ponto exato em que seus olhos estédo
focados no mesmo milissegundo — de acordo com os trés principais “Pa-

rdmetros NeuroMétricos” de Nivel de Atenc¢io, Envolvimento Emocional e

Retencao na Memoria.
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Ressondncia magnética funcional

Quem jd sofreu alguma lesio e teve de ser submetido a um exame de resso-
nancia magnética (RM), ja conhece essa tecnologia. Trata-se de um exame
muito usado pela comunidade médica h4 anos e a modalidade de ressondn-
cia magnética funcional ¢ uma forma vilida e util de pesquisa neurolégica.

Nesse exame, a pessoa fica deitada em um tubo longo e estreito rodeado
POT imas extremamente potentes. A ativacio desses fmas produz campos

elétricos que sao convertidos em imagens por um computador, revelando
estruturas internas do corpo ou, no caso da RM funcional, o funcionamento
do cérebro.

Em poucas palavras, a ressonancia magnética funcional mede o aumen-
to dos niveis de oxigénio no fluxo sanguineo cerebral. Portanto, esse exame
pode indicar com precisio quando hé um aumento de atividade em deter-
minada drea do cérebro. Quando isso acontece, o cérebro precisa de mais
sangue para manter essa atividade — e as imagens de ressonincia magnéti-
ca funcional captam esse aumento.

A desvantagem da tecnologia de RM funcional para fins de pesquisas de
marketing ¢ que pode levar até cinco segundos para que o suprimento san-
guineo extra atinja essa drea especifica do cérebro. Por exemplo, se estiver-
mos testando as reagGes neurolégicas de um consumidor a wm comercial de
TV, o cérebro dele poders responder instantaneamente a um carro vermelho
que aparece no antincio — mas o aumento de fluxo sanguineo requerido
pelo cérebro em Tesposta a essa maior atividade pode levar cinco segundos
para atingir a drea ativada.

Portanto, ¢ dificil ligar com precisdo temporal o estimulo exato — o
carro vermelho mostrado no comercial — a indicacdo da resposta cerebral
a esse estimulo, por causa do tempo transcorrido entre os dois eventos.

Por outro lado, os registros eletroencefalograficos captam a resposta do
cérebro em milissegundos.

Outras desvantagens da ressonsncia magnética funcional sio o seu cus-
to — o equipamento, as instalagdes especializadas e os técnicos treinados
custam muitos milhdes — e os requisitos da técnica: o exame s6 pode ser
feito em uma pessoa de cada vez, que precisa ficar deitada de barriga para

baixo e totalmente imével durante todo o procedimento, ou toda a sessio
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tera sido inttil. Um movimento minimo da cabeca, de apenas trés milime-

tros, pode inutilizar os resultados. Portanto, a ressondncia magnética fun-
cional, apesar de ser um valioso instrumento diagnéstico, tem deficiéncias
estruturais especificas que reduzem a sua eficicia como metodologia de
pesquisas de marketing,

Isso posto, acredito que com o aprimoramento da tecnologia a RM fun-
cional serd de grande utilidade. Com base nessa crenca, a NeuroFocus ob-
teve recentemente a principal patente associada ao uso dessa técnica para

aquisicdo de neuroimagens nas pesquisas de marketing.

Biometria

Esse € um termo genérico que representa a mensuragao das respostas fisio-
l6gicas no organismo — nao diretamente no cérebro — a estimulos externos
por meio dos nossos sentidos. Alguns exemplos de parametros biométricos
sdo a frequéncia cardiaca, a frequéncia respiratéria, os movimentos ocula-
res, o piscar, resposta galvanica cutanea (RGC), movimentos dos musculos
faciais e movimentos corporais.

Alguns parametros biométricos tém pouca utilidade para as pesquisas
de marketing, pois sao “indicadores defasados” e ndo medidas diretas da
atividade cerebral primdria. Ou seja, pode ser que o cérebro tenha dado
uma ordem ao corpo muito antes de o efeito fisiologico ter realmente ocor-
rido. Nés queremos saber quando a ordem foi dada e ndo apenas quando
ela foi executada.

Assim como o problema temporal dos dados fornecidos pela RM fun-
cional, essa defasagem de tempo representa uma evidente desvantagem.
Virios sistemas organicos respondem em velocidades diferentes entre si, e
as pessoas também podem ter respostas fisiol6gicas diferentes. A velocidade
das respostas pode variar até mesmo em uma tnica pessoa, dependendo de
diversos fatores (fadiga, doencas e influéncias ambientais, entre outros).

Apesar dos esfor¢os no sentido de ajustar e calibrar todas essas defasa-
gens de tempo, até hoje nio foi possivel “ligar temporalmente” de maneira
sistemadtica e confidvel todas as reacdes corporais aos estimulos com as rea-
¢Oes originais do cérebro. Simplesmente, o ntimero de variacdes temporais

é grande demais para que se possa fazer isso.



Resumindo: as medidas biométricas nio sio respostas especializadas
do cérebro. Elas podem representar uma medida secunddria, defasada e
confusa de excitamento, mas nio sio indicadores confidveis de emocio ou
cognicdo.

Isso néo quer dizer que os parametros biométricos nio possam ser tteis.
Eles podem com certeza servir de confirmagées periféricas secunddrias da-
quilo que o cérebro Jd registrou e respondeu. Mas nio se deixe enganar: nao
sao indicadores primarios da atividade neurolégica — somente registros di-
retos da atividade elétrica cerebral podem fornecer esses dados. E o eletro-
encefalograma é exatamente isso: um registro direto da atividade elétrica
cerebral, registrada na velocidade real do pensamento.

Para ilustrar a dicotomia entre reacges fisiologicas basicas e “pensamen-
to” ativo, pense que um paciente em coma ainda pode apresentar reacées fi-
sicas a certos estimulos, como o som alto de um bater de palmas. Em outras
palavras, a resposta biométrica nio corresponde necessariamente 2 resposta
cognitiva, nem no nivel consciente nem no nivel subconsciente. Os siste-
mas cerebrais basicos ainda podem desencadear uma resposta mensuravel
dos sistemas corporais — mas isso nio muda o fato de que o paciente ainda
estd em coma.

E no cérebro que as respostas mais complexas e significativas aos esti-
mulos sio formadas. Mais especificamente, é no nivel subconsciente que 0s
elementos essenciais ao sucesso do marketing, como interesse inicial por
um produto, intencio de comprar e fidelidade 4 marca, sio formados.

Explicaremos a seguir por que as medidas mais precisas e confiaveis sio
feitas no nivel subconsciente do cérebro, por meio de registros eletroence-
falogrificos de todo o cérebro e usando os pardmetros biométricos como
confirmacdes secunddrias daquilo que o cérebro j4 respondeu varios segun-
dos antes.

Esses fatos sdo essenciais para que se possa compreender de forma pre-
cisa o campo do neuromarketing e também para diferenciar as alegacées do
marketing das verdades neurolégicas/cientificas.
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CAPTTULD 3

O cérebro do consumidor
tem cem mil anos de idade

Neste capitulo vocé aprendera:
e As principais maneiras de recorrer a parte primitiva do cérebro hu-

mano
e Os mecanismos centrais que o cérebro usa para determinar se presta
ou ndo atengdo a sua mensagem

e As trés maneiras pelas quais o cérebro pode ficar frustrado e como

evitd-las na drea de marketing
e Os quatro fatores desencadeantes que o cérebro adora e como usd-los

no marketing

O HOMEM DAS CAVERNAS NO MUNDO CONECTADO

A neurociéncia do cérebro humano baseia-se na compreensio de que ele é
um milagre de evolucéo recente. Volte comigo uns cem mil anos no tempo,
quando o cortex pré-frontal maior e mais novo do homem era uma versio
preliminar do cérebro moderno de hoje.

A vida € rude, selvagem e curta. A competicdo por comida é feroz. Os
predadores sdo rdpidos e onipresentes. Para sobreviver, os seres humanos
relativamente lentos e fracos criam uma arma secreta: os movimentos finos
das méos lhes permitem aperfeicoar ferramentas e armas para cacar e se
defender de outros cacadores com extrema eficiéncia. Por volta da mesma
época, a traqueia humana desce para a garganta, tornando as vocaliza¢des
mais distintas, e de repente a comunicagéo fica muito eficiente. Com a evo-
lucdo do sistema social e a necessidade de cooperagdo, a comunicagio é

aprimorada e adquire maior importancia. A capacidade de diferenciar ami-

29




gos de inimigos é imprescindivel nessa sociedade que estd nascendo, assim
como a capacidade de prever o que alguém fard (mentir ou dizer a verdade,
cooperar ou atacar),

Isso é muito bom para os hominideos, mas péssimo para suas presas,
A nossa ascensio na cadeia alimentar tem inicio quando 1nosso cérebro au-
menta de tamanho para acomodar essas novas habilidades de trabalhar em
grUpos cooperativos, planejar, cacar e se lembrar.

Mas, como tudo na vida, isso tem um preco. A medida que o cérebro
aumenta de tamanho, o cranio que o envolve também tem de se expandir,
O problema ¢ o seguinte: se o cranio continuar a crescer NO mesmo ritmo
do cérebro, que est4 evoluindo com rapidez, a pelve das mulheres precisard
ser tao larga que elas nio conseguirao mais correr. Além disso, esse novo e
magnifico cérebro precisa de uma quantidade significativamente maior de
oxigenio, glicose e sangue do que a versdo anterior €, portanto, gasta mais

energia para funcionar.

Na verdade, o cérebro é o 6rgdo do corpo humano mais dispen-

dioso em termos metabodlicos — ele representa apenas 3% do
P P

peso total do corpo, mas utiliza 20% da sua energia.

Atencdo, publicitarios: a “facilidade de processamento” da sua mensa-
gem € muito importante para o cérebro. Um anuncio complicado que exige
Tecursos cognitivos provavelmente sers ignorado pelo cérebro. Portanto,
a0 tentar equilibrar a complexidade de um antncio com a facilidade de
processamento, priorize sempre a facilidade. Os designers de embalagens
observam que as embalagens que seguem os padrées de “simplicidade zen”
(a Apple é um exemplo tipico) exercem maior apelo ao cérebro — pois con-
Somem menos recursos cognitivos, Designers de lojas, de sites e de vitrines
sabem que uma organizacio simplificada, de fcil processamento cognitivo,
€ melhor do que hierarquias complexas e confusas. Apesar de ser verdade
que “quebra-cabecas simples” sejam intrigantes e atraentes para o cérebro,
se 0 quebra-cabeca exigir mais do que alguns segundos para ser resolvido,
0 cérebro desiste e muitas vezes rejeita a mensagem, com prejuizo para a

marca (um processo conhecido como priming negativo).
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Por esse motivo, a evolucio fornece dois ajustes: em primeiro lugar, o
cérebro grande comeca a se dobrar sobre si mesmo, criando giros e sulcos
para caber dentro do cranio (veja a Figura 3.1).

Em segundo lugar, os bebés nascem quando a sua cabeca ¢ pequena
o suficiente para passar pela pelve da mae, mas muito antes de estarem
prontos para enfrentar o mundo. Indefesos e dependentes, os bebés huma-
nos precisam dos cuidados constantes da mie, pelo menos durante algum
tempo. Eles precisam de um pai que seja o provedor, além de cooperacio de
grupo e uma estrutura social cada vez mais complexa para lhes dar suporte.
Como precisa operar em um grupo social complexo, o cérebro continua a
se desenvolver e a aumentar de tamanho, desenvolvendo empatia, dissimu-
lagdo, altruismo e formacio de aliancas.

Esse cérebro grande e complexo nos diferencia de todos os outros ani-
mais sobre a Terra e nos confere habilidades extraordindrias, como o pen-
samento linear e a capacidade de desenvolver uma linguagem complexa, de
entender simbolos e metaforas, de elaborar e compreender cdlculos mate-

mdticos complexos e de nos comunicar com proposito e graca.

Figura 3.1
Para compensar o espaco limitado no interior do crinio,
o cérebro desenvolve dobras e cristas,

Fonte: Foto usada com permissio de istockphoto.com

31




Outras espécies também tém cérebro grande e complexo, como baleias,
golfinhos, gorilas, chimpanzés e orangotangos. Em geral, esses mamife-
ros sdo extremamente sociais, tém vida longa com periodos de gestacio
e desenvolvimento, vivem em grupos complexos que cacam juntos e
criam vinculos para toda a vida. Eles também precisam de planejamento

€ memoria para conseguir cacar, adaptar-se e procriar,

Como os seres humanos trabalham e vivem €m pequenos grupos, a se-
lecao natural favorece a maior inteligéncia. N6s fomos ficando mais inteli-
gentes até que o cérebro, hd aproximadamente cem mil anos, atingiu esse
tamanho e configuracio atuais. Ele ficou em perfeita sintonia com as ne-
cessidades sociais e ambientais. Sempre alerta aos predadores, eternamente
em busca de comida, calor, abrigo e parceiros sexuais adequados para a
transmissao de genes, o cérebro humano — o mesmo modelo que temos
hoje — desenvolveu aptiddes e reagdes que favorecem a sobrevivéncia da
espécie. Os conflitos eram filtrados e registrados principalmente por meio
de seis emocdes humanas: tristeza, medo, raiva, nojo, alegria e surpresa e,
talvez, por uma sétima emocédo, o desprezo. O cértex pré-frontal (a par-
te mais desenvolvida do cérebro) comegou a reger a sua sinfonia (inclu-
sive planejamento de longo prazo, cultivo e armazenamento de alimentos
e caca), a aprender comportamentos apropriados a vida em sociedade e
a alternar tarefas. Pouco tempo depois, introduziu o ser humano em um
mundo novo repleto de possibilidades, além da sobrevivencia didria — com
representacoes de objetos mais afastados no tempo e no espago e manipu-
lados com l6gica e emogao. Esse cérebro novo e maior absorve e transmite
cultura, entrando na modernidade. Arte figurativa, musica, uso de objetos
de adorno pessoal, comércio, sepultamento e consciéncia da existencia de
vida apés a morte sao imbuidos na sociedade, que comeca a prosperar, em

vez de apenas sobreviver.

No fundo, o cérebro humano é emotivo. Embora as mulheres proces-
(S€m as mensagens publicitirias com mais emocio do que os homens,
tanto um quanto outro devem ser envolvidos emocionalmente para

que se lembrem de uma mensagem e sejam influenciados por ela.
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Os anunciantes devem descobrir quais sio os principais desencadeantes
emocionais que um produto inspira e identifici-los com precisdo na sua
mensagem. Os designers de embalagens devem ter o cuidado de incluir
nos desenhos imagens e formas palataveis, carregadas de emocio e até
mesmo viscerais. Os profissionais que trabalham com merchandising
devem fazer com que a experiéncia de comprar seja emocionalmente

envolvente e prazerosa se quiserem que os consumidores voltern.

Criam-se tradi¢ées. Conceitos, ideias, padrées, folclore e costumes sio
transmitidos de geracdo para geragdo. No final, grupos pequenos e coesos
comeg¢am a migrar, a explorar e a se adaptar. Cem mil anos depois, eles —
nos — conquistaram a Terra e estdo comecando a explorar os planetas e as

galdxias ao seu redor.

Primeiro dia

E tudo comegou com a estreia do nosso cérebro grande e formado por va-
rias camadas, cerca de cem mil anos atrds. Fmn um dia comum naquele
cerrado seco, um homem acorda ao raiar do dia, faminto e talvez com frio.
Seu cérebro orientado por objetivos o impele a procurar comida. Ele pega
a lanca e sai, distanciando-se do abrigo. O nivel de ansiedade é alto; os
sentidos estdo alertas, os ouvidos monitoram cada estalido da grama seca,
os olhos perscrutam o horizonte, o nariz detecta o cheiro dos animais, das
dguas e das plantas; a boca estd seca e todos os seus musculos estio tensos e

de prontidio. A respiracio est4 acelerada e o coragdo, disparado.

No comportamento guiado por objetivos, o lobo frontal d4 o comando
para o corpo procurar e encontrar o que ele mais precisa. Esse tipo de
busca premente estimula o cérebro a procurar mensagens ou imagens
novas ou bem focadas que satisfacam o objetivo de consumir. Quando
estiver as voltas com produtos ou mensagens que tenham um lugar indis-
pensdvel na vida dos consumidores, forneca orientagoes claras, precisas e
simples para que possa atingir o seu objetivo. Em antincios, embalagens e
merchandising em lojas, use verbos na voz ativa e imagens mentais domi-

. . . . . o
nantes para dizer ao cérebro: “O que vocé precisa estd aqui”.
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Depois de umas duas horas de caminhada, os olhos, os ouvidos e o nariz
a alertam para alguma coisa se mexendo na grama alta. Serd que é um amigo
ou inimigo? O homem fica paralisado, prende a respiracio e aguarda. Logo,
o rabo de um animal se agita no ar e surge um leopardo. Com extrema ra-
pidez, seu cérebro calcula o préximo movimento. O leopardo é mais rapido
do que ele. Sera que deve fugir? Sua langa é mortal e ele estd sem comer hd
dias. Serd que deve lutar? Em milissegundos surge a resposta.

O animal também estd morrendo de fome por causa da seca. Ele Tuge,
mostrando os dentes, e 0 homem percebe uma grande determinagdo em
seus olhos. Os bigodes do felino tremem  medida que ele se move total-
mente alerta. Ele tomou sua decisio de vida ou morte no momento em que
saiu do esconderijo e foi na direcdo do homem. Eles sio dois predadores,
ambos mortais e ambos famintos. Apenas um deles saird vivo desse con-
fronto.

O coragdo do homem bate forte enquanto ele avanca. O suor escorre
pelo corpo, e seus musculos tremem a medida que enfrenta essa situacio
de vida ou morte. A luta ¢é breve, porém implacdvel. Mesmo ferido e san-
grando, ele consegue cravar sua lanca. Quando o leopardo cai, o corpo do
homem est4 inundado de endorfina, hormonio que produz uma sensacio
de bem-estar e euforia. A boca dele se enche de dgua diante da perspectiva
de alimento. Ele arrasta o pesado felino por quilémetros, lutando contra
outros animais ao longo de todo o caminho. Quando chega mancando ao
seu abrigo, os membros da tribo o recebem com alegria, preparam seu tro-
féu para a refeicio e curam suas feridas. Os circuitos de recompensa no
seu cérebro se ativam 2 medida que ele ¢ invadido por um sentimento de

orgulho e satisfacio, que o estimula a voltar a cacar.

Quando se depara com um “comportamento gratificante” (que ele quer
que se repita ou seja mantido), o cérebro libera uma grande quantidade
de dopamina como recompensa, para motivar a tentativa e a repeticio.
Com o tempo, a repeti¢do dos comportamentos que ativam as dreas
de recompensa estabelece vias neurolégicas para facilitar e aumentar

a sua frequéncia. Em seu extremo, o circuito de prazer/recompensa é

responsdvel por tudo, de viciados a campedes olimpicos. E o que isso
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tem a ver com marketing? Motive os consumidores a experimentar ou
continuar usando a sua marca ou o seu produto ativando o seu circuito
de prazer/recompensa. Para isso, priorize imagens fortes dos elementos
de “recompensa emocional” do seu produto: a imagem irresistivel do

delicioso chocolate ou os bancos de couro macio e lustroso do carro

esportivo.

Esgotado fisica, emocional e mentalmente, 0 homem cai num sono pro-

fundo e reparador. E amanhece um novo dia.

O mesmo cérebro, outro dia

Nesta manhd, o homem desperta com o alarme do despertador. Ele est4
aquecido e confortavel. Em vez de procurar comida para garantir sua so-
brevivéncia, abre a geladeira e verifica quais sdo suas opg¢des menos caléri-
cas. Comer néo € a sua principal motivacdo. Mas seu cérebro antigo ainda
se sente compelido a cacar, a ser bem-sucedido e, por isso, identifica as
incumbéncias de hoje como situacées de vida ou morte que ele tem de
enfrentar.

Ao verificar sua caixa de e-mails, 0 homem vé que um contrato que
deveria ter sido assinado ainda est4 parado no Departamento Juridico. O
nivel de ansiedade aumenta, e ele fica tenso e hiperalerta, exatamente como
aconteceu quando estava com fome no cerrado. Seu cérebro o impele a
buscar alivio.

Ele pega o celular e o laptop e vai para o trabalho. No caminho, parado
no {ransito, o seu cérebro se sente cacado. Os carros buzinam € Seu corpo
amigdaloide, ou amigdala (a 4rea do cérebro que responde imediatamente
ao stress), dispara, a pressio arterial sobe e a respiracdo torna-se rdpida e
superficial. As mensagens publicitarias o agridem e o seduzem sem trégua.
O rddio estd ligado. A bolsa de valores estd em queda. A sensacdo de segu-
ranca fica abalada de novo. Ele fica ainda mais irritado ao levar fechadas de
outros carros, mas, com bastante habilidade, consegue safar-se.

Chegando no trabalho, 0 homem estaciona o carro e pega suas langas
eletronicas. Ao sair do estacionamento, é abordado por um grupo de rapa-

zes, suados e trémulos, que exigem que lhes entregue todo o seu dinheiro
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e aparelhos eletronicos. Os instintos de defesa entram em agdo. Ele grita
e tenta escapar. Ao serem confrontados, eles ficam furiosos e nio apenas
aflitos. Agora eles querem a sua vida, e ndo apenas o laptop. O coragdo bate
forte e seus musculos tremem. Nesse momento, um seguranca surge na
esquina, e os homens fogem.

O homem fica aliviado. Contudo, horas, dias e semanas mais tarde
seu cérebro ainda repassa o episédio. Ele sonha com isso por meio de
simbolos todas as noites. Estd com muito medo e sente que sua seguranca
estd ameacada. E, ao contrario do seu “eu” primitivo, ele nio corre nem
luta, tampouco consegue se livrar da ansiedade. Em vez disso, entra no seu

escritério e se senta. Interage com seus colegas o dia todo, em busca de

influéncia e poder.

Quando os niveis de cortisol sobem, esse “hormdnio do stress” aumenta o
estado de alerta e melhora o desempenho.

O homem est4 se saindo bem, alinhando-se com quem o ajuda a atin-
gir seus objetivos e procurando entender os motivos daqueles que podem
impedi-lo, o dia todo de olho no prémio, cem por cento do tempo.

Quando sai do escritério jd é noite e ele estd rodeado de letreiros lumi-
nosos. Seu cérebro esfor¢a-se para entender as intimeras mensagens que
passam rapidamente por ele (veja a Figura 3.2).

Muitas dessas mensagens sdo consideradas irrelevantes e colocadas de
lado. Algumas das mensagens novas ou mais relevantes repercutem no hi-
pocampo para serem armazenadas de modo mais permanente no cértex e

em todo o cérebro.

Quando ¢ exposto a uma quantidade excessiva de mensagens, ou in-
terrompido em meio a uma tarefa, o cérebro coloca intencionalmente
em segundo plano as mensagens ou imagens capazes de confundi-lo,
para que possa se concentrar naquilo que estd fazendo. Dificilmente o
cérebro poderia dar conta da sucessdo ripida de mensagens queche-
.gam até ele. Frustrado, ignora todas as mensagens que chegaram ao
mesmo tempo, causando uma distracdo irritante. Sempre que possivel,

ndo coloque um produto ou mensagem em ambientes sobrecarregados
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Figura 3.2 ‘
Times Square, em Nova York. O cérebro se esfor¢a o tempo todo para entender uma
avalanche de mensagens e imagens.

Fonte: Foto de Bart Penfold

de propaganda. Se isso for inevitdvel, uma vez que o seu nicho é bas-
tante concorrido, adote uma abordagem “limpa” e clara para a mensa-
gem, imagem, embalagem ou produto. Use espaco em branco e dizeres

simples e diretos para proporcionar um pouco de ar fresco ao cérebro

frustrado que o estd vendo.

Chegando em casa, 0 homem liga uma das suas trés telas (ou todas elas)
e monitora as mensagens durante todo o resto da noite (leia mais sobre
telas de muitimidia no Capitulo 14). Ele adormece, o que é essencial para
a sua memoria consolidar informacées importantes que podem ajuda-lo a

adaptar-se amanha.
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A MULHER DAS CAVERNA/S
EM UMA CARONA SOLIDARIA

Como voce verd nos Capitulos 3 e 5, o cérebro de homens e mulheres ¢
muito diferente. Eles evoluiram de modo a atender melhor as necessidades
de cada sexo assim que a sociedade humana se desenvolveu. Portanto, em
nome da igualdade, vamos analisar como um cérebro feminino vivencia

dois dias comuns — separados por cem mil anos.

Primeiro dia

A mulher acorda abatida e com um recém-nascido faminto nos bracos. De-
pois de amamentar e limpar o bebg, sai em busca de comida para se alimen-
tar. Fla estd excessivamente magra e com muita sede; as necessidades da
crianga estdo esgotando suas reservas de gordura.

A mulher sai de casa com o bebé nos bracos. As outras mulheres, me-
ninas adolescentes e criancas da sua tribo logo se aproximam. Juntas, elas
voltam ao local onde costuma haver tubérculos e frutas silvestres. Quan-
do as criancas adormecem, uma ou duas mulheres ficam tomando conta
delas, enquanto outras seguem em frente para colher grios, raizes e, as
vezes, pegar algumas cobras ou pequenos roedores. O grupo de mulheres
fica sempre junto, sempre alerta aos predadores, preparado para proteger
as criancas. No entanto, elas nio atacam animais perigosos de maior porte.
Como o grande cértex pré-frontal dessas mulheres sabe, esses ataques do
tipo “tudo ou nada” poderia deixar seus filhos desprotegidos, vulnerdveis
ou mortos. Apesar de néo terem consciéncia disso, essa precaucdo garante
que elas atinjam seu principal objetivo evolutivo: procriar.

O grupo de mulheres e criancas passa o dia reunindo alimentos, co-
municando-se e, de modo geral, apoiando-se mutuamente (mas, se alguma
dessas pessoas puder agir de forma sorrateira ou mentir — usar de dissi-
mulagdo — para obter alguma vantagem em prol da sua sobrevivencia e
aptidao genética, ela o fard). As mulheres cuidam dos doentes e usam a sua
grande capacidade de sentir empatia para saber do que eles precisam. Elas
aprendem rapidamente a “ler” os sentimentos umas das outras e dos be-
bés da tribo, que s6 conseguem se comunicar por meio de expressio facial

e do olhar. Sem dizer nenhuma palavra, em geral as mies conseguem saber
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logo se o bebé estd chorando de fome, raiva, medo, tédio, sono ou irritacdo.
purante todo o dia, enquanto ela cuida do bebe, 0 hormonio ocitocina flui
por todo o seu corpo, mantendo-a calma, até mesmo levemente sedada, e

certamente, com dedicacéo total.

As mulheres, em especial as mdes, tém uma grande capacidade de se
colocar no lugar do outro; elas observam as outras pessoas, sabem o
que elas estdo sentindo e, muitas vezes, do que precisam. O cérebro
feminino estd condicionado a pensar na coletividade e, para isso, con-
ta com sua capacidade de sentir empatia. Ao apresentar uma mensa-
gem, embalagem, produto ou ambiente de loja a uma grande plateia
predominantemente feminina, apele para a sua mente empdtica. A mu-
lher identifica-se de imediato com rostos, sobretudo aqueles que estdo
olhando diretamente para ela. Ela reage de forma positiva a grupos de
mulheres, gosta de participar de atividades em grupo e nio consegue

desviar o olhar de um bebé que est4 olhando para ela.

Quando as sombras aumentam e a noite vai chegando, os homens da
tribo retornam. Um deles abateu um animal de grande porte, que fornece-
rd proteinas e calorias essenciais & sua familia. As mulheres comemoram
e recompensam esse cacador, mas ficam cautelosas e timidas em relacdo
aos cacadores frustrados, tomando o cuidado de nio provocar a ira desses
homens que agora estio irritados e agressivos. Ao mesmo tempo, avaliam
cuidadosamente quais deles seriam os melhores parceiros sexuais e os me-
thores cacadores e os escolhem para serem pais de seus filhos.

Enquanto o pequeno grupo compartilha a refeicio do dia e ouve as
histérias da cacada, a mulher se senta ao lado do seu homem, com o bebé

adormecido sempre nos bracos.

O mesmo cérebro, outro dia

Quando o despertador toca, a mulher se levanta, toma banho e se veste
apressadamente. Ainda estd escuro 14 fora, portanto terd tempo de cum-
prir as primeiras obrigacdes do dia. Fla arruma a lancheira e a mochila das

criangas, confere a agenda escolar de cada um, assina uma permissao para
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que possam participar de uma excursio ao ar livre e escreve wm bilhete lem-
brando a babd de que seu filho tem horario no dentista e sua filha tem uma
partida de futebol. Em seguida, d4 wma olhada na geladeira e faz uma lista
do que est4 faltando — e verifica o que tem para o lanche das criancas de-
pois da aula. Antes de acordar os meninos e apressd-los, ela paga as contas.
Seu cérebro desenvolveu a capacidade de realizar diversas tarefas a0 mesmo
tempo, assim como faziam suas ancestrais quando coletavam alimentos,

cuidavam dos filhos e protegiam os amigos. Ela ¢ um modelo de eficiéncia.

O cérebro feminino foi concebido para desempenhaf ml’lltiplas tare-
fas. Com um ntmero muito maior de conexdes entre os hemisférios
direito e esquerdo do que o cérebro masculino, o cérebro feminino con-
segue facilmente equilibrar ao mesmo tempo tarefas, emocées, informa-
¢Ges légicas e listas de afazeres. Por que é importante saber disso? Os
profissionais de marketing que falam para o cérebro feminino devem
ter consciéncia de que, quando depara com a sua mensagem, a mulher
estd desempenhando muitas tarefas “vitais”. Ela prestard atencio as in-
formagses que poderio facilitar o seu trabalho e aos elementos que fes-

tejam a sua individualidade e 0 seu domimio sobre todas as “pequeninas

coisas” importantissimas que ela faz. Veja a Figura 3.3,

A mulher tem de acordar as criancas varias vezes pela manhi, e também
lembré-las o tempo todo de escovar os dentes, tomar banho e se vestir, A sua
filha faz um drama na hora de escolher a roupa e vai chorando até o carro.
Com sua capacidade de se colocar no lugar do outro, ela percebe a angustia
da menina e resolve o problema rapidinho. Em seguida, pega o laptop e o
celular e senta-se a0 volante. Quando est4 perto da escola, lembra-se de que
hoje ¢ seu dia de carona solidria. Atrasada e frustrada, ela d4 meia-volta e
passa na casa de outras trés criangas, aguentando o olhar de desaprovacio
das maes por causa do atraso.

Depois de deixar as criangas na escola, ela pega a via expressa. Outros
motoristas apressados a espremem na sua pista, buzinam e piscam os faréis,
Seu cérebro sente que essa € uma situacgdo de vida ou morte. Seu coracio dis-
para, o nivel de ansiedade aumenta e seu corpo € inundado por cortisol. Seu
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Figura 3.3
O corpo caloso, que conecta os dois hemisférios cerebrais,

¢ mais desenvolvido no cérebro feminino.

Corpo caloso

Fonte: Foto usada com permissio de istockphoto.com

cérebro a preparou para lidar com um perigo iminente e um possivel ataque.
E ele faz isso duas vezes por dia, todo santo dia — na ida e na volta.

A mulher vai para o trabalho, entra correndo no escritério, ofegante
e atrasada para a primeira reunifo. Enquanto faz a apresentagio para os
colegas, parte do seu cérebro volta a se concentrar nos filhos. Serd que se
lembrou de colocar uma fruta na lancheira? Serd que o nariz escorrendo é
uma alergia ou resfriado?

Ao chegar em sua sala, ela comeca a analisar solicitagbes e propostas,
com seu cérebro multitarefa acessando facilmente os dois hemisférios ce-
rebrais. Como o servico estd um pouco atrasado, nio faz o intervalo de
almogo. As 14h30 a babd liga e diz que estd doente. Daqui a trinta minutos
seus filhos estardo esperando sozinhos na porta da escola. Seu cérebro envia
sinais de alarme para todo o corpo. As criangas precisam ser protegidas. A

mulher pega suas coisas e sai mais cedo, mais uma vez, sob o olhar de recri-

minagdo do chefe e dos colegas.

Seu cérebro lhe dd uma adverténcia: o ostracismo é uma consequéncia

perigosa.
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A mulher pega o laptop e o celular e sai novamente apressada de carro.
Em panico e com a respiracio rdpida e superficial, olha no relégio o tempo
todo. Em cada semaforo, diz impacientemente: “Anda logo! Anda logo!”

Ela chega a escola com quinze minutos de atraso. As criangas estdo
emburradas. Deixa o menino no dentista, leva a menina ao treino de fu-
tebol, volta para apanhar o menino e depois, a menina. Ela ndo conseguiu
assistir sequer a um minuto do treino, tampouco aguardou seu filho na sala
de espera do dentista. No entanto, seu cérebro anseia pelo estimulo e pelo
conforto da presenca deles.

A mulher 'chega em casa as 17h45 e encontra-a geladeira vazia. Ja se
passaram doze horas desde que ela se levantou de manhd, e ndo passou
nem quinze minutos com seus filhos. Pede-lhes que facam a licdo de casa,
pede uma pizza por telefone e abre o laptop para continuar o trabalho da
tarde. Depois de uma pausa de dez minutos para o jantar, cada um vai para
o proprio quarto para terminar suas tarefas. Fla fica apreensiva, pois hoje
nio teve tempo para os filhos, o marido nem para os amigos.

As 21100, a mulher olha a licdo de casa e poe as criangas na cama. De-
pois, recolhe a roupa para lavar e da alguns telefonemas para ver se outra
mée pode pegar as crian¢as na escola no seu lugar (outra vez). Enquanto
isso seu marido chega e, antes que cada um retome seus afazeres, conver-
sam rapidamente sobre os acontecimentos do dia. Enquanto ela retira a
louca da maquina, ele dd um pulo no mercadinho.

Exaustos, os dois vdo para a cama 4 meia-noite e sonham com ameacas
e ataques simbolicos enquanto o cérebro deles se esfor¢a para entender o

dia que passou.

Comparado ao seu antigo predecessor, o moderno cérebro feminino tem
muito mais com o que se ocupar. A capacidade de manter um contato
estreito didrio com uma rede de amigos e familiares é muito menor na
sociedade atual em que os casais trabalham fora, moram em “cidades-
-dormitério” e percorrem longas distancias diariamente. Por que é im-
portante saber disso? Faca com que a sua marca, produto ou loja se

transforme em um centro de networking para seus consumidores atuais

e para os novos consumidores. Ofereca as suas consumidoras os links e
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a5 tltimas novidades do Twitter ou Facebook, aulas de culindria, salas
de bate-papo e outros recursos para ajuda-las a se sentirem mais conec-

tadas com o mundo — e com a sua marca ou produto.

O CEREBRO PRIMITIVO NO MUNDO MODERNO

Como esses exemplos deixam claro, nem sempre é facil para um cérebro
de cem mil anos de idade viver no mundo moderno. Desenvolvido primo-
rosamiente para reagir a ameacas, situacdes de perigo e agressdes, bem como
para distinguir entre falso e verdadeiro para nio ser enganado, o cérebro
muitas vezes fica em “modo de emergéncia” siniplesmente por causa do
ritmo e da superestimulacio da vida moderna.

Na verdade, uma corrente de pensamento questiona por que 0 nosso cé-
rebro criou ambientes inadequados a ele. Por que, por exemplo, um homi-
nideo bem-sucedido e bastante evoluido criaria um mundo com os agentes
estressores atuais?

A resposta, na minha opinido, é que somos ambiciosos e criativos.
Nio estamos contentes com o que temos e procuramos solucdes cada vez
melhores. Certamente alguém poderia dizer que pagamos um preco alto
por nossas criagdes, mas também ganhamos muito. Erradicamos doengas,
produzimos magnificas obras de arte, decodificamos o genoma humano e
conseguimos nos comunicar com qualquer pessoa, em qualquer lugar do
mundo, em segundos.

Portanto, as perguntas que devemos responder sdo: como podemos re-
correr 2o cérebro primitivo — profundamente imbuido dentro de nés —
nesse mundo moderno? Como podemos tranquilizd-lo e seduzi-lo? Como
podemos enviar-the mensagens suficientemente importantes para serem
observadas e lembradas? Como podemos nos destacar da impressionante
avalanche de estimulos sensitivos para ser a marca ou o produto que o cé-
rebro considera sensato e adota? Como podemos tornar a vida mais facil e
mais divertida para esse milagre da natureza que estd permanentemente de
prontidédo? E o que é mais importante, como vamos comegar a tratar os con-
sumidores como as pessoas inteligentes e evoluidas que sdo? Com respeito
e dignidade, com compreensio e carinho, transmitidos de uma maneira que

convida e envolve, mas nio estimula excessivamente nem assusta.
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Até muito recentemente, nés nio tinhamos como saber “como o cére-
bro se sente” em relacdo as mensagens, produtos, embalagens e ambientes
de compras que criamos. Mas, com as melhorias revoluciondrias no exame
e na interpretagio do EEG dos consumidores, aliados aos imensos avangos
nos recursos de algoritmos e andlises dos computadores e, obviamente, a
explosdo de conhecimento e experiéncia que ambos proporcionaram, agora
podemos saber com certeza do que o cérebro gosta e o que ele rejeita.

O cérebro é frustrado por:

s Tarefas muito demoradas,
o Sobrecarga de propaganda e
o Mensagens que desviam a aten¢do ou que sdo irrelevantes.

O CEREBRO NEUTRO

No seu centro emocional, o cérebro do ser humano moderno € extraor-
dinariamente semelhante. Ele responde de forma parecida a estimulos
importantes e também as mensagens. As dreas mais primitivas do cé-
rebro relacionadas as emocoes reagem em milissegundos em um nivel
pré-cognitivo puro. O cérebro humano € honesto, nao exibe ambigui-
dade e ndo ¢ afetado por idioma, nivel de instrugéo ou cultura. Gragas a
universalidade do cérebro humano, podemos fazer projecdes com gran-
de precisdo, tirar conclusées extremamente especificas e fazer recomen-
dacoes baseadas nos resultados obtidos com a aquisi¢do e andlise das

ondas cerebrais.

O cérebro nido pode ignorar:

A novidade é o fator isolado que mais chama a sua atencdo. A identifica-
cio de fatos novos é um instrumento de sobrevivéncia de todos os primatas.
Seja procurando uma presa, frutas silvestres ou parceiros sexuais adequa-
dos, o nosso cérebro é treinado para procurar algo novo e genial, algo que
se destaque na paisagem, algo que pareca delicioso. O segredo para pene-
trar na mente subconsciente atarefada e seletiva é uma mensagem, produto,
embalagem ou layout inovador. Isso ajuda a fazer um produto sobressair na

prateleira e um logotipo sensacional se destacar em um mar de simbolos e
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letras. Para ser eficaz, um ponto de contato com os consumidores primeiro
precisa sex notado. (O Capitulo 12 trata mais de inovacdo, como obté-la e
seu significado para o cérebro consumista.)

O contato visual é particularmente importante para uma espécie social
como a nossa. Mostrar oposi¢do ou empatia pelo olhar, dependendo da si-
tuacéo, é uma maneira infalivel de chamar a atencéo do cérebro.

Imagens de prazer/recompensa sio irresistiveis ao cérebro. O truque €
descobrir exatamente que imagens s@o essas e quais sao as melhores formias
de apresenté-las a cada grupo de consumidores. Os testes de EEG, em espe-
cial, estdo fazendo com que esse objetivo deixe de ser um sonho impossivel
¢ se transforme em realidade.

Ao longo de todo o livro, vocé encontrard dezenas de outras tdticas via-
veis embasadas em anos de analises do cérebro — para que possa aprender
os segredos do cérebro de cada consumidor, categoria por categoria.

Mas, primeiro, ¢ importante entender os mecanismos do préprio cé-

rebro.

SALVOS DA EXTINCAO

Ha apenas 70 mil anos, havia somente dois mil casais de seres huma-
nos. Levados a beira da extingao em decorréncia das grandes secas que
assolaram o leste da Africa durante a época que foi considerada o nosso
“gargalo” evolutivo, esses seres humanos se dispersaram por centenas
de quilémetros, inovando e se adaptando para sobreviver. No final, seu
numero tinha aumentado o suficiente para que pequenas tribos isoladas
voltassem a se reunir e formassem grupos maiores, coesos e, as vezes,
rivais, marcados por dinamismo, estagnacéo e equilibrio. Hoje, existem
6,6 bilhoes de seres humanos espalhados por todos os cantos da Terra

(mais algumas dezenas no espaco).

Resumo dos pontos abordados neste capitulo:

e Envolva o cérebro primitivo respeitando seus preciosos recursos —
sua capacidade limitada de processamento e a sua aten¢ao focada e
restrita. O cérebro esta determinado a proteger esses recursos. Facga

com que a sua interagédo seja rapida, clara e interessante.
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Seja interessante. O cérebro adora quebra-cabecas e bom humor.
Use a emogdo para conquistar os consumidores, principalmente as
mulheres.

Nio coloque uma quantidade excessiva de informagées na sua men-
sagem. Use espago em branco, imagens e textos simples, sobretudo se
o produto pertencer a uma categoria bastante concorrida.

Se a sua marca ou produto pode fazer parte de algum “comportamen-
to voltado para objetivos” empregue verbos diretos na voz ativa para
direcionar o cérebro de forma rapida e direta ao seu objetivo.

Se a sua marca ou produto pode ativar as dreas de prazer/recompensa,
bombardeie o cérebro com mensagens, imagens, exposi¢des e am-
bientes que exaltem a sensualidade e o profundo prazer que ela po-
dera proporcionar.

Em imagens e textos, exalte a grande capacidade de desempenhar
multiplas tarefas das suas consumidoras.

Oferega oportunidades de networking para as consumidoras por meio

da sua marca, produto ou ambiente.

CAPITULD 4

Introducao ao cérebro

Neste capitulo vocé aprendera:

« Como o cérebro funciona e como envolvé-lo

o Quais sdo os principios estruturantes do cérebro

« Como isso o ajudard a entender os desejos e as necessidades dos con-

sumidores

Para aplicar a neurociéncia — o estudo do cérebro — ao mercado con-
sumidor, primeiro é preciso entender melhor o préprio cérebro. Para des-
vendar os mistérios desse 6rgdo, de longe o mais complicado do corpo hu-
mano e um dos mais complexos sistemas do universo, seria necessario ler
£rossos volumes sobre o assunto. Entretanto, para nossos propositos, vou
fazer uma introducdo sobre o cérebro e explicar como ele funciona no seu
cotidiano, nos seus relacionamentos e no seu negoécio, e também por que,
o que e como vocé e seus consumidores compram.

Na década atual, apés a “década do cérebro”, aprendemos muito so-
bre os mecanismos cerebrais. No entanto, ainda hd muito a ser descoberto.
Como é que o cérebro produz a maravilhosa individualidade dos seres hu-
manos, suas personalidades e seus talentos? Onde comeca o conceito de
“eu”? Onde entra a nogio de “vocé™?

Essas perguntas dificeis estdo martelando em nossa cabeca — junto com
a lista de compras e o conhecimento de como amarrar o cadargo do sapato.
Todo comportamento, toda intencéo, todo sonho comega no cérebro.

NEURONIOS

Vamos iniciar a nossa jornada pelos neurdnios. O cérebro humano é com-

posto por uma rede de cem bilhdes de células nervosas chamadas “neu-
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ronios”. Complexos e interligados, esses neurdnios, todos carregados ele-
tricamente, poderiam ser comparados ao numero infinito de estrelas que
brilham no céu claro de uma noite fria. Mas essa metafora estd incompleta.
Imaginemos, em vez disso, que cada uma dessas estrelas estd pulsando com
eletricidade, comunicando-se com outros sistemas estelares por meio de
uma complexa interacdo de sinais elétricos e substdncias quimicas cere-
brais. Imaginemos agora que cada estrela migrou para o local especifico que
ela ocupa no universo, puxada pelo sistema ao qual pertence. Imaginemos,
ainda, que cada sistema estelar recém-energizado é responsével por uma de
nossas caracteristicas humanas, da respiracdo ao equilibrio, passando por
criatividade, intuicdo, caridade e amor. Ele nos distiﬁgue de todas as outras
espécies ao nos permitir caminhar na Lua, compor sinfonias, escrever sone-

tos, nos apaixonar e refletir sobfe o universo.

Neuronios sdo as unidades funcionais bdsicas do cérebro e do sistema ner-
voso central que transmitem informacoes a outras células nervosas, muscu-
lares e glandulares.

Os neurdnios sio formados por um corpo celular, dendritos e um axo-
nio (veja a Figura 4.1). O corpo celular contém nucleo e o citoplasma da cé-
lula. O axo6nio eletricamente excitdvel estende-se do corpo celular até o seu
alvo e dd origem a vdrias ramificacoes menores chamadas dendritos. Esses
dendritos partem do corpo neuronal e recebem mensagens de outros neu-
ronios. Sinapses sdo os pontos de contato onde um neurénio se comunica
com outro. Portanto, se analisarmos sob outro prisma, um neurdnio ou um
sistema neural é uma via de mio tnica que recebe impulsos elétricos de ou-
tro neurdnio, transporta esses impulsos ao longo do axonio até o alvo, onde
substancias quimicas produzidas pelo cérebro e eletricidade estimulam ou
inibem o movimento desse alvo. Quando os neurdnios transmitem impul-
sos elétricos ao longo de seus axénios (cujo comprimento varia de menos
de alguns milimetros a mais de um metro!), essa corrente elétrica produz
pequeninas alteracdes de voltagem através da membrana celular do neu-
ronio. Essas alteracoes elétricas de pequena magnitude porém altamente
previsiveis, que algumas vezes sdo cadticas e ruidosas e outras vezes regu-

lares, permitem-nos avaliar com precisio como o cérebro reage a qualquer
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estimulo, de doencas a mensagens de marketing. Vamos falar sobre isso de
forma mais detalhada mais adiante. Temos mais coisas para aprender sobre
o cérebro em vista das recentes descobertas cientificas.

Portanto, vamos voltar ac neurdnio. Quando um impulso nervoso é
iniciado, ocorre uma grande inversdo no potencial elétrico em um ponto da
membrana celular, quando a carga no interior do neurdnio passa de nega-
tiva para positiva. Essa alteracdo, denominada potencial de acéo, atravessa
a membrana do axonio a uma velocidade de até 160 quilometros por hora.
Nessa velocidade fantéstica, um neurdnio consegue deflagrar até mil impul-
50 por segundo.

Quando atingem a extremidade final de um axonio, essas alteracoes de
voltagem desencadeiam a liberacio de neurotransmissores, os mensageiros
quimicos do cérebro. Os neurotransmissores sio liberados pelos terminais
nervosos e ligam-se a receptores localizados na superficie da célula-alvo.
Esses receptores, entio, agem como interruptores (liga/desliga) para a célu-
la seguinte. Pode haver dezenas de milhares dessas conexdes em um neurs-
nio modificando a célula-alvo, que tem de computar os impulsos nervosos
de muitas células que entram em contato com ela — dezenas de milhares

de conexdes, mil vezes por segundo em uma danga bindria e algoritmica. E

espantoso !

Figura 4.1
Neurdnio, unidade funcional do cérebro

Fonte: NeuroFocus, Inc.

49



COMO OS NEURONIOS SE AGRUPAM EM AREAS
FUNCIONAIS DO CEREBRO

Os neurdnios conectam-se uns com os outros e com células musculares e
secretoras (glandulares) situadas em locais distantes. Essas conexdes for-
mam trilhdes de padrdes especificos que se formam novamente, crescem e
migram ao longo da nossa vida.

Essa espetacular especificacio e migracdo neuronal tém inicio no em-
brido humano, onde os tipos certos de neurdénios devem ser formados em
mimeros significativos para desempenhar suas tarefas predeterminadas e
depois migrar até os locais apropriados para formar as unidades funcionais
que compdem o cérebro. Depois de alcangar o seu destino, que pode estar
a poucos centimetros ou bem distantes do ponto de partida, os neurdnios
emitem axonios e dendritos para se conectar uns com 0s outros.

O extraordindrio é que os axonios entdo sdo guiados, até mesmo puxados,
pelos alvos que vdo ativar.

Por exemplo, um neurdnio recém-nascido que migrou para a 4rea moto-
ra do cérebro estenders seu axonio até a parte inferior da medula espinhal,
onde alcangara outra célula motora que, por sua vez, controlard o miisculo
que movimenta o deddo do pé. Quando é devidamente nutrida por seu alvo,

essa via floresce e atua em uma parceria neuroquimica.

Nascimento dos neurénios

Cerca de quatro semanas apés a concep¢do, as bordas do plano achatado
do embrido dobram-se e fundem-se para formar o tubo neural oco. Essa
estrutura primitiva cresce e se desenvolve de uma forma verdadeiramente
espetacular; algumas vezes, o cérebro fetal produz 250 mil novos neurénios
por dia. Além dos neurdnios, o sistema nervoso maduro contém células
gliais, que retiram os restos de neurotransmissores, guiam os neurdnios em
migracdo e servem como uma barreira hematoencefilica, impedindo que
toxinas presentes no sangue matem o tecido cerebral.

Os neurodnios se retinem para formar as varias estruturas cerebrais, ad-
quirem maneiras especificas de transmitir impulsos nervosos e aprendem

formas exclusivas de processar e controlar interacées com o ambiente, des-
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de tarefas motoras (como atirar uma bola) até tarefas complexas de mem6-
ria (como pilotar um submarino).

Depois do periodo espetacular de crescimento no feto, a rede neural é
reduzida para criar um sistema mais eficiente. Os neurdnios que perdem a
disputa com outros neuronios pelos sinais quimicos vitais produzidos pelos
tecidos-alvo sdo removidos. Portanto, em muitos casos, as mesmas células
que os estimulam podem tirar-lhe a vida. Esse processo de “poda” explica
por que as criancas tém mais células nervosas que os adultos.

No comego, essas células nervosas extras também formam uma quanti-

. dade excessiva de conexdes. As criangas, assim como 0s filhotes de outros

primatas, tém o dobro do ntmero de conexées neuronais que os adultos.
Por exemplo, as conexdes neurais entre os dois olhos e o cérebro no inicio
se sobrepoem, mas depois migram para territorios separados dedicados a
am ou ao outro olho. As conexdes que estdo ativas e que geram COTTentes
elétricas sobrevivem, ao passo que os neurdnios com pouca ou nenhuma
atividade desaparecem. Portanto, esses circuitos do cérebro adulto sdo for-
mados, pelo menos em parte, pela eliminacéo de conexdes incorretas ou
que nao sdo usadas, para deixar apenas as conexdes corretas, o mais ele-
mentar exemplo de “use ou perca”.

O que sobra ¢ uma rede adulta formada por cem bilhdes de neurdnios,
elaborada com precisdo, capaz de produzir movimentos corporais, percep-
¢do, emogdo e pensamentos.

Depois de atingir a sua localizago final no cérebro, os neurdnios pre-
cisam estabelecer as conexdes apropriadas para possibilitar determinada
funcdo, como visdo ou audicdo. Eles fazem isso por intermédio de seus
axonios. Esses prolongamentos finos podem ser mil vezes maiores do que o
corpo celular do qual se originaram, indo de um lado a outro do cérebro. A
jornada da maioria dos axdnios termina quando eles encontram estruturas
mais grossas, chamadas dendritos, de outros neurdnios. Uma dilatagdo na
ponta do axdnio, chamada cone de crescimento, explora ativamente o am-

biente 4 medida que eles procuram o seu destino exato.

Quando atingem seus alvos, os axonios formam sinapses que permitem a
passagem de sinais elétricos para a célula seguinte, onde podem provocar
ou impedir a geracdo de um novo sinal,
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Todo neurénio recebe milhares de sinapses e a incrivel capacidade que
o cérebro tem de processar informacdes funciona por meio do reforco ou da

inibi¢do do imenso ntdmero de sinais elétricos que passam pelas sinapses.

O que nos torna humanos é o cérebro.

Todo neurdnio tem um alvo

A medida que os neurénios nascem e comegam a migrar para todo o cor-
po, cada um deles estabelece conexdes em um ponto preciso-com um alvo
especifico. De alguma maneira, cada neurdnio sabe contornar todos os ou-
tros pontos e alvos e chegar a um destino que foi predeterminado exclusi-
vamente para ele.

Uma vez no seu lugar, o neurdnio gera um potencial de acdo (uma cor-
rente elétrica) ao longo do seu axdnio em resposta a estimulos. A corrente
pode ser muito fraca (de uns poucos microvolts), rapida (até cem metros
por segundo) ou potente e permanente. Depois que o corpo celular reuniu
todos os estimulos que excitam ou inibem uma corrente elétrica, o neursd-
nio deflagra um potencial de a¢io. Uma vez deflagrado, ele vai em frente!
O potencial de agdo tem a mesma voltagem durante todo o percurso até o
seu destino. Esses potenciais de agdo fornecem muitas informacoes sobre o
impacto que determinado estimulo, como um comercial de televisio ou o
logotipo de uma marca, exerceu sobre o cérebro.

PARTES DO CEREBRO

O nascimento, a migracgéo e a poda dos neurdnios fazem com que eles fi-
quem em partes do cérebro com finalidades bastante especificas, todas es-
pecializadas em funcées interdependentes e perfeitamente sintonizadas,
que controlam o corpo e influenciam a mente.

Nesta introdugdo ao cérebro, vamos comecar de cima, com o cértex
cerebral. Essa drea do cérebro divide-se em quatro grandes regides: lobo
occipital, lobo temporal, lobo parietal e lobo frontal (veja a Figura 4.2).
Fungdes como visdo, audi¢do e linguagem falada estdo distribuidas nessas

regides. Algumas regides desempenham mais de uma fungao. A designacdo
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ma funcio especifica a uma regido especifica deixaria a desejar, pois

de u
todos nos temos diferencas sutis e isso se reflete na nossa organizacao ce-

‘ rebral. Por exemplo, os neurdnios de um amputado, logo apés a perda do

membro, ainda representam essa parte do corpo, muito embora o membro
nao exista mais. Mais tarde, essa representacao vai desaparecendo a medida
que as fungoes do membro adjacente migram para aquele tecido valioso ou
comecam a ativa-lo.

O cértex cerebral desempenha as funcdes intelectuais superiores —
pensamento, planejamento e resolucéo de problemas. O hipocampo estd
relacionado com a memoria. O tilamo serve de estacdo retransmissora para
quase todas as informacées que chegam ao cérebro. Os neurdnios do hi-
potalamo — o mestre da glandula mestra — servem de estagdes retrans-
missoras para os mecanismos reguladores internos — temperatura corpo-
ral, comportamento alimentar, comportamento sexual — monitorando as
informacdes que chegam do sistema nervoso e expedindo ordens para o
corpo através dos nervos e da hipofise ou glandula “mestra”.

Na parte superior do mesencéfalo existem duas pequenas elevagdes cha-
madas coliculos, agrupamentos de células que transmitem informacoes dos
6rgaos dos sentidos para o cérebro. O rombencéfalo é formado pela Ponfe‘e
medula oblonga (bulbo), que ajudam a controlar as frequéncias respiratoria
e cardiaca, e o cerebelo, que ajuda a controlar 0s MOVImMeNLos e 0S Processos
cognitivos que requerem coordenagdo perfeita.

Onde reside a memoria? Essa é uma pergunta interessante. Muitos es-
tudos sobre a memoria realizados em seres humanos e animais levaram os
cientistas a concluir que a meméria néo € armazenada em um Gnico centro
do cérebro. Muito provavelmente, a memoria € armazenada em varios sis-
temas de processamento cerebral — os mesmos sistemas que estdo relacio-
nados com a percepgio, 0 processamento e a andlise do material que estd
sendo aprendido. Em suma, muitas partes do cérebro contribuem para o
armazenamento permanente da memoria. Por exemplo, o hipocampo, a re-
gido para-hipocampal e as areas do cértex cerebral (inclusive o cortex pré-
-frontal) compdem um sistema que estd por tras da memoéria declarativa, ou
cognitiva, como a lembranca de ntmeros de telefones. Diferentes formas de
memoria comportamental, como saber atirar uma bola, sdo apoiadas pelo

corpo amigdaloide (amigdala), pelo corpo estriado e pelo cerebelo.
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Figura 4.2
Principais partes do cérebro
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Fonte: A foto € cortesia da Action Corporation, Wellsphere.com
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LINGUAGEM

Uma das faculdades humanas mais importantes é a linguagem — um
sistema complexo que abrange muitos componentes, como funcées
sensitivomotoras e sistemas de memdria. Embora a base neural da lin-
guagem ndo seja totalmente compreendida, os cientistas aprenderam
muito sobre essa fungao cerebral ao estudar pacientes que perderam
as capacidades de fala e linguagem em decorréncia de acidente vascu-
lar cerebral (AVC) ou traumatismo craniano e também com exames de
neuroimagem de pessoas sadias. Sabe-se hd muito que lesdes em dife-
rentes regides do hemisfério esquerdo (na maioria das pessoas destras)
produzem diferentes tipos de disttirbios da linguagem, ou afasias.
Antigamente, os pesquisadores acreditavam que todos os aspectos
da linguagem eram governados pelo hemisfério esquerdo. O reconhe-
cimento dos sons da fala e das palavras, no entanto, envolve os lobos
temporais direito e esquerdo. Em contrapartida, a producdo da fala ¢
uma funcéo do hemisfério esquerdo. Mas o contetido emocional da fala,

transmitido pela inflexdo da voz, é uma funcdo do hemisfério direito
(hemisfério emocional).

As areas do cérebro trabalham juntas como uma equipe
extremamente coordenada

O cérebro lida com muitas funcoes mentais por intermédio de diversas
regioes. Por exemplo, as vias cerebrais que noés usamos p.ara ler as palavras
nio SA0 as Mesmas ue USAMOS para Ouvir ou pronunciar essas palavras.
Outra via, ainda, nos dd o significado da palavra. Quanto maior o nimero
de vias envolvidas, mais complicadas se tornam as agoes. A prosodia — ou
o tom da voz que empregamos ao falar e que revela aos outros se estamos
felizes, tristes ou entusiasmados — origina-se do hemisfério direito éo C~é—
rebro. Mas o contetdo légico da linguagem, por exemplo, que “o caminhdo
¢ vermelho”, origina-se do hemisfério esquerdo.

Na verdade, todas as fungdes mentais podem ser divididas em subfun-
coes que atuam de forma interdependente para nos dar uma represen.tagéo
da consciéncia e do “eu”. Percepcéo, linguagem, pensamento, motricidade
e memoria estdo ligados a diversas regides cerebrais. E por isso que todo o
cérebro deve ser monitorado para captar esses impulsos elétricos a medida

que as regioes distintas “falam” e reagem umas as outras.

Cada 4rea interage com a area seguinte

A descoberta final no nosso giro pelo cérebro é que cada parte dele interage
com suas vizinhas, criando mapas topograficos que a ciéncia pode usar para
detectar distirbios e lesdes. Um tltimo fato interessante e importantissimo
é que os sistemas funcionais de um lado do cérebro controlam o outro lado
do corpo.

Portanto, as ativacdes sensoriais/motoras do lado esquerdo do corpo
sio mediadas pelo hemisfério direito do cérebro.

Neste capitulo, noés celebramos a espetacular beleza do cérebr.o, uma
obra de arte de neurédnios, centros funcionais e hemisférios interhgado's.
A conclusdo clara que tiramos de todos esses fatos, eletricidade, sinfom.a
e danca é que o cérebro é que determina o comportamento. A cada mi-
lissegundo de cada dia, o cérebro cria o seu mundo e o mundo dos seus
consumidores. Ele decide sozinho o que é importante o bastante para que

4 iniciativa. Somente conhecendo
ele preste atencdo, recorde e tome alguma iniciativa
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melhor o cérebro e criando mensagens mais eficazes é que podemos esperar
que esse mestre do universo conceda uma audiéncia a2 nossa marca, pro-

>
duto, embalagem, mensagem ou experiéncia.

APITULD 5

Os cinco sentidos
e o cérebro consumista

Neste capitulo vocé aprendera:

o Como “funciona” cada um dos cinco sentidos

o Como produzir mensagens, produtos, experiéncias e ideias que che-
guem ao cérebro por meio dos cinco sentidos

o Como os cinco sentidos interagem entre si para construir a nossa
realidade dia apos dia

o Novas e relevantes informacdes sobre cada um dos cinco sentidos

Que mundo espléndido, vivido, delicioso, melddico, aromatico e sen-
sual ¢é esse em que vivemos! O cérebro humano evoluiu maravilhosamente
para tirar o maior proveito dos estimulos sensoriais disponiveis no Planeta
Azul. E verdade que outros animais tém sentidos mais apurados. Nossos
olhos nio se comparam aos “olhos de lince” do falcao-peregrino, tampouco
nosso nariz é pareo para o faro agucadissimo dos cdes. Os golfinhos, assim
como os felinos e roedores, conseguem ouvir muito mais do que noés jamais
conseguiriamos.

Entdo por ue Cantamos em Verso e prosa os cinco sentidos do cérebro
humano? Em primeiro lugar, o nosso aporte sensorial é excepcional, pois
temos acesso a todos os nossos sentidos. Muitos animais com percep¢do
sensorial extraordindria em uma 4rea desenvolveram essa sensibilidade
extrema para commpensar a auséncia de outros sentidos. A toupeira, por
exemplo, tem seis vezes mais receptores de tato do que nds, mas nao con-~

segue enxergar. O falcdo sé consegue “tocar” com 0 bico e com as garras,
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e 0s gatos ndo tém ideia da quantidade de sabores que somos capazes de
identificar.

Portanto, se a primeira causa da celebracdo dos sentidos é o fato de
sermos generalistas, a segunda é o fato de sermos voluptuosos. Nés nos
deleitamos com nossos sentidos. Nés os exaltamos por intermédio da arte
e da musica e ficamos espantados com a beleza que eles nos revelam. Esse,
obviamente, ¢ um ciclo que se autoperpetua: quanto mais nés nos deleita-
mos com nossos sentidos, mais vias neurais estabelecemos para desfruta-los

e, em consequéncia, mais nos deleitamos e assim por diante.

Definicdo de consciéncia

Todos os nossos conhecimentos e percepgdes sao adquiridos por meio dos

sentidos, que usamos para expressar emogdes e sentimentos.

Os sentidos nos permitem entender tudo aquilo que encontramos.

As proximas se¢des fazem um apanhado geral sobre os cinco sentidos
do ser humano, como eles funcionam e o que significam para o cérebro

consumista.

VISAO

Faz parte da nossa natureza prestar atencio a tudo que vemos e isso, obvia-
mente, tem uma razao evolutiva. Cerca de um quarto do cérebro humano
esta envolvido no processamento visual, uma parte muito maior do que a
dedicada a qualquer outro sentido.

Aproximadamente 70% dos receptores sensitivos do corpo estdo situa-
dos nos olhos. Nés compreendemos o mundo principalmente ao olhar para
ele. A maneira mais f4cil e mais eficaz de chamar a atencio do cérebro con-

sumista ¢ com excelentes recursos visuais. O sentido da visdo ocupa o topo

da nossa hierarquia sensorial e, portanto, os componentes visuais tendem a -

triunfar sobre todos os outros. Quando imagens e sons sdo apresentados a0
mesmo tempo, por exemplo, o cérebro atribui maior credibilidade e maior
impacto a parte visual. E por isso que, se a parte falada de um antincio com

recursos audiovisuais estiver fora de sincronia, ela serd descartada.

58

Curiosamente, a visdo é processada no cérebro e ndo nos olhos.

Os olhos captam a luz e ajustam o foco. E o cérebro, porém, que identifica
a5 cores, as formas, expressoes faciais e paisagens que ele ve. E por isso que
nos lembramos em detalhes de cenas que vimos hd meses ou anos, que “en-
xergamos” com ultrarrealismo quando sonhamos acordados e que, 4 noite,
temos sonhos vividos, ricos em detalhes e, muitas vezes, mais “reais” do
que a propria realidade.

O auge da memoria de impressdes visuais ocorre entre os 15 e 30 anos
de idade. Quando os pesquisadores perguntam a pessoas na casa dos 70
anos que memorias elas associam com determinada sele¢ao de palavras ou
figuras, a maior parte de suas recordagoes € dessa faixa etaria. Uma das
razdes disso é que esse é um periodo bastante dinamico na vida da maioria
das pessoas — por exemplo, é quando elas saem de casa, casam-se pela
primeira vez e desenvolvem preferéncias pessoais em relagéo a coisas como
musica e literatura.

Além disso, lembremos que as cores ndo existem no mundo, mas no
cérebro. O cérebro “atribui” cores a tudo que enxergamos a medida que o
espectro luminoso € refletido pelos objetos  nossa volta. Nem todo mundo
enxerga as mesmas cores; algumas pessoas sdo daltonicas enquanto outras
sao dotadas de visdo em cores. Certa vez, Cézanne escreveu: “O mesmo
tema visto de um angulo diferente oferece um objeto de estudo do mais
alto interesse e tao variado que acho que eu poderia passar meses ocupado,
sem sair do lugar, simplesmente inclinando-me mais para a direita ou para

a esquerda”.

O luxo da postura bipede

A acuidade visual tornou-se nosso principal atributo sensorial assim que
deixamos de andar apoiados nos quatro membros e passamos a andar apoia-
dos apenas nas pernas. De repente, estdvamos mais afastados do solo e do
cheiro deixado por nossas presas, nossos predadores e nossa tribo. Mas, de
repente também, éramos capazes de percorrer com 0s olhos a mata a nossa
volta, de acompanhar animais em movimento e projetar visualmente onde

eles estariam quando os alcang¢dssemos. Nos usamos essa capacidade de
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explorar o ambiente, mirar objetos e fazer projecoes da sua trajetéria todos
os dias, as vezes de maneira espetacular. Por exemplo, quando um langa-
dor de futebol americano faz um longo arremesso bem na mio do atacante,
que aparece como num passe de mdgica exatamente no local aonde a bola
é arremessada, ou entdo, quando um jogador de hoquei langa o disco na

frente do bastido do companheiro de equipe, que aparece na hora certa.

A capacidade que o cérebro tem de explorar uma drea, localizar um
objeto em trés dimensoes e prever onde esse objeto estard em segundos
ou minutos estd bem estabelecida. E por que é importante saber disso?
Tenha sempre em mente essa capacidade de exploracéo e localizacdo ao
criar projetos e planogramas de lojas. Por exemplo, nio deixe que nada
obstrua a visio dos consumidores, impedindo que eles encontrem o(s)
objeto(s) que estdo procurando. Prateleiras excessivamente altas que
impedem a visio de tudo o que estd atrds delas, sinalizacdo com textos

densos e sem figuras e corredores estreitissimos prejudicam essa capaci-

dade conquistada a duras penas e frustram o cérebro consumista.

Todos os primatas, inclusive os seres humanos, tém uma visao bem de-
senvolvida que utiliza dois olhos, denominada visio binocular. Os estimu-
los visuais de cada olho percorrem cerca de um milhédo de fibras do nervo
6ptico até o quiasma 6ptico, onde algumas fibras nervosas se cruzam, de
modo que os dois lados do cérebro recebem estimulos de ambos os olhos.
Consequentemente, a metade esquerda das duas retinas projeta-se para o
cortex visual esquerdo, e a metade direita das duas retinas projeta para o
cértex visual direito. Isso significa que as imagens dos objetos localizados a
esquerda do observador dirigem-se para o hemisfério direito, e as imagens
dos objetos localizados a direita do observador dirigem-se para o hemisfério

esquerdo.

PREDADORES

Mire-se no espelho. Olhe bem nos olhos do seu marido ou da sua espo-

sa no café da manha, aposte com seus filhos quem consegue ficar mais

tempo olhando fixamente para o outro. Em todos esses casos, vocé estd
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olhando nos olhos de wm predador perigoso. Situados na frente da ca-
beca, os olhos do ser humano estao pqsicionados de forma perfeita
para localizar e acompanhar o movimento das presas. Olhos voltados
para a frente também propiciam uma percepcdo de profundidade muito
maior, elemento essencial para que possamos acompanhar os movimen-
tos de outros animais. Os olhos humanos tém mecanismos distintos que
captam a luz, focalizam imagens novas, localizam com precisdo essas
imagens no espago e seguem-nas quando elas ameacam fugir.

As presas (cervos, esquilos), por outro lado, tém os olhos situa-
dos nas laterais da cabeca, para proporcionar excelente visao periférica.
Olhos voltados para os lados tém a vantagem de aumentar O campo
visual, mas a desvantagem de diminuir a percep¢ao de profundidade.
Essa configuracdo é 6tima para permitir que esses animais saibam quan-
do estio sendo espreitados. Mas ndo € tao boa assim para ajudé-los a
se adiantar e “agarrar” alguma coisa que esteja na frente deles; porém,

reiterando, esse nio é o objetivo deles.

ESPELHO, ESPELHO

Como somos uma espécie extremamente visual, ndo deverfamos nos
surpreender com o fato de a aparéncia fisica de alguém, justa ou injus-
tamente, exercer impacto sobre as outras pessoas. Por exemplo:

Os homens preferem as mulheres com pupilas dilatadas, como
acontece naturalmente durante a excitagdo sexual. Na época do Renas-
cimento, as mulheres consumiam pequenas quantidades de beladona,
uma planta altamente toxica, para dilatar as pupilas. Além disso, elas
pintavam a pele branca com arsénico para ficar mais atraentes para os
possiveis parceiros sexuais, dando um novo significado aos sacrificios
feitos em nome da beleza.

Criminosos atraentes recebem sentencas mais leves.

Os bebés mais bonitos sio mais bem tratados do que 0s outros nos

berg¢érios.
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Entre duas pessoas com curriculos iguais, a mais bonita fica com a
vaga de emprego.
Criangas bonitas, de modo geral, tiram notas mais altas, provavel-

mernte porque adquirem autoconfianca com todos os comentarios posi-
tivos que recebem.

A visdo no mercado de trabalho

Os elementos visuais de uma mensagem ou ambiente terdo os maiores im-
pactos sobre os consumidores.

.° Para ndo ficar perdido na polui¢do visual, dé preferéncia a um texto
claro no nivel dos olhos.

° Use o “efeito catedral”. Ao entrar em uma catedral, os olhos sdo atrai-
dos para o teto. Em sinalizacées, outdoors e propagandas Impressas,
coloque o objeto de interesse na parte de cima do antincio.

° Use quebra-cabecas féceis de resolver, para atrair e agradar o cére-

bro.

OLFATO

Os bulbos olfatérios, na verdade, fazem parte do sistema limbico, a par-
te mais profunda e mais primitiva do cérebro. Eles estio separados por
apenas duas sinapses do corpo amigdaloide (amigdala), sede da memo-
ria e das emogées, e por seis sinapses do hipocampo, estrutura cerebral
responsdvel pelo armazenamento da memoéria. Crie cuidadosamente o
aroma que ficard associado para sempre ao seu produto. Nunca subestime
o poder do olfato. Lembra-se do cheiro das massinhas de modelar? E do

antisséptico bucal? Agora imagine os dois aromas trocados. E isso ai.

Pense no seguinte: todos os outros sistemas sensoriais tém de percorrer
um longo e sinuoso caminho até o cérebro, cheio de transferéncias e pas-~
ses. Mas os odores sdo enviados diretamente para os centros de emocio e
memoria.

Emotivo e poderoso, no entanto, talvez o olfato seja a mais modesta de

todas as armas do nosso arsenal sensorial. Enquanto 60% do cérebro ¢ dedi-
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do avisdo, apenas 1% € dedicado ao olfato. Como o menos necessario dos
ca >

ossos sentidos, Helen Keller chamava o olfato de “anjo caido”.
n )

Como o olfato funciona

Quando inspiramos, a cada respiracio, enviamos part'iculas através das
narinas, que passam pelos cilios olfatorios e seguem. diretamente para cis
bulbos olfatérios que, por sua vez, as enviam sem mais delongas ‘para o cé-
rebro. Quando sentimos um cheiro famihar ou altamente eAvocau-vo, tOda’. a
memoria do nosso primeiro contato ¢ ativada no corpo amigdaloide (arr‘1‘1g-
dala) e no hipocampo. Por exemplo, toda vez que meu amigo ent.ra em um
celeiro, é imediatamente transportado & sua infancia, quando brmc:ava no
celeiro da avé, com o cheiro tépido de terra, feno e cavalos, o zumbido do‘s
insetos e a promessa de limonada. Outro amigo, sempre que come- determi-
nado tipo de biscoito, é remetido durante alguns momerflt'os a P.arls., a0 ar(z—
ma adocicado de pies quentes misturado a0 cheiro metdlico e ligeiramente
acobreado da chuva sobre o calcamento das ruas. |
Do ponto de vista evolutivo, nao admira que a Presa cheire bem para(lsc;
cacador (um bife, quem aceita?) e o predador cheire 'mal para a presa
alguma vez alguém chegar bem perto de um grande feh'no predadf)r,1 comaod Z
ledo, ou até mesmo de um grande necréfago, como a hiena, ficard a irrm o
e talvez enojado com sua secregao fedorenta, o bafo ou ambos. O oliato ¢
essencial & sobrevivéncia da nossa espécie. O ser humano usava o olfa?o nao
apenas para encontrar comida, mas também para. encontrar um parceufou sr(e)—
xual sadio e geneticamente diferente e para identificar seus ﬁlh.os nc? es.c .
Nos primérdios da medicina, o olfato ajudava a estal?elecer o filagnostlco d(e)
algumas doencas: por exemplo, o diabetes tinha cheiro de agui:ar e saramp
tinha cheiro de plumas recém-arrancadas. Caes adestrados sao‘nossos no
vos auxiliares na deteccdo de doencas, pois sdo capazes de farejar melano-
mas, convulsdes epiléticas, baixos niveis de agticar no sangue e en.farto.uA;
medicina tem grande interesse no desenvolvimento de -nc')vas mar%elra's q
permitam aos cées farejar doengas em seus estagios iniciais. Os animais que
tém o olfato mais apurado sdo, de longe, 0s mamiferos quadripedes. O ser

¢ Ori caes
humano tem cerca de cinco milhdes de células olfatorias, enquanto oS

pastores tem 220 milhoes.
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O segredo da meméria olfativa

A memoria dos sentidos, das coisas de que nos lembramos, ¢ a memoria
episédica. Temos muitos outros tipos de memoria, como memoria de pro-
cedimentos, memoria semantica, memoria de curto prazo e memoria de
longo prazo, entre outras.

Mas a memoria episédica é a funcéo que talvez seja mais bem descrita
como uma maquina do tempo mental que armazena memorias sobre “o
que, onde e quando”. Esse tipo de meméria é mais novo e mais complexo

do que os outros tipos e mais desenvolvido no ser humano.

Em geral, a memoria episddica s6 amadurece por volta dos 5

anos de idade — somente a partir dessa idade € que a crianca
consegue se recordar de acontecimentos e, a0 mesmo tempo, associd-los a

épocas e lugares especificos. Para evocar memoérias intensas, escolha aro-

mas da infancia: o cheiro da grama apés uma chuva de veréo, o cheiro de -

canela e o cheiro salgado do ar marinho. O cérebro consumista associard
essas agradaveis lembrancas armazenadas hd tanto tempo a sua marca, seu
produto ou seu ambiente.

Embora as memorias visuais ou auditivas mais duradouras do ser hu-
mano sejam geradas entre 15 e 30 anos de idade (¢ por isso que as musicas
da sua adolescéncia ainda trazem lembrancas tdo intensas), a recordagio
mais forte relacionada ao olfato é o passeio de ponei na infancia. Os estudos
tem constatado sistematicamente que o pico da capacidade olfativa do ser
humano se déa entre os 5 e 10 anos de idade. Durante esse periodo, temos
oportunidade de sentir muitos cheiros pela primeira vez e tempo para curtir

todos eles.

Comeo usar 0s aromas no mercado

Nos fazemos conexdes tdo imediatas, profundas e emocionais com os cheiros
que sentimos que tem muito “sentido” usar aromas pard deleitar e envolver
o cérebro dos consumidores.

Em How Costumers Think, Gerald Zaltman, membro do Consetho Con-

sultivo da NeuroFocus, observou que: “As dicas olfativas sio incrustadas
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no sistema limbico do cérebro, a sede da emocéo, e estimulam recordacoes
vividas”. Uma vez que um aroma esteja gravado no cérebro de um indivi-
duo, até dicas visuais poderio fazer com que ele seja reavivado e até mesmo
scentido”. Segundo Zaltman, “um comercial de TV que mostra uma pessoa
sentindo o aroma de café fresco pode desencadear essas mesmas sensagoes
olfatérias nos telespectadores”. (Veja mais detalhes sobre como o Sistema
de Neurdnios-Espelho estimula uma reacdo cerebral.)

Zaltman acha que os aromas podem apoiar os esforcos de marketing
de varias maneiras. Eles podem ser “marcadores de memoérias” que ajudam
uma pessoa a se lembrar mais de marcas familiares do que de marcas néo fa-
miliares. Podem também mudar a maneira com que processamos informa-
coes; por exemplo, o cheiro de liméo pode nos deixar mais alertas. Zaltman
acredita que esse tipo de aroma possa ser tutil no lancamento de um novo
produto. Hoje em dia, com os registros eletroencefalograficos, podemos

ajudar a determinar que odores funcionam melhor em que ambiente.

Marketing de marcas olfativas

As marcas, provavelmente, sdo a primeira e mais elevada forma de criagdo
de marca olfativa. Sinta o aroma de uma loja Starbucks de olhos fechados,
por exemplo, e vocé sabera que ndo poderia estar em nenhum outro lugar.
Deixe-se seduzir pela lo¢do bronzeadora de coco de uma loja Tommy Baha-
ma e vocé estard a meio caminho da praia antes mesmo de chegar ao caixa.
As fragrancias do talco infantil Johnson & Johnson transmitem calma e
conforto, e o cheiro do sabdo em p6 Gain tem seus admiradores. Sua marca
tem um aroma exclusivo e inconfundivel? Ela se beneficiaria com conexoes
reais, imediatas, profundamente entranhadas e extremamente emocionais

de diversdo e prazer?

Marketing olfativo de produtos

Quem nunca zanzou pelo setor de frango assado do supermercado s6 para
sentir o cheirinho de frango com batatas da vov6? Por que as lojas colocam
médquinas de moer café nos corredores para nos dar livre acesso as novas
misturas de graos? Qual é a forca do aroma de um bolo de mag¢d com espe-

ciarias que se espalha por uma cafeteria, restaurante ou o setor de panifica-
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cao de um grande supermercado? O cheirinho de roupa de cama limpa nao
faz a gente se sentir mais confortdvel e mais “aconchegado” quando esta
fora do pais?

Leve sempre em consideragio o aroma do produto que voce estd ven-
dendo. Mesmo que seja o melhor da sua categoria no que diz respeito a
sabor, ele ndo emplacard no mercado se a embalagem fizer com que tenha

um cheiro falso ou de pléstico.

NARIZ SEXUAL

As mulheres t2m o nariz mais sensivel que os homens e também con-
seguem descrever muito melhor suas experiéncias olfativas; os homens
gostam especialmente do cheiro de seus entes queridos.

Na verdade, as pessoas preferem parceiros que tenham composicio

genética ligeiramente diferente da sua. Isso garante uma populacdo forte,

sadia e com wm grande sistema imunolégico.

Marketing olfativo de ambientes

Sabemos, por exemplo, que um suave aroma de liméo aumenta o movimento
dos restaurantes especializados em frutos do mar. O cheiro sutil de grama nas
proximidades do corredor de laticinios pode remeter os consumidores a wma
vida mais simples, despreocupada e lembré-los do ambiente rural de onde
vém os produtos. O cheiro intenso de couro lustrado nas concessiondrias de
carros de luxo e lojas sofisticadas de malas transmite uma ideia de requinte,
relaxamento e recompensa. Em lojas de roupas, o cheiro revigorante do mar
ou de uma mistura romantica de rosas e violetas influencia a experiéncia e
estimula a compra de um produto associado a essas fortes recordagdes. Os
corretores de imdveis sabem que o cheiro de biscoitos assando no forno faz

com que o comprador pense em uma “propriedade” como um lar.

A “MADELEINE” DE PROUST

Talvez a mais famosa passagem sobre a memoria de aromas e sabores seja

a de Marcel Proust, que vivenciou um despertar da alma com uma com-

binacao de aroma/sabor da infancia.
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Assim que o liquido quente misturado aos farelos tocou o céu da minha boca
estremeci € parei, atento ao que estava acontecendo de extraordindrio em mim...
E, de repente, veio a lembranca. Aquele era o gosto do pedaco de madeleine
que, nas manhas de domingo em Combray... tia Léoni costumava me dar, depois
de mergulhd~lo em sua propria xicara de chd. A simples visdo do pedacinho de

madeleine ndo havia trazido nada a minha mente antes que eu o provasse.

PALADAR

O leite materno é o primeiro alimento que a maioria de nés experimenta,
deixando-nos propensos a ter preferéncia por alimentos quentes e doces.
Na temperatura perfeita, acompanhado de amor, embalo, sensacéo de segu-
ranca, afagos, sorrisos e palavras carinhosas, é uma maravilhosa estreia em
um mundo dos sentidos que nos aguarda.

Toda criatura na face da Terra ingere nutrientes de alguma maneira. No
nosso caso € pela boca, cuja principal funcdo é conter a lingua, um pedago
espesso de miisculo recoberto por uma tinica mucosa. Mas, no ser humano
e em outras formas superiores de vida, a boca tem uma funcao ainda maior
— sentir o paladar em todas as suas nuangas: a revelacio de um excelente
vinho, o prazer apés uma mordida no chocolate finissimo ou o delicioso
sabor de um curry preparado com a mistura perfeita de especiarias. Assim
como a maior parte dos outros sentidos, o paladar também € um poderoso
inibidor, pois produz imediatamente aversoes a sabores que vao contra 0s

nossos maiores interesses.

Paladar e olfato

Apesar de diferentes, o olfato e o paladar tém um objetivo em comum e
muitas vezes operam em sincronia. Por exemplo, assim como o olfato, o
paladar é um quimiorreceptor, o que significa que os dois sentidos sio es-
pecializados em detectar os aromas e sabores das substancias quimicas com
as quais entramos em contato. Apesar de serem sentidos como distintos,
cada qual com seus préprios érgdos receptores, ambos atuam juntos para
que possamos diferenciar milhares de sabores.

A interacdo entre paladar e olfato explica por que a perda do olfato leva

a uma reducdo acentuada do paladar, que chamamos de sabor. Vamos ver
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como esses dois sentidos se combinam para nos proporcionar a experiéncia
ideal de sabor.

Os sinais do paladar nas células sensitivas sdo transferidos para as ex-
tremidades das fibras nervosas, que enviam impulsos ao longo dos nervos
cranianos para as regides do paladar no tronco encefdlico. Do tronco ence-
falico, os impulsos sdo retransmitidos para o tdlamo e depois para o cortex

cerebral, para a percepcio consciente do paladar.

Temos o costume de cheirar um alimento antes de prové-lo. Mui-

tas vezes, s6 o cheiro nos faz salivar. Desses dois sentidos, o ol-
fato é o que entra em cena primeiro. O cheiro do alimento chega
a0 cérebro muito rapidamente. Sdo necesséarias 25 mil vezes mais
moléculas de torta de cereja para sentir o seu sabor do que para
sentir o seu aroma.

Desejos

Parece que vamos falar sobre sorvete, mas na realidade vamos falar sobre
neurotransmissores. Alguns tipos de comida, como alimentos salgados, ali-
mentos gordurosos, balas e doces, estimulam a produgdo de endorfinas,
substancias com poder analgésico semelhante ao da morfina e que melho-
ram o humor.

O desejo intenso de comer carboidratos ¢ desencadeado por uma neces-
sidade de aumentar os niveis cerebrais de serotonina e, portanto, tem um
efeito sedativo. A propésito, essa pode ser até mesmo uma caracteristica
genética. Gémeos idénticos, separados apds o nascimento, tem fissura pelos

mesmos alimentos, o que ndo acontece com gémeos fraternos.

O paladar no mercado

O paladar ¢ um dos sentidos mais facilmente estimulados pelo sistema de
neurdnios-espelho.

Sempre que apresentar um alimento, lembre-se de fazer com que os con-
sumidores possam vé-lo sendo degustado por outras pessoas. Esse € o segre-
do para estimular a vontade de comer e, o que € mais importante, de comprar

o produto. Veja a histéria do “Macaco vé, macaco faz” no Capitulo 9.
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Dé aos alimentos e &s bebidas uma “voz” visual. E comum usar palavras
para descrever, por exemplo, “um chope cremoso bem gelado”, quando
uma imagem seria muito mais eloquente.
Nio cologue produtos alimenticios sobre objetos claramente de menti-
rinha, como miniaturas de mesas de pldstico. Eles tiram o realismo e, con-

sequentemente, O apetite do consumidor pelo produto.

AUDICAO
A audigao fornece informagGes vitais para a nossa sobrevivéncia, por exem-
plo, a0 nos alertar sobre um automével ou carro de bombeiro que se apro-
«ima. Porém, esse sentido ndo esta ligado apenas ao presente. Por meio
da audicdo, podemos gerar memoérias nostalgicas profundas associadas a
momentos bastante sentimentais acompanhados de som: as cantigas de ni-
nar realmente acalentam o bebé e o fazem adormecer. Até mesmo antes, os
batimentos cardiacos e a respiracio da mée tranquilizam e acalmam o bebé.
Mais tarde, os amantes que ouvem sua cancao favorita, o riso de criancas
que encanta todos 2 sua volta, o trinado dos passaros na janela e o fascinan-
te embalo de um concerto dos Rolling Stones sdo presentes extraordindrios
para 0 nosso cérebro. Nos marcamos com musica datas especiais como ca-
samentos, funerais e formaturas.

A nossa pupila se dilata e nossos niveis de endorfina sobem quando
cantamos e esté cientificamente comprovado que cantar tem efeitos curati-
vos. Pacientes em coma reagem 2 musica, e os moribundos relaxam quando

ouvem musica.

Os sons que o seu produto faz e o “ruido” de fundo da sua loja sao
parte essencial da sua Caracteristica Iconica Neurologica (Neurological
Iconic Signature — NIS). Quando o cérebro consumista ouve o chiado
inconfundivel do gas do refrigerante, o barulho da batata crocante ou
do golinho de café, os neurdnios-espelho deflagram impulsos nervosos
com certa urgéncia: “Eu quero isso!” Me dd isso!”.

Os sons que acompanham experiéncias importantes sdo essenciais
para que elas sejam valorizadas, bem como retidas na memoria. Quando

os cassinos eliminaram o tilintar de moedas das maquinas caca-niqueis,

69



acho que eles reduziram muito o prazer de ganhar e estar no meio de ven-
cedores. O que vocé preferiria: o divertido ruido de moedas caindo nas

bandejas de alumfnio ao seu redor ou uma discreta solicitagao para vocé

inserir o cartdo e fazer a transferéncia do dinheiro ganho?

TATO

Se a visdo, do predador é um desenvolvimento relativamente recente na ca-
pacidade sensitiva do ser humano e o olfato é o sentido mais diretamente
ligado as emocdes, o tato tem a honra de ser o sentido mais antigo, mais
urgente e mais essencial a nossa sobrevivéncia e 2 nossa evolucdo. Todos
os outros 6érgdos do sentido tém, digamos, um 6rgao para o qual podemos
apontar: o nariz, o olho, a boca e o ouvido. Mas nds somos o nosso 6rgao
tatil.

Pensemos sobre isso: se a sensagdo de toque ndo fosse boa, ndo man-
terfamos nossos relacionamentos nem produziriamos descendentes. Antes
mesmo de ouvir o coracido da sua mie bater, o bebé sente-se envolvido por
seu titero quentinho e a respiracdo dela o acalma. Fm seu “berco” sereno,
ele dorme e acorda embalado pelo ritmo gentil dos movimentos da mae.

Como a essa altura vocé ja deve imaginar, os primeiros seres humanos
que se tocavam mais formaram casais duradouros e tiveram bebés mais
sadios, que sobreviveram e produziram descendentes ja treinados no poder
curativo do toque. No é por acaso que o sexo € o mais prazeroso dos to-
ques. E que bom que o objetivo da nossa espécie também seja nosso maior
prazer!

Na verdade, o ser humano tem uma necessidade tdo grande de ser
tocado que os bebés privados dessa sensagdo muitas vezes sofrem algum
tipo de lesdo cerebral. Segundo a dra. Diane Ackerman, quando eram se-
parados da mée até mesmo por um curto periodo, os bebés “apresentavam
alteractes na frequéncia cardiaca, na temperatura corporal, nos padroes
das ondas cerebrais, nos padrdes de sono e no funcionamento do siste-
ma imunolégico”. Quando voltavam ao convivio da mae, todas as altera-
coes psicolégicas desapareciam quase de imediato. Mas a angtstia fisica

e a suscetibilidade a doencas persistiam. “Esse experimento”, diz a dra.
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Ackerman, “revelou que a falta de contato materno pode causar um dano

sistemico de longo prazo.”

Nosso maior 6rgao sensitivo

A pele ¢ a barreira que nos separa de todas as outras coisas. Ela confere for-
[mato 40 OSSO COTPO, protege-nos contra invasores, refresca-nos e aquece-
-nos, produz vitamina D, mantém nossos liquidos corporais e tem a capaci-
dade de se regenerar rapidamente. Pesando de 2,7 a 4,5 quilos, a pele é o
maior 6rgdo do corpo humano. Sem duvida alguma, € o principal 6rgao de
atracdo sexual. Aliando visio e tato, os primatas como nés localizam muito
bem os objetos no espaco. O tato €, de diversas maneiras, a corporiﬁcagéo
da visdo.

A ponta dos dedos e a lingua sdo muito mais sensiveis do que as costas.
Algumas partes do corpo fazem cécegas, enquanto outras cogam, tremem
ou “ficam arrepiadas”. As partes mais peludas do corpo sdo as mais sensi-
veis a pressdo, porque existem muitos receptores de sensibilidade em cada

pelo. A pele também € mais fina nessas dreas.

O bigode, seja de camundongos, ledes ou seres humanos, € extremamente
sensivel.

A sensibilidade de cada parte do corpo a estimulos tateis e dolorosos va-
ria de acordo com o numero e a distribui¢do dos receptores. Os labios, por
exemplo, tém uma grande capacidade de discriminacao tétil, ao contrério
do antebraco.

A dor produz a resposta mais urgente. E por isso que a fun¢io de muitos
receptores do tato é descobrir e evitar a dor, fator essencial 24 nossa sobrevi-

véncia como ser humano e, por extensdo, como espécie.
O tato no mercado

As dreas mais sensiveis do nosso corpo sdo as maos, os labios, o
rosto, o pescoco, a lingua, a ponta dos dedos e os pés. E dai? Dai
que os produtos que entram em contato com essas dreas devem

ser sensuais, agraddveis, reconfortantes e convidativos.
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Como dissemos nas primeiras secdes deste capitulo, os receptores de
sensibilidade estdo distribuidos por todo o seu corpo, mas nao de ma-
neira uniforme. Sua lingua, por exemplo, é coberta por caliculos gus-
tatérios, mas suas costas t&m um TUImero relativamente pequeno de
receptores sensitivos. Quando tocam de leve um casaco, seus dedos sdo
capazes de identificar imediatamente de que material € feito, qual é o
formato dos botdes e até mesmo se ele é capaz de proporcionar um
bom aquecimento. Suas nddegas, por outro lado, fornecem informacoes
grosseiras sobre a dureza da cadeira, basicamente isso. E por isso que a
drea que representa os dedos no cortex cerebral ocupa um espago cem
vezes maior do que a drea que representa o tronco.

Analise a capacidade sensorial do produto ou da experiéncia que vocé
estd vendendo para o cérebro consumista. Se sua experiéncia deve ser
tatil, faca com que seja uma grande fonte de diverso para os dedos, exce-

lentes dreas de exploracdo para os ldbios!

Neste capitulo, nés analisamos cada um dos cinco sentidos humanos

para saber qual é a melhor forma de usa-los para atrair o cérebro consumis-

ta. Nos aprendemos que:
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o A visdo é o mais importante dos nossos sentidos e que o cérebro
consumista desprezard informagdes que nao estejam associadas aos
estimulos visuais que recebe.

o O olfato representa a via mais direta para as nossas emogdes e para
o armazenamento de memoria. O fato de estar associado a um aro-
ma iconico agradavel pode aumentar significativamente o sucesso do
produto no mercado.

o N6s ouvimos aquilo que nos interessa. O cérebro consumista igno-
rard facilmente ruidos que distraiam e incomodem (junto com qual-
quer mensagem que os acompanhem).

s O paladar é um dos grandes prazeres do cérebro. Estreitamente liga-
do a0 olfato, o gosto de um produto ¢ influenciado pela Caracteristi-
ca Icomica Neurologica (Neurological Iconic Signature — NIS) que o

acompanha.

. O tato é o primeiro sentido que desenvolvemos. Somos seres sensuais
e adoramos ser tocados. Qualquer produto ou experiéncia titil deve
excitar e convidar ao toque.

« Se vocé ativar diversos sentidos que atuam de forma sinérgica, a inte-
gracao sensorial criard um maior envolvimento com o consumidor.

o Exalte os movimentos corporais no espaco, incorporando-os a sua
mensagem. O cérebro adora ver e imaginar importantes experiéncias

sensoriais e motoras.
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CAPTIULO &

O cérebro sessentao
vai as compras

Neste capitulo vocé aprendera:

e Como a idade afeta a “programacio” do cérebro consumista

o Que estratégias funcionam melhor para os consumidores com mais
de 60 anos

s Como a geracdo pos-guerra promete transformar o panorama do
marketing

o Novas maneiras de substituir a “mentalidade tradicional” por uma

nova visio do cérebro com mais de 60 anos em agao

A idade e o sexo afetam diretamente o condicionamento do cérebro.
Histéria familiar, gran de instrucao, cultura e experiéncia influenciam a
nossa maneira de pensar e sentir. Mas essas sdo caracteristicas aprendidas, e
idade e sexo ndo sdo. Como essas caracteristicas exercem grande influéncia
sobre o funcionamento do cérebro consumista, é importante analisar cada
uma delas isoladamente de forma detalhada. Neste capitulo, vamos analisar
o cérebro mais velho (definido, para nossos propésitos, como acima de 60

anos) e, no capitulo seguinte, o cérebro feminino.

Ao longo de toda a histéria da humanidade, antes das grandes mudan-
cas nas dreas de medicina, nutri¢io e higiene observadas nos ultimos
cem anos, a maioria das pessoas ndo envelhecia — mas sim morria. A
sociedade ainda est4 “aprendendo” a lidar com o que acontece com uma

imensa populagio e com cada individuo durante o envelhecimento. Até

h4 pouco tempo, os estudos sobre as fungdes cerebrais, em particular,

contemplavam principalmente doengas e disfun¢des e ndo as mudan-
cas naturais que ocorrem no cérebro sadio durante o processo de enve-
Ihecimento. Durante a ultima década, os neurocientistas comecaram a
analisar, por meio de imagens obtidas em tempo real, como o cérebro
sadio de pessoas de vérias idades reagia a diversos tipos de estimulos,
inclusive ao marketing. Se vocé entender essas mudancas e quais sdo
suas possiveis implicagoes nos testes de produtos e mensagens publi-
citdrias para o consumidor mais velho, estard um passo a frente dos
seus concorrentes, que ainda conservam uma concepgio ultrapassada
de maturidade. E disso que comecaremos a tratar neste capitulo € nos

aprofundaremos na segunda parte deste livro.

O cérebro difere bastante em épocas distintas da sua vida. E, sem dtvida
alguma, a pessoa que voce é e 0 modo como encara a vida fazem uma enor-
me diferenca em relacéo a “o qué, onde e por que” das mensagens as quais
vocé prestard atencio.

Durante os primeiros anos de vida, o cérebro sofre mudancas tdo gran-
des que toda a sua maneira de interagir com o mundo é reavaliada vérias
vezes.

Dos 11 aos 14 anos de idade, o cérebro passa por um periodo de grande
crescimento e desenvolvimento. Essas mudangas continuam a ser incorpo-
radas e aperfeicoadas até por volta dos 18 anos, quando o cérebro comeca
a se acomodar e a assumir uma identidade cognitiva que permanecerd rela-
tivamente estdvel por muitos anos. A sociedade americana reconhece essa
mudanca ao fixar em 18 anos a maioridade legal. Portanto, quando seu
filho adolescente age como os outros adolescentes, isso quer dizer que seu
cérebro esta se desenvolvendo normalmente com vigor — e, muitas vezes,
de modo impulsivo — mas exatamente como deveria.

Dos 20 até por volta de 60 anos, o cérebro continua a mudar, a princi-
pio de forma mais lenta e, depois, mais réapida. Vale lembrar que a maioria
dos cérebros, tanto masculinos como femininos, ¢ bastante semelhante du-
rante esses anos, contanto que todas as fungées estejam normais. Portanto,

na verdade o mais importante ndo é tanto o modo como o cérebro muda,
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digamos, aos 60 anos, mas até que ponto o cérebro mudou desde que atin-

giu seu desempenho mdximo aos 22 anos.

Para os profissionais de marketing, é importante essa distingdo. Nés ndo
nos reinventamos como num passe de magica aos 60 anos. Em vez dis-
S0, 0 nosso cérebro muda com o passar dos anos, as vezes rapidamente
(como acontece na maternidade e na menopausa), as vezes lentamente,
e boa parte das mudangas fica evidente a partir dos 60 anos. Portanto,
ao criar mensagens publicitdrias para a populacdo adulta, pense que
elas ainda sdo as mesmas pessoas, mas, como tém cérebros dinamicos
e em evolugdo, podem processar informagdes de maneira bastante dife-

rente. Explicarei isso em detalhes nos proximos pardgrafos.

Depois dos 60 anos, as transformacdes que ocorreram lentamente tor-
nam-se mais evidentes, Como a imensa geracdo pds-guerra estd agora na
faixa dos 50 e 60 anos de idade, essa mudanga tem enormes consequéncias
para os profissionais de marketing. O maior segmento populacional da his-
toria da humanidade estd entrando diretamente nesse estdgio da vida, como
uma onda gigantesca que avanga lentamente. Hoje entre 46 e 64 anos de
idade, em um futuro bem proximo os 44 milhoes de baby boomers estarao
avaliando sua marca, seu produto, sua embalagem, sua mensagem e seu
ambiente com cérebros maduros, se é que ja nio estdo fazendo isso.

Assim como fizeram em todos os aspectos da sociedade americana pelos
quais passaram antes, os representantes dessa geracdo prometem revolu-
cionar o processo de envelhecimento e, consequentemente, as técnicas de
venda para as pessoas com mais de 60 anos. Quando os baby boomers eram
bebés surgiu o dr. Spock* e a criacdo dos filhos tornou-se o foco da nossa
sociedade. Em seguida, vieram os desenhos animados das manhas de sa-
bado, o bambolg, o rock and roll, o festival de Woodstock, as passeatas de
protesto contra a guerra, os yuppies e agora... os casais com filhos crescidos
que j4 sairam de casa e os aposentados. As pesquisas indicam que esses

novos consumidores maduros gastam o dinheiro de uma maneira diferente

* Benjamin Spock, pediatra americano autor do livro Meu Filho, Meu Tesouro, conside-
rado um dos maiores sucessos de venda de todos os tempos. (N. do T.)

A

de seus predecessores. Por exemplo, os avos gastam mais com brinquedos
para as criancas do que os pais. Quem é que iria comercializar brinquedos
para consumidores com mais de 60 anos? Profissionais bem informados
que conhecem as prioridades dessas pessoas.

E importante ressaltar que a geragdo pos-guerra € também a coorte mais
rica da histéria. Mais de dois tercos dessas pessoas tém pelo menos alguma
renda discriciondria e renda média disponivel mais alta que qualquer outra
[aixa etdria, que, em 2009, era de 29.754 délares. Ao todo, isso equivale a
mais de 10 trilhoes de dolares disponiveis. Além disso, os baby boomers
controlam 77% de todos os ativos financeiros, detem cerca de metade de
todos os cartoes de crédito e gastam aproximadamente duas vezes e meia a
média per capita em consumo discricionirio nos Estados Unidos. Portanto,
ce vocé ainda nio estd comercializando produtos e servigos para o cérebro

maduro, talvez devesse estar.

O novo sessentdo ndo é igual ao antigo sessentdo. Enquanto a
aposentadoria aos 65 anos (que, a propoésito, foi instituida quan-
do a média de vida girava em torno de 62 anos) antigamente
significava alguns anos na cadeira de balanco antes de morrer,
os avancos da medicina, o grande ntimero de baby boomers e sua
forca de vontade reescreveram o livro de regras para o que signi-
fica ter mais de 60 anos.

ATENCAO

Pesquisas recentes esclarecerem uma questdo que desafiou os neurocien-
tistas durante décadas: por que a memoéria diminui com a idade? Durante
anos, acreditou-se que simplesmente ocorre um declinio da capacidade de
armazenar informacées na memoria de longo prazo. Mas, em 2005, o dr.
Adam Gazzaley, diretor do USCF Brain Imaging Center e membro do Con-
selho Consultivo da NeuroFocus, fez um estudo pioneiro que encontrou
uma nova explicacao.

A nossa capacidade de memorizagio ¢ influenciada por nossa capacida-
de de ignorar distracoes e ¢ essa capacidade, entre outras influéncias, que
diminui com a idade. Isso quer dizer que as pessoas com mais de 60 anos

nio sio necessariamente mais esquecidas, mas, sim, sujeitas a2 ima quanti-
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dade maior de distracoes. Essa nova descoberta tem uma enorme implica-
cdo e oferece uma grande oportunidade para os profissionais de marketing,
Esta claro que é importante eliminar as distragdes na comunica¢do com
consumidores mais velhos. Faca com que a mensagem publicitdria seja 6b-
via e direta, com texto e imagens claros e sem excesso de informacédo. Deixe
a mensagem “respirar” com um pouco de espago em branco. E contenha o
impulso de “abarrotd-la” com sons, telas em movimento e animagdes. Os
elementos de distragdo ndo apenas desviam a atencdo da sua mensagem,
como também a maior parte do conteudo nem mesmo passa pelos “filtros”
cerebrais dos consumidores com mais de 60 anos. Os adolescentes gostardo

de diversas telas e experiéncias rdpidas, mas as avds, nio.

NOVOS APRENDIZADOS

Todos nés temos imagens estereotipadas do que significa envelhecer (isso
também faz parte da condi¢ao humana), mas até muito recentemente, ndo
dispinhamos de muitas bases cientificas para contradizé-las. Assim como
em todos os outros aspectos do conhecimento dos consumidores, felizmen-
te a neurociéncia comegou a desvendar alguns dos mistérios sobre o que
acontece ao cérebro 2 medida que envelhecemos. Hoje, somos capazes de
avaliar as reacoes do cérebro de pessoas mais velhas diante de estimulos, em
vez de confiar nas nocdes ultrapassadas dos nossos avés (ou o que achamos
que eles pensavam — um paradigma bastante perigoso para desenvolver
marcas, produtos, embalagens, mensagens ou ambientes!). Embora essa
seja uma drea de pesquisa que estd evoluindo rapidamente — e ainda h4
muita coisa que ndo sabemos — o que realmente sabemos e 0 que estamos
descobrindo quase todos os dias indicam que existem vantagens em ter um
cérebro mais velho e, sim, que ha alguns déficits que também devem ser
levados em consideragdo. Por exemplo, uma porcentagem altissima de ame-
ricanos com mais de 65 anos (13%) estd sofrendo da doenca de Alzheimer.
No entanto, em relacdo aos cérebros adultos sadios que estdo envelhecendo,
as novidades sdo muito melhores do que poderiamos supor.

UMA VISAO GLOBAL (MAIS VELHO, MAIS FELIZ)

Um ntmero cada vez maior de evidéncias corrobora a teoria de que, ape-

sar dos declinios cognitivos e patolégicos que podem surgir 2 medida que
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envelhecemos, 0S adultos sadios normais tém habilidades que os ajudam a

lidar com suas emogoes de maneiras totalmente diferentes dos mais jovens.

Além de ter emogdes negativas com menos frequéncia, quando isso ocorre

cles tém maior controle sobre elas. Igualmente importante é o fato de que o
cérebro mais velho tem também um termostato emocional mais complexo

¢ mais cheio de nuancas que lhes permite se recuperar dos acontecimentos

adversos com rapidez. Os adultos mais velhos, na verdade, esfor¢cam-se para
ter equilibrio emocional, o que, por sua vez, influencia a maneira como seu
cérebro processa as informacoes.

Reorganizacdo funcional, melhores estratégias de compensacdo e ins-
rumentos eficazes de intervencio sio as maiores vantagens de ter um cé-
rebro mais velho. Na opinido das pesquisadoras Patricia A. Reuter-Lorenz
¢ Cindy Lustig, essa combinagao oferece ao cérebro mais velho “um viés
emocional mais positivo do que o dos adultos mais jovens”. Em outras
palavras, essa poderia ser uma base neurolégica empirica para a nocao de
“sabedoria” ou “inteligéncia emocional”. Gragas a sua experiéncia, os adul-
tos mais velhos nio veem todo acidente de percurso como uma catistrofe
¢ conseguem modular os sentimentos durante as partes especialmente aci-

dentadas do percurso. O que ndo nos matou “antes” provavelmente néo vai

nos matar agora.

A ideia é que, quando vendemos para o cérebro com mais de 60 anos,
nio apenas ¢ apropriado, mas também eficaz “acentuar os aspectos po-
sitivos”. Nao é com pessimismo nem pintando um quadro sombrio do
futuro que vamos atingir uma plateia mais velha. Pelo contrario, volte
a sua mensagem para a inteligéncia e o bom-senso dos consumidores

mais velhos. Veja, com eles, o lado positivo.

Estudos demonstraram que o corpo amigdaloide, ou amigdala, dos jo-
vens é ativado tanto quando eles recebem estimulos positivos quanto es-
timulos negativos (lembre-se de que essa ¢ a drea do cérebro dedicada as
emocgoes primitivas, como medo, raiva e felicidade; veja o Capitulo 4). Po-
rém, de acordo com esses novos estudos, o corpo amigdaloide das pessoas

mais velhas so6 é ativado diante de imagens positivas. Elas aprenderam
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a ignorar o aspecto negativo, pelo menos quando ele niao exerce nenhum
impacto direto sobre elas.

Outra maneira de interpretar isso é que o cérebro mais jovem, sem sa-
ber o que estd por vir e qual a melhor maneira de lidar com essa situacéo,
apega-se as informacbes negativas, processando-as e reprocessando-as na
tentativa de se prevenir e se preparar para o futuro incerto. O cérebro mais
velho, por outro lado, conta com as experiéncias acumuladas durante toda
uma vida, repleta de acontecimentos positivos ou pelo menos nao desas-
trosos, para ajudé-lo. Ele ndo se interessa mais pelo aspecto negativo e, na
verdade, consegue evitd-lo. Vista sob esse angulo, a tendéncia que o cérebro
mais velho tem de dar uma interpretacido positiva as informacoes ¢ uma
habilidade adquirida a duras penas ao longo da vida e de um processo de
amadurecimento e nio uma perspectiva ingénua.

Outra razéo dessa mudanga para uma “abordagem positiva” que ocorre
com a idade talvez seja o fato de os adultos mais velhos darem mais énfase a
regulacdo das emocdes do que os mais jovens, levados por uma maior moti-
vacio de compreender o significado da vida. Para isso, eles dao preferéncia
aideias, atividades e pessoas que tragam sentimentos agradaveis e reforcem

a imagem positiva que eles tém de si mesmos.

Portanto, além de usar frases afirmativas no material publicitdrio des-
tinado aos adultos mais velhos, nido se esqueca de dar um tom positivo
que eles associem claramente consigo mesmos. As pessoas mais velhas
gostam de se sentir bem em relagéo a si proprias e com tudo o que con-
quistaram, e vdo aceitar sua mensagem com prazer se vocé oferecer uma
forma de elas associarem essas informagdes com a imagem positiva que
criaram de si mesmas. -

O problema desse viés positivo é uma interessante peculiaridade do
cérebro mais velho que mencionei anteriormente — a tendéncia a ignorar
0 aspecto negativo. Isso se chama “processamento preferencial” e j4 foi
salientado por diversos estudos'(veja a se¢do Observagdes para obter mais
detalhes). Esses estudos indicam que, diante de uma mensagem negativa,

como, por exemplo, na lista de adverténcias de um rétulo ou em algumas

mensagens publicitdrias, com o tempo os cérebros mais velhos podem
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“deletar” a palavra NAO e se lembrar da frase como AFIRMATIVA. Por-
tanto, “ndo tomar com suco” pode ser lembrado como “tomar com suco”
depois de varias repetigoes, mesmo que essas repeticoes sejam processa-
das com um nivel relativamente alto de atencéo.

Se vocé acha que essa informacio s6 é relevante para os cuidadores,
ndo o aconselho a pensar dessa maneira. “Nzo deixe de fazer um plano de
previdéncia privada” poderia ter o efeito contrario ao pretendido, assim
como “Nao se esqueca” do leite.

Por sorte, é relativamente simples contornar esse viés: usar frases afir-
mativas e nfo negativas, ao elaborar mensagens para cérebros mais ve-
Thos. Diga: lembre-se do leite, do plano de previdéncia privada, da marca,

em vez de “Nao se esquega”.

Resiliéncia emocional

Uma das vantagens de ter um cérebro mais velho € a resiliéncia que vem
com ele. Afinal de contas, nessa altura da vida provavelmente a pessoa co-
nhece muito bem o préprio cérebro — e sabe como lidar com ele. Isso néo
significa que venceu todas as adversidades. Pense em algumas coisas que o
faziam perder o sono quando vocé tinha vinte e poucos anos (Sera que meu
chefe gosta de mim? Serd que eu deveria ter sido mais “visivel” na reunifo?)
e veja qual seria sua reacdo natural hoje em relacdo a essas questoes. E mais
do que provével que voce ja tenha aprendido a “ndo se ater as coisas de
somenos importancia”. E, se vocé ¢é especialista em resiliéncia, talvez tenha

aprendido que “a maioria das coisas néo € importante”.

Essa filosofia de “ndo se preocupar demais com as pequenas coisas”
pode estar por trds da maior parte das suas mensagens de marketing
direcionadas aos adultos mais velhos. Eles ndo precisam se prender a
cada detalhe insignificante para aprovar seu produto ou servico. Eles
ja passaram ha muito da fase de fazer opcdes racionais. Transmita in-
formacoes de forma ampla e positiva e lembre-se de que cérebros resi-
lientes ndo reagem a titicas de pressdo, como técnicas de venda do tipo

“esta é a sua ultima chance de comprar” — ou talvez nem mesmo as

percebam.
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Maior capacidade de atencéo

Embora um cérebro mais velho possa deixar a desejar em algumas habili-
dades de memoria, incluindo os “brancos” na hora de lembrar nomes e pa-
lavras, o chamado fenémeno “na ponta da lingua”, ele se destaca em outras
dreas da memoria.

Os estudos indicam que os adultos mais velhos tém maior capacidade
de atencdo do que os adultos mais jovens e, portanto, conseguem absorver
mais de uma situacio, mensagem ou conversa. Essa pode ser outra forma de
dizer que eles tém mais paciéncia. Gragas 4 sua maior capacidade de manter
a atencio, eles conseguem captar mensagens mais sutis e mais cheias de
nuangas e dedicar o tempo e a atencdo que elas requerem. Uma vez mais,
isso nos remete a ideia de “sabedoria”, o que significa que os adultos mais
velhos extraem mais contexto de suas interagdes e, depois, combinam esse
contexto com uma maior bagagem de experiéncias pessoais para aumentar
a sua capacidade de decodificar a situacdo e avaliar a sua relevancia.

Em contrapartida, os adultos mais velhos podem néo se lembrar de de-
talhes da comunicac¢do — o fenémeno “na ponta da lingua”. Dessa forma,
eles entendem o significado geral da mensagem e conhecem o contexto no
qual ela se insere, mas nao se lembram se a histéria era sobre Mary ou Terry.
Essa dificuldade com os.detalhes muitas vezes faz os cérebros mais velhos
causarem uma falsa impressao de que estdo falhando, quando, na verdade,
estdo operando com maior capacidade de atenc¢ao e com base nas expe-
riéncias acumuladas durante toda uma vida. Na realidade, ndo é tdo ruim
encontrar as chaves no freezer de vez em quando — se a contrapartida for

uma maior compreensdo do todo em uma interacio.

A maior capacidade de atencéo dos adultos mais velhos deve ser

um dos principais aspectos a ser levado em consideragio na cria-
¢do de mensagens ou campanhas direcionadas a essa parcela da
populacdo. Ao contrdrio dos mais jovens, os mais velhos nio
precisam de flashes rapidos de mensagens. Na verdade, eles fi-
cam muito mais 4 vontade quando sabem mais do que consta no
titulo do antincio e se lembrardo das mensagens que respeitam
suas capacidades cognitivas e as experiéncias por eles adquiridas
ao longo da vida.
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Na ponta da lingua

Como dissemos, uma das coisas mais frustrantes em relagao as mudancas
(ue ocorTem no cérebro dos adultos mais velhos é a dificuldade de se lem-
brar de fatos que estdo “na ponta da lingua”. Provavelmente voce ja viu
essa experiéncia ou jd passou por ela. Vocé se lembra de um excelente filme
a que assistiu, mas nao consegue se lembrar do nome (familiar) da pro-
tragonista. Frustrado, tenta revirar a memoria, “Suzana, Mariana, Gloria?”
antes de seguir em frente, envergonhado. Tenha em mente quatro aspectos

importantes sobre isso:

1. Vocé ndo € o inico

2. Isso é absolutamente normal

3. Em compensagdo, vocé tem maior capacidade de atencédo e uma ati-
tude mais positiva em relacdo a vida

4. Existe uma maneira de contornar essa situagdo

Para ajudar os consumidores a se lembrar do nome do seu pro-
duto ou marca, associe-o a um gatilho mnemonico. Quando vir
aquela atriz, Gléria, pense em xicara. Assim serd mais f4cil se
lembrar do sobrenome dela — Pires.

Os slogans devem funcionar da mesma maneira. Quem € que tem
dedicacio total a vocé? Vocé ama muito tudo isso? A gente se vé

por aqui?

A familiaridade leva a crenca

Outro déficit de memoria associado 4 idade é a tendéncia a considerar ver-
dadeiras as informacoes familiares. A maneira como o cérebro interpreta
informacées familiares é: “ja ouvi isso antes; portanto, deve ser verdade”. E
claro que essa pode ser uma armadilha comum quando o cérebro mais
velho converte repetidamente uma mentira em verdade. E assim que um
boato se transforma em fato. Curiosamente, alertar pessoas mais velhas
sobre falsas alegacbes pode produzir o efeito contrario: elas ouvem a falsa
versdo vérias vezes e a “arquivam” como verdade. David Richardson nao

aconselha o emprego dessa tatica, pois chamar a atengdo para uma alegacao
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falsa pode inadvertidamente se transformar em “uma recomendacio”. Uma
estratégia muito mais eficaz consiste em apresentar o material que vocé
quer que seja lembrado de forma simples. Repetidamente, em diversos for-
matos: propagandas na TV, no radio, em jornais, revistas e banners. Para o

cérebro mais velho, o importante é a frequéncia da exposicdo.

No entanto, o paradigma de que a repeticio reforca a crenca
pode ser bastante 1til para uma marca que quer manter uma his-
téria constante para seus consumidores. Se a histéria for insis-
tentemente repetida, o cérebro mais velho tenderd a considera-
-la verdadeira. Portanto, mantenha a histéria em exposicido, com
mensagens que facam os consumidores mais velhos se sentirem

bem consigo mesmos e em um tom positivo para alinhar o cére-
bro mais velho a sua marca.

O CEREBRO SESSENTAO: O PODER DO
ENVELHECIMENTO LEVADO AO EXTREMO

Como eu disse no inicio deste capitulo, essas mudancas naturais que ocor-
rem no cérebro mais velho sdo apenas a metade da histéria. A outra metade
é o tremendo poder de compra dessa geragdo pds-guerra, Nunca é demais
ressaltar a importancia de maximizar o seu impacto nesse grupo tdo im-
portante. Aplique testes neuroldgicos para garantir que a sua mensagem
atinja o alvo. Ouca os cérebros sessentdes enquanto eles interagem com o
seu produto. Descubra como transformar a sua marca em uma conselheira
confidvel e uma amiga intima e fazer com que a sua experiéncia em pontos
de venda seja positiva e vdlida. Faga estudos sobre Estrutura da Esséncia da
Marca (Brand Essence Framework) para determinar como sua marca ¢ vista
pelo cérebro sessentdo. Use testes de Experiéncia Total do Consumidor (To-
tal Consumer Experience) para identificar as Caracteristicas Iconicas Neu-
rolégicas que o seu produto evoca no cérebro mais velho. Use a Resposta
Subconsciente Profunda (Deep Subconscious Response) para isolar e quan-
tificar os principais atributos associados a sua marca ou ao seu produto na
mente madura. Vocé aprenderd muito mais sobre todas essas metodologias
de neuromarketing na segunda parte deste livro.

O cérebro sessentdo espera ouvir vocé e exige ser tratado de uma ma-

neira nova e diferenciada.
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CAPITULO 7

O cérebro feminino
vai as compras

Neste capitulo vocé aprendera:

o Os “comos e porqués” das diferencas entre o cérebro de homens e
mulheres

o Como abordar de forma eficaz as preferéncias especiais inatas do cé-
rebro feminino

o Os elementos das mensagens publicitdrias que o cérebro feminino

adora
o Quais s40 as taticas que o cérebro feminino rejeita imediatamente

Uma coisa que podemos afirmar com certeza é que, 2 no ser no caso de
algum tipo de lesdo ou anomalia, a maioria dos cérebros humanos ¢ muito
parecida. Essa semelhanca foi mostrada no Capitulo 4, em que vimos os
cérebros com as mesmas fungdes, a mesma velocidade de processamento e
as mesmas Teacdes programadas universais aos estimulos primitivos dispo-
niveis, exceto por duas importantes excecoes a regra. Em primeiro lugar, o
cérebro muda 2 medida que envelhece, como vimos no capitulo anterior.
Em segundo lugar, o cérebro feminino néo funciona da mesma forma que o

masculino. Vamos analisar essa fascinante variacio do mesmo tema.

O CEREBRO FEMININO

Nao é por cavalheirismo que dedico um capitulo inteiro a maravilhosa
complexidade do cérebro feminino, mas por merecimento, tendo em vista

o poder aquisitivo das mulheres e a influéncia que exercem.
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Pela primeira vez na histéria o niumero de mulheres que trabalham em
tempo integral ¢ maior do que o de homens. De acordo com o New York
Times, isso acontece porque o numero de mulheres no mercado de trabalho
tem-se mantido constante, enquanto 82% das demissdes ocorridas desde a
recessio de 2009 foram de homens que trabalhavam nos setores afetados
pela crise, como industria e construgio civil.

Além disso, quase um ter¢o de todos os lares americanos ¢ chefiado
apenas por mulheres. Muitas vezes elas sdo as tnicas responséveis pelo
sustento da familia e quem toma a decisio sobre quais produtos comprar.
Um estudo recente mostra que, juntas, as mulheres de todo o mundo tém
maior poder aquisitivo do que a China e a India juntas (veja a Figura 7.1),
embora ainda ganhem cerca de 80% do saldrio dos homens.

Figura 7.1
A renda das mulheres de todo o mundo é maior do que
o PIB da China e da India juntos.

A maior oportunidade do mundo
Previsio de crescimento (em trilhoes de délares)

e 31,87
$137 $1.27 21
2014
2009 54.47 2009 :
2009
Renda feminina PIB da China PIB da India

Fonte: The Harvard Review, setembro de 2009

A mulher de hoje, na verdade, é muito diferente das mulheres de antes
da recessdo. Fla também foi duramente atingida pela crise econdmica que
assolou o pais. Como veremos, o cérebro feminino estd condicionado a sen-
tir mais essa ansiedade e a conviver com ela por mais tempo, com efeitos

deletérios para o corpo, a psique, o trabalho e a vida familiar. O seu mundo
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mudou e tanto as estratégias que ela emprega como a forma como procura e
escolhe seus produtos e servicos sofrerdao mudangas durante muito tempo.
Nos Estados Unidos, as mulheres controlam mais de 80% de toda a
renda discricionaria — e tém de tomar decisdes sobre assuntos tdo amplos
cOMO @ Casa € O Carro, tao indispensaveis como servicos de telefonia e ele-
rrodomésticos e tao prosaicos como alimentos e roupas.

H4 anos minha empresa realiza pesquisas sobre homens e mulheres e
2 forma como seu cérebro reage a elementos bastante especificos em todas
as categorias de produtos e servicos que se possa imaginar. N6s realizamos
literalmente milhares de testes e observamos diferencas nitidas entre os
sexos em 90% dos estudos. Por exemplo, nos testes neurolégicos descobri-
mos que as mulheres reagiam muito mais a conduta do vendedor, enquanto
os homens reagiam ao pre¢o. Nos comerciais descontraidos de salgadinhos,
os homens reagiam as cenas de humor explicito, enquanto as mulheres as
ignoravam. Nos comerciais de automaoveis, os homens s6 queriam saber do
desempenho, enquanto as mulheres estavam interessadas no espaco inter-
no e nos itens de seguranca. Na verdade, depois de algum tempo nossos
analistas conseguiam determinar o sexo das pessoas que realizavam o teste
simplesmente por suas respostas. Portanto, naturalmente seguimos a trilha:
serd que o cérebro masculino e o cérebro feminino tém preferéncias distin-
tas? Sera que eles codificam memorias de maneira diferenciada? Serd que

retém informacdes de novas maneiras?

ESTUDO DE CASO: A GUERRA NO CORREDOR DOS
PRODUTOS DE BELEZA

Nos tiltimos anos, as marcas proprias conquistaram definitivamente o seu
lugar no mercado. Isso se deve a diversos fatores, como maior competitivi-
dade entre varejistas e fabricantes de produtos, a percep¢ao do consumidor
de que a diferenca de qualidade entre as marcas proprias e as marcas
lideres estio diminuindo ou nem existem mais e as condi¢bes macroe-
condmicas, que impelem os lojistas a buscar melhores valores em muitas
categorias. De qualquer modo, os produtos de marcas proprias subiram de
status e, em alguns casos, sdo considerados em pé de igualdade com as mar-

cas lideres nacionais.
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Portanto, nio admira que um varejista internacional, que vem se esfor-
cando bastante para recriar, melhorar e comercializar suas marcas proprias,
tenha-nos procurado para tratar de um segmento que a empresa queria ala-
vancar: produtos de beleza — mais especificamente, a sua marca de creme
hidratante.

O cliente nos fez uma série de perguntas interessantes:

e Qual é a melhor forma de identificar as diferencas percebidas pelas
consumidoras entre a marca lider de mercado e o nosso creme hidra-
tante?

o A nossa embalagem transmite 0os mesmos atributos do produto de
marca?

o Podemos identificar até que ponto o preco mais acessivel da nossa
marca afeta as crencas da consumidora sobre a qualidade e eficdcia

do produto?

Quando pediram que as mulheres dessem respostas claras, houve uma
confusio nos meios de desenvolvimento de produtos e de marketing. A
questdo do preco foi especialmente dificil para esses profissionais. Nao fi-
cou claro que patamar poderia ser estipulado sem provocar uma reacao
significativa da consumidora.

Os instrumentos que usamos para descobrir as respostas a essas pergun-
tas serdo explicados em detalhes nos capitulos da segunda parte do livro,
mas falarei um pouco sobre eles aqui.

Realizamos dois testes de Experiéncia Total do Consumidor — ETC
(Total Consumer Experience — TCE) para obter respostas subconscientes
dos consumidores sobre as diferencas entre a marca propria do cliente e a
marca lider de mercado. Um dos testes enfocou o uso real que as mulheres
fazem do produto de marca prépria e o outro se concentrou no produ-
to concorrente. O teste analisou todo o processo de consumo segmentado
em etapas individuais, o que permitiu que nosso cliente tivesse um quadro
comparativo lado a lado da maneira exata como 0s consumidores sentiam
os dois produtos, em vérios aspectos, segundo a segundo.

Os testes de Resposta Subconsciente Profunda — RSP (Deep Subcons-
cious Response — DSR) sobre os dois produtos revelaram dados detalhados
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sobre a percepgao das consumidoras em relac¢do a atributos especificos da
marca. Junto com os registros da atividade elétrica cerebral e dos dados de
eyg_tracking obtidos por meio da TCE, esses testes forneceram indicadores
de desempenho claros e diferenciados dos dois produtos.

A metodologia RSP foi usada também para determinar a elasticidade
dos precos na mente dos consumidores. O cliente apresentou os pardmetros
exatos NOS quais a empresa tinha alguma flexibilidade para ajustar os precos
sem colocar em risco a percepcao das consumidoras sobre o produto de
marca propria nem o grau de Intencao de Compra.

O cliente conseguiu entender perfeitamente como os consumidores
viam ndo apenas o seu produto — os principais aspectos neurolégicos
do processo de consumo, os atributos especificos da embalagem ativados
no subconsciente dos individuos testados e a faixa de precos exata que re-
presentava o ponto ideal na mente dos consumidores — mas também o da
marca lider de mercado (concorrente).

A aplicacio de testes como a ECT a pessoas dos dois sexos forneceu uma
quantidade abundante de provas eletroencefalograficas de que as respostas
de homens e mulheres diferiam, mas precisamos pesquisar a literatura mé-
dica para validar nossas pressuposicoes. Para nossa surpresa, descobrimos

que foram feitos pouquissimos estudos sobre o cérebro feminino.

De fato, até que a Lei de Inclusdo de Mulheres em Pesquisas

Clinicas foi aprovada nos Estados Unidos, em 1995, apenas 17%
dos estudos clinicos eram realizados com mulheres. A razdo disso é que
todos os meses o corpo da mulher passa por mudangas. Como o corpo
ferninino nao ¢ estatico, € dificil estabelecer parametros iniciais. Por causa
dessa omissdo, o cérebro feminino constitui hoje um importante campo
para novos estudos e avancos reais na eficcia do marketing. Essa 4rea re-
presenta um territorio totalmente novo para empresas COIm marcas, men-
sagens ou produtos voltados para o publico feminino. Vocé poderd obter

mais informacoes sobre esse assunto na segunda parte deste livro.

Antes de mergulhar fundo no cérebro das consumidoras, uma ressalva:

esses niimeros representam a tendéncia dos cérebros masculino e feminino.
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Eles nio sdo ntmeros absolutos nem descrevem com precisdo todas as pes-
soas. Por exemplo, podemos dizer que, de modo geral, os homens sdo mais
altos que as mulheres, mas todos nés conhecemos mulheres que sao mais
altas do que muitos homens. Da mesma maneira, nem todos os homens
tém um cérebro masculino prototipico, tampouco todas as mulheres tém
um cérebro feminino prototipico. Ainda assim, é muito mais provavel que
os homens tenham um cérebro masculino e as mulheres, um cérebro femi-

nino. Portanto, vamos comecar desse ponto.

CONHECA O CEREBRO CONSUMISTA FEMININO

Agora que j4 deixamos as coisas bem claras, vamos falar sobre as diferen-
cas entre os sexos. Assim como tudo o mais que surgiu durante o curso da
evolucdo humana (ou de qualquer outra evolucéo), pode ter certeza de que
qualquer alteragio que incorporamos as nossas estruturas cerebrais tem
uma razéo de ser: conferir alguma vantagem aos nossos descendentes e,
consequentemente, ajudar a garantir a preservagio da nossa espécie.
Entdo, por que surgiram diferencas entre os cérebros masculino e femi-
nino? A resposta é muito simples: porque homens e mulheres tém priorida-
des distintas. Os homo sapiens primitivos encaravam as pressdes da selecdo
de maneiras completamente diferentes. (Leia mais sobre o inicio da evolu-
cdo dos dois sexos no Capitulo 3.) Os homens, por exemplo, precisaram
aprimorar — rapidamente — suas habilidades mecanicistas e de sistemati-
zagdo, essenciais para a invengdo, fabricacéo e uso de ferramentas e armas.

Por outro lado, eles ndo tinham tanta necessidade de ter empatia.

F melhor matar seu inimigo rapidamente e sem compaixdo do que se dar ao
trabalho de discutir suas experiéncias com ele e tentar consold-lo.

A existencia de relacoes sociais estreitas nio era iniprescindivel para os
homens, pois eles precisavam passar varias horas sozinhos e concentrados
durante as cagadas. Os vinculos com outras pessoas também ndo eram mui-
to valorizados entre os homens primitivos, pois o que determinava a sua
posicdo na hierarquia tribal era o confronto e o combate. Eles nunca sabiam

quando teriam de matar o melhor amigo para proteger sua companheira ou
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sua propriedade. Pelo contrério, a maior qualidade masculina era a inde-
pendéncia: ser capaz de agir, arrumar uma parceira sexual, procriar, cacar e
viver sem confiar demais nos outros homens.

Ao mesmo tempo, num passado distante, as mulheres tinham uma
grande capacidade de ter empatia, pois essa caracteristica as ajudava a de-
sempenhar melhor seus papéis de mies e cuidadoras. Um cérebro alta-
mente empdtico podia prever e compreender as necessidades dos bebés
que ainda nao sabiam falar e um cérebro socialmente astuto ajudava as
adolescentes a fazer amizades e a formar aliancas no novo ambiente que se
ransformaria em seu lar depois que elas encontrassem um companheiro
(quando encontravam um companheiro, as mulheres deixavam suas tribos
para evitar a endogamia, uma grande ameaca a sobrevivéncia da espécie). A
aptidao para desempenhar diversas tarefas e uma excelente capacidade de
memorizacdo também eram valiosas para a mais nova integrante da tribo,
que aprendia a se dar bem com as outras mulheres, seguir seus rituais e se
tembrar dos melhores locais para encontrar comida.

Lembre-se: o cérebro humano nio mudou muito em cem mil anos.
Mas a sociedade, sobretudo o papel da mulher na sociedade, mudou radi-
calmente — até mesmo nesta geracio. Desde o direito de votar e de possuir
propriedades até o direito de decidir sobre a propria reprodugao, num pis-
car de olhos evolutivo as mulheres assumiram um novo papel no mundo.
Consequentemente, 4s vezes suas caracteristicas inatas entram em confli-
to com as exigéncias do século XXI. Observe a ascensao dos sites de relacio-
namentos femininos para ter uma ideia de como as mulheres, para quem a
vida em sociedade é muito importante, criam suas proprias familias e fazem
amigos virtuais. Pense em maneiras pelas quais vocg, ou sua marca, seu
produto ou sua empresa, possa se alinhar com essa necessidade concreta,
oferecendo oportunidades de midia social para que suas consumidoras co-
nhecam outras mulheres com as quais se identifiquem. O consenso € uma
questdo de sobrevivéncia tanto para o cérebro feminino primitivo quanto
para o cérebro feminino moderno.

A pior coisa para uma mulher primitiva seria a condenacio ao ostra-
cismo por parte do grupo. Provavelmente nem ela nem seus filhos sobrevi-
veriam. O cérebro feminino ainda funciona dessa maneira, transformando

conflitos e desavencas em situacoes de emergéncia potencialmente fatais.
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Essa situacdo de emergéncia provoca a liberacéo de cortisol, um poderoso
hormoénio associado ao stress, que inunda o seu organismo e a prepara para

Jutar ou fugir.

Os niveis de cortisol permanecem elevados e ficam no organismo da
mulher por um periodo muito maior do que no dos homens. Ao contra-
rio dos homens, o cortisol que corre nas veias das mulheres na verda-
de prejudica o seu desempenho (enquanto melhora o desempenho dos
homens). As mulheres tém uma capacidade muito maior de se recordar
de agentes e acontecimentos estressores imediatamente apds a sua ocor-

réncia do que os homens. No caso do marketing, talvez voce s6 tenha a

oportunidade de errar uma vez.

;
Ninguém supera as mulheres na capacidade de criar suas préprias fami-
lias on-line, no trabalho ou no playground. Essas relagdes costumam durar
por toda a vida.

Nao admira, portanto, que o cérebro feminino reaja aos fatos da vida
como se eles fossem potencialmente catastroficos. Os homens s6 reagem
assim quando hd uma ameaca de perigo fisico imediato. Portanto, qual-
quer coisa que um profissional de marketing puder fazer para diminuir o
impacto dos obstdculos que as mulheres tém de enfrentar diariamente serd

reconhecida, lembrada e recompensada pelo cérebro feminino.

ANATOMIA DO CEREBRO FEMININO

No comeco, todo cérebro é feminino: a nossa “configuracdo-padrao” é de
“menina”, Na oitava semana de gestagdo, aproximadamente metade dos fe-
tos recebe um banho de testosterona. Quando ocorre essa poderosa chuva
de testosterona, alguns centros de comunicacgdo cerebrais se fecham, en-
quanto outros, como os centros do sexo e da agressdo, sao ativados e nasce
o cérebro masculino. Quando a testosterona ndo entra em cena, os centros
de comunicacio continuam a se desenvolver, surgem vias complexas nos
dois hemisférios e os centros especializados em emocdes florescem, e o cé-

rebro permanece feminino. Do segundo més apos a concepgio até o final
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da vida, as diferencas entre o cérebro de homens e mulheres sdo mantidas
(Figura 7.2).

Figura 7.2
O cérebro feminino difere fundamentalmente do cérebro masculino.

Fonte: Foto da NeuroFocﬁs, Inc.

Quer saber outros fatos interessantes? Acabei de usar uma tatica tipica-
mente feminina para convidé-la para um bate-papo e a obter a sua anuén-
cia. A abordagem masculina teria sido mais direta: “Aqui estdo outros fa-
tos”. Voce sabia, por exemplo, que as meninas se revezam vinte vezes mais
do que os meninos durante as brincadeiras? Que nos primeiros trés meses
de vida os bebés do sexo feminino fazem cerca de quatro vezes mais contato
visual que os bebés do sexo masculino? Que na idade adulta as mulheres
continuam a Sorrir e a assentir com a cabe¢a muito mais que 0s homens?

Pense em todos esses tracos e tendéncias quando tiver a oportunidade de
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ver mulheres usando seu produto ou embalagem. Use uma linguagem que
transmita uma ideia de reciprocidade e colaboragio — por exemplo, “Chega de
refeicdes insossas”. “Queremos lavar menos roupad, nio é?2”

Mostre uma mulher se relacionando com outras pessoas. Se ela estiver
sozinha, faga-a parecer aberta e atenciosa, de preferéncia mantendo contato
visual com seu consumidor e até mesmo concordando explicitamente com
ele. O nimero de neurdnios que conectam os hemisférios direito e esquer-
do do cérebro (juntos, eles formam o corpo caloso) € quatro vezes maior no
cérebro feminino tipico do que no cérebro masculino tipico. Isso significa
que a mulher processé as informacoes por meio de filtros racionais e emo-
cionais, ao contrario dos homens, que usam um ou outro hemistério para
processar informagdes. Ao criar mensagens dirigidas ao ptiblico feminino,
inclua sempre alguns componentes emocionais. Mesmo que sua mensagem
seja baseada em fatos concretos e frios, elas processardo melhor as informa-
coes se seu cérebro empdtico e emocional for envolvido.

Fssa maior conexido entre os dois hemisférios faz com que o cérebro
feminino seja o “multitarefas” mais altamente sintonizado que existe. A
mulher tem facilidade de acessar rapidamente os dois lados do cérebro,
movendo-se com uma destreza extraordindria entre o processamento ana-
litico e o emocional. Portanto, comunique-se com os dois lados do cérebro
feminino, o racional e o emocional. A mulher confia igualmente nos dois.
Na verdade, ela filtra as mensagens racionais por meio de suas emogdes. O
envolvimento dos circuitos racionais e emocionais permite o tipo de pen-
samento holistico inter-hemisférico que faz parte da natureza feminina. A
mulher ¢ uma pensadora holistica, ela ndo resolve problemas légicos sem

supervisido emocional.

Aproveite essa capacidade que a mulher tem de realizar diversas tarefas
a0 mesmo tempo nas imagens e mensagens dirigidas ao cérebro femi-
nino. Enquanto os homens se concentram mais numa tnica tarefa e
podem ser vistos prestando atencdo no ato de dirigir, por exemplo, as
“mulheres nunca fazem uma coisa s6. Mostre-as usando o porta-copos,

regulando o banco do carro e conversando com os filhos ou com os

outros passageiros.
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Reconheca que ela estd atingindo diversos objetivos cada vez que faz
Luma compra. Ao comprar um determinado alimento ela estara também eco-
nomizando dinheiro e passando mais tempo com a familia. Ela é uma mu-
lher “multitarefas” e gosta que suas habilidades sejam reconhecidas.

O maior nimero de conexdes entre 0s hemisférios cerebrais também
¢ responsavel pelo pensamento mais abrangente da mulher — sua capaci-
dade de visualizar as situacGes e resolve-las como se estivesse distanciada
do problema. Como um pensador executivo, portanto, o cérebro feminino
gostara de ter acesso a todos os aspectos e beneficios necessarios para tomar
uma decisdo. Deixe que a mulher saiba por que um produto ou servico em
particular é til para ela e a familia. Dé-lhe razdes para escolher voce e nao
seus concorrentes. Quando for o caso, transmita a mensagem de que seu
produto ou servico respeita mais a natureza ou ajuda a manter uma insti-
tuicao de caridade. No caso dos homens, a ideia € ir direto ao ponto. E o
ponto, em geral, & “Por que ele é bom para mim?”.

O cérebro feminino tem uma facilidade natural de passar dos assuntos
da casa para os assuntos de trabalho, da compra de roupas 2 assinatura de
um contrato — e até mesmo de combinar essas atividades. Os homens com-
partimentalizam e tendem a se concentrar em apenas um coisa — com um
hemisfério — de cada vez. Ao criar campanhas de marketing para o publico
femninino, leve em consideracio todos esses ambientes e a capacidade que a
mulher tem de transitar livremente por eles. Procure alcancar a mulher em
todos os aspectos da sua vida e ndo apenas na cozinha.

O cérebro feminino também estd programado para lidar com mais agi-
tacdo e fazer um planejamento maior do que o cérebro masculino. A razdo
disso é que as mulheres primitivas precisavam estar um passo a frente na
hora de obter comida, providenciar abrigo e cuidar dos filhos. A mulher de
hoje também ¢é competente e tem uma capacidade inata de memorizar onde
estdo as melhores ofertas e onde encontré-las. Pense com cuidado antes de
mudar a disposiciio das mercadorias na loja ou a ordem dos produtos no site
de compras. E, lembre-se, ela estard sempre interessada em achar o negécio
mais vantajoso em termos de custo, tempo e esforco. Encontre maneiras
eficazes de deixé-la descobrir essas vantagens na sua marca, seu produto
ou sua loja. Lembre-se também de que algumas vezes a melhor compra

nio é suficiente. Fla estara disposta a pagar mais se um produto ou servigo
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satisfizer suas exigéncias em relacdo ao seu bem-estar ou ao bem-estar da

sua familia.
Analise o paradoxo: o maior objetivo do cérebro masculino € a autono-
mia, enquanto o maior objetivo do cérebro feminino ¢é a coletividade.
Alguns fatos de suma importancia sobre o cérebro feminino para os

profissionais de marketing:

A répida transferéncia de informacées entre 0s hemisférios faz
com que a mulher tenha a sua disposi¢ao os recursos de todo o
cérebro, a qualquer hora, e transite com desenvoltura entre o0s
dois hemisférios: Faz também as mulheres terem mais facilidade
de se recuperar de um acidente vascular cerebral (AVC) se ape-
nas um dos hemisférios tiver sido acometido.

O cortex pré-frontal das mulheres € ligeiramente maior do que
o dos homens, o que as ajuda a controlar as emocdes nas horas
de grande ansiedade. Esse controle adicional lhes propiciava um
momento para decidir, por exemplo, se era prudente uma mée
lactante atacar de frente um predador.

O cérebro feminino é aproximadamente 9% menor do que o dos
homens. No entanto, menor nio quer dizer inferior: a massa en-
cefalica de ambos o0s cérebros tem o mesmo tamanho, apenas estd
acondicionada de forma mais compacta no cérebro feminino.

As mulheres tém cerca de 11% a mais de neur6nios nos centros
de linguagem do cérebro.

O corpo amigdaloide (que controla o comportamento sexual e a
agressividade) ¢ ligeiramente menor nas mulheres. Para elas, o
sexo é fisico e emocional e as consequéncias do sexo e da agres-
sividade sdo muito, muito maiores — literalmente uma questao
de “vida ou morte”.

As mulheres tém uma super-rodovia de oito pistas pard processar ds emo-
coes, enquanto os homens tém uma estradinha secunddria. Os homens, por
outro lado, tém um aeroporto do tamanho do O’'Hare, de Chicago, para pro-
cessar os pensamentos sobre sexo, enquanto as mulheres tém um campo de
pouso nas proximidades onde aterrissam avides pequenos e particulares.
— Dra. Louann Brizendine, autora de The Female Brain
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147,8 MILHOES

Esse era o nimero de mulheres nos Estados Unidos em 12 de julho de
2003. E maior do que o ndmero de homens (143 milhoes). O nimero
de homens ¢ maior do que o de mulheres em todas as faixas etdrias de
5 anos até a faixa de 35 a 39 anos. A partir da faixa etdria de 40 a 44
anos, o numero de mulheres é maior. De 85 anos para cima, o namero

de mulheres é o dobro do de homens.

O CEREBRO FEMININO EM ACAO

Assim como todo beneficio evolutivo em todas as espécies, 0 cérebro femi-
ino se desenvolveu para ajudar a nossa espécie a sobreviver e prosperar.
Qualquer coisa que possa auxiliar a mulher a desempenhar melhor seu
papel de mae ou protetora serd incorporada a medida que as geragoes evo-
luirem. O cérebro da mulher foi projetado especificamente para cuidar e
proteger. Para alcangar esses objetivos, o cérebro feminino, socidvel e na-
turalmente empdtico, estimulou as maes primitivas a formar aliancas para
encontrar alimentos enquanto suas irmas e primas as ajudavam a cuidar
dos bebeés.

No mundo de hoje, em que os casais trabalham fora e percorrem longas
distancias diariamente, as mulheres estédo tentando descobrir métodos al-
ternativos para criar lacos profundos com outras mulheres que tenham os
mesmos interesses. Blogs, Twitter, Facebook e outras formas de midia social
auxiliam nesse esforco. Cuide para que a sua marca ou produto patrocine
ou promova oportunidades para as mulheres se reunirem — literal ou vix-
tualmente — em foruns abertos que discutam, validem e interliguem todas
as 4reas da vida delas.

Talvez as novas mies de hoje ndo possam dar-se ao Iuxo de aprender
sobre a arte da maternidade observando as outras mulheres da familia.
Se a sua marca ou produto estiver relacionada a cuidados infantis, pense
na possibilidade de oferecer oportunidades para as mulheres interagirem
com os filhos e, talvez, entrarem em contato com especialistas para satisfa-

zer seu desejo natural de observar e aprender. Por exemplo, promovendo
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seminarios na loja sobre como cuidar de bebés ou um bate-papo com um
especialista que possa indicar bons livros para criangas pequenas. Clubes
de leitura, grupos de brincadeiras e qualquer atividade de grupo que te-
nha uma ligacdo com vocé serdo valorizados e lembrados. As mulheres
passardo a vé-lo como um aliado em quem podem confiar, até mesmo um
membro desse precioso circulo restrito.

Para a mulher, as memorias emocionais tém suma importancia tanto no
processo de tomada de decisdo quanto em seus relacionamentos. Durante a
criacdo dos filhos, ela formara redes sociais solidas a sua volta e se lembrara
exatamente quemm si0 as pessoas com as quais pode ou ndo corntar. Esses
relacionamentos profundos caracterizados por confianca e reciprocidade
vdo garantir que ela tenha uma rede confiavel para ajudé-la apos o parto
e, mais tarde, a cuidar dos filhos pequenos e alimentd-los. A sua marca po-
dera tornar-se parte desse circulo seleto, uma amiga e aliada em quem ela
confiara mais do que em todas as outras. Como € leal e exclusivista, pode
acontecer até de ela descartar outros pretendentes, a menos que vocé traia
a sua confianga.

Como as mulheres se lembram mais das experiéncias estressantes € ne-
gativas do que os homens, nao deixe que elas fiquem decepcionadas ou
desiludidas. Antigamente, uma experiéncia ruim com um produto garantia
dez mds recomendacdes. No mundo do Twitter, do Facebook, de e-mails e
blogs, essa experiéncia negativa “pode espalhar-se rapidamente pela Inter-
net” e ser transmitida para dez mil contatos.

O cortex pré-frontal maior das mulheres era bastante 1til para as maes
primitivas. O uso desses centros da razdo as ajudava a modificar suas res-
postas, comportamentos e reacoes emocionais. Como ndo reagiam com ra-
pidez diante de comportamentos de raiva e agressividade, elas evitavam
confrontos diretos com adversarios maiores e mais fortes — que poderiam
mata-las e aos seus filhos. O corpo amigdaloide menor das mulheres tem
enormes implicacoes para os profissionais de marketing. Por que serd que
elas ndo reagem da mesma maneira que os homens aos apelos do sexo no
marketing? Os homens gostam de referéncias claras a sexualidade, mas as
mulheres, ndo. Para elas, imagens de pais zelosos e homens conversando

sio muito mais sensuais do que imagens que focam apenas o corpo. Existe
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uma razio para a grande oferta de revistas masculinas nas bancas; mas as
?

mulheres (com suas carteiras) decidiram pular essa parte.

Autenticidade é essencial na hora de criar mensagens de marketing

dirigidas ao ptblico feminino. Seja direto. Use modelos e locutores
que parecam realmente usar seu produto ou servico. O cérebro feminino
consegue farejar um impostor a quilometros de distancia, e elas néo apenas
evitardo a mensagem suspeita, como também comentardo com as amigas
(lembre-se da rede de relacionamentos!). Diversos estudos recentes mos-
tram que o sistema de neurdnios-espelho das mulheres ¢ muito maior e
mais integrado do que o dos homens (leia mais sobre esse fascinante siste-
ma no Capitulo 9). Esses neurdnios especiais permitem que elas se sobres-
saiam na chamada “Teoria da Mente”, a capacidade de se colocar no lugar
do outro. As mulheres sentem como se fosse com elas o que acontece com
outras pessoas. O sistema de neur6nios-espelho dos homens também ¢ bas-

tante atuante, mas se concentra mais na repeticdo de uma agéo observada.

Com sua empatia inata, as mulheres tém um talento natural e bas-

tante desenvolvido para ver o mundo através dos olhos dos outros.

Por essa razdo, as consumidoras adoram ouvir historias; agrada-lhes saber
como 0s outros se sentem e, se for apropriado e possivel, manifestar seu
apoio. Mestras em ler expressoes faciais e entender a linguagem corporal,
nossas predecessoras conseguiam detectar se havia alguma coisa estranha
ou errada. As mulheres tinham de ser capazes de interpretar rapidamente e
com precisdo o cendrio fisico ou emocional para se preparar para mudancas

e proteger os filhos.

Gragas a um sistema de neurénios-espelho maior e mais conectado,
as mulheres se recordam mais de acontecimentos sentimentais, em
parte porque seu corpo amigdaloide é mais facilmente ativado pelos aspec-
tos emocionais, o que, por sua vez, leva a uma codificacdo muito maior de
memorias pelo hipocampo. Alguma vez voce jd se perguntou por que sua
mulher se lembra de cada palavra dita durante a briga que voces tiveram no

Natal passado? A culpa é do hipocampo apurado dela.

vam os filhos, recolhiam castanhas, sementes e tubérculos e cuidavam dos

Gracas as suas grandes habilidades de linguagem, as mulheres pri-

mitivas conseguiam se comunicar umas com as outras enquanto cria-
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doentes. Elas construiram sélidas tradi¢des orais sobre o que funcionavae o
que nao funcionava, para que, tanto elas como a sociedade em que viviam,
se afastassem das opgoes perigosas e dessem preferéncia as opgoes testadas e
aprovadas ao longo do tempo. Dessa forma, nem todas as mulheres tinham
de aprender, por tentativa e erro, quais eram 0s frutos silvestres venenosos
e quais eram os graos que podiam ser triturados e transformados em pasta
para servir de alimento naquele dia. As mais velhas tranquilizavam as mais
novas dizendo que a doenga do bebé ia passar logo, ou entdo diziam que
havia necessidade de intervir ou que a situagéo era calamitosa. As mulhe-
res tém mais facilidade de lidar com as nuancas da linguagem e dependem
mais dela. Além disso, armazenam uma quantidade maior de linguagem e a
utilizam trés vezes mais do que os homens.

Entretanto, os filhos ja ndo sdo mais criados numa familia estendida e
unida. Algumas dessas funcées de grupo ficaram a cargo das amizades feitas
no Facebook ou em grupos de recreagdo. As mulheres ainda anseiam por
um sentimento de vinculo afetivo.

Resumindo: conte histérias para suas consumidoras. Néo seja conciso.
Enquanto os homens sdo adeptos do “va 14 e faca”, as mulheres gostam de

conhecer a histéria de uma atleta e saber como ela “chegou 1a.

AS MELHORES MANEIRAS DE CHAMAR A ATENCAO DO
CEREBRO FEMININO

Preste atencdo nas expressoes faciais e no tom de voz e ndo apends no
texto falado ou escrito.

Como os hemisférios cerebrais da mulher estdo bastante conectados e
como ela filtra as ideias por intermédio das suas emogoes, apresente md-
teriais com algum componente emocional. Procure basear a sua mensd-
gem em emogdes positivas. Por exemplo, memdrias estatisticas/factuais

ndo funcionam tdo bem.

Deixe que a mulher mostre ou sinta empatia. Esse € o seu ponto forte. As
mulheres recrutam mais dreas do cérebro que contém neurdnios-espelho
do que os homens.

Acima de tudo, fique atento & maneira como voce apresentd sua marcd:
para a mulher é como se fosse uma pessod, que ela receberd de bragos
abertos ou descartard definitivamente, dependendo de a sua marca cum-
prir ou ndo as promessas feitas.
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Relacdes sociais sdo muito importantes — ajude-a a se sentir incluida;
conte-lhe histérias.

Concentre-se em detalhes e sutilezas; ndo seja insensivel e 6bvio. A mu-
lher consegue captar nuancas sutis e gosta disso. Ndo a desdfie nem
amedce com mensagens do tipo “Ndo esperel” ou “Ligue agoral”.

Neste capitulo, vocé descobriu a riqueza e a variedade do cérebro femi-

nino. Aprimorado através de anos de selecdo evolutiva, a mulher é mais:

Verbal

Empadtica

Criativa

Capaz de fazer varias coisas a0 mesmo tempo
Atenta as sutilezas e nuancas

Fiel

Altruista
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CAPITULD 8

O cérebro das mamaes
vai as compras

Neste capitulo vocé aprendera:

e Quais sdo as diferencas entre o cérebro feminino e o cérebro de uma
mae

» Por que a maternidade melhora algumas func¢oes cerebrais

e Quais sdo as preferéncias e os comportamentos especificos das mées
como consumidoras

e O que atrai e 0 que repele o cérebro das maes

Se voce ainda ndo pensou em fazer campanhas de marketing dirigidas
para as mides, pense nisso da préxima vez que passar por um playground ou
patio escolar: as mies sdo responsaveis por muitas coisas, de fraldas a re-
feicoes, de roupas a minivans, de medicamentos de venda livre a arrecada-
cao da verba que pagou o asfalto do estacionamento, os materiais escolares
e a mio de obra para a instalagdo dos brinquedos at6xicos.

Penetre no circulo dessas mulheres e vocé ouvird discussdes detalhadas
sobre quais sdo os produtos que funcionam e que nio funcionam. Na caixa
de e-mail delas vocé encontrard alertas para outras maes sobre um monte de
coisas, desde recall de carrinhos de bebés e indicacoes de lojas até ativismo
politico ferrenho e pedidos de ajuda para amigas doentes por meio de uma
rede de apoio para fornecer refei¢des, oferecer carona, cuidar das criancas,
tudo o que voce imaginar.

Quando veem alguma pessoa suspeita rondando a drea, elas reagem

imediatamente no sentido de proteger os filhos, observando atentamente,
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recolhendo as criangas e indo embora, alertando as autoridades e, o que é

mais importante, avisando toda a rede de maies para ficar longe do parque.

Essas mdes, e milhoes de outras espalhadas pelo pais, formam um exército

— movel, eficiente, vigilante e poderoso.

Se seu produto ou sua mensagem calar fundo nessas mulheres, vocé
terd conquistado poderosas aliadas que o ajudardo a aumentar muito mais

o ntmero de consumidores do que vocé conseguiria sozinho.

O cérebro das novas mies estd programado para oferecer um apoio tri-
bal supereficaz e altamente conectado. Elas estao predispostas a formar
comunidades, trocar informacdes, proteger e cuidar umas das outras
¢ de suas crias. Portanto, se gostarem de vocé, elas o incluirdo. Mas
se seu produto ou sua mensagem desapontar esse importante grupo,
prepare-se porque elas o excluirdo e possivelmente até mesmo fechardo
as portas. As mies sdo muito menos indulgentes que outros grupos.
Flas tém uma necessidade imperiosa de se colocar entre os filhos e o
mundo perigoso. No marketing para maes, dificilmente existe uma se-

gunda chance.

Lembre-se da minha ressalva anterior: estou falando de altera¢des no
cérebro de mies “tipicas”. Todos nds conhecemos maes que nao se en-
quadram nas descri¢oes que farei aqui. E também pais que criam muito
bem os filhos (embora ainda estejamos tentando encontrar o cérebro de
pail). Mas, de maneira geral, as mulheres que passam pela experiéncia
da maternidade sofrem as alteracoes cerebrais mais significativas da sua

vida adulta.

Tivemos a felicidade de “assistir de camarote” como as novas mamaes
reagem a0s produtos que passam a fazer parte do seu mundo. Apresentare-

mos alguns exemplos a seguir.
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O NEUROMARKETING E OS PRODUTOS PARA BEBES

Uma empresa americana de bens de consumo embalados estava refletindo
sobre seus sites na Internet.

A linha de produtos apresentada estava indo bem — nada fora do co-
mum, mas vendendo de modo razoével. Ainda assim, em vista do potencial
de crescimento desse mercado e da meta da empresa de aumentar as vendas
pelo site, a pergunta que néo queria calar era “Podemos vender mais?”. Em
caso afirmativo, como?

S6 de olhar o site nés achamos que a resposta 2 primeira pergunta era
“sim, definitivamente”, Tinhamos certeza de que 0s testes neurolégicos da
NeuroFocus forneceriam respostas para a segunda pergunta. Ja haviamos
criado um conjunto de melhores praticas neurolégicas para transmitir in-
formactes e mensagens na tela — e sabfamos que com elas poderfamos
melhorar o desempenho do site. Sabfamos também que dispunhamos de
instrumentos diagnésticos — os registros da atividade elétrica cerebral —
capazes de identificar as medidas que poderiam ser tomadas para atrair um
maior niimero de visitantes para o site e vender os produtos.

Esse cliente, em particular, nos interessava muito, pois sua linha de
produtos era dirigida para maes recentes. Uma das dreas em que realizamos
um enorme volume de pesquisas de neuromarketing ¢ a do cérebro femi-
nino e do seu subconjunto, o cérebro das maes (como voceé pode perceber,
uma vez que esta lendo dois capitulos sobre esse assunto). Aliado ao que
sabemos sobre marketing em websites, essa era uma questdo intrigante que
despertava o Nosso interesse como neurocientistas e como pais.

Né6s avaliamos as reacdes subconscientes das mées ao site como um
todo e a seus elementos individuais. O eye-tracking mostrou o que estava
atraindo o maior foco visual e, quando alinhamos essa informacdo com
os dados provenientes dos registros das ondas cerebrais, aconteceu o que
sempre acontece quando realizamos esses estudos. As respostas e solugdes
emergiram do grande volume de dados e foram destiladas em achados bas-
tante claros.

Indo direto ao ponto, vou revelar quais foram nossas recomendacdes e

que resultados o cliente obteve depois das mudancas que fizemos no site.

104

o Reformulem o visual da pagina de modo que as imagens fiquem do
Jado esquerdo e o texto, do lado direito.

o Coloquem imagens de maes usando o produto e, principalmente, con-
tando sua experiéncia para outras mdes.

o Criem uma secio de conselhos/dicas oferecidos por outros visitantes
do site.

o Reescrevam o texto principal, ressaltando como a marca v€ a nova ex-
periéncia da maternidade e oferecam apoio “moral”/sugestoes basicas
sobre gerenciamento do tempo e do stress.

o Reduzam o nimero de logotipos das péginas.

o Substituam alguns graficos importantes por imagens, inclusive jane-

las instantineas.

Fizemos outras recomendacdes sobre dreas especificas do site, mas al-
gumas envolvem informacoes sigilosas do cliente, por isso vou apresentar

os resultados principais.

©

O movimento do site subiu 26% no primeiro més apos a reformu-
lacdo e desde entdo a curva de crescimento continua subindo (no
momento em que escrevo isso, ainda nao sairam os resultados do

primeiro trimestre).

[

A média de tempo gasto no site aumentou até 14%.
o O numero de pdginas visitadas (acessadas) aumentou em até 37%.

o O volume de vendas de produtos on-line subiu até 24%.

Como sabemos que o cérebro das maes difere fundamentalmente em
varios aspectos importantes e também qual é a melhor forma de atender as
necessidades e aos seus desejos subconscientes com as melhores praticas
que desenvolvemos para o contetdo e as mensagens exibidas nas telas, con-
seguimos fazer a empresa reformular o site e exceder consideravelmente as
projecdes de vendas anteriores.

Nada é mais importante para uma mée do que a saude, a felicidade
e o bem-estar da sua familia — principalmente do bebe. Sabendo como

seu cérebro funciona no nivel subconsciente, conseguimos responder de

105



acordo com o que ela considerava relevante, util e compensador em ter-

mos de tempo e orgamento.

FORMANDO UM CEREBRO DE MAE

Nio faz muito tempo, a expressio “cérebro de mae” era um insulto, uma
giria cunhada nos anos 1960 nos Estados Unidos, quando um ndmero sem
precedentes de maes invadiu o mercado de trabalho. Consideradas esque-
cidas e sentimentais, as novas mamdes eram ridicularizadas no trabalho e
cr1t1cadas em casa. Na verdade, Betty Friedan, a famosa lider feminista,
certa vez chamou as mies que s6 trabalhavam como donas de casa de
“caddveres ambulantes”.

Hoje, as coisas mudaram. Os cientistas estdo convencidos de que o “cé-
rebro de mie” ¢, em grande parte, responsével pela nossa evolugao e posi-
40 1o topo da cadeia alimentar da Terra (assim que o primeiro réptil ficou
por perto para proteger e alimentar suas crias, nds demos a largada). E os
economistas confirmaram que quem realmente governa o mundo sdo as

maos que balan¢am o berco.

PODER AQUISITIVO DAS MAMAES

Oitenta e trés milhdes: nimero estimado de maes nos Estados Unidos
em 2004.

Dois bilhdes: numero estimado de maes em todo o mundo.

As mies tém 80% mais probabilidade de comprar um produto de uma
empresa que reconheca os multiplos papéis que elas desempenham.

Praticamente uma em cada cinco internautas entre 25 e 54 anos de
idade é mie e tem pelo menos um filho com menos de 18 anos que
mora em casa.

Setenta por cento das maes dizem que os “publicitérios nao reconhecem
nem identificam suas necessidades como mées” nas propagandas.
Noventa e quatro por cento das méaes jd compraram um produto on-

line.
Cinquenta e cinco por cento das mées com bebés fazem parte do mer-
cado de trabalho.
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Existe um volume surpreendentemente pequeno de estudos sobre “o
cérebro das mies”. A maioria das pesquisas sobre mudancas estruturais
associadas 2 maternidade € oriunda de estudos realizados em laboratério
com ratas e macacas, cujo cérebro ¢ muito parecido com o nosso. As infor-
macoes apresentadas aqui sdo novas, relevantes e oferecem possibilidades
interessantissimas para atingir o cérebro das maes.

Obviamente, todas as maes tém cérebro feminino, mas nem todas as
mulheres tém cérebro de mée. Entao, quando analisamos esses dois 6rgaos
espetaculares, o que descobrimos que 0s diferencia? As novas redes neuro-
nais “turbinadas” que se formam ao longo do periodo de gestacio, trabalho
de parto e nascimento, bem como no periodo de cuidados com o bebe,
beneficiam e afetam todos os lobos do cérebro materno, o que 0 torna ideal
para o desenvolvimento do beb¢ e, por extensdo, para a sobrevivéncia da
espécie. Em termos simples, isso significa que o cérebro da mae sofre alte-
racdes para que o seu principal foco seja o filho; ela ndo estd mais em

busca de seus proprios interesses.

DADOS ESTATISTICOS SOBRE AS NOVAS MAMAES

Trocas de fraldas: 7.300 até o aniversario de 2 anos da crianca.

Privacio do sono: 700 horas no primeiro ano.

Atencdo: uma crianca em idade pré-escolar requer a atengao da mie a
cada quatro minutos ou 210 vezes por dia. Multiplique pelo nimero
de filhos até que o tempo de atencao exigido por hora exceda os mi-
nutos contidos em 24 horas!

Troca do dia pela noite: bebés recém-nascidos geralmente tém dificul-
dade de distinguir o dia da noite.

Comer, dormir, comer, dormir...: o tempo de sono dos recém-nascidos
estd associado a capacidade do seu estdmago; a maioria precisa ma-
mar a cada trés ou quatro horas.

Artigos de bebés: as despesas com produtos basicos para bebeés atmgem

7 mil délares antes que eles completem um ano de idade.
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" AS ALTERACOES CEREBRAIS COMECAM NA GESTACAO

Muito antes de a mie segurar o filho nos bragos, seu cérebro comeca a sofrer
uma complexa série de mudancas, preparando-a para a chegada do bebe:

o Os niveis de progesterona podem atingir de cem a mil vezes o seu
nivel normal; os efeitos sedativos sdo semelhantes ao do Valium.

o Os niveis de cortisol sobem para fazer com que as gestantes fiquem
muito mais vigilantes em relacdo a aspectos como seguranga, alimen-

tacdo, o ambiente a sua volta e possiveis ameacas.

Os centros da sede e da fome da gestante sdo ativados quando seu vo-
lume de sangue dobra para atender as necessidades do bebé em desenvol-
vimento. Fla nunca sente que comeu e bebeu o suficiente. Nesse periodo, a
mulher também desenvolve preferéncias e aversoes, que podem durar por
décadas. Aversoes fortes a substancias téxicas, como gasolina, também aju-
dam a proteger o feto. Por outro lado, a alimentagido da mae influenciard as
opgoes alimentares da crianga anos apés o nascimento. Por exemplo, os be-
bés que sdo expostos dentro do utero ao gosto da méae por alho ou damasco
geralmente tém preferéncia por esses alimentos durante toda a vida.

Comega a producio de ocitocina, que deixa a gestante mais dorminhoca,

com mais apetite e mais necessidade de descansar.

Ao final do terceiro trimestre de gestacdo, o cérebro da mulher passa por
mudancas em escala relativamente grande, preparando-se para formar uma
super-rodovia de conexbes neurondis reforcadas. A neurogénese — forma-
¢do de novos neuronios — é acentuada e inclui alteracées em partes do
cérebro que vio perdurar por toda a vida.

De acordo com o novo estudo de Kinsley e Lambert:
“As mies sdo mais rdpidas, mais corajosas e mais eficientes do que as

outras mulheres. Elas precisam ser assim. Se conseguirem atingir rapida-
mente o objetivo de obter alimento, poderdo voltar e proteger seus bebés”.
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AS MAES NAO NASCEM PRONTAS

Fmbora a maternidade exerca um profundo efeito na maioria dos mamife-
(05, esse efeito ¢ ainda maior nos seres humanos. O que faz sentido, pois a
infancia dos seres humanos € mais longa do que a de qualquer outra espé-
cie. Durante uma ou até mesmo duas décadas, as maes humanas precisam
usar todos os recursos de que dispoem para se colocar entre a crianga em
desenvolvimento e o mundo perigoso. Por esse motivo, a atividade de cui-
dar dos filhos — com a consequente formacdo de novos neurbnios e novas
conexdes — proporciona mais tempo para a criacdo de uma via permanente
no céfebro das mies. Segundo um ditado da neurociéncia: “neurdnios que
disparam juntos permanecem juntos”. Aprender no ambiente desafiador
da maternidade ¢ a forma mais eficaz de criar novas vias neurais. N6s nio
aprendemos quando ndo nos preocupamos. E as evidéncias e a evolugdo
mostram claramente que ninguém se preocupa mais do que as maes.

Em razdo desse ambiente desafiador, o cérebro da mulher sofre mudan-
cas ap6s a maternidade mais aceleradas do que em qualquer outro perfodo
da sua vida, e essas mudancas tém um cardter mais permanente. Obviamen-
te, a razdo fundamental dessas mudancas é a mesma associada a qualquer
beneficio evolutivo: aumentar a probabilidade de sobrevivéncia dos bebés
sadios e, por intermédio deles, garantir a sobrevivéncia da espécie.

Todos nés conhecemos mies que tém uma intuigdo sobrenatural, que
sao grandes realizadoras e fontes de diversao e conhecimento. Isso porque o
cérebro dessas mulheres sofre alteragoes fisicas mensurdveis que as ajudam

a cuidar melhor dos seus bebés.

Como diz o neurocientista Craig Kinsley: “a maternidade e o cuidar dos
filhos literalmente transformam o cérebro num 6rgdo mais complexo, capaz
de se adaptar a um ambiente cada vez mais complicado”.

BENEFICIOS DE UM CEREBRO DE MAE

A maternidade é um catalisador excepcional de mudangas ce-
rebrais. Pela primeira e tiinica vez ocorre neurogenese no cérebro
adulto com outro objetivo que nio seja o de substituir neurdnios
mortos. O cérebro da mulher fica mais rapido e mais ativo do que
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antes. Portanto, o marketing dirigido as mées oferece uma pers-
pectiva diferente do marketing dirigido a qualquer outro grupo.

Cada mie também formara redes sociais cruciais, lembrando com quem
ela pode e ndo pode contar. Ela precisa estabelecer relacionamentos con-
fidveis na sua “tribo”, que a apoiem depois do parto, enquanto os filhos

estiverem pequenos, nas horas de doenca e nos momentos de stress.

Repetindo, essa é uma oportunidade de ouro para a sua marca, produto,
servigo ou loja se tornar parte desse poderoso grupo. Quando minhas
filhas mais velhas nasceram (gémeas), uma padaria local convidava es-
pecialistas em cuidados neonatais e aleitamento materno para dar pa-
lestras para grupos de mides de primeira viagem. As maes que iam a
essas reunices fantdsticas obtinham informacées valiosas, desfrutavam
de boa comida e de um ambiente de camaradagem, davam boas risadas
e sentiam uma imensa alegria por estarem na companhia de outras maes
com bebés recém-nascidos. Ainda frequentamos essa padaria sempre
que podemos e recomendamos essas reunides para todas as novas ma-

mies que conhecemos.

Gracas ao seu cortex pré-frontal maior, elas conseguem controlar as
emocoes. No inicio dos tempos, provavelmente as mdes precisavam apa-
ziguar grupos e lidar com intrusos e homens dominadores. Essa era uma
questdo de vida ou morte tanto para elas como para seus filhos. As maes
modernas tém de percorrer um labirinto semelhante, embora com menos
risco de-vida, entre trabalho, casa, parentes, escola, compromissos sociais

e amigos.

Facilite a comunicacio das mies com vocé. Se elas ndo gostarem
de um produto ou servico, transforme esse fato numa experién-
cia satisfatéria e ndo em um pesadelo. Nesse estdgio da vida, elas
evitam confrontos desnecessérios. Fique ao lado delas em todos
os pontos de contato com os consumidores.

Gracas a uma insula mais desenvolvida, as mies t¢ém um instinto mais

apurado e maior intuicéo. O instinto materno é famoso por uma razao sim-
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ples. Se houver alguma coisa errada, mesmo que ligeiramente, ou se algum
Problema estiver prestes a surgir, as mulheres precisam saber de imediato
para que poSsam se preparar e agir com os filhos e a rede de relaciona-
mentos a tiracolo. A mie sabe instintivamente se o fitho esta bebendo leite
diretamente da embalagem, deixando de fazer a licdo de casa ou desviando

dinheiro da empresa.

Jamais tente “tapear” uma mae. Seus instintos beiram ao sobre-
natural. Seja sempre honesto, humilde, auténtico e direto. Fssa
¢ a tinica maneira de tentar conquistar um lugar em seu cérebro

ativo e voltado para multitarefas.

Fémeas zelosas de suas crias sao imprescindiveis para a sobrevivéncia
em todas as espécies. Veja os seguintes exemplos: as tartarugas marinhas
poem milhares de ovos, com taxa de sobrevivéncia inferior a 10%. A elefan-
ta tem um unico filhote depois de 22 meses de gestagdo, com taxa de so-
brevivéncia de ~87% (no primeiro ano). Mas o que conta € o que acontece
depois desse longo periodo de gestaco. Todo filhote de elefante se torna
o centro das atividades da manada. Se for fémea, ficard junto da mae e da
tribo durante todos os seus 50 a 70 anos de vida. Se for macho, ficara junto
da mie até a puberdade e depois deixard o rebanho para levar uma vida soli-
taria, as vezes competindo com outros machos por femeas para acasalamen-
to, vivendo também de 50 a 70 anos. Esses preciosos nascimentos isolados
com infancias longas representam altos investimentos individuais e grandes
retornos individuais, assim como no caso do ser humano.

Obviamente, as mies humanas também criam redes de apoio e estabe-
lecem vinculos com os bebés. A ocitocina fortalece esses vinculos e estimula
as mies a cuidar de suas crias e protegé-las. Ela também tem efeito sobre o
comportamento social das gestantes e novas mamaes, fazendo-as ansiar por
coletividade, companheirismo, fraternidade e, em especial, pela companhia
de outras maes experientes. Isso ajuda a explicar porque as mies aderem
com entusiasmo as redes sociais. Qualquer férum que estimule as maes a se
conectarem exercerd uma grande influéncia sobre essas mulheres.

Esse hormonio também faz com que as maes deixem de lado medos

pessoais e reacdes hostis para proteger os filhos. Como reflexo dos niveis
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de ocitocina, as mulheres que acabaram de dar & luz tém uma resposta de
luta ou fuga muito menor — menos envolvimento do corpo amigdaloide
—, mas um tempo de “repouso e recuperacdo” muito maior. A mae precisa
manter a calma diante de uma ameaca, em vez de se apavorar, a fim de nao
deixar uma crianca vulneravel e desprotegida para se envolver em brigas
desnecessdrias. O centro cerebral do medo é muito menos atuante nas mu-
lheres que tem filhos do que nas mulheres que néo tém filhos. Os niveis de
prolactina, “o hormonio da maternidade”, sdo oito vezes mais altos em

mulheres que deram a luz recentemente.

Em antncios dirigidos a essas mulheres, mostre muitas intera-

coes relaxantes entre a mie e o bebé. As atividades relaciona-
das aos cuidados do bebg, em particular, ainda exercem um forte
apelo ao cérebro das mies.

No entanto, a2 mae apresenta uma agressividade acentuada contra intru-
sos. A maternidade é um poderoso treinamento de assertividade. A nova
ferocidade permanece muito tempo apés o nascimento dos filhos. Mostre
que vocé também protege o filho dela, deixando claro que sua marca, pro-
duto, servico ou loja tem uma grande preocupagdo com a seguranga e a
felicidade das criangas. Por exemplo, uma de nossas melhores amigas passa
reto por dois supermercados até chegar em um cujos carrinhos de compra
sdo higienizados por um aparelho a vapor e entregues aos clientes por um
funciondrio enluvado. Nesse supermercado, hd muito mais bebés sentados
nas cadeirinhas instaladas nos carrinhos do que em qualquer outro esta-
belecimento dessa cidadezinha. Ndo é o preco dos produtos que atraiu as
clientes, mas sim a filosofia “o bebé em primeiro lugar”.

As mies também levam vantagem na Teoria da Mente, a arte de ima-
ginar o que o outro estd pensando. “Ler” os sentimentos de outra pessoa
com base em dicas verbais ¢ uma habilidade cognitiva de ordem superior
na qual as mies sdo insuperdveis. Assim como o cérebro feminino, deixe
que as mies sintam empatia por aqueles que representam sua marca, seu
produto ou servico. Aumente a quantidade dos contatos visuais. Mostre
bebés. E apresente cendrios engracados/longe de serem perfeitos (mas nada

perigoso, obviamente).
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Mais inteligéncia emocional: As mies exercitam mais emog¢des posi-
{ivas, como amor e compaixao, do que a populagﬁo em geral e tém mais
[acilidade para invocar essas emocdes. A medida que adquirem experiéncia,
clas se tornam mestras em empatia, cultivando técnicas de autocontrole,
resolucdo de contlitos e reavaliacéo ou aprendendo a interpretar os aconte-
cimentos da vida de forma positiva. Ressalte essa deliciosa nova tendéncia
omn todas as suas mensagens as mamaes. Olhe o lado bom. Néo precisa “fa-
ser escova” no cabelo para sair de casa. A sua blusa fica uma graga com essa

manchinha de leite no decote!

o Autocontrole: Exercitado pelo lobo frontal do cérebro, o autocontro-
le impede as maes de reagir, bater, gritar ou fugir.

o Resolucdo de conflitos: Ajuda as maées a retomar relacionamentos, a
auxiliar as criancas a resolver conflitos e a tocar a vida para a frente.

o Reavaliacdo ou visdo positiva: Esse “otimismo aprendido” ajuda as
mies a fazerem o melhor com o que tiverem, a olhar o lado positivo
das coisas. O otimismo é um grande motivador e parte importante da

inteligéncia emocional.

MAE E BEBE — UMA SO PESSOA

Para o dr. Mike Mezernich, o perfodo de amamentagao representa uma per-
da tempordria de identidade individual de mie e filho, que afeta profunda-
mente o cérebro de ambos. “Requer uma grande dose de empatia e com-
preensio, que um homem jamais poderia sentir com a mesma intensidade”,
diz ele, “uma prova de que as mulheres pensam diferente dos homens.”
Experiéncias intimas repetitivas, como acalentar, amamentar, vestir e trocar
fraldas, sio um curso intensivo de reacdes humanas a cada minuto.

As brincadeiras entre as mies e os bebés de imitar um ao outro tem até
mesmo uma base evolutiva concreta. Fazer caretas e emitir sons e palavras
de carinho sdo coisas que deixam vocg feliz. Os neurdnios-espelho estdo
conectados com o sistema limbico por intermédio da fnsula e transformam
imitacdo em emocdo positiva.

Reforce esse sentimento de que mée e bebg sdo uma sé pessoa
mostrando-os juntos, em vez de separados, interagindo com ale-
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gria e propédsito. Além disso, tire proveito do recrutamento do
sistema de neurdnios-espelho da mae mostrando esses momen-
tos de contato intimo: a mie acalmando, embalando, dando ba-
nho no bebé e assim por diante.

O NASCIMENTO DE UMA MAE

A maternidade forma novas vias neuroquimicas no cérebro que criam e re-
forcam os circuitos cerebrais maternos, auxiliadas pela impressio quimica
(imprinting) e por um grande aumento nos niveis de ocitocina. Isso resulta
num cérebro extremamente atento e agressivamente protetor. Além disso,
forca a nova miae a mudar respostas e prioridades. Aprender torna-se uma
prioridade, porque existem grandes interesses em jogo: a vida e a morte.

Enquanto se expande, o cérebro da maée se especializa, exagerando e
absorvendo mais detalhes. Como observou o dr. Mike Merzenich: “A sua
plasticidade positiva é realmente impressionante. Alteracdes cerebrais subs-
tanciais contribuem para a seguranca e o bem-estar da crianca e da mae a
medida que a experiéncia da maternidade é “tatuada” ou gravada no cére-
bro da mae. Horas depois do parto, a agressividade, a forca e determinacio
maternas ja estdo bem estabelecidas.

Em seu livro The Mommy Brain: How Motherhood Makes Us Smarter,
Katherine Ellison afirma que: “Assim como um GPS [Sistema de Posiciona-
mento Global] humano, o cérebro da mie fica mais vigilante em todos os
aspectos [da maternidade], inclusive em rela¢do a seguranca e estabilidade
do seu ninho”. As partes do cérebro responsaveis por foco e concentracio
ficam preocupadas em proteger e “rastrear” o recém-nascido.

O dr. Michael Numan, neurocientista do Boston College, acredita que
a drea pré-optica medial (APOM) também fica muito mais ativa no cérebro
da mae ap6s o influxo hormonal observado durante a gestagdo. Consequen-
temente, “os neurdnios das dreas mesencefdlicas associadas ao sentimento
de motivacéo e recompensa, inclusive a 4rea tegmentar ventral (ATV) e o
nucleo accumbens (NA), chamado com frequéncia de centro do prazer do
cérebro, formam um novo e maior circuito de recompensa. Isso estimula a
mée da mesma maneira que o fato de ganhar na loteria ou até mesmo usar

cocaina. E a faz voltar para cuidar do bebé e protegé-lo”. Portanto, de um
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modo bastante real, ter um bebé é como usar uma droga — vicia e produz

alteragdes mentais.

Festeje! A mulher que se tornou mae, de maneira bastante concreta, é
uma nova pessoa. O nascimento do bebé representa um renascimen-
to para ela também. Explore esse amor. Mostre cenas de lindos bebes,
convide-a a contar sua histéria e a fazer novos amigos. Lembre-a da

“super-heroina” em que se transformou.

0OS SUPERSENTIDOS DE UM CEREBRO DE MAE

O circuito cerebral inato de todos os mamiferos reage a sugestdes bdsicas,
a0 feto em desenvolvimento, ao parto, 4 amamentacio, ao toque, aos chei-
ros e ao frequente rocar de pele com pele. Tudo isso leva a formacéo de no-
vas vias neuroquimicas no cérebro, que criam e refor¢am o circuito cerebral
materno auxiliadas pela impressao quimica e por um enorme remapeamen-
to das vias neurais. Nas mées humanas ocorre neurogénese, “o primeiro
exemplo de um corpo que reage a um fendmeno fisiolégico criando novos
neurdnios, que sdo associados a um novo comportamento”, de acordo com
Samuel Weiss da University of Calgary.

Talvez a primeira melhora observada seja a maior capacidade de fazer
varias coisas ao mesmo tempo. As fémeas de rato e macaco que tiveram
cria adquirem melhor meméria bdsica e maior capacidade de aprendizado,
fatores importantes para a realizacdo de diversas tarefas ao mesmo tempo

em todas as espécies.

Na fascinante pesquisa feita por Kinsley e Lambert, principalmente no
que se refere a tarefas parecidas com o ato de fazer compras, tais como
esconder recompensas de comida (cereais coloridos de frutas) em bolsas
de cores diferentes, as maes macacas eram imbativeis. Elas aprendiam
onde estava a maior parte dos cereais e 0s pegavam muito mais rapida-
mente do que as macacas que nio haviam tido filhotes (na verdade, em
17 segundos). De modo geral, as novas maes — em todas as espécies de
mamiferos — exibem uma curva de aprendizado menor, sobretudo no

que diz respeito a localizagdo de comida ou a qualquer outra atividade
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que exija que elas se afastem dos filhotes. Nao desperdice o tempo de-
las. Coloque o leite em p6 bem na frente, perto das fraldas e das frutas
organicas. Analise a possibilidade de criar uma drea de “pit stop” para as
maies, com tudo de que elas precisam 4 mdo. Elas ficardo agradecidas e,

além de contar as amigas, voltardo outras vezes.

Por qué? Porque qualquer coisa que permita que elas voltem correndo
para perto dos filhos ¢ uma vantagem evolutiva. A maternidade aprimora o
cérebro da mie para ajudd-la a lidar com o mundo externo com a maxima
eficiéncia.

Realizar diversas tarefas ao mesmo tempo também é uma excelente ma-
neira de se concentrar no essencial e ignorar o resto: realizar o maximo
possivel no menor espago de tempo. Tornou-se uma simples capacidade de
sobrevivéncia tanto para as maes primitivas como para as maes modernas,
bem como para os bebés. Como resumiu Patricia Ratey: “Em termos evo-
lutivos, queremos que a mde seja o0 mais esperta possivel, que conheca o
territério a sua volta, que se lembre do que seus filhos precisam e que preste
a maxima atencdo ao mundo exterior”.

Os elementos indispensaveis de motivacao também estdio presentes nas
novas maes: de repente, elas adquirem uma grande capacidade de gerenciar
tarefas, de tomar decisdes em segundos e de conviver com as consequén-
cias; elas se tornam mais maduras e aprendem a priorizar melhor.

Fis uma pequena amostra dos outros super-sentidos que as mées nova-
tas empregam:

Olfato: os novos neurdnios produzidos pela neurogénese adulta migram
para os lobos olfatérios da mae, tornando seu olfato apuradissimo. Mudan-
cas no cheiro do bebeé, dos alimentos ou do ambiente serdo interpretadas e
abordadas imediatamente. Antes mesmo de ter consciéncia da mudanga, a
mae ja monitorou e detectou a fonte do odor. Ela conserva esse olfato apu-

rado pelo resto da vida.

Se o seu alvo for as maes, teste a sua reacio cerebral ao cheiro do

seu produto, envolva seus neurdnios-espelho mostrando outras
mies sentindo aromas deliciosos na mensagem publicitéria, fi-
que atento ao cheiro do seu ambiente; pense na possibilidade de
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usar “marketing de aromas” para chegar até elas através de todos
aqueles neurdnios recém-formados.

Olfato: As novas células olfatérias também ajudam as mées a criar vin-
culos com os filhos. As mées ficam “inebriadas” com o cheiro do bebé e, 48
horas depois de dar 2 luz, conseguem distinguir facilmente o cheiro do filho
dentre vérios outros.

Olfato: O cheiro adocicado da cabecinha do bebé contém feroménios que
estimulam o cérebro feminino a produzir ocitocina, a “pogdo do amor”.

Som: O cérebro feminino é mais sensivel aos sons do que o masculino.
A maternidade catapulta essa capacidade auditiva a estratosfera. Depois de

duas noites, 96% das maes conseguem distinguir o choro do seu bebe.

Satisfaca os ouvidos apurados das maes com sons agradéveis, ri-
sos, barulho de criancas brincando. Nada de ruido estridente,
grito ou sons dolorosos, mesmo se estiver tentando ser engraga-

do. Ela ird ignorar esses sons, junto com a sua mensagem.

Aqui estdo algumas maneiras de atrair o cérebro de mae:

Pense em produtos para aliviar a carga neuroldgica que a faz lem-
brar dos biscoitos que tem de assar e da sua alergia a amendoim e
outras coisas do género.
Ndo mexa em time que estd ganhando. Se essa mde o dcolheu em sua
tribo, seja fiel a essa relacdo e festeje a ligacdo especial que ela tem
com vocé e com os filhos. Uma impressdo ruim da sua marcad, pro-
duto, embalagem, mensagem ou ambiente poderd facilmente atingir
propor¢des naciondis, até mesmo internacionais, se for transmitida
para milhoes de pessoas nos blogs das maes e nas inimeras redes de
relacionamento. Se voce digitar “mdes contra....” no Google, obterd
milhoes de referéncias.

o= Ative o sistema de neurdnios-espelho. Mostre atividades das quais
@ ‘ela tenha interesse em participar, principalmente aquelas que ela
costuma participar com o bebé.

As maes buscam empatia e compreensdo. Mostre rostos que ela con-
siga identificar; bebés que ela ndo serd capaz de ighorar e especia-
listas e outras mdes que compartilhem as mesmas preocupacoes € o
mesmo estilo de vida.
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Quanto mais uma mde se sentir compreendida, mais probabilidade
terd de adotar/confiar na sua marcd.

Ressalte o fator seguranca num contexto emocional positivo e ndo
por meio de tdticas que apelam para o medo. Fale que o cinto de
seguranca tem uma tecnologia avangada, mas ndo sobre possiveis
estrangulamentos, riscos ou outras ideids fundamentalmente teme-

rosas.

Dirija-se ao cérebro da mde a partir de uma nova perspectiva. Ela
tem novos filtros, novos interesses e novas ¢ impressionantes habili-
dades. Qualquer material que ela considere irvelevante serd descarta-
do como spam. Ela simplesmente ndo tem tempo para avaliar tudo o
que ndo atenda as suas necessidades de maneira 6bvia e imediata.

A HIPOTESE DAS AVOS

Outro fato notével sobre as maes humanas é que elas sobrevivem por
décadas apds a idade fértil (“senescéncia”). Como a sobrevivéncia da
espécie depende da procriacio, deve haver algum beneficio evolutivo no
fato de ter mulheres por perto depois da idade de procriacdo. De acor-
do com a Hipétese das Avés, as mulheres senescentes sao a base das
tribos bem-sucedidas. Além de ajudar a cuidar dos netos (inclusive
mais comida no prato deles) e de fazer com que as criancas sejam mais
sadias, elas tém um verdadeiro tesouro de conhecimentos e sabedoria
para transmitir. Muitas pessoas acreditam que as avés, portanto, sejam
a principal razdo da nossa sobrevivéncia como espécie (elas também
desempenham um papel essencial na aptidao fisica dos filhotes em ou-
tras espécies longevas e altamente evoluidas, como elefantes e sfmios).
Como a expectativa de vida das mulheres aumentou para a faixa de
80 anos, um nimero muito maior de criangas também estd colhendo
os beneficios dos cuidados das bisavés. Além disso, geralmente sao as
avés que criam os netos na falta dos pais. Tudo isso e mais os biscoitos

e o leite quente. Se vocg tiver a sorte de ter uma avo (dos seus filhos ou

talvez a sua) para abracar, ndo deixe de fazé-lo.
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CAPITULO 9

O cérebro empatico
vai as compras

Neste capitulo vocé aprendera:

¢ Pesquisas pioneiras ainda em andamento que mostram como 0 Nosso
cérebro reage ou “espelha” aquilo que vemos nas outras pessoas

e Maneiras de recrutar o sistema de neurénios-espelho dos consumi-
dores, para convidd-los a experimentar em “primeira mao” sua mar-

ca, produto, embalagem, mensagem ou ambiente

A graciosa cidadezinha de Parma, na Itdlia, é merecidamente famosa
pelo clima, arquitetura, cultura e culindria. Situada na parte central do topo
da “bota”, essa cidade ensolarada e aprazivel ¢ a terra do queijo parmesao,
do presunto de Parma, de muitos castelos medievais e, é claro, da Univer-
sidade de Parma, fundada no século X1. Faco essa breve incursdo por essa
original cidade italiana nio por fazer parte do seu departamento de turismo
(embora certamente eu gostasse de visitd-la), mas porque me da a oportu-
nidade de usar um pouquinho de ironia.

Nossa histéria irénica comeca num dia quente de verao de 1991, den-
tro das velhas paredes de pedra da universidade. Nesse prédio milenar, um
macaco (veja a Figura 9.1) com um eletrodo implantado no cranio, especi-
ficamente nas dreas do cérebro responsaveis pelo planejamento e execucao
de movimentos, aguardava pacientemente. Sereno € feliz, o macaco estava
bastante acostumado ao eletrodo e aos assistentes do laboratério, que o
tratavam como um amigo astuto e afavel.

Fazia muito calor, e o macaco estava sentado tranquilamente em sua

cadeira, sonhando acordado. Era um dia agradavel para ele, ali naquela uni-
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Figura 9.1
Um macaco ajudou na descoberta dos nearénios-espelho.

Fonte: A foto é cortesia da Dreamstime.com

versidade que jd existia quando as ilhas Britanicas foram invadidas e a Amé-
rica ainda nem tinha sido descoberta, ajudando nas pesquisas do século XX
sobre 0s mecanismos mais profundos do subconsciente.

De forma menos irdnica, dado o calor que fazia naquele dia, um assis-
tente do laboratério voltou do intervalo de almogo tomando um sorvete de
casquinha. O interesse do macaco foi imediato. Até entdo, nada fora do co-
mum. Mas, lembre-se, 0 macaco que estava observando o sorvete de casqui-
nha ser consumido tinha um eletrodo implantado no seu cértex. Quando
o assistente levou o sorvete a boca, a atividade elétrica cerebral do maca-

co ficou completamente maluca. Esse macaco estava degustando mental-
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mente um delicioso sorvete, inclusive com todos os movimentos fisicos
necessarios para realizar essa acdo. Junto com o assistente, o cérebro do
macaco enviava sinais para o seu braco erguer o sorvete até a boca, salivar
e se preparar para uma grande satisfacao de primata. Era uma verdadeira
experiéncia do tipo “Macaco v€, macaco faz”, s6 que o macaco, na verdade,
nao estava fazendo nada mais do que observar. Mas, para o seu cérebro —
especificamente para seus neurdnios-espelho — ele estava desfrutando de
wm momento de pura gula primata. E o assistente de laboratério também,
diga-se de passagem.

Giancomo Rizzolatti, cientista de renome internacional, chefiava o ex-
perimento que estava sendo realizado com o macaco nesse laboratério. Ele
se perguntou se o episédio do sorvete tinha sido um fato atipico ou se,
na verdade, havia revelado uma capacidade fantastica do cérebro dos pri-
matas jamais descoberta anteriormente. Entdo, o dr. Rizzolatti fez o que
os grandes cientistas fazem. Ele e sua equipe recrutaram mais macacos e
elaboraram uma série de estudos, dando inicio ao primeiro trabalho sobre
neurdnios-espelho de todo o mundo.

Ninguém ficou surpreso quando os macacos exibiram um comporta-
mento semelhante com amendoins. Quando um macaco via outro macaco
ou um ser humano comendo amendoim, seus neurénios disparavam como
se ele também estivesse descascando e comendo amendoim. Em todos os
casos, os neurdnios do cortex pré-frontal reagiam a percep¢ao das acoes
observadas.

Em 1994, Rizzolatti publicou sua primeira pesquisa sobre a descoberta
recente dos neurdnios-espelho. Encontrados em duas dreas do cérebro dos
macacos, 0 cortex pré-motor e o cértex parietal, essas redes de neurdnios-
-espelho também tém importantes conexoes com o sulco temporal superior
(STS), que se projeta acima da orelha e dirige-se para trds da cabeca (nos
macacos e seres humanos). O sulco temporal superior ajuda a processar as
expressoes faciais, 0s movimentos corporais e as acoes das maos. Os neurd-
nios-espelho no STS acompanham os movimentos do corpo, como o andar
e o balanco dos bracos, e sdo responsaveis pela deteccdo dos “movimentos
biologicos” (ou seja, produzidos por seres humanos e animais), de ameagas
ou de movimentos que possam transformar-se em um dos dois. Trata-se de

um subconjunto dos nossos neurdnios de comando motor, que representa
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cerca de 20% desses. As pesquisas sobre 0s neurdnios-espelho estio longe
de estar finalizadas e sio uma das dreas mais fascinantes da neurocieéncia.
Ainda temos muito que aprender! A seguir, vamos analisar o que aprende-
mos com o uso do sistema de neurdnios-espelho para entender a mente dos

consumidores.

SER HUMANO VE, SER HUMANO FAZ

Com o auxilio de diversas técnicas de neuroimagem, os cientistas come-
caram a estudar os neurdnios-espelho nos seres humanos. Os resultados
obtidos até agora sdo excepcionais.

A teoria do sistema de neurdnios-espelho basicamente diz que, quando
uma pessoa observa alguém executar uma acdo, digamos, lavar pratos, ela
automaticamente simula essa agdo no proprio cérebro. Existe um modelo
de lavagem de pratos no nosso banco de dados, assim como para a maioria
das coisas que fazemos com frequéncia. Quando vemos alguém atirar uma
bola, o modelo de atirar bolas € ativado no cérebro. A mesma coisa ocorre
com o ato de pular corda, fritar bifes e assim por diante. O que os neurd-
nios-espelho estao fazendo é adotando o ponto de vista da outra pessoa.

Para o neurocientista V. Ramachandran, o objetivo dos neurdnios-es-
pelho é ajudar a disseminar informacoes rapidamente. Por exemplo, por
volta de cem mil anos atras, os seres humanos de repente desenvolveram
a cultura (uso de ferramentas, fogo, abrigo, linguagem, teoria da mente
etc.). O dr. Ramachandran afirma que, durante esse mesmo periodo, nos
também desenvolvemos neurdnios-espelho para nos ajudar a duplicar as
acoes alheias. Em vez de aprender e reaprender a produzir fogo, por exem-
plo, vérias pessoas podiam observar o fogo sendo produzido e, enquanto
isso, seus neuronios-espelho as faziam sentir como se elas mesmas estives-
sem executando a acio. Como resultado dessa capacidade de pegar carona
na experiéncia de outrem, habilidades importantes que contribuem para
o aprimoramento da espécie sao difundidas rapidamente por intermédio
da cultura. A difusao pode ser horizontal (ensinando todas as pessoas de
uma tribo a produzir fogo e fazendo-as lembrar das etapas imediatamente),

vertical (ensinando um membro de wma geracdo mais nova e fazendo-o

122

adotar e disseminar esse conhecimento) ou exponencial (os programas de

culingria hoje em dia usam o mesmo principio).

A ativacdo do sistema de neurdnios-espelho é uma das maneiras
mais eficazes de se conectar com 0 consumidor. Mostre os pro-
dutos sendo consumidos, o golinho refrescante de dgua ou de
café quente. Deixe os consumidores desfrutarem a acdo que estd

sendo executada. Por exemplo, estremecerem de prazer com a
leve acidez de uma macé verde crocante. Quando eles estiverem
num ponto de venda, essas sensacoes fantasticas de desejo serao

acessadas no nivel subconsciente.

Apresentamos a seguir um exemplo de como os neurdnios-espelho

exerceram impacto sobre um dos nossos proprios estudos.

NEURONIOS-ESPELHO E VEICULOS MOTORIZADOS

Existe um ntmero infinito de maneiras pelas quais o fenomeno dos neu-
ronios-espelho apresentado neste capitulo pode ser usado, inclusive para
fins de diversio, lucro e na drea de marketing. Esses “espelhos” milagrosos
no nosso cérebro sdo capazes de imitar tudo o que podemos vivenciar em
nosso ambiente.

Um dos meus exemplos favoritos de como aplicamos o conhecimento
dessa impressionante capacidade ¢ um trabalho que fizemos para uma im-
portante montadora de automéveis. Haviamos realizado estudos de neuro-
marketing sobre defini¢do de precos e combinacio de estilo interno/externo
para essa empresa, e eles yoltaram a nos procurar porque queriam aumentar
a eficacia do seu material de marketing no showroom.

Assim como em muitas outras empresas de varejo hoje em dia, o video
de ponto de venda estava se tornando um instrumento de marketing cada
vez mais popular e tutil para esse cliente. Seus modelos incluiam utilitdrios
esportivos, minivans e compactos esportivos de alto desempenho, mas, na
indtstria automotiva, hd muitas décadas sdo 0s carros “chamativos” que
ajudam a vender os modelos mais simples. E o chamado “efeito halo”, em

que a presenca de um lindo carro esporte em um showroom serve como
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um {mi para ajudar a atrair possiveis compradores, que no final acabam
comprando o carro da familia que procuravam desde o inicio.

Esse fabricante de carros tinha algumas cenas bonitas gravadas com seu
modelo mais sofisticado. O video era lindo e mostrava as vantagens reais
do carro enquanto ele percorria uma paisagem pitoresca. Mesmo que voce
estivesse procurando uma minivan mais simples, a ideia era de que essa
apresentacao atrairia a sua atencdo no showroom e daria um certo charme
ao processo de vendas.

Contudo, o video ndo estava atraindo a atengdo dos visitantes do show-
room pelo tempo suficiente para produzir o resultado desejado. A producao
certamente tinha seus méritos, mas o efeito halo nao estava surtindo o efei-
to esperado, que era reter os compradores na area de venda. As pesquisas
convencionais nao revelaram o motivo disso — os participantes dos grupos
de discussdo elogiavam o contetdo do video, que mostrava imagens atraen-
tes do carro em alta velocidade. Entdo, o que estava faltando?

Conhecendo o fenomeno dos neurdnios-espelho, decidimos testar uma
versdo revisada do video para ver se a nossa teoria sobre a solucdo estava
correta. Fizemos alguns cortes no filme e incorporamos cenas que mostra-
vam o motorista realmente pilotando o carro — girando o volante, mudan-
do marchas, abrindo o teto solar, abrindo e fechando as janelas, operando
o sistema de som e outras atividades manuais semelhantes que mostravam
um ser humano de verdade apreciando a experiéncia de dirigir.

Os resultados ndo apenas confirmaram nossa hipotese, mas também
fizeram os numeros ultrapassarem todos os limites nos quesitos Nivel
de Atencdo, Envolvimento Fmocional, Retenc¢do na Memoéria, Intencéo de
compra, Novidade e Percepcao. Todos os Parametros NeuroMétricos prima-
rios e secunddrios apresentaram melhoras espetaculares em relacdo aos da-
dos iniciais, quando testamos O filme original, que mostrava principalmente
as partes externas do veiculo e quase nenhuma interacao com 0 motorista.

0O verdadeiro teste foi no showroom. De acordo com a empresa, 0s Vi-
sitantes gastavam em média 87 segundos para assistir a0 video original.
A nova versio prendia a atencao dos compradores por uma média de 143
segundos. Além disso, atraia muito mais a atengdo de visitantes de todas as

idades, tanto de homens como de mulheres.

T Y A

Né6s encontramos a solugdo aplicando o efeito dos neurdnios-espelho
__ basicamente permitindo que observadores passivos vivenciassem pro-
fundamente a experiéncia de “dirigir” o carro no seu subconsciente, en-
quanto na verdade estavam em frente a um monitor no showroom de uma
concessiondria. N6s haviamos incorporado intencionalmente vérias ativi-
dades realizadas por um motorista de verdade, para desencadear essa res-
posta—e prender a atencao das pessoas que assistiam ao video por tempo
suficiente para sentir aquele “halo” residual enquanto contemplavam os
modelos mais bésicos oferecidos.

A descoberta da rede de neuronios-espelho para o modelamento cere-
bral dos movimentos corporais e movimentos biolégicos teve um grande
impacto nas comunidades neurocientifica e cientifica em geral. Logo, po-
rém, outra bomba estava pronta para cair. Mais tarde, os cientistas desco-
briram redes fortes e difusas de neuronios-espelho para as emogoes. Por
exemplo, quando um amigo fica com a voz embargada ao nos contar uma
histéria triste, o nosso cérebro simula um nivel semelhante de angustia.
Identificamo-nos com a historia nos niveis pré-cognitivo e subconsciente.
Como diz Rizzolatti: “a nossa sobrevivéncia depende da compreensao dos
atos, das intengdes € das emogoes alheias. Nés simulamos tudo isso auto-

maticamente, sem légica, sem reflexdo e sem andlise”.

Na verdade, o sistema emocional de neurdnios-espelho é ainda mais
poderoso que o sistema sensitivo/motor. Use o desejo dos consumidores
de se conectar uns coln 0s Outros dando-lhes oportunidades de ver e
sentir as coisas juntamente com outras que estejam vivenciando. Esse
¢ um efeito visual/auditivo bastante poderoso, mais adequado para tele-
visdo, cinema, radio e publicidade impressa. Mesmo assim, ler a palavra
“fungar” no contexto adequado pode levar vocé a fazer exatamente isso.
Ou “cocar”, “espreguicar”, “engolir” ou qualquer uma das centenas de

atividades que voce poderia realizar enquanto 1&.

Existem evidéncias consideraveis de que a percepcao da linguagem ati-
va as dreas motoras e/ou perceptivas correspondentes. Por exemplo, ouvir a

frase Ele chutou a bola ativa a drea do cértex motor primario que representa
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0 pé, enquanto ouvir a palavra “pule” ativa as dreas do cérebro relacionadas

ao movimento das pernas.

Sabemos hd muito tempo que a visualizagdo (imaginar-se ou visuali-
sar-se mentalmente executando uma tarefa importante, pratica dissemi-
nada principalmente no treinamento esportivo) melhora o desempenho.
Os atletas olimpicos e os profissionais atestam a eficdcia de pensar em
cada estdgio da acdo antes que ela aconteca. Estamos aprendendo agora
que observar outras pessoas executarem a tarefa que estamos prestes a
iniciar também melhora o nosso desempenho. Isso € feito por meio do
recrutamento do poderoso sistema de neurdnios-espelho. Quando os
atletas ou outras pessoas que praticam esportes ou tocam algum instru-
mento observam um mestre em acio, seu desempenho realmente me-
lhora. Quanto mais eles observam a sua drea especifica de interesse, mais
acentuada é essa melhora. O tnico problema é que observar grandes
desempenhos de Serena Williams ou Michael Phelps s6 faré esse efeito
em corpos que de fato praticam atividades semelhantes, embora todos
os cérebros deflagrem impulsos nervosos durante a observacio. Infeliz-
mente, se “atletas de fim de semana” observarem Serena ou Michael,
as dreas apropriadas do seu cérebro irdo deflagrar impulsos nervosos,

mas nio havera melhora no desempenho.

ESPELHO, ESPELHO, NA MINHA MENTE

Os neurdnios-espelho operam no seu subconsciente. Eles absorvem a cul-
tura, as experiéncias, os sentimentos e 0s atos das pessoas que estdo a sua
volta — e vocé se transforma. Ao mesmo tempo, suas acdes e emogoes
alimentam e modificam aqueles que o cercam — ¢ eles, também, se trans-
formam. Os neurdnios-espelho relacionados 2 interpretacdo das emogdes e
4 empatia estdo localizados em duas dreas profundas do cortex: a insula e
o cortex cingulado anterior. As pessoas que sentem mais empatia tém mais
substancia cinzenta na parte anterior direita da insula. Quanto mais espessa
essa parte da fnsula, maior a capacidade de interpretar os proprios senti-

mentos e os sentimentos alheios.
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O sistema de neurdnios-espelho (SNE) opera todo o tempo; ndo se pode
desliga-lo.

Por esse motivo, quando percebemos medo no rosto de outra pessoa,
sentimos medo. Quando percebemos calma, nos sentimos calmos. Quando
percebemos dor, sentimos dor; quando percebemos tédio, sentimos tédio e
quando vemos um bocejo, também bocejamos. De modo geral, a atividade
dos neurdnios-espelho ¢ mais intensa nas mulheres do que nos homens.
(Maior empatia ajuda na criacao dos filhos. Veja o Capitulo 8 para saber

ais sobre 0 cérebro das mies.)

As facetas impressionantes e ainda desconhecidas do sistema de neuronios-
-espelho ndo sdo encontradas em todas as espécies; aparentemente, elas es-
tdo relacionadas com as espécies que tem um nivel elevado de consciéncia:
os grandes primatas (inclusive nos), elefantes e baleids.

As células de Von Economo, uma fantastica variedade de células, s@o
neurdnios altamente conectados que nos permitem fazer répidos julgamen-
t0s intuitivos a fim de obter uma percepcao imediata. Esses sdo os neurd-
nios que estdo em agao quando nio sabemos como & que sabemos algo,
simplesmente “sabemos”. Fles nos ajudam a tomar prontamente decisoes
fundamentadas, com base num discernimento armazenado mas raramente
acessado. Os neurdnios de Von Economo sio maiores que a maioria dos
neurdnios e contém substancias quimicas envolvidas nos lagos sociais, na
expectativa de recompensa e na detec¢do de perigo.

Os neurdnios-espelho trabalham o dia todo, todos os dias, de muitas

maneiras que talvez vocé nao tenha notado. Por exemplo:

« Ver o filho tomar uma injegéo faz o pai ou a mae estremecer.

e Ver wm amigo discutindo com alguém pode fazer a pressao arterial
subir.

« Ver um ciclista descer a toda uma ladeira vai elevar a sua frequéncia
cardiaca, deixd-lo em estado de alerta e, possivelmente, até mesmo
provocar uma descarga de endorfina.

e Ajudar uma pessoa ferida pode fazer vocé se comportar como se seu

préprio corpo estivesse ferido.
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o Ver um colega ganhar uma aposta também ativard as suas vias de

suCesso € recompensa.

O radio e a voz de locutores oferecem muitas oportunidades
para recrutar o sistema de neurdnios-espelho. A emissora de ra-
dio americana National Public Radio (NPR) é mestra em incluir
ruidos que atraem os ouvintes para a atividade: o som de uma
porta batendo, o miado de um gato, ruidos de transito. Qualquer
coisa que faga o ouvinte se sentir como se estivesse “1a” ativard os

SEGUNDA PARTE

Como Envolver
o Cérebro Consumista

neurdnios-espelho, aumentara o interesse e talvez até estimule
uma compra.

Este capitulo apresentou as novas pesquisas sobre o sistema de neurd-
nios-espelho. Esses neurénios especializados sdo os marcadores de grande
empatia nos seres humanos e estimulam um efeito do tipo “macaco V&,
macaco faz”. Muitas vezes, esses neurdnios disparam simplesmente quan-
do uma pessoa observa, interpreta ou até mesmo pensa numa determinada
acdo. Da mesma maneira que um bocejo se dissemina pela sala de reu-
nies, pense nas diversas maneiras pelas quais vocé pode usar acéo e emo-
¢do para ativar o sistema de neurdnios-espelho na mente dos consumidores

e leva-los, subconscientemente, a experimentar a sua marca ou produto.

Fonte: NeuroFocus, Inc.




APITULO 10

Parametros e indicadores
de neuromarketing

Neste capitulo vocé aprendera:

¢ Quais sdo os trés principais Parametros NeuroMétricos usados para
avaliar a eficdcia neurolégica dos estimulos e como eles se combinam
para produzir um Escore Global de Eficdcia

e Quais sdo os trés Indicadores de Desempenho no Mercado derivados
dos principais Parametros NeuroMétricos

« Por que a metodologia de Resposta Subconsciente Profunda é um
excelente instrumento para identificar e quantificar os atributos da

marca

Nos préximos capitulos, daremos um giro sem precedentes pelas cinco
principais dreas de neuromarketing da NeuroFocus: marcas, produtos, em-
balagens, publicidade e marketing nos pontos de venda.

Ao longo desse giro, teremos muitas oportunidades de falar sobre um
conjunto de indicadores — denominados Parametros NeuroMétricos —
que desenvolvemos para compreender melhor como o cérebro processa e
reage a todos esses aspectos do marketing. Esses Parametros NeuroMétricos
representam os elementos basicos do nosso negécio e, por esse motivo, eu
gostaria de apresentd-los a voce.

Meu objetivo ndo é fazer uma analise cientifica profunda. Presumo que
vocé nio seja neurocientista, tampouco queira se tornar um s6 para com-
preender os mecanismos do neuromarketing. Mas eu gostaria que vocé sou-
besse que foi empregado um tremendo esforco cientifico na formulacéo e

1o desenvolvimento desses indicadores, que se baseiam em descobertas,
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procedimentos e principios estabelecidos, aprimorados em laboratérios de
pesquisas do mundo todo e publicados em algumas das mais prestigiadas
revistas cientificas, cujos artigos passam pelo crivo de especialistas da 4rea.

A NeuroFocus desenvolveu trés Parametros NeuroMétricos principais,
trés Parametros NeuroMétricos secunddrios e um Parametro Neurométri-
co resumido. Os Parametros NeuroMétricos principais medem o Nivel de
Atencdo, o Envolvimento Emocional e a Retencdo nda Memoria. Os trés Pa-
rametros NeuroMétricos secunddrios medem a Intencdo de Compra/Per-
suasdo e a Novidade e Percepcao/Entendimento/Compreensao. Chamamos o
Parametro Neurométrico resumido simplesmente de Eficdcia.

Nos préximos capitulos, analisaremos também nossa metodologia mais
global: a metodologia de Resposta Subconsciente Profunda (Deep Subcons-
cious Response — DSR).

Estamos sempre desenvolvendo novos Parametros NeuroMétricos e no-
vas metodologias. Esses sdo os elementos fundamentais que esto por trds

do trabalho e das descobertas que apresentarei nos proximos capitulos.

ATENCAO

A primeira pergunta que os clientes nos fazem sobre seus anuncios, filmes
publicitarios ou produtos na prateleira é: as pessoas estdo nos vendo? E essa
¢ exatamente a pergunta que devemos fazer, porque a atencao ¢ o ponto de
partida de todo o marketing.

O cérebro nos permite saber quando ele esta prestando atengao — mas
temos de saber onde (e quando) olhar. Como eu disse em capitulos an-

teriores, o cérebro opera em grande parte por meio de atividade elétrica.

Quando diferentes grupos de neuronios disparam em unissono, eles criam

ondas elétricas cerebrais mensuraveis em frequéncias regulares. Essas on-
das elétricas sio os mecanismos literais de comunicagdo entre as regioes
do cérebro. A atividade elétrica comega em determinadas frequéncias; isso
excita outros neurdnios e o cérebro logo apresenta padroes coordenados
de ritmos elétricos oscilantes em diversas regioes cerebrais e entre essas re-

gies. Toda essa atividade se reflete no couro cabeludo e é captada pelos ele-

trodos do EEG. Em seguida, algoritmos analiticos processam e decompdem
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esses sinais em seus componentes fundamentais e a 16gica dos mecanismos
cerebrais € revelada.

A atencdo é uma funcido fundamental do cérebro e produz um padrao
distinto de ondas cerebrais. Nosso Parametro Neurométrico de Atencido
baseia-se nas flutuagdes desses padroes de onda cerebral em cada momen-
t0. O resultado é nma medida relativa que revela como o nivel de Atengdo
aumenta e diminui em menos de um segundo.

As pessoas sabem quando estdo prestando atencdo em alguma coisa,
pois estdo ativamente “pensando a respeito”. Mas elas nio tém acesso aos
processos anteriores que as levaram a prestar atencao. Em outras palavras,
n6s ndo sabemos quando estamos prestes a prestar atencdo em algo, por
iss0 muitas vezes ndo sabemos que estimulo fez isso acontecer. Somente
um Parametro Neurométrico baseado no cérebro consegue detectar com

precisdo que aspecto de uma mensagem publicitaria despertou a atencao

de alguém.

ENVOLVIMENTO EMOCIONAL

O Envolvimento Emocional, assim como a Atencdo, pode aumentar e di-
minuir com o tempo. Embora nossas percepgoes conscientes das emoc¢oes
parecam constantes, num nivel subconsciente nosso cérebro estd o tempo
todo atualizando o nosso Envolvimento Emocional com o mundo que nos
cerca.

Portanto, a Fmocdo também é um fenomeno que varia de um momento
para o outro. Nosso Parametro Neurométrico de Envolvimento Emocional
avalia principalmente a excitacao emocional. Trata-se da tendéncia do cére-
bro e do sisterna nervoso a serem ativados com maior ou menor intensidade
pelos estimulos que deparamos. Empolgacao, entusiasmo, estimulacdo e
intensidade da experiéncia sdo outros termos usados com frequéncia como
sinénimo de excitacdo. Essas emogdes sd0 precursoras fundamentais de in-
tencées, atitudes, decisdes e comportamentos.

Fm relacio a estimulos como comerciais de TV e antincios impressos
ou gondolas de um supermercado, 0 Envolvimento Emocional representa a
ligacdo que sentimos com aquilo que estamos vivenciando em determina-

do momento. A maneira como essa ligagio se modifica com o tempo (Ela
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aumenta sistematicamente? Diminui sistematicamente? Ora aumenta, or,

diminui?) é um importante indicador de como o consumidor estd reagindqg

a uma histéria ou mensagem.

Nesse nivel crucial, portanto, o Envolvimento Emocional estd bery
abaixo do limiar da percepgio consciente. Ele influencia o nosso compor.
tamento de maneiras que nio podemos acornpanhar conscientemente. Sp

fizéssemos isso, reagiriamos de forma tédo lenta a0 mundo que correriamos

riscos em ambientes hostis como o dos nossos ancestrais. Se um pesquisado

diligente de mercado tentar extrair uma expressao clara de Envolvimento
Emocional, obtera uma suposi¢do ou racionaliza¢do desse Envolvimento:
O entrevistado, cuja emogio se pretendia determinar, estaria fazendo su-
posicoes tanto quanto o entrevistador! De acordo com varios de nossos

clientes, esse nao é o tipo de dado em que confiam para tomar decisSes que

envolvem milhoes de doélares.

MEMORIA

A meméria é o terceiro elemento fundamental das respostas aos estimulos

comerciais, sobretudo as mensagens de marketing em todas as suas formas.

E claro que, se uma pessoa ndo conseguir lembrar-se da mensagem, essa

nio poderi influencid-la mais tarde quando estiver fazendo compras.

A meméria é um dos aspectos mais estudados do cérebro em acdo. Os
mecanismos e estruturas cerebrais envolvidos na codificacdo e recuperacdo
da memoria podem ser mapeados e analisados. Assim como no caso da
Atencio e da Emocio, esses processos de memorizacio geram padroes de
ondas cerebrais sistemdticos e mensurdveis que indicam quando o processa-
mento da memoria estd ativo. Os pesquisadores conseguiram, por exemplo,
registrar as ondas cerebrais durante uma tarefa de memorizacdo e, somente
pela andlise dessas ondas, prever com bastante precisdo se, mais tarde, a
pessoa conseguiria ou ndo se lembrar da tarefa memorizada.

Nosso Parametro NeuroMétrico de Memoria baseia-se nessa pesquisa
para identificar marcadores da atividade de memoriza¢do enquanto uma

pessoa assiste a uma mensagem publicitdria ou passa por uma experiéncia

de consumo.

134

Existem vérios tipos de memoria e, embora possa parecer-lhe que a lem-
nca de uma coisa s6 pode exercer alguma influéncia se a pessoa tiver
psciéncia dela, na verdade a situagé@o € bem mais interessante. Existe um
nomeno muito bem documentado chamado memoria implicita, que per-
Zite que as recordacdes influenciem atitudes, decisoes e comportamentos
om entrar NO pensamento consciente. Portanto, avaliar a probabilidade de
¢ uma Memoria persistente tenha sido formada no momento da codifica-
;ﬁo muitas vezes € a {nica maneira de se determinar se essa memdoria pode-
4 surtir algum efeito posteriormente. Apenas uim indicador neurométrico

de identificar esse evento de codificacio de memoria.

NTENCAO DE COMPRA/PERSUASAO

1ssermos agora para os trés Parametros NeuroMétricos secunddrios. Cada
um deles é derivado da combinacao de dois parametros primarios.

Como posso ter a ousadia de afirmar que medimos a Intencao de Com-
pra? Todo profissional de marketing sabe que existem intimeras “variaveis
intervenientes” entre a observacdo de um antncio publicitdrio e a efetiva-

¢do de uma compra. A resposta ndo é tao misteriosa: estd ligada ao conceito

de varidvel preditiva, em contraposi¢ao a variavel explicativa.

O que descobrimos depois de analisar milhares de antncios e outras
mensagens de marketing, inclusive o programa que utilizamos para gnalisar
mensagens que sabemos que funcionaram — ou nio — no mercado (porque
nossos clientes contaram suas experiéncias), € que a combinagdo de dois
dos principais Parametros NeuroMeétricos — Envolvimento Emocional e
Meméria — fornece uma previsao extremamente sensivel do sucesso no
mercado. Sabemos que a combinagao de Fmocao e Memoéria durante um
comercial no faz alguém sair e comprar um produto. Isso seria o que de-
nominamos “reégéo zumbi” e o cérebro normal nao funciona assim. Mas
sabemos muito bem que uma pontuacao alta nos Parametros NeuroMétri-
cos de Envolvimento Emocional e Ativagao da Memoria realmente costu-
ma estar associada a mais compras. Portanto, podemos usar esse pardmetro
para ajudar nossos clientes a prever uma COmpra, mesmo que NAo possamos

explicar totalmente porque as coisas funcionam dessa maneira.
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Isso ndo quer dizer que nao tenhamos algumas ideias sobre o motivo.
Pense em como um antncio pode inclind-lo a comprar um determinado
produto. Se o antincio for bastante envolvente, provavelmente voce se lem-
brard dele. Se seu cérebro ficar emocionalmente envolvido sempre que voce
vir o comercial e reforcar suas memoérias sobre aquele produto ou marca,
serd que é tio surpreendente assim o aumento na sua disposig¢éo de comprar
o produto assim que surgir a oportunidade? Vocé vé o produto na prateleira
e se lembra do comercial que, por sua vez, desperta uma sensacao de Envol-
vimento Fmocional e vocé exclama “que diabos, eu vou é experimentar”.

As vezes chamamos esse Pardmetro Neurométrico de Persuasdo, em vez
de Intencdo de Compra, sobretudo quando se trata de uma mensagem que
nio estd tentando estimular a compra. Por exemplo, o objetivo da propa-
ganda na TV pode ser incentivé-lo a assistir a determinado programa. Nao
h4 compra envolvida, mas existe uma tentativa clara de persuasdo. Acha-

mos que medir o Envolvimento Emocional e a Memoéria durante a chamada

do programa é uma boa forma de se prever se vocé vai realmente assistir

quando ele for transmitido.

Como esse Parametro Neurométrico é formado por dois componentes
que mudam a cada momento, a propria Intencio de Compra/Persuasédo tem
a propriedade ttil de variar a cada momento, além de constituir um indica-
dor resumido. Isso pode ser muito importante pard identificar com precisdo
ndo apenas o poder geral de persuasao de um antncio, mas também os
momentos do comercial que contribuem mais — ou menos — para essa

persuasio.

NOVIDADE

Como vimos, o cérebro adora uma novidade e os anunciantes e profissionais
de marketing frequentemente querem saber se sua mensagem ¢ percebida
como algo novo ou apenas “mais uma dentre tantas”. Milhdes de dolares
podem depender dessa resposta.

Descobrimos que é possivel inferir novidade a partir da combinacdo
dos Parametros NeuroMétricos de Atengao e Memoria. Para explicar esse
indicador, costumo pedir a plateia que imagine um macaco saltando alegre-

mente de drvore em 4rvore. De repente, vé uma planta nova com um tipo de
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fruta que ele néo conhece. Essa fruta pode representar uma nova fonte de
alimento de grande valor para a sua sobrevivéncia e a dos outros macacos.
Para aproveitar as vantagens dessa nova fruta, primeiro ele tem de notar
(prestar atengdo) a sua presenca e, depois, lembrar onde foi que a viu. Por-
tanto, ndo admira que novos estimulos ativem a atencdo e a memoria.

O fator novidade &, por si s6, uma finalidade valiosa e suspeitamos que
seja também um ingrediente de outros aspectos da resposta a um comercial
ou a uma mensagem de marketing. A novidade aumenta o interesse, repre-
senta um elemento-surpresa e atrai a atencao —e pode até mesmo influen-
ciar uma decisio de compra.

Na drea da publicidade, a novidade precisa ser monitorada ao longo
do tempo, por se tratar de mercadoria perecivel. Qualquer coisa, por mais
original e peculiar que seja no inicio, com o passar do tempo se tornard
familiar e trivial. Os anunciantes precisam saber quando uma novidade se
ransforma em tédio e, depois, em irritacdo, se quiserem manter o inte-~
resse dos consumidores por suas mensagens. (Essa ¢ outra vantagem que
os testes neurolégicos oferecem aos anunciantes: a capacidade de avaliar
com extrema precisao a habituagdo ou “fator de desgaste” da publicidade
televisiva.)

Assim como no caso da Persuasdo, a avaliacdo do parametro Novidade

pode oscilar de um momento para outro. Além de fornecer um escore glo-

bal para o fator Novidade, ela também revela quais partes de um comercial

ou mensagem representam algo mais — ou menos — NOvVO Na experiéncia

como um todo.

PERCEPCAO/ENTENDIMENTO/COMPREENSAO

Se eu fosse anunciante, certamente iria querer saber se meu antncio €
Persuasivo e Novo. Mas também me interessaria descobrir se os consumi-

dores o compreendem. Sera que entendem a mensagem? Serd que a men-

sagem estd sendo transmitida de forma suficientemente clara? Ou nao?

Sera que eles ficam confusos ou interpretam a minha mensagem de forma

totalmente equivocada? Existe um Parametro NeuroMétrico que avalia essas

questdes.
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Descobrimos que Entendimento e Compreensao podem ser previstos
a partir de uma combinacdo dos Parametros NeuroMétricos de Atencio e
Envolvimento Fmocional. Por que isso acontece? Para ilustrar essa relacao
quando estou dando uma palestra, sempre peco que as pessoas tentem lem-
brar-se da aula mais iluminadora que jé tiveram na faculdade, aquela que
realmente acendeu a famosa lampada em sua mente. O que as imbuiu de
Entendimento e Compreensdo? Em geral, a resposta era porque a aula tinha
sido emocionalmente envolvente e prendido a atengao. As aulas mais inte-
ressantes prendiam a minha aten¢ao como um feixe de laser; e o professor
me envolvia emocionalmente de tal maneira que eu nao conseguia desviar o
olhar dele. O efeito final era um entendimento profundo e duradouro.

Constatamos muitas vezes que a Compreensio da mensagem estd corre-
lacionada com uma combinagdo de Atengao e Emocio. Nds resumimos essa
relacdo numa férmula e hoje conseguimos prever com bastante precisio o
grau de Compreensao que qualquer comercial ou mensagem de marketing
poderd atingir.

Percepcdo também é um indicador momentaneo, que nos permite iden-
tificar se uma mensagem é clara ou ndo e por qué. No caso dos comerciais

que dependem de uma mensagem clara, essa informagao € inestiméavel.

EFICACIA

Nosso pardmetro resumido, Eficacia, € obtido simplesmente com a combi-
nacéo linear dos trés principais Parametros NeuroMétricos. Como 0s trés ja
estio combinados nos Parametros NeuroMeétricos secunddrios, esses ulti-
mos também estdo implicitamente incluidos na equacao (Figura 10.1).
Obviamente, a equagio exata que gera o Parametro Neurométrico da
Eficacia ¢ um segredo guardado a sete chaves, assim como o algoritmo da
ordem de apresentacdo nas paginas do Google ou a lendaria férmula da Co-
ca-Cola. Mas, assim como nesses dois casos, 0 valor da formula se evidencia
no seu poder de diferenciar um resultado de outro — no caso do Google,
um mecanismo mais eficaz de ordenar os verbetes nas paginas e, no caso da
Coca-Cola, um sabor inesquecivel. Para a NeuroFocus, 0 valor do parame-

tro Eficécia estd no seu desempenho. Trata-se de um indicador preciso, um
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Figura 10.1
Parametros NeuroMétricos: Atencdo, Emocao, Meméria, Intencao de Comprar,
Novidade, Percepgio e Eficdcia global.

- Retencao na

~ Memoria

Eficdcia

Envolvimento
Emocional

Fonte: NeuroFocus, Inc.

previsor confidvel e inteiramente neutro em termos de linguagem, calcula-

do diretamente a partir dos registros das ondas cerebrais em tempo real.
Nos proximos capitulos, vocé vera muitos exemplos de como esses Pa-

rametros NeuroMétricos revelaram verdades e informacgdes que até entdo

eram inacessiveis pelas técnicas tradicionais de pesquisa.

RESPOSTA SUBCONSCIENTE PROFUNDA

Nossa metodologia patenteada como Resposta Subconsciente Profunda re-

presenta um uso inteligente do projeto “antes e depois” do Potencial Relati-
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vo a Evento — PRE (Event Related Potential — ERP), que visa avaliar com
precisdo de que modo uma determinada experiéncia — como por exemplo
assistir a um comercial ou engajar-se numa experiéncia de consumo tal
como o uso de um produto — afeta a receptividade do cérebro a um deter-
minado processo ou concepgao.

Em poucas palavras, primeiro avaliamos o grau de receptividade inicial
de uma pessoa a um conjunto de conceitos fornecidos pelo cliente. Em
seguida, fazemos com que ela passe por uma experiéncia, como assistir
a um comercial ou comer determinado alimento. Apos a experiéncia, ava-
liamos novamente a sua receptividade. Se um conceito for reforcado pela
experiéncia, o efeito “ap6s” serd maior do que o efeito “antes” — ou seja,
‘a pessoa ficard mais receptiva ao conceito e a sua associagdo com a marca
ou o produto incluido na experiéncia. Se, por outro lado, o conceito nao
for reforcado pela experiéncia, o efeito “apds” serd o mesmo ou, em alguns
casos, até menor do que o efeito “antes”.

Observe que esse nio € um indicador momentineo, mas sim um indi-
cador resumido do impacto. E importante deixar claro que essa tarefa &
inteiramente implicita. N6s nao fazemos nenhuma pergunta. Na verdade,
tiramos uma “foto instantanea” em dois momentos diferentes e medimos as
diferencas entre ambas. Como a Unica coisa que difere entre a foto instan-
tanea tirada “antes” e a tirada “depois” ¢é a experiéncia, podemos atribuir
as mudancas nos indicadores ao impacto subconsciente direto da prépria
experiéncia. ‘

Com o auxilio dessa metodologia, os clientes conseguem classificar os
conceitos de acordo com seu grau de afinidade com uma experiéncia, um
produto ou marca e identificar quais sao 0s conceitos mais associados e 0s
conceitos menos associados a essa experiéncia.

Assim como ocorre com as outras técnicas que empregamos, um dos
pontos fortes desta metodologia € ser totalmente ndo verbal e remeter a
processos subconscientes verdadeiros — e nio a reconstitui¢des ou racio-
nalizacoes verbais. Descobrimos que esse instrumento ¢ capaz de detec-
tar diferencas consideraveis entre conceitos que, 2 primeira vista, podem
parecer indistinguiveis. Descobrimos também que a aplicacdo dos resul-
tados da metodologia de Resposta Subconsciente Profunda a um novo

texto publicitdrio pode produzir resultados significativos e surpreenden-
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tes relacionados ao comportamento. Vocg vera outros exemplos disso nos

proximos capitulos.

JUNTANDO TUDO

Nos préximos capitulos, daremos um giro pelas cinco principais categorias
de pesquisa da NeuroFocus.

Comecaremos pelas Marcas. Voce vai conhecer a Estrutura da Esséncia
da Marca (Brand Essence Framework) e verd como 0 nosso conjunto de Pa-
rametros NeuroMétricos pode ser usado para identificar e classificar as sete
principais dimensdes de uma marca: Forma, Funcéo, Sentimentos, Valores,
Beneficios, Metdforas e Extensoes.

Em seguida, passaremos aos produtos. Veremos como a nossa metodo-
logia pode ser usada para salientar a Caracteristica Iconica Neurologica de
uma experiéncia de consumo. Usamos tanto os indicadores momentaneos
como aqueles obtidos antes e depois da experiéncia para calcular o signifi-
cado subconsciente implicito de um produto e determinar qual é a melhor
maneira de apresenta-lo e vendé-lo.

A proxima parada sdo as Embalagens, onde veremos como € possivel
combinar eye-tracking e Resposta Subconsciente Profunda para verificar
se o design da embalagem estd conseguindo ou nio comunicar as carac-
teristicas essenciais do produto. Veremos também o grau de atencado que
uma embalagem atrai no quesito fundamental de atingir visibilidade e se
destacar na prateleira.

No préximo capitulo, analisaremos de que modo 0s nossos parametros
e indicadores esclarecem o mundo do consumo € 0 merchandising nos pon-
tos de venda. Veremos alguns novos parametros em acdo, inclusive méto-
dos de pesquisa in loco nos pontos de venda e uma alternativa original aos
testes de Realidade virtual que chamamos de andlise Video Realistic®.

Em seguida, daremos um giro detalhado pela drea de Propaganda. Todos
o0s Parametros NeuroMétricos — principais, secunddrios e Resposta Sub-
consciente Profunda — sdo empregados para identificar os pontos fortes e
fracos de varios conceitos, estratégias, execugoes e meios de propaganda.

Por fim, percorreremos alguns territérios relacionados para revelar algu-

mas pesquisas revoluciondrias que fizemos sobre como toda a experiéncia
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de marketing/mensagens exerce um impacto sutil — e algumas vezes nem
tdo sutil — sobre a exposicdo em telas de diferentes tamanhos, desde TVs
com grandes telas planas e imagem de alta defini¢ao as minusculas telas do
telefone celular ou de outros dispositivos moéveis, passando pelos moni-
tores de computador/laptop. Veremos como nossos Parametros NeuroMé-
tricos e indicadores relacionados podem ser usados para revelar maneiras
surpreendentes de o tamanho realmente fazer diferenca. Veremos também
como o neuromarketing pode esclarecer o que acontece ao cérebro quando
participamos de midias sociais. Assim como o cérebro, a midia social é um
mundo de comunicacdes e respostas interconectadas por uma rede pulsante
de sinais elétricos.

Gracas as excelentes equipes de neurociéncias e marketing das quais tive
a felicidade de me cercar na NeuroFocus e aos clientes internacionais com
os quais trabalhamos, o desenvolvimento de novos pardmetros e técnicas
de mensuracdo da nossa empresa é um processo continuo. Aparentemente,
cada novo parametro gera uma ideia para dois outros e cada combinacdo de
parametros proporciona uma nova oportunidade de mergulhar mais fundo
nos meandros de como o cérebro humano interage com a abundancia de
estimulos comerciais com os quais se depara todos os dias.

Trata-se de um “mergulho profundo no subconsciente” que gostamos

de dar sempre que temos o privilégio de fazé-lo.
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TAPTTULO 11

Jornada do consumidor

Neste capitulo vocé aprendera:

o Quais sdo as sete etapas que compdem a FEstrutura da Jornada do
Consumidor

+ Como essa estrutura pode ser usada para ajudar as campanhas de
marketing a fazer os consumidores migrarem ao longo do caminho

« Como equipes criativas podem empregi-la para compreender que
componentes da Estrutura da Esséncia da Marca devem ser utilizados

para a maxima eficacia

A ESTRUTURA DAS ESTRUTURAS

Nesta parte do livro, apresentarei diversas estruturas — nove, para ser exato
— que desenvolvemos na NeuroFocus para ter certeza de que estamos con-
siderando todos os aspectos relevantes das varias “experiéncias” dos con-
sumidores que estudamos com nossos Parametros NeuroMeétricos. Pense-
nessas estruturas como listas de verificacdo de atributos ou caracteristicas
que precisam ser levados em conta para que possamos compreender as di-
versas maneiras de os consumidores interagirem todos os dias com marcas,
produtos, embalagens, antncios e lojas.

Aqui estd uma pequena introducdo sobre as nove estruturas que apre-
sentaremos neste e nos proximos capitulos, o que elas significam e onde

encontra-las.

1. Estrutura da Jornada do Consumidor: como os consumidores se re-
lacionam com as marcas e os produtos por intermédio do uso e da

experiéncia... p. 144
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2. Estrutura da Esséncia da Marca: os principais atributos e caracterfs-
ticas de uma marca que a tornam bem-sucedida ou ndo em termos
neurolégicos... p. 151

3. Estrutura da Experiéncia Total do Consumidor: como as pessoas
interagem com os produtos como uma experiéncia multissensorial
incorporada... p. 170

4. Estrutura de Eficacia do Produto Novo: principais atributos de um
novo produto que determinaré a sua possibilidade de sucesso ou fra-
casso no mercado... p. 179

5. Estrutura da Definicdo de Precos: as duas dimensdes usadas para
determinar o prego ideal... p- 188

6. Estrutura de Agrupamento de Produtos: ttil para uma andlise dos
efeitos neurolégicos das opg¢oes de venda de produtos/servigos por
pacote... p. 189

7. Estrutura de Eficiacia da Embalagem: principais atributos de uma
embalagem... p. 195

8. Estrutura da Experiéncia de Compra: principais atributos de uma
experiéncia de compra num ponto de venda... p. 214

9. Estrutura de Eficacia da Propaganda: principais elementos da propa-
ganda que s6 podem ser avaliados por Parametros NeuroMétricos e

nao por relatos ou respostas diretas dos consumidores... p. 238

ESTRUTURA DA JORNADA DO CONSUMIDOR

A primeira estrutura que eu gostaria de apresentar ¢ chamada de Jornada do
Consumidor. Ela nos ajuda a entender as fases de afinidade com o produto
ou marca na mente do consumidor. N6s usamos essa estrutura para medir
e avaliar o impacto de virios tipos de propaganda e marketing. Em termos
simples, qualquer iniciativa de marketing tem o objetivo de fazer os consu-
midores migrarem ao longo do caminho ou da jornada e, portanto, deve ser
medida pelo Parametro Neurométrico apropriado a essa etapa do processo.
Essa estrutura também pode ser empregada para ajudar equipes criativas a
identificar quais sdo os elementos da Estrutura da Esséncia da Marca que
devem utilizar para obter o efeito mais criativo para realizar essa migra-

¢do. A Estrutura da Jornada do Consumidor foi desenvolvida com base em
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nossos estudos sobre propaganda e experiéncias interativas realizados com

varias categorias que conseguiram realizar essa migracéao.

A Estrutura da Jornada do Consumidor abrange sete etapas:
1. Conscientizacao

2. Informacoes

3. Indagacéo

4. Andlise

5. Compra

6. Uso

7. Defesa

Conscientizacio: Este é o primeiro pré-requisito da Jornada do Consu-
midor. E nesse estagio que o consumidor toma conhecimento de um produ-
to, da sua marca e da sua categoria. Essa Conscientizacao pode ocorrer nio
nivel subconsciente profundo ou no nivel consciente, acessivel e racional
do consumidor.

Existem diversas maneiras de se trazer para a Consciéncia o que estd na
mente subconsciente do consumidor. Propaganda, exposi¢ao eventual em
artigos e programas de entretenimento e marketing interativo sado apenas
algumas das maneiras obvias de se promover a Conscientizacao.

Informacoes: Este é o ponto na Jornada do Consumidor em que infor-
macdes sobre a marca, produto ou servico sao “empurradas” para o consu-
midor. Essas informacées nao foram solicitadas por ele, mas o fornecedor
do produto ou dono da marca as disponibiliza e as torna acessiveis. Dar
informacées de maneira eficaz ndo significa sobrecarregar o consumidor
com fatos e ntimeros, mas basicamente apresentar-lhe o contexto e as asso-
ciacGes inerentes ao produto que o levem a querer saber mais. O objetivo é
criar em sua mente um desejo ou necessidade de conhecer melhor. O pro-
posito das Informagoes nio € gerar Intencao de Compra, mas sim aumentar
o nivel de Conscientizacdo ja existente e incentivar sutilmente o consumi-
dor a se aprofundar no assunto.

Indagacio: E um processo de mao dupla, iniciado principalmente pelo
consumidor. Este é o estdgio natural apos a obtencdo de informacoes, em

que o consumidor se lan¢a num processo de descoberta a fim de saber mais.
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E a fase da jornada em que a necessidade de saber é transformada numa
busca por fatos e motivos. E bem possivel que o consumidor tenha decidido
adquirir o produto ou servigo e esteja engajado num processo racional de
levantamento de fatos e nimeros para justificar a decisdo ja tomada.

A indagacdo ¢ um processo iniciado pelo consumidor, mas também ofe-
rece uma oportunidade para o profissional de marketing apresentar dados e
argumentos que saciem essa sede de informacoes do consumidor.

Analise: Esta é a etapa na Jornada do Comnsumidor que antecede a com-
pra. £ quando ele, depois de ter feito indagacdes, analisa seriamente a pos-
sibilidade de comprar o produto e, ao fazer isso, compara ativamente o
produto ou servigo com suas possiveis alternativas.

Assim como consegue tornar o processo de andlise mais facil e “in-
clinado” para o seu produto, voce € capaz de transmitir uma ideia de boa
vontade e criar um sentimento profundo de obrigacao no subconsciente
do consumidor. Quando, por exemplo, uma companhia de seguros ajuda o
consumidor a comparar precos e outras caracteristicas, além de facilitar um
processo que, de outra forma, seria complicado para o consumidor, também
exibe um valor central que refor¢a a imagem da sua marca. Implicitamente,
ela esta nao apenas dizendo que pode facilitar o processo de compra, mas
também mostrando o que o consumidor pode esperar do restante do pro-
cesso de cobertura do seguro.

Além disso, ela estd transmitindo uma ideia de boa vontade e um senti-
mento de obrigacdo implicita na mente do consumidor. E dificil dizer néo
a alguém que se esforcou para facilitar o seu trabalho de comparar e con-
trastar produtos. Essa percepcao de boa vontade e esse sentimento de obri-
gacdo na mente subconsciente profunda do consumidor sao convertidos em
fidelidade e disposicio para ser flexivel em relacdo ao prego.

Compra: Esta é parte mais importante € vital da Jornada do Consu-
midor, pois é quando realmente ocorre a primeira interagfo com 2 oferta
da marca ou do produto ou servico. E importante observar que, por mais
espetacular que seja o produto ou servico, o ato de pagar durante o proces-
so de compra € algo absolutamente doloroso na mente do consumidor. De
fato, estudos de neuroimagem mostraram que a atividade cerebral observa-
da durante uma dor fisica é semelhante 2 atividade cerebral observada du-

rante o ato de gastar dinheiro. Se a dor puder ser minimizada, ficard mais
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facil, para o consumidor, avaliar o valor do produto e, consequentemente,
justificar a compra.

Por exemplo, se souber que uma porcentagem do dinheiro sera doada
a instituicdes de caridade ou empregada em outra boa causa, o consumidor
podera racionalizar o ato da compra em termos de proporcionar prazer e
beneficiar outras pessoas, minimizando, assim, sua dor na consciéncia por
estar gastando dinheiro. Descobrimos também que, nesse estagio da Jor-
nada do Consumidor, todo o prazer proporcionado pelo uso do produto
¢ “calculado” por ele e deve superar a dor associada a transacdo para que
a compra seja efetuada. Portanto, uma experiéncia de compra eficaz deve
superar a dor da transacdo, por exemplo, comunicando ao consumidor o
quanto ele estd perto de usar o produto e usufruir de suas vantagens.

Quando o consumidor leva um produto ao caixa e se prepara para des-
pender aquela quantia, uma gestao neurologicamente inteligente dessa eta-
pa da sua jornada deve lembra-lo mais uma vez do prazer que ele estd pres-
tes a obter com essa compra. Isso ndo apenas facilita a venda, mas também
gera outro sentimento de vinculo emocional na mente do consumidor, que
agora se sente mais fiel e até mesmo grato a marca.

Uso: E quando o consumidor realmente “consome” e — espera-se —
aprecia o produto. Ele leva o pacote para casa, abre a embalagem, retira o
produto e comegca a experiéncia inicial de consumo. E a primeira vez que o
consumidor fica cara a cara com muitos aspectos do produto e do seu de-
sign que talvez nio fossem aparentes antes. Algumas vezes, o produto pode
ser usado assim que é retirado da caixa, outras vezes deve ser combinado a
outros produtos e, outras ainda, requer montagem. Em algumas ocasioes,
o consumidor s6 pode usar o produto depois de seguir uma série de rituais
e/ou etapas.

Portanto, para que o consumidor possa usufruir do produto é preciso
que o fornecedor facilite todos os aspectos desse processo. Por exemplo, se
analisarmos como o vinho é apreciado, poderemos ver o esforco considera-
vel dos produtores de vinhos para ensinar o publico em geral a compreen-
der o processo bastante sutil que compde o prazer de consumir o produto.
Poderemos ver também o importante papel dos rituais e da sequéncia de

tarefas sensoriais associados a sua degustacdo.
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A maior parte dos fabricantes de moveis modulados tem dificuldade
para gerar satisfacdo com o produto ap6s a compra, pois a monumental ta-
refa de levar o mével para casa e monté-lo pode ser frustrante e angustiante
para a maioria dos consumidores. Igualmente angustiante € o fato de que
muitas vezes a pessoa nio pode usufruir do produto imediatamente apos a
compra, uma vez que ele tem de ser despachado ou entregue no domicilio.
Muitos fabricantes de computador enfrentam a mesma dificuldade, pois de
certa forma o consumidor tem de montar o produto e providenciar a cone-
x40, 0 que ele acha frustrante ou dificil de fazer. Essas sao dreas em que uma
inovacdo poderia trazer grandes beneficios.

A facilidade de uso cria a fidelidade do consumidor ao produto e 4 mar-
ca que estd por tras dele. A propaganda eficaz precisa estimular ndo apenas
a compra do produto, mas também fornecer sugestoes de como ele pode ser
usado depois de adquirido. Em nossas pesquisas, observamos que a pro-
paganda orientada de forma estratégica e executada com imaginagéo pode
gerar um desejo de consumo imediato na mente do consumidor.

Defesa: Esta é a etapa mais “envolvente” da Jornada do Consumidor.
Nio admira que seja o Santo Graal de todos os produtos e iniciativas de
marketing. Como é que se leva o consumidor a comentar sobre o produto
e a elogid-lo para amigos, familiares e colegas? Como € que se leva o con-
sumidor a defender ativamente o produto em redes sociais, blogs e outros
grupos? Essa atitude pode crescer exponencialmente e o seu poder viral é
capaz de criar uma onda gigantesca de Intencao de Compra. Descobrimos
que alguns componentes do design, da experiéncia interativa e da propa-
ganda do produto criam boa vontade viral e uma base para a sua defesa.

Usar o grande poder das redes sociais ¢ a consequente defesa do produto na

nossa sociedade conectada é importantissimo para o marketing moderno.
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SAPTTULG 12

O cérebro consumista
e as marcas

Neste capitulo vocé aprendera:

o A mensurar com precisio e confiabilidade todas as sete dimensdes

criticas da Estrutura da Esséncia da Marca

e Como essa Estrutura pode ser aplicada para fortalecer marcas exis-

tentes, aumentar de forma significativa o sucesso das extensoes da

marca e igualmente ampliar as perspectivas de mercado para marcas

novas

« Como os testes neurolégicos propiciam visées de outra forma inal-

cancéveis e recomendacdes para os elementos centrais/vitais da mar-

ca, incluindo posicionamento e patrocinios

ONPROBLEMA: SENTIMENTOS DO CONSUMIDOR
NAO IDENTIFICAVEIS PELAS PESQUISAS

Numa recente reunido sobre estratégia de marketing, um dos nos-
sos clientes examinou a proposta de sua equipe para a imagistica
do relancamento da marca. Espalhados a sua frente estavam quatro
grandes “painéis de inspiracao” com fotos, imagens, conceitos de
logo e stmbolos. Ele ¢ o diretor de marketing da sua empresa e,
portanto, havia um grande numero de pessoas na sala aguardando
ansiosamente a sua reacio. Ele examinou os cartazes por apenas ur
minuto ou dois.

Entio bateu com forca na mesa, exigindo respostas.

“O que isso tem a ver com a minha marca? Como vocés sabem

que isso tem qualquer relevancia na mente do consumidor?” Cada
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]
murro na mesa sacudia canetas e telefones, tamanha sua forca. O

problema é que ninguém tinha respostas realmente convincentes
para aquelas perguntas.

Durante décadas, gerentes de marca e agéncias de criagdo se
apoiaram na combinagdo de instinto e pesquisa de consumidores
para tomar decisdes de muitos milhoes de délares sobre marca e
estratégia de comunicacdo de marca. As vezes o instinto funciona,
as vezes, ndo. Entretanto, queremos que as pesquisas facam algo
que elas simplesmente ndo podem: fornecer informacées claras e
precisas sobre como o consumidor realmente se sente em relacio 2
sua marca num nivel profundo, subconsciente. Era com isso que o

nosso cliente estava se debatendo.

AS COMPLICACOES

Ao esmurrar a mesa, o nosso cliente estava expressando sua frustracdo
diante da inexisténcia de indicadores claros e convincentes dos principais
atributos da marca em cada uma das imagens e simbolos que viu. Ainda
mais frustrante era o fato de que nio havia consenso sobre quais eram esses
atributos na mente do consumidor. Havia uma concorddncia em termos
gerais em relacdo aos atributos-chave, e discordancia em relacdo a alguns
deles. E também alguns palpites de que havia atributos ainda ndo desco-
bertos que poderiam expandir o alcance da marca para novos mercados.
Mas as pesquisas tradicionais ndo lancaram luz alguma sobre o problema
(repetimos: porque nio tinham como acessar e mensurar no nivel profundo
do subconsciente do consumidor, onde esses atributos da marca se formam
e permanecem).

A marca é o coracdo e a alma do seu negécio. Os seres humanos tém
uma necessidade estrutural de se relacionar nio apenas com outros seres
humanos, mas também com os objetos e instrumentos funcionais e de di-
versdo que usamos no cotidiano. O desafio estd em apresentar a sua marca
como algo com que o consumidor possa e queira ter um relacionamento de
longa duracdo. Nés adoramos novidades e mudangas, mas também temos

uma grande necessidade de constancia e comprometimento. O cérebro tem
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programas neurais bem desenvolvidos para criar vinculos com coisas sig-
nificativas na nossa vida. Descobrir e medir os efeitos disso pode fornecer
diretrizes para o modo como projetamos, apresentamos e comunicamos a
nossa marca as pessoas que queremos atingir.

Das marcas universais como Coca-Cola as micromarcas individuais
como a lanchonete do seu bairro, as marcas servem a um proposito huma-
no vital na nossa vida: conferem identidade, significado e conectividade as
nossas experiéncias e bens. Os seres humanos tém uma necessidade basica
de organizar a vida dentro de parametros familiares e reconheciveis. Apren-
der coisas novas constante e diariamente exaure a mente com muita rapi-
dez. Contudo, o familiar pode tornar-se trivial. O reconhecivel pode tornar-
-se invisivel. Em que momento o cérebro comeca a ansiar por experiéncias
novas? Para saber como e quando isso pode ocorrer, vocé deve entender as

dimensodes fundamentais da sua marca.

Questdes fundamentais da marca

Qual é o significado profundo, subconsciente, da minha marca na
mente do consumidor?

e Qual é o meu verdadeiro valor de marca?

¢ Como posso transformar agnosticos em devotos da minha marca?

e Como posso rastrear as alteragoes do valor de marca? Com que fre-

quencia devo fazer isso?

ESTRUTURA DA ESSENCIA DA MARCA —
UM FUNDAMENTO DO NEUROBRANDING

J4 se escreveu muito sobre marcas: seus arquétipos, arquitetura, planeja-
mento, estratégia e ativacdo. Nos estudamos as marcas no nivel subcons-
ciente profundo nas mais diversas categorias, incluindo automotivas, ser-
vicos financeiros, moda, satde e beleza, Internet, eletronicos, produtos
farmacéuticos, alimentos e bebidas, bebidas alcoélicas, bens de consumo
de alta rotatividade, bens de consumo embalados, varejo e muitas mais. Em
cada caso, estudamos o que os gerentes de marca acreditavam ser a esséncia
da marca e a resposta subconsciente do consumidor, por meio da Resposta

Subconsciente Profunda descrita anteriormente. As nossas observacoes das
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marcas nas diversas categorias nos levaram a decifrar e reconstruir uma
estrutura explicita que opera tanto no nivel subconsciente quanto no nivel
consciente na mente humana. Descobrimos um padrio bastante coerente
que codificamos como Estrutura da Esséncia da Marca.

Apresentamos essa Estrutura como nicleo e fundamento do neuro-
branding. Trata-se de uma estrutura facil de expressar e de entendimento
intuitivo. Em seu nucleo, entretanto, estd o diagrama para se adquirir uma
compreensdo mais completa e profunda de como o cérebro cria as marcas
no nivel subconsciente e de como alavancar esse conhecimento para forta-
lecer marcas existentes, melhorar o desempenho das extensoes da marca e
criar as marcas novas mais bem-sucedidas.

O propésito de se aplicar a Estrutura da Esséncia da Marca é propiciar
uma forma bastante concreta de desenvolver paixo pela marca — um rela-
cionamento impetuoso, mas também extremamente afetuoso, com a marca.
Nio é interessante que esse complexo relacionamento com a marca tam-
bém espelhe as nossas expectativas em relacdo s pessoas que (ueremos
bem? Fm certo sentido, esse é um intercambio feliz entre a comodidade e
seguranca da familiaridade e uma pitada de novidade para levar emogao ao
nosso cotidiano.

De todas as descobertas que a neurociéncia pode proporcionar ao mun-
do dos negocios, esta talvez seja a mais poderosa: a capacidade de en-
tender de que maneira o consumidor verdadeiramente se conecta a varios
conceitos ligados 2 marca no nivel subconsciente profundo.

Importante é o fato de que a Estrutura da Esséncia da Marca também
pode ser usada para aferir a eficicia tanto dos eventos patrocinados quanto
dos porta-vozes das marcas. Essas duas iniciativas empresariais de alta vi-
sibilidade influenciam bastante a forma como a Marca € recebida na mente
do consumidor. Por essa razdo, é de vital importancia comparar cuidado-
samente 0s eventos patrocinados e 0s porta-vozes com 0s objetivos identi-
ficados pela Estrutura da Esséncia da Marca. A utilizagdo da Estrutura nos
estdgios iniciais dessas campanhas garante que o evento ou o porta-voz
reforcara a percep¢io da marca no mercado.

Durante o trabalho para definir uma estrutura conceitual, é aconselhdvel
seguir o jeito da marca de organizar o mundo caético em que vivemos, do

especifico/fisico para o geral/metaférico. Esse parece ser 0 caminho que o

152

cérebro trilha quando se esforca para entender o mundo. Ele comega com a
forma bésica de um objeto. Entdo parte para conceitos mais amplos e abstra-
tos. Esse é também o modo como o cérebro passa a conhecer a sua marca.

A Estrutura da Esséncia da Marca tem sete dimensdes. N6s definiremos
cada dimensdo, daremos exemplos e explicaremos sua importancia. Note
que cada dimens@o pode ser mensurada usando-se uma combinagio dife-
rente de técnicas NeuroMétricas descritas anteriormente, em especial a me-
todologia Resposta Subconsciente Profunda descrita no dltimo capitulo.

Forma: E a manifestacio fisica da marca. A conexdo sensorial e fisica
mais tangivel que o consumidor tem com ela. Nos nossos testes, os atri-
butos da forma sao profunda mas implicitamente reconhecidos pelos con-
sumidores em seu subconsciente profundo como ligados a4 marca. Somos
programados biologicamente para buscar e classificar formas. Entretanto,
podemos néo perceber conscientemente que fazemos isso. Muitas vezes
pensamos que os elementos formais com os quais o consumidor se conecta
4 marca, reconhecendo-a e adotando-a ndo sdo faceis de serem descritos
verbalmente, mas podem desempenhar um papel vital na maneira como o
produto é recebido, como discutiremos mais adiante.

Dentre os elementos formais de uma marca que estéo interligados com
maior ou menor forca no subconsciente podemos citar logotipos, imagis-
tica, iconografia, design e fontes tipograficas associados a marca. Essa liga-
cdo também pode abranger caracteristicas fisicas do produto, que incluem
elementos tangiveis como formato, tamanho, capacidade, cor ou textura.
A forma compreende ndo apenas elementos visuais, mas também auditivos
assim como tom, timbre, melodia, ritmo e qualidades harmonicas.

Pense na Forma como o rosto e a voz da marca. Além dos atributos da
forma associados & marca em si, é igualmente importante entender os atri-
butos formais da categoria que se infiltram e se tornam atributos da marca.
Usualmente ha uma forte associagio — marca e categoria — no nivel sub-

consciente. Assim sendo, é importante formular trés perguntas bésicas:

1. Quais sdo os atributos da forma que o subconsciente do consumidor
associa 2 minha categoria?
2. Quais sdo os atributos da forma que o subconsciente do consumidor

associa a minha marca?
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3. Quais sdo os atributos da forma que o subconsciente do consumidor

associa aos meus concorrentes?

As linhas e os contornos do estilo especifico do produto personificam
os atributos da forma de algumas marcas. Um exemplo cldssico € o
Porsche, personificado pelo estilo exclusivo da frente e da traseira do
carro. Portas do tipo asa de gaivota gritam Lamborghini, enquanto o
capo alongado, as reentrancias laterais e o quarteto de faréis traseiros
redondos marcam o estilo distintivo de um Corvette. Quanto tempo al-
guém-demora para reconhecer o formato inconfundivel de uma garrafa
pertencente & marca Coca-Cola?

E intrigante que o estilo da fonte tipografica também possa servir
para estabelecer e representar marcas iconicas. Embora possamos argu-
mentar que é a cor da bebida, a condensagdo no vidro ou as borbulhas
no topo o que representa melhor e de modo mais fundamental a marca
Coca-Cola, é inegavel que a fonte Spenserian Script de “Coca-Cola” faz
um trabalho instantaneo e admiravel ao representar a marca Coke. A es-
colha da cor e da fonte (preto e Spenserian Script) no caso da Coca-Cola
Zero serve para representd-la muito bem como extensao da marca.

Como os elementos formais individuais da marca, que estdo asso-
ciados no subconsciente do consumidor, formam a imagem da mar-
ca, esses elementos costumam constituir a propriedade intelectual (PT)
mais protegida da empresa. Para essa finalidade, no inicio da pesquisa
de neuromarketing ¢ vital descobrir os elementos da Forma que estao
associados no subconsciente e comparé-los com a P1, a marca registrada
e os direitos autorais protegidos pela empresa para determinar o melhor
meio de resguardé-los (e, em tltima andlise, alavanca-los).

~ Eis algo interessante que aprendemos com nossos estudos em an-
damento sobre marcas em indmeras categorias e que tem importancia

especifica para a PI envolvendo a Apple. A marca Apple € representada

ndo s6 pelo logo da maca (apple em inglés) com um pedaco faltando,
mas também pela caracteristica interface com icones multicoloridos
do iPhone. Ficamos surpresos ao constatar a for¢a da associagio sub-
consciente dessa interface do usudrio com a marca Apple. Nao ficamos
surpresos que a Apple tenha cuidado adequadamente das protecdes da
propriedade intelectual dessa associagdo, que sio agora objeto de uma

disputa juridica entre Apple e Nokia.

Funcio: A dimensio seguinte da Estrutura da Esséncia da Marca € a
funcao ou as funcdes desempenhadas pela marca no nosso cotidiano —nao
simplesmente qualquer funcio, mas aquelas que sdo indispensdveis e ex-
clusivas da sua marca. Enfatizamos indispensdveis como o atributo distinti-
vo crucial por uma importante razdo. Nos testes que realizamos com varias
marcas, os elementos da Fungdo que obtiveram o maior nimero de pontos
foram aqueles que os consumidores, no nivel subconsciente, avaliaram e
consideraram indispenséveis. Esses atributos funcionais deram uma cola-
boracio vital para a identidade da marca.

A exclusividade é importante porque diferencia as funcoes da marca das
funcoes mais genéricas da categoria. A diferenciacdo competitiva de uma
marca, profundamente fincada no subconsciente do consumidor, constitui
a mais verdadeira e duradoura barreira para o éxodo do consumidor e para
a substituicdo por um concorrente.

Nos nossos testes de funcionalidade, descobrimos que é importante dis-

tinguir entre duas categorias — a explicita e a implicita:

Funcionalidade explicita: Sio as Funcoes do produto que podem tanto
ser implementadas pelo designer do produto como verbalizadas pelo
consumidor com a mesma facilidade e eficicia. Quando se trata de
um carro, por exemplo, as Funcoes explicitas incluem transporte e
capacidade de carga. Mas, em cada caso, os Parametros NeuroMétricos
podem revelar uma hierarquia na mente do consumidor — algumas
Funcoes explicitas claramente tém maior ressonancia do que outras.

Vocé precisa saber que Fungdes sdo essas.
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Funcionalidade implicita: Sdo aquelas que o consumidor considera va-
liosas e indispenséveis, mas que talvez ndo consiga verbalizar ou
relute em fazé-lo. Para uma familia com filhos, por exemplo, a funcao
mais importante de um aparelho de DVD num carro pode ser a de
manter as criancas quietas durante viagens longas, mas talvez os pais
nio se sintam a vontade para admitir isso, achando que se refletiria
negativamente em sua capacidade de criar os filhos. Mas ainda assim
seria uma Funcao indispensével, que faria toda a diferenca na hora de
escolherem um carro em detrimento de outro.

Assim como ocorre com 2 Forma, é importante examinar a funcdo
sob trés perspectivas: a da sua marca, a das marcas concorrentes € a da
categoria.

Sentimentos: Sao as associacdes emocionais automadticas que emergem
quando se pensa na marca ou quando esta € ¢ mencionada. Constituem o
arquétipo emocional da marca. Nossos testes com as categorias revelam
que cada marca bem conhecida tem uma identidade emocional prépria no
subconsciente profundo. A ativa¢do dessas sensacdes, por meio dos am-
bientes apropriados nas lojas, da disposicao das gondolas, das caracteristi-
cas positivas do produto e do modo de exposi¢ao dos produtos, constitui
o priming implicito para a marca. Nossos testes tém mostrado um aumento
mensuravel na Intencio de Compra quando o arquétipo emocional de uma
marca é exibido por priming implicito ou explicito.

Podemos pensar nos sentimentos como uma espécie de forma abre-
viada de uma grande rede de atributos e ligacdes associadas & marca, in-
cluindo elementos tao diversos como fatos, tempos, lugares e pessoas. Em
vez de exigir a recordacdo e a enunciacao de todos os fatores associados
marca, o cérebro pode simplesmente evocar o Sentimento-sintese, que foi
codificado a partir da rede mais ampla subjacente. Assim, por exemplo, 0
cérebro nio precisa recordar todas as informacoes nutricionais associadas
a um produto, podendo simplesmente acessar o sentimento favoravel que
experimentou quando as informacoes nutricionais foram examinadas. Esse
sentimento entio se torna um SUmMArio acessivel das informacdes nutri-
cionais. E importante entender os principais sentimentos que se vincula-

ram a marca.
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Ao explorar os cendrios emocionais associados a marcas/produtos, des-

cobri que convém dividi-los em seis amplas categorias:

1. Sentimentos associados ao lugar, ao ambiente social e 4 ocasiio em
que o produto/marca é usado
7. Sentimentos associados ao ato de se preparar para usar o produto/
marca
3. Sentimentos associados ao uso do produto/ marca
4. Sentimentos associados ao depois do uso do produto/marca (sensa-
cio de satisfagdo remanescente)
5. Sentimentos associados ao contexto cultural mais amplo em que o
produto/marca desempenha um papel
6. Sentimentos associados aos eventos ao vivo ou ao ciclo de vida em
que o produto/marca desempenha um papel
Fm cada caso, nds reunimos as emogdes centrais que podem ser ativa-
das pela marca. Isso nos permite criar um panorama abrangente de senti-
mentos associados 2 marca. Usando a técnica da Resposta Subconsciente
Profunda, podemos destacar um subgrupo menor de Sentimentos que re-
presentam o nicleo emocional da marca.
Ao examinar os Sentimentos, analise-0s sob as trés perspectivas: a da
sua marca, a das marcas dos seus concorrentes e a da categoria.
Valores: Por “valores” eu me refiro aos valores morais e sociais mais
amplos ao0s quais a marca pode estar ligada, seja de modo explicito ou im-
plicito. Os nossos estudos sobre marcas em diversas categorias revelaram

que, quando uma marca se coaduna com os valores sociais, morais ou espi-

rituais profundos do consumidor, a tendéncia de defesa da marca aumenta

tanto nas redes sociais préximas quanto nas virtuais. Os yalores fortalecem
a ligacdo dos sentimentos as marcas. Eles reforcam e interligam a marca a
metas e objetivos que ultrapassam o dmbito pessoal.

Ao explorar os valores particulares associados a marca, é importante
notar alguns Valores que resistem ao tempo e outros que se tornam mais ou
menos relevantes em momentos diferentes. Nos nossos testes, descobrimos
diversas categorias de Valores que sdo importantes para o cardter essencial

de marcas especiﬁcas, sdo eles: pessoais, espirituais, morais, comunitarios,
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sociais, politico-econémicos, filosoficos, histéricos, tradicionais, culturais,
nacionais, ambientais, legais ou relacionados ao ciclo de vida.

Beneficios: Sio as recompensas pessoalmente significativas que espera-
mos receber ao usar a marca. Sao mais gerais e profundos que as Funcées,
Os beneficios sido geralmente expressados como declaragoes e afirmacses
acerca do que a marca pode fazer por nés, mas também podem ser expressa-
dos de modo implicito. As nossas avaliacdes de marcas multiplas revelaram
que as associagdes subconscientes mais fortes com determinados Beneficios
tendem a estar relacionadas com a identidade pessoal e com os Valores do
consumidor,

Na verdade, os Beneficios de uma Marca também servem como atri-
butos que os consumidores querem que os outros reconhecam neles. Por
exemplo, muitos dos beneficios do iPad da Apple também servem como
descri¢do das aspiracées da pessoa que o utiliza. Assim, o estilo e a avan-
¢ada tecnologia do iPad comunicam aos outros que o usudrio do aparelho
também ¢ “avancado” e “estiloso”. Dessa forma, o usudrio do iPad telegrafa
dicas importantes sobre como ele quer que o mundo o veja sem ter pronun-
ciado uma palavra.

Nos nossos estudos, descobrimos que as categorias de Beneficios que
apresentaremos a seguir se destacam tanto implicita quanto explicitamente

na associa¢do de uma marca com a identidade pessoal do consumidor:

° Promove a beleza

* Representa realizaces intelectuais

* Aumenta a atratividade sexual

* Indica que o usuario estd na moda, que estd de acordo com as tltimas
tendéncias

* Indica que o usudrio esta “por dentro”, que € avancado técnica e in-
telectualmente

* Indica que o usudrio conquistou sucesso profissional e financeiro

* Indica que o usudrio se orgulha de sua familia e suas realiza¢des

* Indica que o usudrio é exclusivo, que faz parte de uma elite

* Indica que o usudrio tem recursos e acesso ao poder

© Reflete orgulho genético e racial

* Denota uma personalidade exclusiva
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Metaforas: E um conceito dos mais interessantes que pode ser aplicado
a um objeto — como uma marca ou produto — com um efeito paradoxal:
muito embora néo seja literalmente verdadeira, de algum modo capta uma
qualidade essencial do objeto. Por exemplo, chamar uma picape de forte/
resistente/robusta como um cabrito montés (“Ram-tough”) ndo é fazer uma
afirmacio literal — quio robusto é um cabrito, afinal? —, mas representa
uma aspiracdo ou ambicdo: diz que a picape é confidvel, forte e obstinada
em chegar ao seu destino. As metaforas frequentemente revelam imensas
expectativas que passam a ser consciente ou subconscientemente associa-
das & marca e ao seu significado para o consumidor. As melhores Metdforas
de matca se tornam sindnimo de promessa ou éompromiséo da marca com
o consumidor. As nossas andlises revelam que as melhores estratégias de co-
munica¢ao contém em seu cerne uma tnica Metafora que € coerentemente
apresentada e representada. A Metafora designa a ambicio da marca, o que
significa dizer a ambigao humana que a marca corporifica. Essas ambicoes
humanas fornecem a arquitetura das aspiraces e inspiracées que a marca
utiliza para desenvolver sua estratégia. A Metafora é imitil a menos que
seja tangivel e sistematicamente reforcada por meio de elementos do pro-
jeto do produto, da embalagem e da comunicagio.

Nem todas as Metéforas sio positivas, nem sio sempre geradas interna-
mente pela propria equipe de gestio de marcas (branding). Nés encontra-
mos algumas Metaforas que eram fortemente associadas & marca a despeito
dos desejos da equipe de gestao da marca. Encontramos outras que a equipe
nem sequer sabia que estavam associadas a marca,

Avaliacdes NeuroMétricas como a nossa técnica Resposta Subconscien-
te Profunda sdo especialmente apropriadas para a identificacdo das associa-
¢oes metaféricas tanto explicitas quanto implicitas com todos os tipos de
marca. Concentrando-se na intensidade com que uma metifora é implici-
tamente ativada depois de exposta a marca, voce pode avaliar com precisio
o grau de associa¢do entre ambas. Diante de uma op¢éo de Metafora para
incorporar a uma campanha publicitaria, por exemplo, avaliacdes neurolés-
gicas implicitas podem ajudé-lo a determinar se certa Metdfora se liga na-
turalmente 4 marca ou se vocé est4 “for¢ando a barra” com uma associacdo

que provavelmente nio havera.
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Extensdes: A dimensao final da Estrutura da Esséncia da Marca é a Fx-
tensdo da marca. O cérebro do consumidor pode convidar a marca a fazer
mais coisas... ou ndo. Como identificar as Extensdes naturais da marca,
aquelas que ndo produzirido uma “violacdo da expectativa” quando com-
paradas com a marca principal? As Extensoes naturais fazem sentido ine-
rentemente no subconsciente do consumidor. Tais Extensdes sio derivadas
das conexdes implicitas que os consumidores fazem entre quaisquer outras
dimensdes da Esséncia da Marca. Podem abranger Formas, Funcdes, Be-
neficios ou outros atributos das marcas concorrentes, bem como da sua. A
Extensdo de uma marca tem maior probabilidade de obter sucesso quando
ela ¢ facilmente processada por seus consumidores, em vez de exigir que
eles se reajustem as suas associagdes implicitas para abrir espaco para novas
Extensges.

As extensdes podem ser efetivadas de muitas maneiras. Quando avalia-
mos Extensoes de marcas em diversas categorias, descobrimos que as mais

bem-sucedidas adotam uma das seguintes estratégias:

1. Acréscimo de funcionalidade: Estender uma marca adicionando fun-
cionalidade a ela, com base na observacio de como os consumidores
realmente usam a marca e as funcées adicionais que eles realizam
com a marca,

2. Fuséo de funcionalidade: Fundir a funcionalidade com outras mar-
cas e, em decorréncia, estender a marca apropriando-se de territérios
funcionais anteriormente pertencentes a outras marcas.

3. Fuso de ocasido: Estender a marca ampliando o nimero de ocasides
em que ela é nominalmente usada.

4. Interacdo e fusio de interface: Estender a marca permitindo que ela
combine e interaja com outras marcas.

5. Fusao de tecnologia: Estender a marca fundindo-a e integrando-a
com tecnologias relacionadas.

6. Fusdo de equipamentos: Estender a marca reduzindo o nimero de
pecas de equipamento que o consumidor tem de carregar, aprender

e personalizar.
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As sete dimensdes da Fstrutura da Esséncia da Marca compreendem o
espectro inteiro da experiéncia do consumidor com a sua marca. Elas re-
presentam verdadeiramente a esséncia da sua marca — a estrutura para a
identidade e a presenca da sua marca num mercado competitivo.

Quais dessas dimensoes sdo as mais importantes? O gréfico das dimen-
soes centrais tracado enquanto o cérebro interage com a marca revela que,
néo surpreendentemente, os Sentimentos estio no centro (veja Figura
12.1).

Embora inicialmente processe os atributos fisicos simples da sua marca,
o cérebro rapidamente os classifica em categorias com base em significados
extraidos primeiramente das Emocées, Valores e Beneficios da sua marca.

Marcas Estabelecidas: Enfatizar as principais sensacées que os consu-
midores associam 2 sua marca é fundamental. O que ativa a memoria de
longo prazo em relagdo a sua marca? E o cheiro, o gosto, algum elemento
visual? Concentre-se nesses aspectos para que o cérebro queira colocar ins-

tantanea e repetidamente esse amigo querido na meméria de longo prazo.

Figura 12.1
O Niicleo da Estrutura da Esséncia da Marca e Dimensodes Exteriores.

SENTIMENTOS

VALORES

Fonte: NeuroFocus, Inc.
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Novas Marcas: Como uma nova marca representa uma incégnita, con-
centre-se em Beneficios e Funcdo se for uma marca de commodity e em
Beneficios e Sentimentos se for uma marca de luxo.

Marcas de Commodities: Essas marcas devem concentrar-se em Forma,
Funcao e Beneficios. Produtos essenciais acionam o cérebro num nivel pra-
tico, estimulando grande parte dos nossos processos cognitivos racionais.
Quando se trata das marcas de commodities, o cérebro nio perde tempo
avaliando nuances de estilo nem se envolve em intensos processos neurolo-
gicos para avaliar de que modo as outras pessoas do seu grupo social veem
0 usudrio da marca. O cérebro pergunta: F util? Pratico? Atende as minhas
necessidades?

Marcas de Luxo: As marcas de luxo comandam o preco premium, Para
que o cérebro analise a possibilidade de comprar, racionalize e se compro-
meta a pagar um preco elevado, é necessario haver uma forte resposta emo-
cional para desencadear um processo de pensamento racional que justifique
0 gasto. Sejam 25 dolares por wm batom ou 75 mil délares por um carro,
0 cérebro precisa de uma emocéo suficientemente forte para compeli-lo
compra. Sentimentos, Valores e Metdforas sio os atributos da marca que
suscitam emogéo. E precisam ser fortes para se sobrepor a relutancia/resis-
téncia subconsciente inicial gerada pelo prego e para facilitar a decisio de
compra.

Emocgdes sao meios para o cérebro recordar grandes quantidades
de informagao. Isso significa que as aquisicoes complexas, como
as de carros e computadores, que envolvem muitas informacées,
também serdo guiadas em grande parte pela emocio.

APPLE

Uma andlise do cérebro e uma marca persuasiva quase sempre conduzem 2
histéria da Apple. Por que a Apple € uma marca tdo querida? Por causa do
seu elegante logo? Suas cores bonitas? Seu sistema operacional exclusivo e
altamente protegido? E tudo isso e muito mais. A Apple tomou uma deci-
sdo de natureza estratégica hd muito tempo para ajudar o cérebro a fazer
0 que ele mais aprecia: identificar e categorizar. A Apple se concentrou

na facilidade de uso para o consumidor, no medo/desconfianca natural em
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relagdo a uma tecnologia complicada e, portanto, intimidadora e projetou
produtos e embalagens bonitos, o que, por sua vez, conferiu a marca Apple
mais significado e uma identidade mais forte, consistente e duradoura. A
Apple também controlou rigidamente a distribuicdo, dando ao seu produto
uma identidade separada da de outras marcas de computadores. E manteve
a faixa de precos acima das normas da categoria, envolvendo a marca e os
produtos numa aura de algo desejével.

Também ajudou o fato de terem escolhido um simbolo universalmente
conhecido do mundo natural — simpdtico, delicioso, atraente e organico,
que pdde ser estilizado e ainda preservar seus atributos subconscientes —
como logomarca,

O que distingue a Apple ¢é sua estratégia de marketing extremamente
coerente, em que cada ponto de contato com o consumidor expressa os
mesmos atributos da marca, tornando deliciosamente ficil para o cérebro
conferir significado e importancia 2 marca. O efeito no subconsciente é pra-
ticamente irresistivel, e o preco é “justificado” como razosvel por se tratar
de um reflexo tdo claro, direto e coerente do valor inerente.

O contexto exerce um enorme impacto no modo como o cérebro pro-
cessa uma experiéncia. A Apple entende isso, principalmente em suas ope-
racoes no varejo. Quando alguém compra um produto num corredor de
loja, onde tudo ¢ empilhado ou colocado em caixas, tem a impressio de
que tudo ¢ barato. E l6gico que se fosse um produto de valor nio estaria
empilhado num canto. Por outro lado, isso também pode ser vantajoso para
algumas marcas; uma loja barateira empilha deliberadamente as mercado-
rias para dar a impressdo de que a gente estd conseguindo uma pechincha.

No caso das marcas de luxo, naturalmente, ocorre o oposto. Quando al-
guém vai a uma loja da Rolex, vé& que os rel6gios estio expostos em vitrines
trancadas. E quando o vendedor traz um relégio para ser examinado, ele
lhe dd lustro e o apresenta num elegante estojo almofadado. A mensagem
ticita, porém clara, é que essa marca ¢ inerentemente preciosa, altamente
valorizada e valiosa e, portanto, vale o preco. A sensacdo de desejo é na
verdade amplificada por esse ar de exclusividade, que reforca os elementos
individuais da Estrutura da Esséncia da Marca da Rolex.
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CONTEXTO DA MARCA

Qual € a importancia do contexto para a marca? A Tesposta para essa per-
gunta foi revelada numa fascinante experiéncia envolvendo um violino e o
metr6 da capital norte-americana, Washington:

Certa manha fria de inverno em Washington, um violinista solitdrio tocou
Bach e Schubert durante uns 45 minutos num canto de uma estacdo de metro.

Cerca de mil pessoas passaram por ele enquanto tocava. De quando em
quando, alguém parava por um momento ou lhe atirava 1 ou 2 délares. Afora
isso, ninguém prestou muita atencdo ao violinista. )

Um menino parou, tomado pela curiosidade. Tentou ficar ali, ouvindo, mas
a mde o puxou para irem embora. Ele tinha 3 anos de idade.

Depois de 45 minutos, o violinista guardou o instrumento. Ninguém aplau-
diu, nem lhe dirigiu a palavra, nem reparou em sua saida.

Quanto ele havia ganhado? 32 dolares.

O violinista era Joshua Bell, um dos miisicos mais famosos do mundo. Usa-
raum Stradivarius, um dos melhores (e mais raros e caros) violinos do planeta.
Na noite anterior; Joshua Bell havia tocado num concerto em Boston com o
teatro lotado — os ingressos custando em média 100 dolares.

O Washington Post organizou a experiéncia como um estudo sobre con-
texto, percepcio e prioridades. Os resultados falam por si mesmos.

Observe que a pessoa que demonstrou maior interesse em ouvir Joshua
era uma crian¢a. Quando amadurecemos, nosso cérebro aprende a categori-
zar as experiéncias com base no contexto. As criangas tém menor tendéncia
a atribuir automaticamente significado a uma experiéncia com base no con-
texto e sdo capazes de perceber quando ouvem uma bela miisica, mesmo
que na plataforma de uma estagio de metrd. Para os adultos, a exibicio de
Joshua Bell no contexto da estacdo valeu 32 délares. Em contrapartida, em
outro contexto — Joshua tocando no Symphony Hall de Boston, o valor foi

de aproximadamente 220 mil délares.

Os seres humanos desenvolvem o lobo frontal
até depois dos 20 anos

O desenvolvimento do lobo frontal possibilita o processamento
contextual. E dai? Dai que, como o cérebro dos adolescentes e
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jovens adultos ainda estd em desenvolvimento na casa dos 20,
€ preciso tomar um cuidado maior para desenvolver marcas e
mensagens de marca que levem esse maledvel estado mental em
total consideracio.

Voltemos ao nosso cliente que esmurrou a mesa por causa dos painéis
de inspiracdo. Ele estava em busca de simbolos que expressassem os melho-
res atributos de sua marca. Como pode um simbolo incorporar tanto signi-
ficado e tanta emogao? Alguns simbolos se tornam tdo iconicos que podem
sozinhos causar impacto sobre uma experiéncia num nivel significativo.
Analisemos um desses simbolos, o logo mais internacional dos esportes
competitivos, os Anéis Olimpicos.

Durante as Olimpiadas de 2008, houve a usual investida de propaganda
de grande visibilidade, por meio da qual um grupo de marcas de elite pagou
uma fortuna pelo privilégio de se apresentar como o patrocinador oficial dos
jogos olimpicos. Ao preco de 40 milhées de dolares, tal patrocinio olimpico
constituiu uma aposta estratégica de marketing global e um investimento
enorme, mas que oferecia poucos meios de se mensurarem de modo direto,
acurado e confidvel os eventuais beneficios para a marca.

A NeuroFocus conduziu um estudo de Resposta Subconsciente Profun-
da para verificar o impacto potencial do patrocinio das Olimpiadas sobre a
percepcdo subconsciente dos consumidores em relagio a imagem da marca
em comparagio com o efeito que a mera exibicio do antincio durante os Jo-
gos produziu nas outras marcas. A marca Olimpiada em si tem uma essén-
cia de marca, sendo “Conquista” o principal atributo que nés avaliamos.

O resultado: descobrimos um retorno para a marca claramente mais
forte para os patrocinadores oficiais das Olimpiadas, em comparagao coim
o0s anuncios dos ndo patrocinadores. A nossa descoberta finalmente confir-
mou, com estatisticas cientificamente validas, o que a pesquisa convencio-
nal anterior pdde apenas insinuar.

De que maneira a marca desenvolve simbolos tio profundamente res-
soantes? Os Anéis Olimpicos vém sendo usados desde 1920. Quase cem
anos de exposi¢do ¢ um fator significativo da capacidade desse simbolo de
evocar uma resposta profunda. Afora décadas de uso, de que outras formas
voce dispde para desenvolver um logo e uma simbologia de marca que o

cérebro goste de lembrar e aos quais se apegue?
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fA SOLUGCAO: A SIMBOLOGIA DE UMA MARCA

Para ajudar nosso cliente esmurrador de mesa e poupar sua mio (e
a mobilia), nés projetamos um estudo com o intuito de descobrir
quais simbolos, dentre a miriade apresentada nos painéis de ins-
piracdo, repercutiriam em sua base de consumidores. O problema
que ele enfrentava era a incapacidade das pesquisas tradicionais de
revelarem com clareza as preferéncias do consumidor.

Essa € uma questdo sempre presente e crucial no marketing.
Existem dois obstdculos para se prever com perfeicio o comporta-
mento do consumidor pelos meios tradicionais. O primeiro é que
as metodologias convencionais ndo tém como fornecer o mesmo
nivel de informacées cientificamente precisas sobre como e o que os
consumidores notam, sentem e recordam e o que 0s motivara A acdo

que o exame neurologico fornece,

O segundo ¢ que nao dispomos de informacoes perfeitas sobre
eventos futuros que exercerdo impacto sobre o comportamento. Fe-
lizmente, para a raca humana, nio podemos e provavelmente ja-
mais seremos capazes de prever o comportamento com perfeicio
0 tempo todo. Gragas a Deus nio podemos — a vida é muito mais
interessante assim. Entretanto, podemos usar a neurociéncia para
nos aproximar da verdade sobre como as pessoas se sentirdo e se
comportardo. Isso € o que nés fizemos por esse cliente e a seguir

contaremos como,

Sinopse do Estudo da Esséncia da Marca

Essa marca em particular é do setor de seguros, uma categoria que
enfrenta seus proprios desafios. Os consumidores sio avessos a

mudancas e valorizam a seguranca e a confianca acima da maioria

dos demais atributos. E assim que a marca tem dirigido seu apelo
a clientela: como um zelador absolutamente seguro e confidvel do
dinheiro e do bem-estar do cliente. Mas as descobertas feitas com

'0s grupos de discussdo sugeriam a possivel existéncia de outros
atributos que os consumidores associavam aquela marca, atributos

—

ainda mais pessoais e amistosos do que apenas seguranga e prote-
¢do. Ainda mais importante, vdrias pessoas que conheciam os senti-
mentos dos consumidores, principalmente o diretor de marketing,
tinham a forte sensacao de que isso era verdade. Mas nio havia
clareza ou alinhamento organizacional suficientes para se avancar
nesse Nnovo territério com um alto grau de certeza.

“Vamos fazer um estudo neurocientifico sobre as reacées dos
nossos consumidores a esses painéis de inspiracio. E vamos fazer
isso em cinco mercados importantes espalhados pelo mundo”, de-
cretou nosso cliente. Duas semanas mais tarde, tinhamos concluido
a andlise exatamente como ele queria. Descobrimos que, além de
“seguranca” e “protecdo”, os consumidores associaram “amistoso”
e “capaz de dar suporte” num nivel profundo, subconsciente, a essa
marca internacional.

Essa foi uma descoberta muito importante, Como foi determi-
nada neurologicamente, por meio de informacoes obtidas e proces-
sadas no estdgio precognitivo, houve um forte alinhamento corpo-
rativo aos resultados da pesquisa, e esses atributos adicionais foram
destacados em todas as campanhas de marketing dali em diante.
Entender que “amistoso” e “capaz de dar suporte” eram atributos
fortes da marca permitiu a essa empresa elaborar estratégias, sele-
cionar simbolos e imagens ¢ formular uma linguagem mais em sin-
cronia com os verdadeiros, mas n4o expressos (e nao expressaveis!),

sentimentos do consumidor em relacido a essa marca.
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Pontos principais:

e As sete dimensoes da Estrutura da Esséncia da Marca

e As melhores praticas neurolégicas fundamentais para o posiciona-
mento da marca e para o marketing

* O contexto € um fator crucial para a formacio e o reconhecimento da

identidade da marca no nivel subconsciente.
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APTIULO 13

O cérebro consumista
e os produtos

Neste capitulo voce aprendera;

* Quais 530 o0s processos especificos pelos quais o subconsciente passa
quando um produto é consumido ou experimentado

° Como extrair e potencializar os pontos altos desses processos para
obter 0 maximo em termos de design, desempenho e eficdcia de
marketing

° Como aplicar testes neurolégicos para aumentar significativamente
os indices de sucesso e evitar eventuais armadilhas da introducio de
produtos novos

¢ Como determinar o preco apropriado para um produto e os limites
da elasticidade e receptividade de preco no subconsciente profundo
do consumidor

* Como os fundamentos dos pacotes de produtos funcionam sob o

ponto de vista neurocientifico.
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O PROBLEMA: “MEXER EM TIME QUE ESTA
GANHANDO”

A gerente de marketing e o chefe de Consumer Insights se sentaram
a mesa diante de mim. Entre nés, sobre a mesa de mogno lustrado,
estava o produto.

A gerente de marketing explicou: “Nés ja sabemos quais sio os
dez principais atrativos — o que queremos saber é como 0s 10ss0s

consumidores reagiriam se alterdssemos a formula”. A confianca em

sua voz revelou sua longa experiéncia com aquela marca. “Alterasse-
mos ligeiramente”, ela acrescentou, suponho que para me tranquili-
zar. “Nao queremos mexer muito em um time que estd ganhando.”

“Bem, gracas aos grupos de discussdo nos sabemos quais sdo os
atrativos”, o chefe de Consumer Insights entrou na conversa. “Mas
vocé afirmou que seus testes podem fornecer mais informacéoes.”

Essa conversa de trés semanas antes me veio a lembranga quan-
do me sentei diante de outra mesa, em outra sala, com 0s mesmos
dois executivos. Dessa vez, o que tinhamos a nossa frente era uma
pilha de papéis.

“A sua pesquisa indicou a coeréncia como o principal gatitho
para a satisfacdo do consumidor”, falei. “H4 muito pouca variacio
nos estudos que vocés nos apresentaram. Eles revelam exatamente
o que vocés disseram na nossa primeira reuniso.

Minha pequena plateia nido esbocou muita reagdo. Pudera — eu
somente confirmara o que eles jd sabiam.

Ou assim pensavam.

“Mas nés encontramos algo diferente.”

Quando as luzes diminuiram, a imagem do logo de uma tradi-

cional marca de consumo surgiu na tela dependurada na parede.

O PROBLEMA: O PRODUTO NO INTERIOR DO CEREBRO

O cérebro tem um estoque aparentemente infinito de surpresas para nos.
Mesmo quando a légica, a experiéncia e, sim, as pesquisas tradicionais de
mercado nos dizem de modo convincente que determinada coisa é verdade,
para o cérebro pode nido ser assim. Por isso perguntamos. Como ele nio
fornece essas informacoes voluntariamente, é preciso desencavar as infor-
macoes profundamente assentadas no nosso subconsciente de maneira real-
mente cientifica, com todo o rigor e com os padrdes cientificos.

Mas nio podemos simplesmente colocar um neurocapacete em alguém
e esperar que o cérebro revele seus segredos; é preciso estimulé-lo, provoca-
-lo e fazé-lo reagir a um estimulo especifico. S¢ entdo o cérebro confiden-

ciard o que de fato pensa, sente e recorda. S6 entdo descobriremos o que os
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consumidores realmente percebem... o que sentem genuinamente... e o que

retém na memoria acerca do nosso produto.

EXPERIENCIA TOTAL DO CONSUMIDOR

Quando testamos produtos para os clientes, nés fazemos o cérebro falar
com o auxilio do que chamamos de Experiéncia Total do Consumidor —
ETC. Trata-se de um instrumento tio poderoso e versatil que darei alguns
detalhes a seu respeito. Esse instrumento mede a atividade das ondas cere-
brais do consumidor passo a passo quando ele entra em contato com um
produto especifico e prossegue com 0 seu consumo ou OULro USo qualquer.
A Experiéncia Total do Consumidor avalia as respostas subconscientes do
sujeito a qualquer coisa que os cinco sentidos possam registrar. Assim, é
aplicdvel a praticamente qualquer produto.

A Experiéncia Total do Consumidor constitui uma estrutura metodo-
légica com a qual mensuramos as respostas do cérebro do consumidor du-
rante sua interacdo com o produto. Ela avalia literalmente a totalidade da
interagao — o processo inteiro, desde o exame da embalagem até o uso do
produto.

E valiosa por ajudar as empresas a identificar as Caracteristicas Icénicas
Neurolégicas (CIN), que sio o ponto alto da interacio do consumidor com
o produto. A énfase nesses momentos de pico tende a aumentar tanto as
vendas quanto o consumo do produto. Ativar as CIN no ponto de venda
amplia as compras. Além disso, as propagandas que se concentram nessas
caracteristicas alcangam maior pontuacgio na Intencio de Compra e na Efi-

cdcia geral do que aquelas que nio se concentram.

ESTRUTURA DA EXPERIENCIA TOTAL DO CONSUMIDOR

Geralmente a Experiéncia Total do Consumidor compreende as se-
guintes etapas:
1. Exame visual da embalagem
. 2. Manuseio da embalagem com expectativa de uso do produto
3. Retirada do produto da embalagem

4. Percepcao multissensorial do primeiro contato com o produto
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5. Percepgoes e reacdes neurolégicas multissensoriais durante o consu-
mo do produto
6. Uso do produto uma segunda vez ou seu abandono

7. Rituais/éxtase apds o consumo do produto

Quando mensuramos a resposta do cérebro ao longo do continuum da
experiéncia de consumo do produto, conseguimos isolar com precisio os
pontos da experiéncia que sdo extremamente evocativos para o cérebro.
Chamamos esses pontos de Caracteristicas Iconicas Neurolégicas (CIN)
dessa Experiéncia Total do Consumidor em particular. Trata-se dos pontos
da experiéncia de consumo que se tornam verdadeiras representacées do
produto e que ficam mais profundamente codificadas no cérebro. Também
descobrimos que refrescar a memoria do consumidor com essas caracteris-
ticas iconicas cria na mente dele um desejo natural pelo prazer dessas expe-
riéncias. Isso também o leva a almejar e procurar o produto nos intervalos
entre as utilizacoes.

Outra observacao fascinante é que, embora tenhamos tracado acima um
panorama geral dos macroestagios da experiéncia do consumidor, muitas
vezes os pontos altos mais evocativos — as Caracteristicas Icénicas Neuro-
légicas — sdo os micromovimentos e microestdgios que néo sio expressos.
Como monitoramos continuamente toda a experiéncia, podemos isolar e

testar essas caracteristicas especificas.

Sobre Colheres, Caracteristicas e Sinapses

Se for alguma coisa que vocé pode tocar, saborear, cheirar, ver ou ouvir,
nés podemos avaliar as reacoes do seu cérebro a ela. Voltemos ao exemplo
do inicio do capitulo, que é o motivo por que aplicamos a metodologia
Experiéncia Total do Consumidor (ETC) a principal marca de iogurte do
nosso cliente.

Agora voce deve estar se perguntando: o que hd de tdo complexo para
se saber a respeito de algo simples como tomar um iogurte de frutas? Vocé
mergulhé a colher no pote, depois a leva até a boca e toma o iogurte. Sim-

ples, ndo? Mas para o seu cérebro esse nio é um processo simples.
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Primeiro, todos os cinco sentidos estio envolvidos. Néo hd nada de ex-
traordindrio nisso do ponto de vista do cérebro, mas esse detalhe pode nio
lhe ter ocorrido quando vocé pensou em tomar um iogurte.

Em seguida, de uma perspectiva neurolégica existem na verdade varias
etapas distintas envolvidas. Nés identificamos e isolamos essas etapas e as
avaliamos independentemente umas das outras. (Dito isso, convém escla-
recer que o cérebro nao trabalha em etapas organizadamente separadas;
portanto, entenda que monitoramos a Experiéncia Total do Consumidor de
modo continuo, do comeco ao fim. Mas também podemos isolar compo-
nentes individuais da experiéncia geral com o uso/consumo do produto ao
longo da avaliagdo — e é isso 0 que a ETC estuda).

A Experiéncia Total do Consumidor tem dois objetivos: o primeiro ¢
alcancar uma compreensio abrangente, além de obter informacoes, sobre o
modo como o consumidor responde a um produto no nivel subconsciente.
O segundo € identificar os pontos altos especificos dessa experiéncia — a
CIN que descrevi anteriormente.

O que provocou a reacdo mais significativa em termos de onda cerebral?
Que caracteristicas, que partes da experiéncia de consumo despertaram a
atencdo do cérebro, desencadearam emocaes e ficaram retidas na meméria?
Quais sao as “marcas registradas” identificdveis do produto, conforme re-
gistradas no subconsciente do consumidor?

As respostas dessas perguntas estdo nas Caracteristicas Iconicas Neuro-

légicas do produto.

Caracteristicas lcénicas Neurolégicas

As Caracteristicas Iconicas Neurolégicas sdo exatamente o que o nome su-
gere: as “marcas d’dgua” do cérebro, as impressdes (“imprints”) singulares
no subconsciente que sio feitas quando algo causa uma resposta neurols-
gica significativa.

Seu valor para o pessoal de marketing estd no fato de que, quando iden-
tificamos uma Caracteristica Iconica Neurolégica, obtemos um quadro sem
precedentes — com detalhes precisos — do que ¢ mais poderoso num

produto do ponto de vista do subconsciente do consumidor.
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~ Munidos desse conhecimento, os profissionais de marketing espertos
podem desenvolver meios, métodos e materiais projetados para transmitir
as Caracteristicas Iconicas Neurolégicas de volta para os consumidores
mesmo fora do processo real de consumo/uso, valendo-se da propaganda,
da embalagem, do marketing dentro das lojas e de uma série de outras

vias.
Mais adiante, falaremos mais sobre as Caracteristicas Iconicas Neuro-

logicas.

A SOLUCAO

Mas, primeiro, deixe-me voltar a nossa embalagem de iogurte, por-
que ilustra como uma CIN pode passar — e frequentemente passa
— despercebida pela nossa mente racional. Vamos analisar o que
acontece quando consumimos um potinho de iogurte, tanto da
perspectiva fisica quanto da neurolégica. (H4 uma surpresa a espera
no final.)

Primeiro, vemos a embalagem. Sinapses sdo ativadas no cértex
visual enquanto os terminais nervosos na retina captam e trans-
mitem sinais. O cértex pré-frontal assume o comando, dirigindo
os musculos ao redor dos globos oculares para focalizar a visdo no
alvo. O cérebro decodifica simultaneamente cor, formato, tamanho
e localizagdo do potinho. Essas informacées sdo comparadas com
as informacoes armazenadas na memoria e, ao mesmo tempo, com
todos os dados que chegam através dos outros quatro sentidos.

O supercomputador fornece a resposta numa frac¢io infinitesi-
mal de segundo: iogurte. De posse desse conhecimento, o cortex
pré-frontal ordena aos musculos e ligamentos do brago e mio para
se estenderem na direcido do pote. O cérebro calcula a distancia e
o tempo até o alvo e ajusta as ac¢oes de forma adequada. Os dedos
assumem a posicdo correta para agarrar o pote.

Quando pegamos o pote redondo, o cérebro modifica a inten-
sidade da pressdo necessaria para que os dedos o segurem, pois ele

recebe dados acerca da resisténcia e do peso do objeto. Também
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sdo transmitidas informacées sobre a temperatura e a textura da
superficie,

E hora de passar para a etapa seguinte: erguer o potinho e abri-
-lo.

Agora os nervos e musculos se coordenam novamente, guiados
pelo principal centro de controle no cértex pré-frontal. Entio um
novo sentido entra em agio: quando puxamos a folha de aluminio
que recobre o iogurte, ouvimos o ruido e sentimos a leve resisténcia
da tampa adesiva.

E mais um sentido encaminha dados para as rédes neurais: sen-
timos o cheiro do contetdo. Agora estamos nos aproximando do
que todos consideram o Momento da Verdade: saborear o produto.

Em seguida, claro, como se trata de um iogurte de frutas, apa-
nhamos uma colher, a mergulhamos no pote, sentimos a consis-
téncia de seu contetido gelatinoso quando ela enfrenta uma leve
resisténcia devido a textura um tanto espessa... e mexemos a colher,
Quando pedacinhos de fruta chegam 2 superficie e rodopiam, os
sentidos de visao, olfato e tato processam ativamente novas torren-
tes de informacées.

Por fim: hora de saborear.

Pegamos uma porcio da substancia cremosa com a colher e a
levamos até a boca. Mais uma vez, conjuntos inteiros de terminais

nervosos, musculos, neurdnios e redes sindpticas no interior do cé-
rebro interagem, possibilitando o movimento e antecipando quais
acdes coordenadas serao necessarias para levar a colher e seu conte-
tdo de forma segura e sem derramar até a boca.

Antes mesmo de ela chegar 1, porém, o olfato se aguca 2 medida
que o iogurte se aproxima do rosto. Tanto a cavidade nasal quanto
a boca recebem o aroma. Quando o alimento est4 14 dentro, a boca
e a lingua sentem o sabor, a textura, os contetidos sélidos e a tem-

peratura do iogurte, passando para o cérebro as informacoes de que

(1) é delicioso, (2) estd gelado, (3) é um tanto espesso, (4) contém
pedacinhos consistentes de uma fruta identificavel e (5) tudo bem,
podemos engolir, o que fazemos em seguida. J
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Eisso conclui o processo usual de consumo de iogurte — e, por
definicdo, nossa Experiéncia Total do Consumidor.

Nzo hd nada de novo ou surpreendente nessas séries de etapas.
Agora mesmo, quando voce estava lendo, o seu cérebro as reconhe-
ceu e ndo registrou nada de novo ou que merecesse uma atencéo

especial.
Entao, quais sdo o poder especial e o valor da Experiéncia Total

do Consumidor?

A resposta estd oculta nas informacoes acima. Mas vocé possi-
velmente ndo vai perceber até eu lhe dizer qual é. Tampouco nossos
amigos, a gerente de marca e o manda-chuva de Consumer Insights
(CI) ou o resto da geréncia da marca e departamentos de CI, junto
com o grupo de marketing, equipe de vendas, agéncia de publici-
dade, cadeias de supermercado que estocam a marca e assim por
diante.

Entdo, qual seria, em sua opinido, a maior, mais proeminente
Caracteristica Iconica Neurolégica entranhada no processo simples
e no prazer de consumir um potinho de iogurte de fruta? Seria a
sensacdo geladinha e escorregadia da embalagem plastica? Mergu-
lhar a colher no iogurte? Talvez remexer a fruta com a colher? (Pis-
ta: essa € geralmente a escolha que a maioria das pessoas faz quando
faco essa pergunta.) Ou serd mesmo saborear o delicioso contetido
do pote? Qual vocé escolheria?

A resposta correta é nenhuma dessas opc¢oes.

Nzo, na verdade a mais conspicua Caracteristica Iconica Neu-
rolégica que surgiu, clara e inconfundivel, nos bilhées de bits de
onda cerebral e dados biométricos que coletamos nesse estudo foi...
espere mais um segundo... agarrar o pote e remover sua cobertura
laminada.

Pelo que se verificou, o cérebro adora essa acdo e a miriade de
sensacoes que ela provoca. Coloque-a acima de todas as demais na
hierarquia das preferéncias subconscientes. O motivo nés sé po-

demos conjecturar. Mas ndo ha como nio perceber que algo nas
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sensagdes tdteis, auditivas, visuais e olfativas envolvidas no proces-
so de puxar a cobertura laminada do pote de iogurte d4 ao cére-
bro uma grande satisfacdo. Lembre-se: o cérebro tem cem mil anos
de idade. Ele sabe do que gosta, mesmo que a sensacdo conscien-
te que temos do nosso cérebro ndo nos diga o que é. E é exata-

mente por isso que criamos a Experiéncia Total do Consumidor.

Colher cheia de sﬁrpresas
Nos descobrimos outras coisas surpreendentes durante esse teste
em particular (como descobrimos em muitos outros).

O cliente nao havia especificado que tipo de colher usar na ETC.,
Verdade seja dita, ndo pensamos muito nesse detalhe no principio.
Mas, quando iniciamos as sessdes de ETC, resolvemos testar dois
tipos diferentes de colher, s6 para ver se o cérebro detectaria a dife-
renca e estabeleceria uma preferéncia.

Claro que ele fez isso. Para certa surpresa nossa, a Experiéncia To-
tal do Consumidor revelou que o material preferido para o utensilio
foi o plastico, e nio o metal. Algo a ver com a textura; ou talvez por
ser mais quente do que o iogurte (e mais quente do que a alternativa
de metal); ou talvez a cor clara, fosca; ou a ligeira mas inconfundivel
flexibilidade do cabo pléstico ... honestamente, nio sabemos, nem
podemos perguntar ao cérebro para determinar com certeza.

Tudo o que sabemos é que o cérebro adora brincar com a tampa
da embalagem... e que prefere o plastico ao metal.

Mas se voce ¢ o profissional de marketing que estd gerenciando
uma marca lider de iogurte, isso é importante e vale a pena saber.
Porque essa ¢ uma informacao em relacdo a qual se pode agir,

Se eu, Profissional de Marketing da Lider em Iogurtes, sei o que
0 cérebro adora e prefere, posso aplicar esse conhecimento na mi-
nha embalagem, 2 minha propaganda, ao modo como meu iogurte é
exposto no supermercado e nas demonstragdes do produto... a lista
nao tem fim. Eu disponho de uma vantagem competitiva funda-

mental, porque sei quais sdo os passos detalhados, cientificamente

provados e aplicdveis que posso dar para alavancar esse conheci-
mento.

Avanco répido: como néo posso revelar os segredos comerciais
dos meus clientes, direi apenas que, munido dessas duas informa-
¢bes importantes baseadas nas ondas cerebrais, o nosso fabricante
de iogurte arregacou as mangas e estd desenvolvendo novas manei-
ras de aperfeicoar a experiéncia de destampar o pote. E buscando
formas de indicar ao consumidor que sua preferéncia por utensilios
de plastico foi ouvida, entendida e respondida.

Vou acrescentar que as nossas recdmendagées pos-pesquisa in-
cluiram os modos pelos quais a empresa pode ampliar seu novo
conhecimento da CIN por meio de propaganda, marketing e acdes
10 varejo. .

Nos pusemos o cérebro para trabalhar perguntando o que lhe
agradava — e depois ouvimos suas respostas sussurradas que nos
revelaram como escolher a melhor embalagem e vender um produto

como iogurte,

Observacoes para o profissional da 4rea:
1. O estudo de ETC é feito para um produto por vez.
2. O estudo de ETC pode ser feito de duas maneiras:

a. Experiéncia propria — quando o préprio consumidor vivencia

a experiéncia toda e nés monitoramos seu cérebro ao longo do

Processo.

b. Experiéncia observada — quando consumidores assistem a um
video em que alguém passa pela experiéncia de consumo e nés
captamos as reacdes do cérebro desses consumidores enquanto

eles assistem ao video,

3. E bom fazer um teste de Resposta Subconsciente Profunda sobre os

atributos do produto/marca antes da experiéncia de consumo e ou-
tro depois. Esse diferencial nos permite acompanhar de que modo a
experiéncia com o produto transforma as percepc¢oes sobre ele. Isso

ajuda as empresas a identificar os elementos cruciais da experiéncia

177



de consumo e como cada um deles afeta a percepcio do produto/

marca.

Uma empresa que exemplifica essa maior compreensio dos consumido-
res e seu envolvimento e comprometimento com o produto real é a Apple.
Em sua rede de vendas, a maioria dos produtos Apple estd prontamente
disponivel para ser testada pelo consumidor. Todos os computadores da
Apple contém todos os programas disponiveis para uso. A funcionalidade
dos iPods e iPhones também pode ser testada. Quando usam os produtos
pela primeira vez, os consumidores. deixam de lado qualquer ideia precon-
‘cebida, e os atributos da marca que a Apple quer que eles retenham sio

reforcados.

LANCAMENTO DE PRODUTOS — INOVACAO

Que outros papéis o neuromarketing desempenha na categoria do produ-
to? A resposta é: intimeros. Para muitas empresas, o lancamento de novos
produtos ¢ uma fonte de oxigénio. Mas o custo — no que diz respeito a
tempo, recursos da empresa, dinheiro e, as vezes, reputacdo e imagem da
marca — pode ser substancial. O indice de fracasso de produtos novos no
mercado é desencorajador. ‘

As estimativas sido de que entre 70% e 95%, dependendo da categoria,
de todos os produtos novos fracassam. Mesmo quando olhamos para os
percentuais menores, o quadro ndo deixa dividas. Investem-se — e per-
dem-se — centenas de bilhdes de délares no langamento de produtos que
rolam ladeira abaixo, deixando para trds orcamentos destrocados e até mes-
mo algumas carreiras arruinadas. Segundo uma projecio, pouco menos da
metade de todos os recursos empresariais investidos no desenvolvimento e
lancamento de produtos resultam em insucesso. Menos de 10% de todos os
produtos e servicos novos chegam ao seu terceiro aniversério.

A pergunta 6bvia a se fazer € se esse dinheiro nio poderia ser mais bem
empregado.

_E claro que as empresas preveem o fracasso em seus planejamentos; elas
tém de fazer isso. E normal que alguns produtos ndo atinjam suas metas,

por uma ampla variedade de razdes, algumas das quais escapam ao controle
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de seus criadores. Mas, tendo dito isso, trata-se de uma experiéncia extre-

mamente cara. A boa noticia é que nao precisa ser assim.

ESTRUTURA DE EFICACIA DO PRODUTO NOVO

Embora ninguém possa garantir 100% de probabilidade de sucesso nesse
setor, 0s testes neurolégicos podem aumentar consideravelmente os indices
de exito. Eles possibilitam as empresas compreender de antemdo, antes que
grandes somas sejam gastas, diversos elementos-chave da experiéncia com
o produto novo: '
* Como os consumidores reagirdo ao conceito do produto novo
¢ Como reagirio 2 formulacio ou funciao do produto
* Como processarao o posicionamento proposto para o produto
* Se o design da embalagem desencadeara os Parametros NeuroMé-
tricos cruciais de atencio, envolvimento emocional e retencio na
memoria
* Como o produto enfrentard os concorrentes no ambiente real do
varejo
¢ Como os consumidores valorizardo e se relacionario com as exten-
soes do novo produto em comparacio com a marca existente
* A que caracteristicas os consumidores dardo maior valor e a quais
dario menor valor
* Que conjunto de caracteristicas terd a maior avaliacio na mente dos
consumidores
* Que nomes para o novo produto provocario as reacoes subconscien-
tes mais fortes
* Que nivel de preco alcancard o fugidio porém valorizado “ponto
ideal” no cérebro dos consumidores
Todas essas e muitas outras questdes podem ser esclarecidas simples-
mente perguntando ao cérebro e ouvindo suas respostas. A obtencao desse
conhecimento em qualquer das categorias pode reduzir riscos; aumentar as
chances — e até mesmo a probabilidade — de sucesso no mercado, além de
ampliar o RSI (Retorno sobre Investimento) em lancamentos de produtos.
Nos usamos testes neurolégicos para determinar a eficicia de vérios

conceitos de inovacdo. Mas o poder do método reside no fato de que, como
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analisamos continuamente as respostas cerebrais, mesmo que o conceitg
de maneira geral nio seja particularmente eficaz, podemos identificar as
partes de um conceito que tenham altos niveis de eficicia. Isso nos permite
salvar os pontos altos de um conceito mesmo que, como um todo, ele nig
encontre ressonancia nos consumidores. Também nos permite combinar os
pontos altos de vérios conceitos e criar variacoes e combina¢ées muito mais
eficazes. N6s literalmente envolvemos o subconsciente do consumidor para
ajudar a projetar o conceito final, desse modo assegurando de antemio a
mais alta probabilidade de que ele seja adotado pelo mesmo subconéciente
quando chegar ao mercado.

Sao duas as metodologias que adotamos aqui: a primeira consiste em criar
uma versao neurocientifica dos testes tradicionais. O modo como 0 conceito
€ posicionado e compartilhado com o consumidor segue a estrutura aceita de
inovacéo do produto. Nés reunimos os Parametros NeuroMétricos para cada
elemento dessa estrutura a medida que ele € apresentado ao consumidor.

A metodologia consiste em representar cada conceito por meio dos
seguintes elementos fundamentais:

1. Nome com Cabecalho (2-5 palavras): o0 nome do conceito e algumas
palavras a seu respeito formam seu cabecalho bisico.

2.Insight do Consumidor (2 frases, 3-8 segundos/frase — verdade
humana bésica): representa uma verdade, desejo ou necessidade hu-
mana basica que surge de uma compreensdo profunda da natureza
humana.

3. Beneficio do Consumidor que deu sustentacao ao Insight do Consu-
midor (1-2 frases, 8 segundos/frase — o que o produto proporciona
a0 consumidor que satisfaca o insight): o beneficio para o consumi-
dor ¢ mais do que a provisao da funcio desejada, sendo também a
satisfacio de uma necessidade emocional e social profunda.

4. Descricoes do Produto para reforcar o Beneficio do Consumidor: a
descricdo do produto ¢ uma declaracio da proposicio do valor acom-
panhada dos meios de prova para confirma-la.

A segunda metodologia adota uma visio ligeiramente diferente de como
se pode apresentar um conceito. Com base em estudos sobre como as pes-
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soas se lembram de produtos e servicos, descobrimos uma hierarquia no

modo como o produto ou servico é naturalmente usado:

1. Com quem o produto ou servico foi usado
2. Onde o produto ou servigo foi usado
3. A ocasido em que o produto ou servico foi usado

4. Atributos do produto ou servi¢o que se destacam

Com essa hierarquia em mente nés criamos uma descri¢do do pro-
duto ou servi¢o que reproduziria o seguinte cendrio: imagine que vocé
estd com [em branco] neste lugar lindo [em branco] por ocasido de [em
branco], desfrutando uma experiéncia que [1, 2, 3 atributos do produto
ou servico].

Descobrimos que a criacdo desses cenarios sociais/espaciais/femocionais
¢é um pré-requisito para se declarar as supostas funcdes e vantagens do pro-
duto. O produto existe num ecossistema dominado por pessoas, lugares e
sentimentos. E necessdrio fornecer esses contextos para avaliar a inventivi-
dade e a inovacéo associadas ao produto.

Em qualquer uma das metodologias o conceito de inovacdo é criado
como um antncio de radio, e o consumidor ouve a verbalizacio desse con-
ceito. As reagdes cerebrais sdo continuamente registradas, € as caracteris-
ticas ou descricdes do produto que geram os maiores niveis de Atencio,
Envolvimento Emocional, Meméria, Intencdo de Compra, Percep¢io, No-
vidade e Eficicia Geral sdo enfatizadas. N6s constatamos que essa énfase
neuroldgica e a pontuacio dos conceitos de inovacdo podem reduzir e mi-
nimizar os riscos de fracasso no mercado.

A obtencdo de dados NeuroMétricos cumpre ainda outro propdésito im-
portante. H4 um tradicional receio na mente dos profissionais de marke-
ting: se parecer demasiado inovador, o produto pode ndo se sair bem no
mercado. N6s descobrimos que, no caso de produtos novos, € preciso que
haja um equilibrio entre altos niveis de novidade e altos niveis de intenc¢éo
de compra. Se tivéssemos de pressupor o grafico cldssico com intengdo de
compra ao longo do eixo X e novidade ao longo do eixo Y, veriamos produ-
tos ou servigos com altos niveis de novidade e intencéo de compra. Esse se

torna o primeiro patamar natural dos produtos para a inovacao.
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Muitos dos nossos clientes também tém feito pesquisas tradicionais que
incluem sondagens e grupos de discussio sobre a eficicia desses conceitos,
Em decorréncia, nés criamos uma matriz de ressonancia e dissonancia mui-
to interessante em que o eixo X representa a eficdcia neurolégica e o eixo Y
representa a eficdcia articulada. Veja a Figura 13.1.

O quadrante nordeste é o que representa o maior nivel de resposta cog-
nitiva. O que significa que nesse quadrado estao os itens de maior eficicia
neurolégica e verbalizada. O conceito ressoa no subconsciente e no cons-
ciente. N6s os consideramos “a proxima grande ideia”. Os conceitos no
quadrante a esquerda desse, que tém baixa eficacia neuroldgica e alto indice
de respostas verbais, geralmente constituem sinais de alerta. Sao os que per-
mitem as pessoas confirmar algo em que querem acreditar ou que ja sabem
a respeito de si mesmas, mas a que se opdem em termos profundamente
emocionais. Esses conceitos, embora parecam ter certa atratividade no mer-
cado, acabam por ser condenados ao fracasso por falta de uma aceitacio
profunda genuina do consumidor, Nés insistimos com nossos clientes para
que tomem cuidado com esses profetas que anunciam um falso sucesso,
porque eles requerem grandes mudancas no conceito.

O terceiro quadrante ¢é o da alta eficicia neuroldgica e baixo entusiasmo
verbalizado. Sdo os conceitos que as pessoas verdadeiramente apreciam,
mas relutam em admitir isso abertamente. Nesses casos ¢ vital (e tacil) rea-
justar o conceito mudando a embalagem. A mudanca inteligente do nome,
que torna o produto mais aceitdvel, resultard em sucesso facilmente atingi-
do no mercado.

No ultimo quadrante estdo os conceitos que tém baixa eficicia neuro-
logica e desagrado expresso verbalmente — sio fracassos garantidos no
mercado, que devem ser totalmente evitados.

Outra aplicacéo da neurociéncia para testar conceitos de inovacéo tem
produzido um sucesso notavel, levando tanto a metodologia quanto a neu-
rociéncia a se tornarem parte do canal de inovacio e processo de barreira
competitiva de novos produtos em varias empresas.

Além de identificar conceitos de inovacio, esse método de avaliacdo
de desempenho e criagdo de Parametros NeuroMétricos gerais para inova-
¢ao serve ainda a outro propésito crucial. Muitas vezes a transformacio
do conceito em produto é imperfeita. Em outras palavras, um grande e
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Figura 13.1
Quando as respostas neuroldgicas e verbalizadas sdo altas,
vocg estd diante de uma grande ideia.

EFICACIA VERBALIZADA

EFICACIA NEUROLOGICA

Fonte: NeuroFocus, Inc.

brilhante conceito acaba sendo privado de seu brilho, suas caracteristicas
sdo distorcidas e seu objetivo ¢ destruido no processo de execugio, quando
o conceito se materializa como produto ou servico. Muitas empresas come-
caram usando os nossos Parametros NeuroMétricos durante todo o proces-
so de inovacdo para garantir que o nivel de eficdcia definido por meio dos
indices NeuroMétricos, que marcam o nascimento de um conceito em seu
inicio, ndo se degradara ao longo do processo de transformacio do conceito
em um produto e seu marketing. O uso sistemdtico do mesmo conjunto
de Parametros NeuroMétricos desde o inicio do conceito, passando pelas
virias etapas da execugdo até o produto ou servico, garante que a intencéo
e a novidade originais do conceito ndo se percam, mas sejam preservadas

durante todo o processo.
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O capitulo sobre publicidade traga um esboco do poder que os testes
neurolégicos podem conferir a esse setor do marketing. Considerando sua
Importancia crucial para a introducdo de novos produtos no mercado, 3
propaganda merece aqui uma mencio especial.

Se voce souber quais sdo as caracteristicas com maior atratividade... se
souber qual € o posicionamento étimo... os elementos do projeto de emba-
lagem mais bem recebidos... o nome que mais agrada... o preco que os con-
sumidores achario mais aceitdvel... se vocé souber, com precisio cientifica,
como o cérebro do seu consumidor reagird antes de criar a campanha, voce
entrara nesse processo com uma nitida vantagem competitiva.

Se voce pretende fazer os vultosos investimentos exigidos pela maioria
dos lancamentos de produtos ndo importa em que categoria, tem muito
sentido, em termos empresariais, otimizar as suas chances de sucesso. Co-
nhecimento nio ¢ s6 poder — no caso da introdugio de novos produtos,

também significa dinheiro vivo e, em 90% dos casos, vida ou morte.

IiAN/Z\LISE DE FRACASSO: SEIS RAZOES PARA O
FRACASSO DO PRODUTO

Muitas vezes nés fomos procurados pelas empresas para investigar
Por que o lancamento de um produto havia fracassado. As vezes o
motivo era o produto em si, a embalagem, a campanha publicitaria,
a execucgdo do conceito nas lojas, talvez por acdes dos concorrentes
€ as vezes pela combinacio de virios desses fatores. Em cada caso,
hd tantas ligées para serem aprendidas com o insucesso do lancamento
de um produto quantas com seu sucesso. Quando usamos a analise

neurocientifica para estudar o fracasso do lancamento de um pro-
duto, nés encontramos certos critérios especificos:

Razao para o fracasso n® 1: os conceitos foram escolhidos com
base em intencio articulada e nao nas respostas do subconsciente
profundo dos consumidores.

Razdo para o fracasso n¢ 2: o balanceamento apropriado entre
novidade e intencao de compra nao foi feito.

Razdo para o fracasso n® 3: os Parametros NeuroMétricos da

profundos do produto nio foram bem transmitidos pela campa-
nha.

Razdo para o fracasso n® 4: os Parametros NeuroMétricos da
execucdo do conceito do produto por meio do produto em si e
de sua embalagem foram consideravelmente mais baixos do que
os Parametros NeuroMétricos do conceito. Em outras palavras, a
perda de inovagéo do conceito no processo de execuciio comenta-
da acima.

Razéo para o fracasso n® 5: as caracteristicas e a embalagem do
produto nio representaram uma barreira competitiva sélida, o que,
por sua vez, permitiu o lancamento de produtos concorrentes que
eram melhores do ponto de vista dos Pardmetros NeuroMétricos.

Razdo para o fracasso n® 6: a Resposta Subconsciente Profunda
ao produto ou servigo nio tinha ligacdo com a resposta subcons-

ciente aos atributos bdsicos da marca. Em outras palavras, o produto

ou servico ndo tinha ligacdo emocional com a marca.

campanha de marketing revelaram que os beneficios emocionais
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Portanto, ¢ importante nio apenas entender como ser bem-sucedido no
langamento de produtos, mas também observar a litania de infortinios que
acompanha o lancamento malsucedido de produtos e servicos e reexamina-
-los através das lentes da neurociéncia para saber o que deu certo e o que
nido deu — e por qué.

Quando um produto novo fracassa, as empresas sofisticadas condu-
zem um marketing post-mortem para determinar o motivo. Aprender com
os erros é obviamente uma forma excelente de evitd-los no futuro. Mas
¢ infernalmente dificil, depois do fato consumado, desconstruir todos os
componentes individuais da conceituacéo, do desenvolvimento, producio
e marketing de um produto novo e confiar na precisdo dos resultados.

Sondando o subconsciente em busca de respostas, acrescenta-se uma
fonte inteiramente nova de descobertas e entendimento. Caso contrario,
teremos o equivalente comercial de tentar compreender o cosmos por meio
de um telescopio baseado na Terra. E a diferenca entre perscrutar a nossa

atmosfera repleta de camadas que necessariamente distorcem a imagem ou

185



subir bem acima da Terra e obter a visdo mais clara e sem obstrug¢ées que o
olho humano pode ter das profundezas do espaco.

No livro Fundamental Neuroscience, Floyd E. Bloom disse: “Neste inicio
do século XXI, o Telescépio Espacial Hubble estd nos fornecendo informa-
¢Oes sobre regides inexploradas do universo e acenando com a promessa
de que poderemos aprender alguma coisa sobre a origem do cosmos. Esse
mesmo espirito de aventura estd sendo dirigido a4 mais complexa estrutura
que existe no universo -— o cérebro humano”.

Eu acredito que o neuromarketing estd para o marketing como o te-
lescépio Hubble estd para a astronomia; um salto quantico para maiores
conhecimentos e descobertas, obtidos com precisio e certeza cientificas.

Nao se pode adquirir conhecimento com essa mesma precisio pelas
metodologias convencionais de pesquisa de mercado. Ao longo deste livro
veremos que o cérebro humano ¢é estruturado e funciona de maneira tal que
ndo se pode confiar em suas reagdes articuladas, em relacdo ao seu registro
anterior de informacoes no nivel subconsciente profundo, pois os resulta-
dos falhos serdo inerentes e inevitdveis.

Quando perguntamos aos consumidores por que eles ndo compraram
um novo produto, por defini¢io estamos aceitando o fato de que as respos-
tas serdo distorcidas. Em contrapartida, quando “perguntamos” ao cérebro,
mensurando respostas neurolégicas no estdgio pré-cognitivo, acessamos a
propria fonte onde as respostas mais precisas se formam.

Os testes neurolégicos oferecem aos fabricantes uma ferramenta po-
derosa para analisar o fracasso de produtos, pois sua metodologia permite
uma identificacdo muito mais precisa da “causa da morte”. A mensuracio

das respostas dos consumidores pode ser feita em relagdo a:

Componentes especificos do produto em si, como sabor, textura, in-
gredientes, cor; som, cheiro

Elementos da embalagem como arte, fotos, logos, fontes, locali-
zagdo e conteido das informagoes nutricionais e dos rétulos de

adverténcia

Facilidade de abrirfusar
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Preco dentro da “faixa de razoabilidade”

No caso de extensdo de marcas, transferéncia do valor da marca
original (ou falta dela)

No capitulo “O cérebro consumista no corredor”, vocé descobrira
como o teste de EEG moével e a tecnologia de Video Realista nos permi-
tem estudar as respostas subconscientes do consumidor dentro de pontos
de venda reais ou virtuais. No que diz respeito a avaliacio do fracasso de
produtos, essa capacidade oferece aos profissionais de marketing os meios
para medir os efeitos da colocagio nas prateleiras, da presenca de produ-
tos concorrentes, do merchandising na prateleira/na loja e dos elementos
promocionais.

Em vez de tentar adivinhar as razées do fracasso de determinado produ-
to ou tentar descobrir isso pedindo aos consumidores que procurem lem-
brar do que eles gostaram ou ndo gostaram no produto, recorrer aos testes
neuroldgicos pode trazer as respostas direto da fonte: o subconsciente do

consumidor, que € o arbitro maximo da escolha e compra do produto.
VAI FAZER UMA MUDANCA? PERGUNTE AO CEREBRO

Se alguém deseja os melhores dados, a melhor solucdo é pedi-los
ao cérebro.

Antes de promover uma mudanca fundamental em algo tio basico e
essencial como a embalagem familiar de um produto/marca, ¢ aconselhavel
ter uma compreensdo muito clara e exata dos elementos individuais que
compdem as percepcdes subconscientes existentes do consumidor em rela-
¢do a marca/produto. S6 entdo € possivel sair-se bem em algo de potencial
téo traigoeiro como a reformulacio da embalagem, com a maior confian-
¢a possivel de que o consumidor a aprovard, escolhendo-a na prateleira e
abrindo sua carteira.

O melhor que toda a propaganda, distribui¢io de cupons de descon-
to, merchandising, publicidade, taxa de locagao de espago em prateleiras e

promogdes em que voce investiu pode fazer € levar o consumidor a parar
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diante da prateleira onde o seu produto estd. A embalagem pode impulsio-
nar o processo até a conclusio ou interrompé-lo na etapa final. Os testes
neurolégicos fornecem os meios para saber — de antemao, com clareza,
precisdo e certeza absoluta — se o design da embalagem impedird o sucesso

de vendas ou constituird o estimulo méximo a compra.

DEFINICAO DO PRECO

Muitas empresas gastam recursos e energia para compreender melhor dois

componentes da Defini¢do do Preco:

1. Ponto ideal. Aquele preco que atrai o consumidor e faz o produto ou
servico parecer uma pechincha, um bom negécio, e também é com-
pardvel ao que a concorréncia cobra. N6s chamamos isso de ponto
ideal.

2. Faixa de Razoabilidade. Essa faixa constitui um modo de ampliar os
limites com seguranga. Até onde se pode elevar o preco sem que o
consumidor ache que ele deixou de ser razodvel? Isso representa uma
mudanga categérica na percepgo.

Pre¢o é uma quantidade eféemera; os consumidores nao fazem a menor
ideia do custo de fabricagdo de um produto e das margens de lucro. Os
consumidores desconhecem as margens associadas a um carro em compa-
rag¢do com um perfume. Parece, portanto, pouco razodvel que o consumi-
dor determine qual é o preco adequado. Contudo, quer nos agrade ou nio,
essa determinacdo ocorre. N#o s6 existe um preco “valido”, como também
limites para a elasticidade de preco na mente do consumidor. Novamente,
porém, é muito dificil para ele dizer quais sdo os parametros exatos de
preco de modo a garantir ao fabricante a confiabilidade e precisdo dessa
resposta.

Descobrimos que a melhor forma de detectar e compreender o “ponto
ideal” é examinar com as lentes do teste da Resposta Subconsciente Pro-
funda. N6s apresentamos produtos e seus precos a consumidores enquanto
os incumbimos de uma tarefa explicita que nio tem nenhuma relagio com
aquele produto ou preco. Em seguida, procuramos o extremo mais alto e o

extremo mais baixo de resposta a novidade; ou seja, tentamos ver quando
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os pregos parecem ridiculos de tdo baixos ou demasiado altos para eles no
nivel subconsciente.

Esses dois pontos, representando os limites externo e interno, cons-
tituem a “extensdo” do preco. Ndos notamos que, quando o preco parece
artificialmente baixo, em geral as pessoas acham que se trata de uma grande
pechincha ou que alguma coisa estd errada (ind qualidade). Observamos
também que um preco excessivamente alto provoca incredulidade e a de-
corrente mudanga categorica para a irracionalidade. Agora vocé identificou
a sua elasticidade de preco e sabe até onde é possivel esticé-lo.

Além de detectarmos os limites internos e externos da faixa de preco
razoavel, também promovemos variagdes menores no preco para descobrir
se as mudancas apropriadas na resposta subconsciente sio pequenas ou
grandes. Simplificando, o ponto ideal é definido como um ponto no conti-
nuum do preco em que desvios do preco nio produzem desvios substanciais
na resposta neurologica subconsciente associada. Em outras palavras, é um
ponto estdvel. Precos que nio estdo no ponto estavel, em que pequenos
desvios de preco produzem grandes desvios na resposta subconsciente, ex-
pressam precos que nao estdo no ponto ideal. Nos calibramos o continuum
da faixa de preco para detectar os pontos de estabilidade e de instabilidade.
Os pontos de estabilidade — os nossos pontos ideais — sdo como um vale:
sempre rolamos das montanhas que o cercam em direcio a ele. Os pontos
de instabilidade sdo como o topo da montanha, onde uma pequena mudan-
¢a numa direcdo ou outra nos tira da faixa de preco. E desse modo, usando
os métodos do equilibrio neurolégico, que determinamos os pontos ideais

dos precos.

ESTRUTURA DE AGRUPAMENTO DE PRODUTOS

Existem muitos tipos de pacotes de produtos. Nés achamos eficaz mensura-

-los com o auxilio da Estrutura de Agrupamento de produtos:

e Com base nos atributos e caracteristicas do produto

e Com base no tamanho e formato do produto

Com base nas ocasides de consumo do produto

Com base nos segmentos da populacdo que usam o produto

189



* Com base na qualidade, preco, manuseio e armazenamento do pro-

duto

Entéo, a verdadeira questdo é: como os consumidores perceberdo um
pacote de produtos? Como esse agrupamento de produtos afetara ou cau-
sard impacto na nocio de valor inerente associado ao pacote? Quando as-
sinam um pacote de servicos ou compram um pacote de produtos, os con-
sumidores esperam que ele forneca mais do que a soma de suas partes. Em
vez de adquirirem cada produto por vez, o pacote agrega valor. Esse valor
pode nio ter nada a ver com o produto em si, mas sim com a facilidade de
armazend-lo, transporta-lo, acessi-lo, repor o estoque e com a variedade de
maneiras pelas quais o produto permanece com o consumidor pelo resto de
seu ciclo de vida.

O consumidor percebe valor nos produtos agrupados e apresentados
juntos pelo fabricante, em vez de comprar cada um separadamente. Essa
€ uma percep¢ado subconsciente muito profunda de valor inerente que ra-
ramente pode ser expressa de maneira logica e racional pelo consumidor.
Muitas vezes descobrimos que o ato de pegar cada produto na loja, embora
pareca facil, pode ser dificil para o consumidor; e, portanto, o mero ato de
tornar as coisas mais cémodas por meio do agrupamento de produtos pode
conferir um nivel de valor que nio é evidente para a argumentacio logica e
racional. Contudo, sabemos que existe uma ligacdo subconsciente profunda
entre a facilidade e a simplicidade associadas ao agrupamento de produtos e
o valor inerente percebido do pacote. Os sentimentos subconscientes rara-
mente sS40 expressos e, por esse motivo, nds avaliamos o pacote de produtos

por intermédio do Teste da Resposta Subconsciente Profunda.

Pontos principais:
¢ Os testes neurologicos podem elucidar o modo exato como os consu-
midores reagem a produtos no nivel subconsciente ao longo de todo
o processo de consumo/experiéncia com o produto.
* O cérebro na verdade “assinala” os pontos altos dessas experiéncias.
As Caracteristicas Iconicas Neurolégicas podem ser utilizadas no de-
| sign e na embalagem do produto, ao longo de todo o espectro de ma-

teriais de marketing e no ambiente da loja/ponto de venda (PV).
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* A andlise da atividade das ondas cerebrais pode ser aplicada para a

obtencdo de um entendimento abrangente das reacdes subconscien-
tes do consumidor 2 introdugio planejada de um novo produto antes
que sejam feitos investimentos substanciais no projeto/formulacio
do produto, na escolha de seu nome, na definicdo de preco e nos
conceitos e materiais da campanha de marketing.

Os testes neurolégicos podem revelar as principais razdes por que

um produto novo ou extensdo da marca fracassou no mercado.
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APITULO 14

O cérebro consumista
e as embalagens

Neste capitulo vocé aprendera:

De que modo principios neurocientificos bem compreendidos e testa-
dos no mercado podem ser colocados em pratica para criar os designs
mais eficazes de embalagens novas ou aperfeicoar as jd existentes

O conjunto das Melhores Praticas Neurolégicas especificas que de-
vem ser aplicadas durante o processo de criagdo da embalagem

De que modo os testes neurolégicos possibilitam as empresas aper-
feicoar o uso do design da embalagem como elemento fundamental
do posicionamento da marca — principalmente nas categorias alta-

mente competitivas

O PROBLEMA: PARTICIPACAO DECLINANTE
NO MERCADO

Esta é uma das coisas mais frustrantes que podem acontecer a uma
marca: lancar um produto que estabelece uma nova subcategoria,
ver as vendas subirem e depois despencarem quando o seu maior
concorrente langa um produto similar que abocanha a sua fatia de
mercado. Nem preciso dizer que o nosso cliente nao estava feliz.

cado semelhante, o cliente resolveu concentrar-se num quesito que
poderiam mudar com rapidez: a embalagem. Além disso, eles sus-
peitavam que a embalagem do concorrente fosse melhor, mais atra-
_ente na prateleira e capaz de transmitir melhor as mensagens sobre
o novo produto. A questio era: como o cérebro veria sua embalagem

ao lado da do concorrente?

Como esses eram produtos similares com participacdo de mer-
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O CEREBRO £ UM CACADOR

Ele é, na verdade, uma mdaquina de cacar altamente treinada, de um tipo
sem equivalente no mundo. Centenas de milhares de anos e incontdveis
trilhdes e mais trilhdes de avancos evolutivos afiaram o 6rgdo no interior do
nosso cranio, tornando-o o instrumento de perseguicdo ideal.

O “tubardo” do filme de Steven Spielberg ¢ um brinquedinho compara-
do ao que temos dentro do cranio.

Os aperfeicoamentos na estrutura e nas funcdes cerebrais capacitaram
os primeiros seres humanos a aprender os padrdes do mundo ao seu redor
para, por exemplo, identificar as melhores frutas, distinguir a melhor pre-
sa, confeccionar as armas que lhes garantiriam comida — sobrevivéncia.
Mesmo que jd ndo precisemos espreitar a selva ou percorrer o Serengeti
em busca de alimento, o cérebro niao perdeu nenhuma de suas habilidades
perfeitamente desenvolvidas.

No moderno supermercado do bairro, ele ainda é a maquina de cacga
mais perfeita do mundo. E caca, dvida, continua e incansavelmente.

Uma pessoa caminha abencoadamente alheia a esse fato por entre as
gondolas — seu cortex pré-frontal cuida para que ela dedique os seus re-
cursos conscientes a resolver quebra-cabecas cognitivos, comparar precos e
escolher entre o biscoito normal e um com o dobro do recheio. Mas o tem-
po todo o cacador oculto bem abaixo da superficie estd a espreita.

O que ele estd procurando? A resposta, para os principiantes, € o fami-
liar. Para as mentes masculinas, principalmente, os pontos de referéncia
nas imediagoes sdao um componente vital da experiéncia de compra. Para as
mentes femininas, o contexto geral é mais importante. Os dois fatos s@o a
razdo por que a embalagem eficaz ndo € apenas fundamental para o sucesso
do marketing do produto no contexto da loja, mas também constitui um
dos elementos mais importantes do neuromarketing.

Algumas pessoas disseram que a embalagem é o rosto da marca, teo-
rizaram sobre as proporcdes adequadas e a relagdo entre fontes e logos,
ponderaram sobre o apelo do tamanho econémico em comparagdo com o
tamanho padrio, discorreram sobre formatos etc., etc., etc. Tado isso é va-
lido, certamente. Mas para entender perfeitamente como os consumidores

reagem a embalagem, temos de mergulhar mais fundo, até o local onde os
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dados sobre a embalagem chegam e sdo examinados, dissecados, analisados

e julgados.

O subconsciente

Ontem a noite eu estava no supermercado e me peguei examinando atenta-
mente as prateleiras do corredor de salgadinhos e patés. Percebi de repente
(essa € a desvantagem de estar tdo profundamente imerso em neuromarke-
ting) que eu estava esquadrinhando a 4rea e pensei no que o meu cérebro
estava fazendo naquele exato momento. O seu cérebro, bem como o de
qualquer outro consumidor, faz exatamente a mesma coisa.

Nés buscamos o que é familiar, prazeroso e reconfortante. Buscamos a
ligagdo que tivemos antes, porque esperamos pelas recompensas que sabe-
mos que aquela ligacio trard.

Mas...

O cérebro também valoriza e busca o que é novo.

Além de buscar o que é familiar, nosso cérebro é igualmente atraido
pela Novidade. Em razdo das forcas evolutivas que levaram ao desen-
volvimento das estruturas e fun¢des cerebrais, nés aprendemos — por
meio de muitas tentativas e erros, boa parte dos quais envolvendo vida
e morte — a buscar novas experiéncias, porque em tltima instancia elas
podem ser gratificantes tanto fisica quanto psicologicamente.

Quando observamos o nimero de marcas, produtos e embalagens
ao longo de um unico corredor de supermercado, ou de parede a pare-
de no Walmart, surge inevitavelmente a pergunta (vital para todos os
profissionais de marketing): A minha embalagem se destaca em meio a
todas as outras e principalmente em meio 4 embalagem dos concorren-
tes? Se ela se destaca, por qué? Sera que eu poderia fazer com que ela
se destacasse ainda mais? E — nem pensar — se nio se destaca, o que
posso fazer?

Finalmente, gracas a neurociéncia, temos respostas para essas per-

guntas.
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ESTRUTURA DE EFICACIA DA EMBALAGEM

Ao analisarmos as respostas neurolégicas a2 embalagem numa variedade de
lojas e em diversas categorias, constatamos intiimeros pontos em comum.
Com base nessas observacdes neurocientificas, criamos a Estrutura de
Fficicia da Embalagem (EEE), que nos permite avaliar, do ponto de vista
neurocientifico, os elementos-chave que fazem a embalagem se destacar e
representar da melhor maneira o produto em seu interior.

Essa estrutura também ajuda a responder as trés perguntas dificeis com

as quais todos os fabricantes se confrontam:

1. Serd que o meu produto se destaca na prateleira? Isso é determina-
do com o auxilio dos Parametros NeuroMétricos de Eficdcia Geral e
Novidade.

2. O consumidor escolherd o meu produto e o levard para casa? Isso é
determinado com o auxilio dos Parametros NeuroMétricos de Inten-
¢do de Compra e Percepcdo/Entendimento.

3. Ele usara o produto quando estiver na despensa? Usara logo? Isso é
determinado com o auxilio dos Parametros NeuroMétricos de Ime-

diatismo de Consumo e Novidade.

O problema para os profissionais de marketing é que, se perguntarmos
a um consumidor “o que faz uma embalagem chamar a sua atencdo?”, ele
terd muita dificuldade para lembrar e mais ainda para mencionar todos os
componentes da embalagem que exerceram impacto sobre ele. A Estrutura
de Eficdcia da Embalagem incorpora as melhores praticas que usamos para
avaliar qualquer embalagem e seu potencial de destaque. Os elementos

individuais da EEE sdo:

Imagens e Iconografia: Nossos estudos tém confirmado sistematica-
mente que a escolha de imagens e iconografia é o fator que exerce
maior impacto no poder de destaque de uma embalagem no nivel
subconsciente. Os principais Parametros NeuroMétricos usados para
avaliar imagens e iconografia sio Atencdo, Emocao, Memoria e No-

vidade. Na loja, as imagens e a iconografia precisam criar um apelo
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emocional tremendo. Embora a atencao seja importante, o grau de
emocdo criado por uma imagem e os elementos iconograficos asso-
ciados a ela é crucial na gondola. A nossa observagio neurolégica é
que o ambiente da loja lembra um vasto conjunto de niimeros e le-
tras. E como se o consumidor estivesse diante de uma planilha Excel
repleta de ntimeros e palavras sem qualquer relacao entre si.

A medida que navega por esse oceano de significados numéricos
e semanticos, o consumidor procura por pontos de referéncia emo-
cionais — o que chamamos de “odsis de emogdes” — onde a razao
pode fazer uma pausa. As imagens e a iconografia numa embalagem
proporcionam esses odsis emocionais. Descobrimos que imagens e
iconografia emocionalmente evocativos conferem um destaque natu-
ral 2 embalagem.

Outra descoberta digna de nota é que as imagens que se destacam
sdo geralmente aquelas jd vistas pelo consumidor. Constatamos que
as embalagens que apresentam cenas, imagens ou icones exibidos
no comercial da TV que o consumidor jd viu ressoam extremamente
bem e ganham destaque em sua mente. Um exemplo cldssico desse
fendmeno é um rosto estampado na embalagem que também aparece
na TV. Esse reconhecimento do rosto, que lembra o consumidor de
algo que ele viu antes, traz um grau de familiaridade implicita com
a embalagem, mesmo que essa familiaridade nio seja percebida cons-
cientemente. Da perspectiva do neuromarketing, isso € importante
porque o cérebro se concentrard primeiro no que ¢ familiar. A sobre-
vivéncia das espécies levou o cérebro a desenvolver essa extraordina-
ria capacidade. Usar imagens e iconografia que sejam familiares mas

ligadas 4 marca torna a embalagem visivel em meio ao ambiente que

-de outra forma tenderia a camufla-la.

Nossas préprias pesquisas e boa parte da literatura académica re-
velaram que o cérebro humano é disposto e posicionado de modo es-
pecial para reconhecer rostos. Desse modo, se essa imagem ou icone
numa embalagem puder ser representada por um rosto, ou incluir um
rosto, a tendéncia é a embalagem naturalmente se destacar. Como o
nosso cérebro ¢ biologicamente programado para procurar e identi-

ficar rostos num mar de confusdo, principalmente buscando algum

grau de familiaridade, é estratégica e taticamente 1til levar esse fato
em consideracéo no projeto da embalagem.

Imagistica e iconografia também funcionam bem quando sio bas-
tante relevantes para a categoria em questdo. Em todas as categorias
de produtos, encontramos alguns temas comuns: um deles ¢ o esti-
mulo 4 atengio e 4 emog¢do ao se visualizar a origem do produto na
embalagem. Por exemplo, nas caixas de leite gostamos de ver vacas.
Nas de suco de laranja, gostamos de ver laranjas suculentas. Em em-
balagens de produtos de saude e beleza, flores e gotas de orvalho.
Existe uma atra¢io natural na mente do consumidor pela imagem da
origem do produto. Observamos em intimeros casos que a embala-
gem que posiciona e identifica especialmente aspectos importantes
da origem do produto se revela mais eficaz do que aquela que néo

transmite essa informacio.

Estrutura da Fonte: N6s observamos que a estrutura da fonte desem-

penha um papel importante na propensio que uma embalagem tem
de se destacar. Embalagens que exibem fontes interessantes, originais
ou “da moda” transmitem uma nocio de singularidade e uma im-
pressdo sobre o produto. Os principais Padrées NeuroMétricos que
usamos para analisar a estrutura da fonte sdo Atengéo e Novidade.
Algumas fontes parecem estar totalmente alinhadas com o produto
ou marca. Elas ajudam o produto a se destacar, pois permitem que
a sua identidade seja rapidamente decodificada, mesmo antes que o
texto seja lido e interpretado nos centros de linguagem do cérebro. A
letra distintiva da Coca-Cola é um excelente exemplo que expressa a
marca mesmo de longe.

Outra constatacio sobre a fonte é: o uso excessivo de fontes dife-
rentes gera confusio, desviando a atenc¢do do consumidor e impedin-
do o seu envolvimento emocional. Nossas descobertas revelam que
as embalagens que usam mais de dois tipos ou mais de trés tamanhos
de fonte sofrem uma queda vertiginosa de eficdcia em comparacao
com embalagens com menos tipos e tamanhos de fontes.

Por fim, descobrimos que até mesmo o direcionamento da fonte
na embalagem pode ser importante. O olho e o cérebro percebem

melhor as coisas a partir das extremidades para o centro. E prestam
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Numerosidade: Em termos simples, trata-se da computacio do ntume-

Disposicido espacial: No6s descobrimos que a disposicéo e o posiciona-

menos atencio a coisas que se movem do centro para as extremida-
des. Portanto, do ponto de vista evolutivo, objetos, fontes ou palavras
que parecem se dirigir da periferia para o centro do foco chamam
mais a atengdo. O texto que cria a impressdo de movimentar-se do
centro rumo 2 periferia parece estar se afastando e, por isso, desper-

tam menos atencao.

ro — ou de grupos — de informac¢des em uma embalagem que de-
vem ser processadas ou entendidas. Os principais Parametros Neu-
roMétricos para avaliar o impacto da Numerosidade sido Atencio e
Percepcido. A Numerosidade estd ligada a um fenémeno chamado de
“fluéncia do processamento”, que ¢ afetado pelo niimero de grupos
de objetos ou imagens exibidos. Quando uma embalagem consiste
de cinco grupos distintos de imagem ou menos, sett processamento
fica muito mais facil para o cérebro do que quando mais grupos es-
tdo presentes. Essa faixa permite maior fluéncia de processamento
cognitivo e maior “satisfacdo” subconsciente da embalagem. Além
disso, hd consideraveis evidéncias neurocientificas de que mesmo um
nimero menor de imagens, em torno de trés, pode ser ainda melhor
para facilitar o processamento.

mento espacial das imagens versus o contetido semantico (palavras e
nlmeros) exercem um impacto enorme na eficdcia geral da embala-
gem. Os principais Parametros NeuroMétricos sao Atencio, Eficdcia
e Percepcdo. Algumas disposicdes espaciais parecem funcionar me-
lhor do que outras. Por exemplo, constatamos que colocar imagens
do lado esquerdo e palavras do lado direito ¢ melhor para o proces-
samento rdpido pelo cérebro. Isso porque os itens no lado esquerdo
do campo visual sdo percebidos pelo lobo frontal direito, enquanto o
lado direito do campo visual é percebido pelo lobo frontal esquerdo.
Como na maioria das pessoas o lobo frontal esquerdo é especializado
na interpretacdo da semantica, enquanto o lobo frontal direito é espe-
cializado no processamento de imagens e iconografia, essa disposicio
acelera o processamento e contribui para uma impressiao emocional

positiva. Assim, mantidos os demais fatores, o projeto da embalagem

costuma ser mais eficaz quando exibe imagens e iconografia a esquer-

da e palavras e numeros 2 direita.

Cores: Nossos estudos confirmaram aquilo em que se acredita ampla-

mente; as cores exercem um impacto profundo sobre a embalagem,
parecido com o que a musica exerce sobre 0 cérebro. As cores, as-
sim como a musica, parecem provocar uma reacao emocional tdcita
a embalagem. Os principais Parametros NeuroMétricos que usamos
para estudar a cor sdo Atengdo e Emocdo. Embora seja bom estudar
a embalagem isoladamente, nés descobrimos que 2 iluminac¢do da
gondola também afeta a eficdcia neurolégica da embalagem. E impor-
tante e muito tutil estudar a embalagem com os parametros certos de
iluminacdo, especificamente aqueles que simulam com maior eficdcia
a experiéncia de compra.

As nossas pesquisas mostram que as diferencas culturais afetam
as reacdes a cor de maneira significativa. Ao realizar estudos interna-
cionais, noés descobrimos correlagbes intrigantes entre cores com for-
tes conotacdes culturais dentro de uma sociedade e as cores comuns
da natureza ao redor dessa cultura. Com o auxilio da técnica de Res-
posta Subconsciente Profunda, podemos determinar o impacto sub-

consciente de diferentes escolhas de cores em diferentes culturas.

Formato: Noés avaliamos o formato da embalagem para determinar se

e como ele ajuda a embalagem a se destacar. Constatamos que o for-
mato da embalagem cria mais do que um simples apelo visual — na
verdade ele também pode reforcar a tendéncia natural do cérebro a
simular o ato de segurar a embalagem e desfrutar o produto. Os prin-
cipais Parametros NeuroMétricos que usamos para estudar o formato
sdo Atencdo, Emocdo e Novidade. Também monitoramos o nivel em
que diferentes aspectos do formato — linhas, contornos e/ou carac-
teristicas proprias — atraem a atengao e envolvem emocionalmente
o cérebro. Na medida em que o formato da embalagem desperta o
interesse do consumidor, o olhar dele percorre as curvas e princi-
pais contornos dos componentes do projeto que representam maior
novidade. N6s constatamos que as embalagens com caracteristicas
préprias e originais que estimulam o contato tatil funcionam melhor

do que aquelas que néo apresentam essas caracteristicas.
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Além disso, as embalagens que se encaixam confortavelmente na
maio estimulam mais e suplantam as que ndo o fazem. Nos, portanto,
avaliamos cuidadosamente até que ponto uma embalagem ou produ-
to se encaixa mais confortavelmente na mio, ja que esse fator parece

contribuir para o envolvimento emocional e a atencao.

Tamanho: Temos observado sistematicamente, em todas as categorias,

uma profunda ligacio subconsciente entre tamanho, valor percebi-
do e aceitabilidade de preco. Em outras palavras, quanto mais alto o
preco pago por um produto, maior se espera que seja a embalagem,
Quanto mais valioso o produto é percebido, maior se espera que seja
a embalagém. Mesmo no caso de produtos cujo valor é representado
por sua “pequenez”, espera-se que a embalagem seja “grande”. Os
principais Parametros NeuroMétricos adotados para avaliar o tama-
nho sdo Atencio e Intencido de Compra.

A forca da correlacio entre preco e tamanho cria oportunidades
interessantes para os fabricantes. Variar o tamanho da embalagem d4
espaco para a flexibilidade do preco. Descobrimos que convém avaliar
a conexdo da Resposta Subconsciente Profunda entre faixas de preco
e tamanhos de embalagem para verificar os limites da razoabilidade
de preco e, entido, fazer engenharia reversa para definir o tamanho
ideal de embalagem que corresponde ao preco 6timo. Nos casos em
que a embalagem do produto passa toda a sua vida util num deter-
minado local (sabdo em p6, por exemplo), o tamanho também tem
de estar em conformidade com as dimensdes espaciais desse local.
N6s constatamos que os consumidores avaliam automaticamente a
“compatibilidade” desse tipo de embalagem com seu respectivo lugar
no armario e rejeitam sumariamente a embalagem quando percebem

que ela ndo é compativel.

Interacio entre Imagens e Textos: N6s constatamos que muitas vezes

as embalagens com respostas bastante insatisfatorias em termos de
eficacia neurolégica apresentam um ponto em comum: as palavras
estio escritas sobre imagens de fundo interessantes. Sempre que ha
textos importantes, relevantes, sobrepondo-se a uma imagem interes-
sante de fundo, o cérebro parece ignorar o texto em primeiro plano

e se concentrar nas imagens do fundo. O cérebro evidentemente vé

o texto como “algo que atrapalha” e tenta suprimi-lo. Testes sub-
sequentes revelam que os textos que atrapalham apresentam pouco
retorno e fraco processamento na memdria a eles associada. Os Para-
metros NeuroMétricos adotados para estudar os efeitos da interacio

entre imagem e texto sio Atencdo, Eficdcia e Memoria.

Padroes de Movimentos Oculares: Embora eu tenha me concentrado

principalmente nas respostas do cérebro nesta exposicao sobre Estru-
tura de Fficdcia da Embalagem e ndo nas medidas fisiologicas peri-
féricas, existe uma interessante correlacao fisiolégica digna de nota.
Na andlise que fizemos da embalagem, constatamos que colocar ima-
gens, iconografia, textos e elementos da marca num padrio que faci-
lita naturalmente um caminho curvilineo do olhar ¢ melhor do que
induzir um movimento estritamente linear ao longo da embalagem.
O que observamos é que, quando os mesmos elementos criativos sao
dispostos num padrio curvilineo, as embalagens obtém maior pon-
tuacdo de eficdcia do que embalagens em que os mesmos elementos
foram dispostos num padréo linear. Da mesma forma, descobrimos
que dispor elementos para estimular o movimento do olho no sentido
hordrio ¢ mais eficaz do que as disposi¢des dos mesmos elementos

que induzem o movimento do olho no sentido anti-hordrio.

Revelacio do Produto: Nos nossos testes de embalagem em todas as

categorias, descobrimos outro fendmeno interessante: as embalagens
que tevelam o produto tém melhor desempenho do que aquelas
que ndo o fazem. Por “revelar” eu me refiro a variedade de maneiras
por meio das quais um produto pode ser visto ou sentido através da
embalagem — visdo, som, sabor, cheiro ou tato. As embalagens que
possibilitam uma interagdo sensorial com o produto tiveram um de-
sempenho mais uniforme. Os principais Parametros NeuroMeétricos
adotados para computar esse fator sdo Atengéo, Emocao, Intencao de

Compra, Novidade e Percepcao.

Interacio com o Corredor: A boa relacdo da embalagem com a pro-

paganda e com os expositores de produtos (displays) ao seu redor
na loja revelou-se um componente importante da eficdcia. Quando
a embalagem é projetada sem ligacdo alguma com a propaganda e
com o projeto do display, os resultados raramente sa0 CONex0s. Mas
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noés constatamos que quando os elementos da embalagem e displays
ao seu redor estio em conexdo de um modo significativo, a eficicia
da embalagem aumenta, principalmente em corredores repletos de
produtos. Os principais Pardmetros NeuroMétricos usados para ana-
lisar o nivel de interacdo com a gondola sdo Retenc¢do na Memoria e
Percepcio.

Congruéncia da Mensagem: Este é um componente vital da Estrutura
de Eficdcia da Embalagem. A embalagem deve transmitir a essén-
cia do produto e da marca para o consumidor por meio de uma de-
claracao explicita com palavras. N6s usamos a técnica da Resposta
Subconsciente Profunda para testar até que ponto existe essa con-
gruéncia. Para fazé-lo com eficdcia, a embalagem deve reforcar os
elementos-chave da Estrutura da Esséncia da Marca. E vital que a
embalagem tenha uma correspondéncia bastante significativa com os
elementos da Esséncia da Marca como Sentimentos, Valores, Benefi-

cios e Metaforas.

Os testes neurolégicos na categoria embalagem nos fazem lembrar que o
cérebro absorve completamente todo o mundo 2 sua volta, mas, além disso,
capta e processa simultaneamente os mais Infimos detalhes desse mundo.
Essa capacidade é uma das razdes pelas quais o ser humano estd no topo da
cadeia alimentar. N6s vemos, reconhecemos, reagimos e nos adaptamos ao
quadro maior. Ao mesmo tempo vivemos em meio aos infindaveis detalhes
que esse quadro compreende. A embalagem é uma boa representa¢io dessa
dualidade — o cérebro absorve a embalagem como um todo, mas ao mesmo
tempo a decompde em elementos individuais e analisa cada um deles de
modo independente e como parte do todo.

Os testes neurologicos funcionam mais ou menos da mesma forma. Na
verdade, nés espelhamos o préprio modo de operagio do cérebro, captando
as respostas subconscientes do consumidor ao macro e ao micro. Quero
ressaltar a importancia dessa abordagem, porque hd as chamadas empresas
de “neuromarketing” que afirmam captar a atividade das ondas cerebrais
quando, na verdade, baseiam-se inteiramente nas mensura¢des biométricas

ou avaliam apenas uma drea muito pequena do cértex.
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A ciéncia as vezes nos permite fazer afirmacées definitivas, e esta é uma
delas — e cada fabricante que considera a possibilidade de usar o neuro-
marketing precisa conhecé-la: Apenas a mensuracio com base em EEG do
cérebro inteiro pode captar o amplo espectro de atividade das ondas ce-
rebrais que ocorre ao longo de multiplas redes neurais, conduzindo a des-
cobertas precisas, minuciosas e aplicaveis. Nao se deixe enganar, nio aceite
nada menos que isso. Na duvida, consulte um neurocientista de renome.

Quando refletimos sobre as possibilidades de se dar um passo equivo-
cado e inadvertidamente criar algo que “sacuda” o cérebro e provoque uma
desconexdo ou afete negativamente as percepc¢des subconscientes de uma
embalagem, fica clara a importancia dos testes de EEG do cérebro inteiro

no design de embalagens.

Quando se trata de produtos que ingerimos ou passamos No corpo, o
cérebro ativa uma hierarquia de sentidos diferente da adotada em rela-
¢do a outros produtos.

Essas categorias costumam ser altamente competitivas e as vezes de
margem reduzida, de modo que uma vantagem competitiva significati-
va/singular pode resultar em ganhos extraordinarios em termos de par-
ticipagdo no mercado e lucratividade. Os testes neurologicos fornecem
essa vantagem ao mensurar aquilo a que o subconsciente reage melhor.
Os fabricantes podem usar esse conhecimento para ampliar a eficdcia

de suas embalagens.

O neuromarketing é algo ainda novo o bastante para que um eventual
conceito errdéneo possa aflorar — e o porte da empresa ¢ um deles. A ideia é
que apenas as empresas grandes podem dar-se ao luxo ou beneficiar-se com
a mensuracio das ondas cerebrais das respostas subconscientes do consu-
midor.

Deixe-me desfazer esse mito com outro estudo de caso. Um estudo que
salienta como pode fazer uma grande diferenca — para uma empresa nova
e pequena que esta se arriscando a langar uma marca nova numa categoria
madura, repleta de marcas tradicionais estabelecidas ha longo tempo, com

forte fidelidade a marca, em que sio raras as grandes diferencas percebidas
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entre os produtos — perguntar diretamente ao cérebro sobre sua reacio a

um elemento fundamental como a embalagem.

AS OPCOES DA OLIVE ORCHARD

A California Olive Ranch é uma empresa jovem, fundada com um tnico
foco: criar e comercializar um azeite de primeira classe que os consumido-
res adorassem. A criacio do produto em si era uma tarefa para a qual eles
estavam bem preparados. O azeite é delicioso e de altissima qualidade; na
verdade, a California Olive Ranch desenvolveu uma nova forma de colher
azeitonas que resulta no mais fresco azeite. Entretanto, fabricar um produto
de qualidade superior é uma coisa. Lancar uma nova marca numa categoria
ja repleta é outra. A California Olive Ranch sabia que, para suas metas e
estratégias, era fundamental fazer o marketing mais eficaz possivel.

O cérebro responde ao marketing de alimentos de formas bastante es-
pecializadas. Os neurdnios-espelho, sobre os quais tratei no Capitulo 9,
desempenham um papel-chave. Quando observamos outra pessoa ingerin-
do wm alimento, nosso cérebro na verdade experimenta as mesmas sen-
sacoes, como se também estivéssemos comendo. Conforme mencionado
anteriormente, os produtos que ingerimos ou passamos no corpo evocam
hierarquias sensoriais diferentes das dos demais produtos. Outro ponto
importante é que o cérebro prefere ver imagens “naturais” associadas aos
alimentos; e h4 mais caracteristicas neurolégicas distintas como essas que
podem aumentar a eficicia dos esforcos de marketing de alimentos.

Constituida por empresdrios inteligentes, a equipe da California Olive
Ranch procurou aproveitar todas as vantagens potenciais. Numa categoria
como a deles, em que os concorrentes estdo estabelecidos ha muito e solida-
mente implantados, e um varejo em que 0 espago nas prateleiras constitui
um bem verdadeiro e valioso, o lancamento de um novo produto apresenta
grandes desafios.

A California Olive Ranch desenvolveu duas sohigées diferentes para a
embalagem. Uma nés chamaremos de “mapa”, porque o rétulo estampava
um mapa estilizado da Califérnia, e a outra, de “olival” (veja Figura 14.1),
por motivos tdo 6bvios que dispensam explicacdo. Um mergulho no nivel

profundo do subconsciente revelaria a eficdcia neurolégica de cada opcao.
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Figura 14.1
California Olive Ranch
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Fonte: Foto de The Olive Board

No6s criamos um cendrio para os testes neurolégicos capaz de mergu-
lhar nessas profundezas e descobrir como os consumidores reagiriam nos
supermercados a esse novo azeite. A primeira fase exploraria as respostas
subconscientes do consumidor a4 embalagem. A segunda fase sondaria as
reacdes precognitivas profundamente arraigadas a2 nova marca em si e aos
seus atributos percebidos.

Varidveis dos testes: dois designs diferentes de embalagem para a Cali-
fornia Olive Ranch.

Havia quatro objetivos fundamentais para os testes:

1. Determinar a capacidade de cada embalagem de pontuar bem nos
nossos trés principais Parametros NeuroMétricos: atrair a Atengao
dos consumidores, envolver suas Emocdes e estimular a Retengio na

Memoria.
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2. Avaliar como as embalagens pontuaram nos nossos parametros de
desempenho no mercado em termos de Intencdo de Compra, Novi-
dade e Percepcao.

3. Mensurar o sucesso das embalagens na transmissdo das mensagens
pretendidas.

4. Comparar o desempenho das embalagens com dois concorrentes.

Embora eu aborde a metodologia de modo mais detalhado no capitulo
sobre marcas, quero comentar aqui a estrutura que empregamos para iden-
tificar e quantificar os atributos da marca. O processo € instrutivo para um
bom entendimento do auténtico neuromarketing e da neurociéncia em que

se baseia. Veja a Figura 14.2.

Figura 14.2
O teste Resposta Subconsciente Profunda (RSP)
mensura a ressonincia subconsciente no cérebro.

Qualidade Qualidade
Beneficios ) Beneficios
Frequéncia Frequéncia

Padrdo de Referéncia/ Exposi¢do aos estimulos Resposta Subconsciente
Mensuracdo das ondas Profunda
cerebrais

Fonte: NeuroFocus, Inc.

Padrao de referéncia

Primeiro nés realizamos testes neurolégicos para avaliar as respostas do
cérebro a, nesse caso, trés palavras ligadas aos atributos da marca. Essa ava-

liacdo estabelece um “padrio de referéncia”, que nos fornece uma imagem
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clara de como o cérebro reage a esses estimulos especificos. As palavras
escolhidas sdo inseridas entre outras palavras “para distrair” o sujeito, de

modo que nenhuma atengio especial lhes seja dada durante essa fase do

. teste.

Apresentagdo da marca/produto

O passo seguinte € mostrar uma imagem da marca ou produto. No caso
da California Olive Ranch, nés tinhamos garrafas que estampavam os dois

diferentes rétulos.

Ressonancia da mensagem

O terceiro passo consiste em repetir a exposicdo das palavras misturadas
com as palavras de distracéo.

A comparagio dos resultados neurolégicos do primeiro teste de padréo
de referéncia com os resultados da segunda rodada “de ressonancia”, depois
da exposi¢do a marca/produto, revela em que medida o subconsciente asso-
cia esses atributos a marca. De uma perspectiva cientifica, esse processo
produz evidéncias inequivocas — ndo hé outras varidveis envolvidas, de
modo que os resultados constituem indicadores claros e confiaveis dos atri-
butos da marca.

Neste exemplo da California Olive Ranch, os resultados dos testes neu-
rolégicos de todo o projeto da embalagem, aliados ao estudo dos atributos
da marca, deram a empresa um conhecimento detalhado sobre como os
consumidores reagiriam aos dois rétulos. A economia que se pode fazer
nesse estégio do lancamento de um produto € consideravel, quando se leva
em conta as despesas incorridas no modelo convencional, que utiliza gru-
pos de discussdo, pesquisas de mercado para cada rotulo etc.

Fm comparacio, os testes neurologicos vao direto as questoes centrais
e fornecem respostas acuradas e concisas numa fracao do tempo e por uma
fracio do custo dos métodos tradicionais. O que a avaliacdo das respostas
subconscientes do consumidor as duas diferentes embalagens proporcio-
nou a California Olive Ranch? Como essa nova marca fez frente a duas
marcas existentes?

Eis algumas descobertas de primeira linha:
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“Mapa” versus “Olival”

Senhoras e senhores, nés temos um vencedor: “Olival”.

O cérebro dos consumidores preferiu esse rotulo em todos os nossos
seis parametros: Atencdo, Envolvimento Emocional, Retencédo na Memoria,
Intencio de Compra, Novidade e Percepcdo. Em cinco dos seis, as margens
eram significativas — algumas vezes bem grandes. Em retencdo de memo-
ria, os dois rétulos ficaram préximos o bastante para os considerarmos em-
patados, embora houvesse uma margem identificavel em favor do “Olival”.

Quando nés desenvolvemos uma pontuacio de Eficdcia Neuroldgica
geral para ambas as garrafas, “Olival” obteve uma pontuacdo significativa-

mente mais alta que “Mapa”.

Atributos da Marca Ambos os rotulos alcancaram classificagdes positivas
para os atributos da marca estudados. “Olival” ganhou com grande vanta-

gem em dois tercos das mensagens-alvo.

Comparagdo com os Produtos dos Concorrentes As duas embalagens da Ca-
lifornia Olive Ranch se sairam bem frente aos dois concorrentes que testa-
mos. Embora houvesse maior variacio nos seis Pardmetros NeuroMétricos
do que na comparagio de igual para igual entre as duas garrafas California

Olive Ranch, o resultado liquido foi:

e “Olival” pontuou mais do que os concorrentes em Eficdcia Geral (por
igual margem num caso e, no outro, até mesmo maior do que contra
a opgdo “Mapa”), bem como em Envolvimento Emocional, Intengéo
3
de Compra e Percepgio.
e “Mapa” também obteve boa nota nessas categorias, com pontuagao

maior ou igual a dos concorrentes.

Por que usar os Testes Neuroldgicos para Embalagens? Pontuagdo e outros

indicadores estatisticos sdo excelentes quantificadores objetivos do desem-

. penho do design de uma embalagem. Mas, por mais importantes e uteis

que sejam, revelam apenas os resultados de qualquer metodologia de pes-

i inclui sgicos. E no discernimento
quisa de mercado, incluindo os testes neurolégicos. E n
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das razoes estratégicas mais amplas e subjacentes para os resultados que o
neuromarketing realmente acrescenta um valor vital. Ser capaz de fornecer
recomendacdes especificas, que permitam que se tomem as providéncias
cabiveis acerca do design da embalagem, coloca os testes neurolégicos a
frente das demais metodologias.

No caso da California Olive Ranch, eis uma pequena amostra do que
deduzimos da avaliacao dos movimentos oculares e da atividade cerebral

que fizemos. Considere estas como as Melhores Praticas Neurolégicas para
design e execucdo de embalagem:

Uma embalagem “mais limpa” ¢ decididamente um ponto a favor
A embalagem de ambos os concorrentes ¢ muito mais entulhada do
que as duas embalagens da California Olive Ranch, o que deu a
marca uma clara vantagem competitiva.

Ar natural marca ponto A California Olive Ranch Jja havia feito
um bom uso da imagem “natural”, que o cérebro prefere no caso de
produtos alimenticios. Nos ressaltamos que o que provavelmente qu-
mentaria ainda mais a pontuacdo seria a incorporacdo de imagens
“naturais” mais realistas (por exemplo, a azeitona e as oliveiras).
Descentralizacdo ¢ uma boa coisa Nossos estudos mostraram que
0 cérebro prefere um ponto focal ligeiramente deslocado do centro.
Na garrafa de azeite da California Olive Ranch, a imagem ficava
no centro do rétulo, o que ¢ basicamente agraddavel para o subcons-
ciente. Mas mover a imagem central um pouquinho para a esquerda
— porque o cérebro prefere as imagens no lado esquerdo do campo
visual — aumentaria ainda mais a eficdcia.

Fizemos outras recomendacdes especificas, desde ideias para aumentar
a eficdcia usando o topo da garrafa até a aplicagdo de certos elementos do
design, como cor e texto, em outros locais.
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A SOLUCAO

Voltando ao estudo de embalagem do cliente que apresentamos no
inicio deste capitulo, para o produto do nosso cliente e o irritante-
mente parecido produto do concorrente, nds testamos o design das
duas embalagens. Sem duvida, o produto do concorrente obteve pon-
tuacdo significativamente maior em todas as avaliacoes de Atencio,
Emocio e Memoria. Também se saiu um pouco melhor em Resposta

TAPTTULO 15

O cérebro consumista
no corredor

Subconsciente Profunda a mensagem. Eis o que encontramos:

era essa embalagem? Mais “limpa” e organizada, mais afinada com o
produto e com um design mais agradavel. Tudo isso € muito bom e
muito bonito, mas o mais importante é que fez as vendas subirem.

. Imagens e iconografia: o concorrente tinha imagens melhores
" em termos de relacdo com as caracteristicas do produto

o Estrutura da Fonte: fontes em demasia, o que dificultava a
leitura

¢ Numerosidade: grupos de imagem em demasia, o que dificul-
tava o processamento

e Revelacio do Produto: o produto do concorrente era mais fa-
cil de ver — mais eficaz

e Fficdcia na Transmissio da Mensagem: o concorrente obteve
pontuacio maior em mensagens importantes, como “novo” e

“saboroso”

Alguns meses depois, foi lancada uma nova einbalagem. Como

Pontos principais:
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Procure criar um design “limpo”, sem excesso de elementos; o cére-
bro prefere assim.

Realce o que € novo; o cérebro busca novidades

Use as Melhores Praticas Neurologicas especificas que apresentamos
anteriormente para estimular melhor receptividade pelo cérebro e,
em decorréncia, maior Atencdo, Envolvimento Emocional e Reten-
¢do na Memoria.

Os detalhes mais infimos do design da embalagem podem ter efeitos
extraordindrios no subconsciente. O cérebro ndo deixa escapar nada;

erros neurolégicos diminuem a eficicia geral da embalagem.

Neste capitulo vocé aprenderi:
e O que o cérebro evita no ambiente das lojas
e A estrutura essencial que o cérebro usa para organizar a experiéncia

de compra

As melhores préticas para o ambiente das lojas

e Como ativar as Caracteristicas Iconicas Neurologicas na loja

O PROBLEMA: COMO FAZER MUDANCAS NO
CORREDOR?

Um fabricante de mistura para biscoitos e bolos estava dando voltas
e mais voltas com grupos de discussdo para determinar como proje-
tar um novo conceito para a exposicdo de um produto de maneira a
atrair os fregueses que se aproximassem do final do corredor. Os re-
sultados dos grupos de discussdo eram sistematicamente conflitan-
tes. Fles deveriam tentar um projeto novo ou se ater a abordagem
tradicional? O investimento de tempo e dinheiro era significativo
e, como sabemos, os consumidores nio gostam de encontrar mu-
dancas na dispbsigéo do corredor, a menos que haja uma boa razio

para isso.

F uma selva. Literalmente, pois, quando entramos numa loja — diga-
mos, no supermercado habitual — algumas regides do cérebro reagem da
mesma maneira que reagiam quando nossos antepassados longinquos avan-

cavam pelo Serengeti.
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Por exemplo, o que alarmaria o subconsciente, disparando um sistema
interno de alerta de cem mil anos, ao caminharmos pelos corredores do
supermercado?

A resposta ¢ algo tdo comum quanto uma ponta de gondola no final do
corredor. Ela desencadeia o que a neurociéncia descreve como uma reacio
de esquiva no subconsciente profundo. As extremidades pontiagudas das
prateleiras de metal representam uma ameaca potencial — do mesmo modo
que a ponta agucada de um galho representaria na selva. Poderiamos ficar
cegos, 110S Cortar, talvez sangrar até morrer, bem ali entre 0s nNOSsos cereais
matinais preferidos.

Ridiculo no mundo de hoje? Claro, mas o cérebro ainda registra o pe-
rigo e reage em conformidade. Ele alerta o corpo para as ameagas subcons-
cientemente percebidas e nos guia de maneira a evitd-las e a nos afastarmos

com rapidez.

O seu cérebro foi projetado, ao longo de milénios de evolugdo, para sondar
perigos que o rodeiam e protegé-lo contra eles. A quina pontiaguda — da
ponta da gondola ou do armdrio da cozinha — é uma dessas ameacas, €
o seu cérebro ndo tem escolha a ndo ser reagir de maneira instantdned e
subconsciente para evitd-la.

O cérebro nio gosta de linhas retas e extremidades pontiagudas.
Evitar incorporé-las ao ambiente da loja, sempre que possivel,
torna a experiéncia muito mais prazerosa para o cérebro.

Fm muitos estudos abrangendo vérias categorias e lojas, descobrimos
que os dispositivos de display com bordas arredondadas apresentam niveis
mais elevados de eficicia e que os divisores de prateleira conhecidos com
bordas arredondadas apresentam um desempenho superior a0 dos divisores
retos comuns. A licdo aqui é: remova a ameaca que as bordas agudas repre-
sentam, e o supervisor rigido, o sentinela que trabalha 24 horas por dia, sete
dias por semana — o seu subconsciente — relaxara e se sentira feliz.

Esse principio foi confirmado num estudo recente com outro fabricante
de alimento. Veja a seguir o que fizemos e o que descobrimos:

Varidveis testadas: trés projetos de gondola (um com bordas arredon-

dadas)
Género dos sujeitos: 50% homens e 50% mulheres
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Descobertas: o projeto com quinas arredondadas teve um desempenho
significativamente superior ao dos outros dois. Sua implementaciao
em mercados de teste resultou num aumento significativo nas vendas
— 15%. Como o cérebro gosta de quinas arredondadas!

O que mais estimula o subconsciente a responder quando estamos pe-
rambulando pela loja?

Nossos estudos realizados em ambientes de lojas revelaram outro fato
intrigante. Parece que o cérebro prefere texturas naturais. Corredores exa-
tamente iguais, exibindo os mesmos produtos e caracteristicas, mas com
alteracoes nas texturas, mostraram desempenhos significativamente di-
ferentes, levando-nos a concluir que as texturas naturais parecem evocar
uma resposta emocional profunda do cérebro. Nés, seres humanos, somos
criaturas da natureza e como tal somos neurologicamente orientados para
considerar a imagem, a sensacio tatil, o cheiro e até mesmo o ruido de coi-
sas como madeira, grama, folhas e dgua como familiares, confortdveis e até
mesmo convidativas.

Contudo, o subconsciente s6 pode ser “enganado” até certo ponto. Por
exemplo, os revestimentos plédsticos que imitam madeira podem substituir
a madeira real se forem benfeitos, verossimeis, com aspecto de auténticos.

Vocé é experiente?

O cérebro se desenvolve com experiéncias novas. Mas hd experiencias,
como todos aprendemos de varias maneiras ao longo da vida, de todos os
tamanhos, formatos e niveis de sucesso.

Os lojistas se esforcam para tornar a experiéncia de compra positiva,

gratificante e divertida. Para fins de pesquisa de mercado, porém, com mil

estimulos sensoriais em cada corredor, pode ser quase impossivel para os
seres humanos transmitir ou descrever a experiéncia de compra em termos
claros e tteis. Na esfera da loja, o que torna uma experiéncia positiva de
uma perspectiva neuroldgica? Para o consumidor, quais sdo 0s porntos
nevrilgicos do ato de comprar?

1. Transitar por entre as faixas de preco e especificidades do produto
2. Ter de escolher entre opcoes

3. Separar-se do dinheiro para efetuar a compra
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O entretenimento pode funcionar como antidoto para esses trés pontos ne-
vrélgicos. Falaremos mais sobre isso nos proximos pardgrafos. Examinemos

os elementos bésicos do ponto de vista do cérebro.

ESTRUTURA DA EXPERIENCIA DE COMPRA

Como podemos quantificar e comparar experiéncias no ambiente da loja?

FEncontramos na nossa pesquisa indmeros elementos que mostram o
limite que separa uma experiéncia prazerosa de compra de outra. Estudos
abrangendo vérias categorias e lojas revelaram espantosos pontos em co-
mum que incorporamos numa estrutura para analisarmos e avaliarmos as
experiéncias de compra nas lojas.

A Estrutura da Experiéncia de Compra compreende sete elementos
fundamentais. Assim como a Estrutura da Esséncia da Marca, a Estrutura
da Experiéncia de Compra abrange a experiéncia inteira, categorizando o
processo do modo como o cérebro faz, do simples e pessoal ao complexo
e metaférico. A reacdo na mente do consumidor as dimensoes da Estrutu-
ra da Experiéncia de Compra ¢ avaliada tanto por meio de EEG continuo
quanto da técnica de Resposta Subconsciente Profunda mencionada ante-
riormente.

As sete dimensoes da Estrutura da Experiéncia de Compra sao:

. Informacio

. Ambiente

. Entretenimento

. Educacio

. Simplicidade

. Valor Pessoal/Valor Social

~N Utk WN

. Comunidade

Informacio: A pessoa imersa numa experiéncia de compra deve con-
siderd-la rica em informacoes relevantes. As informacdes sdo intimamente
ligadas a “acessibilidade”. Ser capaz de encontrar com facilidade o que se
deseja ¢ uma caracteristica importante e parametro de exceléncia de uma

experiéncia. Os Parametros NeuroMétricos que usamos para avaliar o fator
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informacdes sdo Atencdo, Memodria e Percepcdo. Em geral avaliamos se o
projeto organizacional das categorias na loja permite um uso fécil e intuitivo.
Avaliamos a clareza e a facilidade de compreensio de displays, promocées e
informacdes sobre os produtos. Avaliamos a facilidade de entendimento de
cardépios e menus digitais. Convém avaliar a Resposta Subconsciente Pro-
funda em relacdo as seguintes categorias-chave: facilidade de localizacio,
comodidade, simplicidade, descoberta e prazer.

Possibilitar a busca de informagdes sem o uso de palavras ou niimeros
pode fazer maravilhas no ambiente da loja. Nossos estudos revelaram que
os ambientes de loja eficazes empregam criativamente as imagens e a ico-
nografia para melhorar o processamento emocional e ndo sobrecarregar a
memoria com palavras e ndmeros.

Do consultor de vendas dos departamentos de moda e beleza de uma
loja ao representante de vendas de tecnologia numa loja de computado-
res, os seres humanos desempenham um papel vital no fornecimento
de informacées ao consumidor. Como componente essencial da andlise
no ponto de venda, no caso das lojas onde as informacoes sido fornecidas
principalmente por pessoas, nés gravamos e analisamos as conversas para
avaliar sua eficdcia neurolégica. Essa técnica é particularmente ttil na
industria farmacéutica, a fim de analisar a eficacia neurolégica dos repre-
sentantes de venda cujo papel — e desafio — ¢é fornecer informacdes a
médicos que, em média, dispoem de menos de 90 segundos para dedicar
a esse processo.

Quando se trata de novos produtos ou caracteristicas, os seres huma-
nos ficam 4vidos por conhecimento e informagdes. Subconscientemente,
buscamos informacées a medida que percorremos os corredores por entre
as gondolas: o que hd de novo? Isso estava aqui da tltima vez ou ¢ mesmo
novo? Os testes neurolégicos foram projetados para revelar se o volume de
informacées é administravel — se o cérebro pode absorvé-las no ambien-
te da loja — ou se é exagerado, levando o cérebro a “desviar” a atencao
dos estimulos individuais. Pesquisas recentes da neurociéncia indicam que,

quanto mais envelhecemos, mais dificil se torna suprimir as distragoes. Isso

tem implicacoes tremendas para o setor varejista, principalmente com o

aumento das populacdes mais idosas em muitos paises.
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Ambiente: Referimo-nos ao contexto fisico da experiéncia de compra,
Por definicéo, esse contexto é multissensorial e oferece intimeras oportuni-
dades de priming implicito para colocar o comprador na disposicdo mental
certa, motivar a compra e fazé-lo imaginar que estd usufruindo de produtos
relevantes para a sua vida. Os Parametros NeuroMétricos fundamentais sio
Atencdo, Emocdo, Memoéria, Intencio de Compra e Novidade. Nas diversas
categorias, lojas, restaurantes, lojas de servigos rapidos, shopping centers e
até mesmo websites, 0 ambiente multissensorial aciona as miultiplas associa-
¢des subconscientes que o consumidor fez{com marcas, produtos, ocasides
e acontecimentos da vida. Nossos estudos tém mostrado de modo consis-
tente que espacos que reproduzem o ambiente natural em que o compra-
dor consome o produto criam mais Inten¢do de Compra do que ambientes
comuns.

Os ambientes que recriam as ocasides ou situacées da vida em que o
consumidor usa os produtos e servicos expostos geram Emocio, Intencio
de Compra e Novidade significativas. Um grande fabricante de alimentos
infantis e produtos para bebés nos pediu recomendacdes sobre ambientes
ideais para as maes que fazem compras para seus bebés e filhos pequenos.
Baseados na nossa pesquisa sobre ambientes nos pontos de venda, sugeri-
mos a criagdo de uma sala separada (semelhante as salas de alta fidelidade
especiais para sistemas sofisticados de dudio e video domésticos) com piso
acolchoado, luzes suaves e uma atmosfera tranquila com um fundo musical
de cantigas de ninar. O objetivo era compor um ambiente que fosse uma
espécie de santudrio sem ruidos para as mamaes. Nossos estudos neuro-
l6gicos revelaram que esse santudrio multissensorial contribuia para altos
niveis de Emogao, Intencio de Compra e Novidade.

Os ambientes também sao compostos pelo uso criativo de elementos
de merchandising, displays, design dos corredores, sinalizacio e pontas de
gondolas. Embora esses elementos desempenhem um papel vital na re-
producio de ambientes naturais, descobrimos que o exagero pode faze-los
competirem entre si, reduzindo a eficicia de todos. Desse modo, apesar de
ser importante estudar esses elementos individualmente para entender seus
niveis distintivos de Eficdcia, Envolvimento Emocional e Intencédo de com-

pra, também ¢ importante estudd-los em conjunto.
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Também descobrimos que diferentes elementos da exposicio de pro-
dutos servem para propositos diferentes em lugares diferentes da loja. Uma
ponta de gondola serve principalmente para chamar a Atencéo, embora seja
mais provavel gerar Novidade no saguao da loja. Mas quando o consumidor
vai do sagudo para o corredor, a ponta de géndola pode comecar a gerar
Envolvimento Emocional e contribuir significativamente para a Intencio
de Compra por definir um contexto fisico adequado a medida que o consu-
midor se aproxima do corredor.

Outra andlise reveladora é a da Resposta Subconsciente Profunda do
consumidor a ambientes projetados de modo diferente. Em vez de verificar
se a experiéncia de compra foi “agradavel”, “confortavel” ou “excitante”,
temos considerado mais produtivo examinar a Resposta Subconsciente Pro-
funda a aspectos e verdades do ambiente que fazem parte da vida do consu-
midor, tais como “caseiro”, “genuino” e “hora do jantar”.

Também descobrimos que “ambientes implicitos” podem ser criados
pela proximidade de categorias e produtos. Ou seja, colocar produtos se-
lecionados perto uns dos outros pode criar um ambiente implicito sem
rotuld-lo explicitamente como tal. Pode-se criar outro tipo de ambiente
implicito colocando juntas categorias que tém uma ligagdo emocional ou
16gica na mente do consumidor. Esses “microambientes” podem promover
altos niveis de Envolvimento Emocional e Intencdo de Compra, excedendo
o nivel que cada produto promoveria sozinho. N6s observamos que a dis-
posigdo linear de produtos — como a de um armazém — nas lojas é muito
menos Eficaz em termos neurolégicos do que os ambientes que criam uma
experiéncia superior de compra com um ambiente que seja natural, eficaz e
intuitivo na mente do consumidor.

Entretenimento: Um beneficio imenso da vida moderna é o luxo de ser-
mos entretidos enquanto fazemos compras. Esse ¢ um atributo tdo atraente
da experiéncia que nés o buscamos sempre que possivel. Que alegria poder
nos deliciar com o exame minucioso de comestiveis sem ter de olhar por so-
bre os ombros a todo momento com medo de predadores! Ficamos sempre
maravilhados com isso. A combinacdo de compra (que o cérebro mais ou
menos equipara & caca e a coleta) e entretenimento é incrivelmente podero-

sa. E por isso que ir &s compras se tornou o passatempo nacional.
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Como salientei anteriormente, para o subconsciente, fazer compras cos-
tuma ser algo como mergulhar em um mar de ntimeros e palavras. Esse mar
de informagbes pode ser atravessado com eficdcia com o auxilio de dicas
emocionais que guiam o comprador por ilhas de entretenimento. Nés des-
cobrimos que o entretenimento propicia alivio emocional, minimiza a dor
de comprar e amplia o tempo geral de compra.

O entretenimento também parece oferecer o beneficio adicional de fazer
com que o comprador que foi a loja com um objetivo em mente examine
outros produtos com calma e fique mais descontraido. A consequéncia des-
sa transformacido é que ele se torna mais aberto para considerar categorias
e produtos que néo estavam originalmente em sua lista de compras. Os Pa-
rametros NeuroMétricos do entretenimento sio Emoc¢io e Novidade. Em-
bora luminosos e displays possam ter um valor considerdvel como entrete-
nimento, nés descobrimos aumentos maiores em termos de Envolvimento
Emocional e Novidade quando o entretenimento envolve interagio com
pessoas, animais ou tecnologia.

Quando isolamos e testamos explicitamente os aspectos individuais do
ambiente da loja destinados a entreter o consumidor, classificando-os se-
gundo seu valor e potencial de entretenimento, observamos sempre que um
valor mais elevado de entretenimento estd altamente ligado a pontuacoes
majores na experiéncia de compra como um todo. Vale salientar aqui que
o pessoal do ponto de venda — sejam vendedores, garcons ou chefes de
secdo em lojas de departamentos — desempenha um papel vital na oferta
de entretenimento para estimular o consumidor. Em razio disso, achamos
util avaliar os roteiros de atendimento e o desempenho do pessoal no trato
com os clientes a fim de analisar a Eficacia neurolégica de suas interacdes
habituais com os compradores.

Educacido: Uma boa experiéncia de compra é aquela que permite aos
consumidores sairem da loja néo sé¢ tendo obtido um bocado de informa-
¢Oes, mas também feito descobertas que se tornam parte de uma expe-
riéncia educativa. Educacdo é mais do que informacdo. Abrange também
descobertas que podem ser usadas permanentemente. Conforme discutido
anteriormente, o cérebro humano procura classificar, organizar e entender

o mundo caético em que vivemos. As descobertas feitas podem ser de
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natureza cultural, sobre os seres humanos em geral, sobre si mesmo, sobre
a vida ou a sociedade — ou, talvez, sobre o futuro.

O cérebro estd sempre em busca de conhecimentos e fatos, desde trivia-
lidades até descobertas importantes. Para citar um exemplo especifico da
importancia e relevancia dessa tendéncia neurolégica no campo do comeér-
cio, nos analisamos corredores em uma categoria, empregando a combina-
¢do usual de estimulos de compra — promogées, precos e chamado a acio.
N6s computamos a pontuacdo de Eficdcia em relacio a experiéncia como
um todo e a Resposta Subconsciente Profunda em relacio aos corredores,
Entdo substituimos o material costumeiro por uma sinalizacio menor, apre-
sentando fatos, insights e informacoes corriqueiras com valor educativo,
Quando tornamos a analisar os mesmos corredores, descobrimos wm salto
significativo na Eficdcia.

Constatamos que os displays que enfatizam o valor educativo sio pro-
cessados pelo cérebro de maneira diferente dos que t&m valor meramente
de entretenimento. Displays com insights e valor educativo sio processados
de modo mais “racional” e mobilizam os compradores para “compras mais
ponderadas”. Os consumidores mostram maior preocupagdo em comparar
pregos e atributos dos produtos do que quando expostos a displays mais
voltados para o entretenimento.

N6s também observamos elevagio dos niveis de fidelidade & marca
quando se coloca material educativo no ponto de venda. Da mesma forma,
no caso de uma marca nova que esteja tentando penetrar num espaco ja
ocupado e dominado pelo lider da categoria, displays educativos podem
levar o consumidor a tomar decisées mais racionais, além de enfraquecer o
apego emocional 2 fidelidade a outra marca. '

Simplicidade: A simplicidade melhora a experiéncia de compra. Quer
compreenda o propésito bdsico do produto ou servigo, quer seja para forne-
cer informacgées adicionais, agilizar a experiéncia de compra, transportar os
produtos até a casa do comprador, fornecer uma embalagem fdcil de abrir
ou resolver um problema, a simplicidade tem de ser o componente funda-
mental da experiéncia do consumidor. E por isso que um novo tracado dos
corredores numa loja com a qual os consumidores estio familiarizados qua-
se nunca ¢ bem recebido, por mais bonito ou funcional que ele seja. Uma
vez que o cérebro fica 2 vontade com a disposicio das gondolas numa loja,
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seu senso de simplicidade ¢ perturbado pela nova disposi¢io porque requer
energia e recursos cognitivos para dominar o novo layout. Se a nova dispo-
si¢do tiver sido bem projetada e for agradavel, o cérebro rebelde aprenders
a conhecé-la mais depressa, acabando por apreciar a experiéncia de compra
ainda mais do que antes. Os Parametros NeuroMétricos de simplicidade sao
Atencdo e Memoria. Quando as coisas ficam mais simples, menos atencio
explicita requerem, e o consumidor pode transitar basicamente acessando
a memoria — em geral memoria implicita. Percorrer os corredores se torna
uma experiéncia semelhante & de guiar de volta do trabalho para casa.

Nos constatamos-que a simplicidade é frequentemente associada a nu-
merosidade, cor, classificacdo e a fluéncia do processamento. Quando ava-
liamos a Resposta Subconsciente Profunda a ambientes de compra, des-
cobrimos, sem surpresa, que um numero menor de objetos no ambiente
contribuia para o senso de simplicidade. Mas também verificamos que uma
simplicidade ambiental exagerada podia ser percebida como falta de opgoes.
Em nossos estudos, constatamos a percep¢io-da simplicidade como falta de
op¢oes de maneiras diferentes, variando conforme a categoria, de corredor
para corredor. Nossos estudos nos levaram a concluir que nio existe um
principio geral que se possa aplicar de maneira uniforme para determinar o
nivel ideal de simplicidade num ambiente de loja.

O uso inteligente das cores também transmite uma impressio de sim-
plicidade. Nés constatamos que os profissionais que projetam corredores
de lojas podem usar as cores de maneira inteligente para separar e salientar,
criando assim maior simplicidade de transito. A classificacdo é outra im-
portante dimenséo da simplicidade. A escolha de palavras, categorias e sub-
categorias cria hierarquias logicas de informacdes que podem exercer um
impacto significativo na facilidade de localizaciao dos itens desejados, con-
tribuindo, assim, de maneira fundamental para a simplicidade percebida.

Valor Pessoal/Valor Social: O vendedor aumenta o senso de valor pessoal
do cliente quando elogia sua aparéncia. Ou quando lhe diz, no momento
em que ele estd saindo da loja com um pacote debaixo do brago “Parabéns
pelo excelente negécio!” O valor pessoal surge de uma experiéncia em que
0 comprador vai para casa se sentindo bem consigo mesmo. O valor social
surge de uma experiéncia em que o comprador sai sentindo-se bem com
a sua contribuicdo para a sociedade. Poder pensar “eu sou um comprador
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inteligente e, mesmo com um orcamento apertado, consigo dar 4 minha
familia produtos que respeitam o meio ambiente” proporciona um senso de
valor tanto pessoal quanto social. O nosso cérebro é projetado para equili-
brar as necessidades individuais e as coletivas. Quando satisfazemos os dois
tipos de necessidade numa experiéncia de compra, ficamos felicissimos. Os
valores pessoal e social nos ajudam a suportar a dor de nos separarmos do
dinheiro. O principal Parametro NeuroMétrico do valor pessoal/social é a
Emocio.

No6s detectamos intimeros elementos no ambiente de loja que podem
refor¢ar naturalmente o valor pessoal. De acordo com nossos estudos, a
sinalizacdo capaz de eéstimular uma afirmacio do valor da pessoa aumenta
sua percepcao de valor pessoal. O mesmo se pode dizer da sinalizacdo que
proclama que “o consumidor merece”. Experiéncias de compra em que al-
gum percentual do total pago é doado para uma causa a escolha do cliente
ampliam seu valor pessoal. Quando estudamos os cupons de descontos,
descobrimos que os cupons que incluem uma acgdo beneficente podem
elevar consideravelmente a Intencdo de Compra. Considerando-se que a
maioria das empresas estd envolvida em atividades filantrépicas, consta-
tamos que contribuir para causas beneficentes de uma maneira que inclua
o consumidor no processo — dessa forma aumentando seu senso de valor
pessoal além de fazer caridade —, pode ser uma medida duplamente van-
tajosa. ‘

N6s testamos o impacto das doagdes no ponto de venda. Fm nosso estu-
do, pedimos aos consumidores que escolhessem uma dentre quatro causas
para receber uma percentagem do que eles gastassem. Constatamos que
esse simples gesto resultou num aumento enorme do Envolvimento Fmo-
cional, bem como uma pontuacdo muito mais alta de Resposta Subcons-
ciente Profunda a palavras relativas a “prazer” ou “satisfacio” associadas a
experiéncia de compra.

Comunidade: As pessoas querem pertencer a algum grupo. Pode ser
um clube de vendas, um grupo de apaixonados por carros, um grupo de
pessoas que adoram urso panda ou que acreditam em produtos ecologica-
mente corretos. Os seres humanos foram projetados para querer pertencer a

uma comunidade, seja esta qual for.
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Nos primérdios, quando éramos cagadores-coletores, a comunidade
ajudava literalmente a garantir a sobrevivéncia. A medida que evoluimos,
as gratificagdes conscientes e subconscientes da comunidade se tornaram
mais sutis, mas nao menos valorizadas. Portanto, ainda sio procuradas com
persisténcia: companheirismo, realizacdo pessoal, troca de experiéncias
culturais, “status tribal” e outros.

A comunidade cumpre um propésito mais amplo. A atual explosio das
redes sociais da Internet é apenas o exemplo mais recente desse fato funda-
mental. A comunicagio digital tem sido um meio para as pessoas buscarem
seus verdadeiros nichos e encontrarem ou formarem comunidades as quais
querem pertencer. Do ponto de vista neurolégico, as pessoas valorizam uma
experiéncia de compra que automaticamente as inclua como membros de

uma comunidade tinica e exclusiva.

O subconsciente parece atribuir maior valor as experiéncias que combinam
o senso de exclusividade, por um lado, com o senso de pertencimento, por
outro — coisas dificeis de equilibrar.

Para o subconsciente, exclusividade e pertencimento nio sio contra-
ditérios; muito pelo contrario, ambos podem coexistir e de fato coexistem
tranquilamente. Os Parametros NeuroMétricos de comunidade sdo Aten-
¢do, Fmocao e Memoria.

A comunidade pode ter muitas bases — localizagao geografica, esti-
lo de vida, faixa etdria, grupo étnico, preferéncias, interesses, objetivos e
paixdes. Nos constatamos que as comunidades satisfazem necessidades
emocionais profundas, de modo que, quando examinamos os ambientes de
lojas, buscamos especificamente os elementos que visam causar um senso
de pertencimento ou de afiliacio com a comunidade escolhida. Em seguida
analisamos esses elementos para encontrar o nivel de atengio que a comu-
nidade gera na mente do consumidor: o envolvimento emocional com a
comunidade e a capacidade de reté-la na meméria. Depois avaliamos a Res-
posta Subconsciente Profunda a temas ligados 4 comunidade, observando a
ressonancia entre a experiéncia de compra e palavras como “pertencimento”,

“afiliagdo” e “comunidade”.

222

Triagem dos estimulos

O cérebro ¢ assaltado por intimeros estimulos no ambiente das lojas, o que
o deixa entulhado o tempo todo. Podemos nos sentir inteiramente absorvi-
dos pela cacofonia da loja, mas os neurdnios do cértex pré-frontal disparam
continuamente quando percorremos os corredores, processando simulta-
neamente todas as imagens, sons, cheiros e sensacdes tdteis a que estamos
expostos... até mesmo sabores, quando paramos e degustamos alguma
amostra de produto.

As redes neurais enviam e trocam informacoes numa velocidade ver-
tiginosa, correlacionando todas as sensagdes que chegam, e o cértex pré-
-frontal orquestra o processo inteiro, fazendo uma triagem dos dados, esta-
belecendo prioridades, acessando lembrancas armazenadas e organizando a
sinfonia de estimulos a fim de dar-lhe sentido.

A “musica do merchandising” toca em nossa mente como uma melodia
cujo ritmo muda o tempo todo, aumentando e diminuindo 4 medida que
percorremos os corredores. O cérebro coleta dados do cértex visual, pro-
cessando o que cada um dos olhos v, transformando essas informagoes em
imagens tridimensionais estereoscépicas, a0 mesmo tempo em que cruza
essas imagens com os fluxos de dados que chegam dos centros auditivos,
olfativos e tateis. E faz o mesmo com as informacoes que chegam dos ouvi-
dos, ponta dos dedos, nariz e boca.

Durante todo o tempo o cérebro nos lembrara — e capacitando-nos para
tanto — de respirar, piscar, engolir, andar para a frente, girar a cabeca, foca-
lizar os olhos e incontédveis milhdes de outras atividades que representam a

maior parte do escopo, quando néo o tinico, do nosso subconsciente.

Sinais subconscientes

J4 lhe aconteceu de ficar diante da prateleira de uma drogaria repleta de cre-
mes dentais e sentir certo enfado? Refletindo sobre o que escolher: pasta ou
gel, branqueador ou anticdrie, menta ou outro sabor, branco, com listras ou
transparente. As op¢oes parecem infinitas. Se voce j4 esteve nessa situacao,

isso se deve a um fascinante fendmeno neurolégico chamado de cegueira

para a repeticéo.
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A sua mente trava quando confrontada com uma quantidade
exagerada da mesma coisa. (Mesmo que seja boal)

Mas o que isso significa? Significa que o apelo visual do seu
produto, quando empilhado no meio dos concorrentes, é funda-
mental, principalmente quando se trata de categorias em que o
tamanho, o formato e a embalagem tendem a ser muito pareci-
dos. Encontre um modo de se destacar para o subconsciente e ele
0 recompensard com a sua atencéo.

A cegueira para a repeticdo ocorre quando o cortex frontal tem de pro-
cessar um conjunto de imagens semelhantes, todas enviadas pelo cortex
visual. Voltando ao nosso exemplo de saude bucal, quando o cérebro “ve”
caixas e mais caixas de creme dental, numa profusdo de embalagens com
formato idéntico, alinhadas em fileiras atrds de fileiras, muitas exibindo
cores, logomarcas, palavras e imagens bastante parecidas... bem, o cérebro
resolve tirar umas pequenas férias.

“Coisas demais, parecidas demais, ndo d4 para diferenciar, onde estd a
novidade?”, ele reclama. E o resultado é que o subconsciente percebe tudo
como uma espécie de grande borrdo.

N6s somos neurologicamente programados para procurar diferencas.
Buscar coisas que nos possibilitem dar sentido ao ambiente em que nos
encontramos e transitar pelo mundo em seguranca e de forma produtiva.
Quando o cérebro depara com uma série de imagens repetitivas — mesmo
que haja algumas diferencas entre elas —, ocorre a cegueira para a repeti-
¢do. O cérebro deixa de “ver” cada imagem individual como veria se cada
uma fosse tinica ou estivesse acompanhada de um numero pequeno de ima-
gens semelhantes/idénticas.

E claro que, por fim, o cérebro se reafirma e entende o que v& — se ndo
o fizesse, poderiamos ficar empacados na se¢io de saide e beleza para sem-
pre, contemplando o mar de Crest e Colgate a nossa frente. Como faz em
tantas outras situacoes, importantes ou nio, vitais ou ndo, o cortex frontal
assume o comando e nos estendemos a mao, apanhamos o creme dental da

nossa escolha e o colocamos no carrinho de compras.

A solugio ¢ dispor cuidadosamente os produtos, alternando altu-
ras e profundidades.
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ARG S S s 5

Nos estdvamos cegos, mas agora enxXergamos.

Como € que essa massa de um quilo e pouco de neurdnios, agua, subs-
tancias quimicas e sinais elétricos localizada dentro da cabeca consegue
processar a selecio de produtos numa loja? Evocando recordacdes armaze-
nadas no subconsciente.

O que vocé comprou na tiltima vez? Vocé prefere menta ao sabor usual?
O seu subconsciente se lembra de preferir a sensacio tatil do gel a da pas-
ta comum? A combinacdo de cores da embalagem provoca uma reacio de
atra¢ao? O seu cérebro foi influenciado por alguma coisa para eleger aquela
marca?

Mas néo € s6 a memoria que entra em a¢do nos corredores.

Imas de marketing

Algum fabricante inteligente de produtos de uso pessoal jé@ percebeu que
o cérebro € atraido como um ima para rostos humanos? Se j4, existe algu-
ma embalagem ou material de merchandising por perto que exiba um rosto
amigavel?

Acertou em cheio! Vantagem, caro profissional de neuromarketing.

Neurologicamente, fomos programados para focalizar rostos.
Eles sdo as nossas janelas para o que possa haver na loja para
nds, seja perigo ou afeto, confianca ou traicdo. Um rosto quase
sempre ocupa o primeiro lugar na lista do cérebro de elementos
para monitorar.

E dai? Dat que vocé deve exibir rostos de todos os modos
que puder, porque assim estara atuando diretamente sobre algo
muito importante para o cérebro e este 0 recompensard com sua
concentracao e a preciosa dddiva de seus recursos cognitivos.

Mas aquele cartazete de prateleira com um rosto estampado é apenas o mé-
todo de neuromerchandising atual. E eficaz, mas existem outros “truques”
que podem ser usados para conquistar a atencio, acabar com a cegueira e
nos levar a escolher determinado produto.
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BREVE EM UM SUPERMERCADO PERTO DE VOCE:
CARACTERISTICAS ICONICAS NEUROLOGICAS

Lembra-se das Caracteristicas Iconicas Neurolégicas que mencionamos
anteriormente? Os pontos altos do cérebro alcancados enquanto experi-
mentamos verdadeiramente um produto? Eis onde o cérebro adoraria ser
lembrado delas: na loja.

Para ver como isso funcionaria, coloquemo-nos atrds de um carrinho
de compra, andando em direcdo ao corredor de vinhos (ei, cuidado com a
quina da gondolal Esta loja obviamente ndo fez toda a licio de casa sobre
neuromarketing).

O que acontece conosco a medida que avancamos? Conforme jd des-
crevemos antes, dezenas e dezenas de bilhdes de neurdnios disparam, pro-
cessando ativamente os fluxos de dados provenientes dos nossos cinco
sentidos. O nosso consciente nio se dd conta de toda essa atividade, mas
o subconsciente néo sé estd recebendo ininterruptamente todas essas infor-
magdes, como as estd coordenando e cruzando com dados anteriormente
armazenados na memoria.

Ao mesmo tempo, estd dizendo as nossas pernas e pés para moverem-
-Se UM ritmo que nos permita caminhar sem perder o equilibrio. Também
estd dizendo ao nosso sistema auditivo para prestar atengdo ao antincio de
ofertas especiais pelo alto-falante e ao nosso sistema visual para vasculhar
0 que estd na frente e dos lados. Por tltimo, estd registrando todas as latas,
garrafas, logos, cores, sinais, gondolas, iluminacéo, o metal frio da alca do
carrinho nos nossos dedos e a textura do piso sob nossos sapatos e muito
mais, a ponto de nao ser possivel relatar tudo neste livro.

E ele estd em busca do que é familiar — seu alvo: a garrafa verde-claro
com um rétulo de papel que imita pergaminho.

Agora imagine que, 4 medida que nos aproximamos dessa secdo e
dobramos a esquina do corredor, o nosso subconsciente depara com algo
totalmente inesperado e aparentemente fora de lugar: uma Caracteristica
Iconica Neurologica.

Digamos que quando a frente do carrinho cruza uma linha infraverme-
lha invisivel, acionando um diminuto sensor oculto numa prateleira proxi-

ma, de stbito ouvimos o estalido inconfundivel de uma garrafa de vinho ou
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champanhe se abrindo seguido de imediato pelo ruido igualmente familiar
do seu contetido ao ser derramado numa taca.

O que o cérebro faz? Reage em grande estilo. Quase exatamente como
se estivéssemos abrindo uma garrafa de champanhe, enchendo a nossa taca
e ouvindo os mesmos ruidos. De repente, o cérebro apresenta basicamente
as respostas neurolégicas que apresentaria se de fato estivéssemos prestes a
saborear uma taca de vinho. (Leia mais sobre o recrutamento de neurénios-
-espelho no Capitulo 9.)

Vocé concorda que, ao encontrar esse estimulo poderosamente resso-
nante, o subconsciente do consumidor reagiria com uma indicacio mais
forte de Intencdo de Compra? Na préxima vez que for ao supermercado,
s6 por diversdo (e lucro) pense em quantas oportunidades existem para
o marketing baseado nas Caracteristicas Iconicas Neurolégicas e quantas
marcas e produtos ele poderia beneficiar. Pense em quais seriam as caracte-
risticas individuais dessas marcas e produtos e quantos sentidos poderiam
ser alcancados e atraidos com estimulos das Caracteristicas Icénicas Neu-
rolégicas.

Imagem, som, sabor, toque, cheiro: Imagine um ambiente de loja que
elevasse a experiéncia, tornando-a algo surpreendente mas familiar, além
de estimulante e prazerosa. Imagine que bilhdes de neurénios estdo dis-
parando subconscientemente com reconhecimento e gratificagao enquanto
fazemos compras, enriquecendo a experiéncia de modo sutil.

Se vocé nio gosta de vinho, é altamente improvavel que uma Caracteris-
tica Iconica Neurologica relacionada a experiéncia real de consumi-lo o le-
vasse a comprar uma garrafa, e o mesmo se aplica a qualquer outro produto.
Nio somos maria-vai-com-as-outras, extremamente suscetiveis a seducio,
contrariando nossa vontade e nossos desejos bdsicos, nossas preferéncias e
preconceitos arraigados. O cérebro ¢ sofisticado e poderoso demais para ser
facilmente manobrado. As Caracteristicas Iconicas Neurologicas sio em si
poderosas, é certo, mas nio a esse ponto.

Por outro lado, se vocé gosta de vinho e seu subconsciente depara com
estimulos familiares e provocantes que o fazem lembrar-se do quanto um
belo copo de Cabernet ou uma taga festiva de Champanhe pode proporcio-
nar prazer, relaxar, ser agradavel e gratificante — no meio do corredor do

supermercado! — bem, isso é neuromarketing.
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A RELEVANCIA SUBCONSCIENTE DA SINALIZACAO

Uma das mudancas mais importantes que ocorreram no comércio varejista
nos ultimos anos foi a proliferacao de sinalizagio nas lojas, especificamente
a colocacio de telas exibindo videos.

A medida que se multiplicou, a sinalizagdo trouxe consigo um lequ.e de
questdes e desafios com que se defrontam os varejistas e os profissionais de
marketing de bens de consumo. O primeiro dentre eles é quanto pod’e .ser
considerado excessivo. Um corolério é o que funciona com maior eficdcia e
o que funciona com menor eficdcia.

Mais uma vez, é aqui que 0s testes neurolégicos podem fornecer respos-
tas que nenhuma outra metodologia de pesquisa oferece.

Deixe-me comecar com a resposta a pergunta “quanto pode ser con-

i i é a i ucdo correta que se
siderado excessivo?”. O fato é que nao existe uma solug q

i i anci A i 4 no cérebro humano.
aplique a todas as circunstancias. A razdo para isso estd I

N6s somos capazes de receber e processar vastas quantidades de dados.

Como a nossa sobrevivéncia dependia da capacidade de monitorar de modo

continuo o meio ambiente, usando muiltiplos sentidos a0 mesmo tempo,
somos muito bem equipados para a selva moderna do supermercado.

Mas existe um limite, O cortex frontal monitora ininterruptamente 0s
estimulos recebidos e descarta dados de modo igualmente ininterrupto, de-
cidindo em fracoes de segundo o que € importante € 0 que nio é, o que €
interessante/potencialmente 1til e o que ndo é e o que deve transferir para a
meméria. Esse mecanismo subconsciente opera de forma automatica.

Contudo, quando se sobrecarrega o cortex visual com dados idénticos
ou demasiadamente semelhantes conforme descrevi antes, a cegueira para
a repeticéo se instala. O mesmo ocorre no caso dos outros sentidos: 'o sub-
consciente seleciona o que receberd a nossa Atencdo, ligacéo Emocional e

Retencdo na Memoria — e o que negligenciard ou ignorara.

UM MAR LARANJA ENTRE AS PRATELEIRAS
Caso em questdo: uma grande cadeia varejista europeia queria saber como
o ambiente visual em suas lojas estaria afetando as atitudes e o comporta-

mento dos compradores.
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Assim, certa noite, depois do hordrio de fechamento, entramos numa
das lojas da rede com toda a equipe de producio e gravamos oito horas de
video de alta definicdo, documentando cada elemento de sinalizacio. De-
pois voltamos para o laboratério e analisamos minuciosamente o video.

A evidéncia estava bem ali na tela: as lojas da rede apresentavam literal-
mente uma explosdo de sinalizacdo. Além da sinalizacio normal de bran-
ding da loja, da sinalizacio de dire¢oes e departamentos, havia sinalizacio
no alto das gondolas. Havia também faixas altas com mensagens de ofertas
da temporada. E havia, claro, tabuletas dependuradas por toda parte. Nas
pontas de gondolas viam-se multiplos sinais, praticamente do chio até a
altura dos olhos. E assim por diante.

Mas, em meio a esse mar de informacoées, uma coisa em especial atraia o
olhar. Ao longo dos corredores, as prateleiras estavam repletas de cartazetes
cor de laranja anunciando “cupons de descontos”. Dependendo do depar-
tamento podia haver duzias deles, alardeando precos imperdiveis, desde
as prateleiras mais baixas até as mais altas, de ponta a ponta do corredor.
Enfileirados em linhas quase continuas, eles ocupavam boa parte da beirada
das prateleiras.

Noés conheciamos o efeito sobre os consumidores sem ter de realizar
testes neurolégicos — como jd tinhamos realizado muitos estudos na cate-
goria varejo, sabiamos qual era o impacto neurolégico de tal proliferacio de
promocio de precos.

Confrontado com essa “agressdo colorida”, a partir de certo momento
o cérebro perde a disposicdo de alocar recursos cognitivos adicionais para
tentar decifrar a cacofonia comercial. Tal excesso de técnicas de venda re-
sulta num “desligamento” subconsciente por parte do consumidor.

Isso também cria confusdo no subconsciente a medida que o cérebro
tenta conciliar o conceito de “liquidacdo/desconto” com as nocdes existen-
tes de imagem e valor da marca. O cérebro é programado para operar da ma-

neira mais eficiente possivel, conservando as energias para a sua hierarquia
de necessidades em permanente evolugio, alocando recursos cognitivos
para as funcoes que resultardo no melhor retorno desse investimento.

Navegar por um oceano de etiquetas grudadas nas prateleiras, tentando

entendé-las, € algo que cai rapidamente na lista sempre cambiante de prio-
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ridades do cérebro — e o resultado é que a certa altura nés podemos passar

direto por elas sem vé-las de verdade.

ESCONDE-ESCONDE

Descobrimos também outros obsticulos neurolégicos. Constatamos, por
exemplo, intimeros exemplos de oclusdo.

O fenomeno da oclusao é umas das “melhores praticas” neurolégicas
sobre as quais nos alertamos as empresas. Em linguagem de folhetim, pode
ser usado para o bem ou para o mal.

Em termos simples, ocorre oclusido quando uma coisa € parcialmente
oculta por outra coisa (veja Figura 15.1).

Nessa situacio em particular, a oclusdo ocorria na sinalizacdo de al-
gumas pontas de gondola. Os produtos eram empilhados nas prateleiras
de uma maneira que escondia parte da sinalizacdo. Isso era especialmente
prejudicial porque, em muitos casos, a sinalizacdo prestava informacdes
valiosas ao comprador — precos promocionais, ofertas “pague um e leve
dois”, abatimentos adicionais e assim por diante. N6s j4 falamos neste capi-
tulo sobre o importante papel que as informagoes desempenham na criagdo

de uma excelente experiéncia de compra.

Figura 15.1
Oclusio

>~ i V1Al

s

Fonte: A foto é cortesia de Adsoftheworld.com

Como eu disse, do ponto de vista neurolégico, a oclusao na verdade
pode agir de modo a intrigar o cérebro. E um quebra-cabeca visual sim-
plificado — e o cérebro adora resolver quebra-cabecas simples, principal-

mente os visuais.
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No caso de certas sinalizacées — tais como os cartazes com o cardédpio
em lanchonetes —, encobrir parcialmente um produto por tras do outro
pode ndo s6 economizar wm precioso espaco para mensagens, mas tambeém
atrair o interesse do cérebro. O olho pode demorar-se um pouquinho mais,
tentando descobrir a imagem parcialmente escondida. Quando isso ocorre,
h4 uma pequena recompensa neurolégica — nés nos congratulamos pela
resolucdo do mistério.

Mas em outras situacdes, tais como aquelas descobertas na nossa ex-
pedicdo noturna para a gravago do video, a oclusdo pode ir contra os me-
lhores interesses de todos. Se vocé tornar algo muito dificil para o cérebro,
correrd o risco de levar o subconsciente a decidir-se contra gastos adicionais
de preciosos recursos neurolégicos para tentar decifrar tudo.

No caso de uma lanchonete, o subconsciente pode inferir com bastante
presteza como é o produto todo a partir da visdo parcial. Existem dicas su-
ficientes para possibilitar isso. Em outro ambiente, contudo, o cérebro pode
ndo ser capaz de decifrar com facilidade o restante da mensagem que ficou
escondido, principalmente no caso de ntmeros. Nesse tipo de circunstan-
cia, o cérebro simplesmente desiste de fazer qualquer esforco extra para
tentar descobrir do que se trata. Os seus esforcos — que consumiram tanto

tempo e dinheiro — para usar a sinalizacao foram inuteis.

VIDEO AQUI, ALI E POR TODA A PARTE

Hoje em dia virou cliché falar sobre a universalidade dos videos na nossa
vida. No6s vivemos essa realidade diariamente. E, conforme observado, isso
se tornou ainda mais lugar-comum no mundo do comércio. Existem telas
espalhadas por toda a parte, desde os carrinhos de compra até prateleiras,
esteiras rolantes e caixas.

Surge entdo a questdo: qual é a eficacia desse veiculo nesse meio? E
quais sdo as melhores praticas neurolégicas que os profissionais de mar-
keting podem seguir para maximizar seu investimento em mensagens por
meio de videos?

Comecando pelo “quadro mais amplo” e avancando para o mais deta-
lhado: como principio neurolégico basico, a simples exibicao de comerciais

de TV nas telas das lojas em geral nio é tio eficaz quanto se pressupde. O
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video para as lojas deve ser desenvolvido para estimular a compra e o con-
sumo.

Diferentemente da sala da sua casa, o ambiente das lojas j estd saturado
de estimulos para o subconsciente. O seu corpo estd em movimento, todos
o0s seus cinco sentidos estio mais ativos (embora a visdo e a audicio certa-
mente sejam estimuladas quando vocé assiste 2 TV em casa), existem vdrias
fontes competindo pelos dados que chegam (outros compradores, o sistema
de alto-falantes, o rangido das rodas do carrinho e assim por diante). O
efeito final é aquela distribuicdo/racionamento dos recursos cognitivos que
discutimos. O cérebro tem seu préprio orgamento.

Os comerciais de TV costumam exigir que acompanhemos algum tipo
de enredo, frequentemente com vérios personagens. Eles sao projetados e
executados com a ideia (a esperanca!) de que os telespectadores dedicardo
2 mensagem a maior parte de sua atengio — sendo toda — de modo mais
ou menos constante, Muitas vezes dependem de o telespectador assistir a
cenas especificas ou ouvir frases especificas.

O ambiente da loja conspira contra tudo isso. Ndo estamos estaticos,
mas em movimento. Nossa atencio € atraida para varias direcbes ao mesmo
tempo. Estamos num ambiente social, na presenca de estranhos e nao em

casa sozinhos ou na companhia apenas de familiares.

Portanto, a mensagem em video nas lojas deve ser fundamentalmente

diferente em termos de concepgao e execucdo para melhor adaptacdo a esse

ambiente mais dificil.

o Continuidade visual é menos importante do que contetido visual.
O que quero dizer com isso é que o foco deve ser as cenas individuais
e ndo tanto a “estrutura” dentro da qual sdo apresentadas. A grande
probabilidade ¢ a de que o comprador s6 dé uma espiada numa parte
do video em um momento qualquer. Se o video for repetido de modo
continuo, ele podera ver as demais partes enquanto faz compras, mas
a producdo deve levar em conta a possibilidade de a comunicacido
ocorrer apenas por meio de cenas individuais.

» O cérebro retera até certo ponto a imagem e Ouftros contetidos que
considerar merecedores de atencdo e espago de memoria. Desse

modo, é mais importante criar cenas individuais que sejam as mais
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autdnomas, impactantes e memoraveis possivel do que criar sequén-
cias de cenas para um comercial habitual de TV.

e Retratar pessoas & prioridade. Vocé ja leu em algum outro lugar que
0 cérebro é essencialmente atraido pelo rosto humano. Nés procura-
mos comunidade e interacdo. Precisamos reconhecer outros mem-
bros da nossa espécie. Num ambiente agitado e apinhado de loja,
em que nosso cérebro é exigido continuamente, a imagem familiar/
reconfortante de rostos de pessoas nos ancora.

o O texto sofre. A menos que vocé se comunique com palavras isola-
das ou frases extremamente curtas/concisas, o uso de textos nos
videos das lojas serd provavelmente um desperdicio. As chances de
um comprador assistir aos videos, para inicio de conversa, sdo bas-
tante menores do que seriam se ele estivesse em casa. Em termos
neurolégicos, a menos que possamos concilid-lo com outras infor-
macdes (visuais e/ou auditivas), o texto por si sé provavelmente nao
conseguird alocar os valiosos recursos cognitivos do cérebro.

s Miusica e outros sons. O fato de o cérebro conceder status de priori-
dade aos estimulos visuais nio implica que as informacées auditivas
sejam negligenciadas. Na verdade, no ambiente rico em estimulos
das lojas, a capacidade de atrair a atencdo do cérebro com mtsica ou
efeitos sonoros se torna prioridade, mais do que no ambiente domés-
tico. Essa é uma categoria em que a apropriacio de frases musicais ja
estabelecidas ou de efeitos sonoros “préprios da marca” oriundos dos

comerciais pode render beneficios sinérgicos.

AS MILHAS MENSURADAS: TESTES NEUROLOGICOS
NA LOJA

Considere o nimero 46.800. Esse é um nimero muito interessante e impor-
tante quando se trata de compra em supermercado.
Trata-se, na verdade, de dois nameros ligeiramente diferentes que eu

combinei para fins de argumentacéo. Veja abaixo o que ¢é esse nimero:

» A média de tamanho de um supermercado é 46.755 pés quadrados
(aprox. 4.340 m?)
¢ O ntimero médio de produtos num supermercado é 46.852.
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Trata-se de um bocado de produtos num bocado de espago. A possibi-
lidade de ter de perguntar ao consumidor o que ele estd pensando, 0 que
estd procurando, o que estd atraindo sua atencdo, o que estd envolvendo
suas emocdes e o que ele estd lembrando enquanto percorre os 46.755 pés
quadrados, rodeado por 46.852 itens... bem, voce jd percebeu aonde quero
chegar.

Vocé nao poderia responder com precisio. Eu nio poderia responder
com precisdo. Ninguém poderia responder com precisdo. No entanto, o su-
permercado ¢ a “catedral” do comércio. E onde todos os conceitos, projetos
de embalagem, campanhas de marketing, displays e as slotting fees (taxas
pagas ao supermercado para ocupar uma localizacdo privilegiada) dos pro-
dutos novos t&ém de dar retorno — em vendas.

Entdo, é vital descobrir a que e como os consumidores estdo reagindo.

Porque $547,1 bilhoes de dolares estdo correndo ali (esse € o total anual
mais recente das vendas dos supermercados norte-americanos).

Os testes neurologicos sao a solucdo. O cérebro nos dard as respostas
para todas aquelas perguntas — em tempo real, com total precisao. Exis-
tem dois modos de avaliar as respostas do cérebro a experiéncia real de

compra.

¢ EEG na loja

Uma das maiores vantagens dos testes neurologicos baseados em EEG
é o fato de que o equipamento ¢ facilmente adaptado para portabilidade/
mobilidade. Podemos captar a atividade das ondas cerebrais na secdo de
macarrdo do mesmo modo que farfamos num laboratério.

O sujeito de um teste pode percorrer os corredores e fazer compras
como normalmente faria. Enquanto isso, os eletrodos do EEG detectam
a atividade das ondas cerebrais de diversas regides do cérebro a duas mil
vezes por segundo, e os dados sio gravados num disco rigido portatil para
processamento e andlise.

Simultaneamente, o equipamento de rastreamento dos movimentos

oculares capta com precisdo as imagens focalizadas pelo comprador, possi-
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bilitando o cotejamento exato dos dados da atividade das ondas cerebrais
gravados com o objeto focado pelo comprador a cada milissegundo.

Mas e se, por alguma razao, houver necessidade de avaliar as reacoes
neurolégicas do comprador fora do ambiente real da loja? Talvez por ser
preciso atravessar diversos corredores virias vezes. Talvez porque o cliente
deseja alterar certos aspectos da experiéncia de compra ou entdo para de-
terminar diferentes reacoes do consumidor, e tentar fazer isso com compra-
dores reais num ambiente real de loja teria um custo proibitivo em termos
de tempo e dinheiro.

Nessas circunstancias existe uma alternativa fascinante:
o Tecnologia de video realista

A tecnologia digital avangou ao ponto em que a experiéncia de compra
na loja pode ser reproduzida, com espantoso realismo, sem que o sujeito do
teste tenha de colocar os pés em uma loja real.

A metodologia do Video Realista permite que os sujeitos empurrem um car-
rinho de compras virtual ao longo de corredores virtuais enquanto examinam
produtos virtuais em prateleiras virtuais. Mas a tecnologia ainda vai além.

Os compradores podem parar e apanhar produtos, examina-los de to-
dos os lados e recoloca-los na prateleira. O codec do video de alta definicdo
permite que o sujeito leia o que estd impresso no rétulo, veja as cores vi-
brantes da embalagem ou veja o sorriso no rosto da crianga na garrafa de
suco de maca.

Trata-se de uma experiéncia de compra de imersdo profunda, sem
loja. O cérebro responde do mesmo modo fundamental que responderia
num ambiente real de loja. Do ponto de vista neurolégico, os estimulos s@o
praticamente os mesmos: a gondola parece real, as prateleiras estao repletas
e a embalagem parece verdadeira. Tudo estd na escala correta. Ha inclusive
outros compradores no local.

A sensacdo tatil nio é a mesma — o sujeito néo sente o peso do pacote,
por exemplo — mas, para a maioria dos propésitos de pesquisa, esse aspecto
nio é essencial.

A flexibilidade do Video Realista ¢ uma de suas maiores virtudes. Os

ambientes de loja podem ser modificados pressionando-se algumas teclas.
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Produtos podem ser mudados de lugar, substituidos ou alterados como se
desejar. E possivel trocar os displays e alterar a sinalizacao — esses e outros
atributos fazem do Video Realista uma alternativa bastante vidvel, e um n-

mero crescente de profissionais de marketing estd descobrindo seu valor.

A SOLUCAO: DELICIE A MENTE COM PROJETOS
SUAVES E RECONFORTANTES

Para ajudar nosso cliente — o fabricante de mistura para bolos e
biscoitos — a analisar uma mudanca na exposicéo de seus produ-
tos nas pontas de gondola, nés testamos diversas opgoes diferentes,
variando da borda tradicional, quadrada, as mais novas, arredonda-
das. Prestamos particular atengdo as pontuacdes do parametro de
Envolvimento Emocional que cada uma provocava. Descobrimos
que as extremidades arredondadas, aliadas a imagens e elementos
naturais com um design “parecido com o de casa” funcionavam me-
lhor. O que o cliente tinha a esperanca de fazer era criar um layout
que reunisse dois determinados produtos numa cozinha agradével
e aconchegante, sem gastar uma fortuna em material e espaco adi-
cional — e ele conseguiu. As vendas subiram nao s6 para o produto

exibido na ponta da géndola, mas para a categoria toda.

MATRIZ 3D

Recém-saida dos nossos laboratérios é uma tecnologia que chamamos de
Matriz 3-D. No mundo pés Avatar, 3D se tornard cada vez mais a norma
para a experiéncia de consumo e, em decorréncia, também para o campo
das pesquisas de mercado. Oculos apropriados e luvas touch screen possibi-
litarao aos sujeitos dos nossos testes experimentarem os niveis iniciais da

realidade percebida.

FUTURO DA COMPRA

O que os testes neurolégicos nos dizem sobre o futuro do setor de varejo

e do marketing na loja? No horizonte existem linhas que podemos divisar,
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comecando com o que sabemos sobre o cérebro e seu funcionamento — do
que ele gosta e do que ndo gosta.

Sabemos que o cérebro adora novidade. Como seres humanos, temos a
predisposicao de buscar o novo. Assim sendo, os ambientes de loja podem
beneficiar-se com designs novos, novas aplicacoes de iluminagéo, sons e tex-
turas, modos inovadores de apresentar as mercadorias. Por exemplo, sabe-
mos que o cérebro detesta linhas retas — portanto, um lojista criativo pode
resolver projetar a loja de modo a enfatizar curvas em vez de angulos.

Sabemos que o cérebro prefere texturas naturais em detrimento das
artificiais. E provavel que a tecnologia nos traga avancos em materiais sinté-
ticos que imitem com perfeicdo suas fontes de inspiragdo reais, orgénicas.

Sabemos que o cérebro da prioridade ao sentido de visdo. Entdo espere
um uso bem maior de video e outras imagens em movimento no ambiente
das lojas.

Minha previsio é de que, a medida que se tornarem mais versados em
testes neurologicos, os fabricantes e os lojistas perceberdo seu potencial e
também passardo a apreciar e aplicar métodos de neuromarketing como as
Caracteristicas Iconicas Neurologicas.

O futuro da experiéncia de compra proporcionard ainda mais prazeres
para os consumidores e mais recompensas potenciais para os comerciantes,
a medida que os lojistas adquirirem uma compreensao mais profunda do
cérebro e do modo como ele interage com o ambiente da loja e descobrirem
como ampliar esse conhecimento para criar uma experiéncia de compra

mais eficaz.

Pontos principais:

1. O cérebro evita quinas pontiagudas. Pense bem, quantos angulos de
90 graus vocé vé na natureza?

2. O cérebro reage na loja da mesma forma que reagia no Serengeti: no
modo cacador-coletor. Trata-se de uma tarefa séria.

3. Os seres humanos se envolvem na experiéncia de compra em sete
dimensdes: informacdes, meio ambiente, entretenimento, educacio,
simplicidade, valor pessoal/valor social e comunidade. Todas sdo vi-

tais para uma excelente experiéncia de compra.
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APTIULO 16

O cérebro consumista
e a publicidade

Neste capitulo vocé aprendera:

As melhores préticas neurolégicas especificas para aumentar a efica-
cia das mensagens de propaganda
Quatro principios neurocientificos fundamentais, que formam a base

de uma propaganda mais eficaz

* A importancia do priming

ESTRUTURA DE EFICACIA DA PROPAGANDA

Mensurar as respostas do cérebro a propaganda é valioso para as agéncias

e clientes de virias maneiras. Os dez elementos da Estrutura da Eficacia

da Propaganda possibilitam andlises unicas que ultrapassam o que as me-

todologias convencionais de pesquisas de audiéncia podem oferecer. Esses

elementos sio:
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1. Resposta A-E-M Segundo a Segundo: Os importantes Pardmetros

NeuroMétricos relativos 4 Atencdo, Emocio e Memoria sdo aferidos
em cada segundo de um comercial. Isso ajuda a diagnosticar segmen-
tos eficazes ou ineficazes e a detectar que elementos estio faltando
no comercial e nos andncios. Esses diagnosticos profundos acerca

de quais desses elementos centrais da peca publicitiria estdo contri-

" buindo ou faltando — o componente da atenc¢io, o da emocéo, ou o

da memoéria — sdo muito uteis para aperfeicoar o contetido e imple-
mentar as melhores praticas. Nenhuma outra metodologia de teste

fornece esses diagnésticos.

Avaliar a eficicia do comercial nos primeiros 5 segundos nos aju-
da a determinar se existe o risco de o telespectador se ausentar ou
mudar de canal. Da mesma forma, o modo como o comercial termina
é importante porque a logomarca e a mensagem sobre o produto sdo
apresentadas perto do final. Os finais neurologicamente fracos en-
fraquecem a capacidade de os logos, slogans e proposicoes da marca
serem retidos na memoria.

As avaliagdes de respostas segundo a segundo possibilitam a
identificacdo precisa dos pontos altos e baixos — calmarias — em

termos de envolvimento emocional. N6s descobrimos que os comer-

‘ciais que tém calmarias (pontos baixos de eficicia neurolégica) com

mais de 4 segundos correm o risco de perder o telespectador. A ana-
lise cuidadosa de milhares de comerciais eficazes e ineficazes revelou
que existem ritmos naturais de eficdcia neurolégica nos comerciais
bem-sucedidos. Comparar os petfis cldssicos dos comerciais eficazes
com qualquer comercial identifica dreas que possam ser aperfeico-
adas. Note que essas técnicas ndo favorecem esse ou aquele tipo de
abordagem criativa, mas simplesmente indicam que existem ritmos
naturais nos comerciais eficazes que uma boa agéncia ou equipe da
marca pode aproveitar. Agregar as pontuacdes segundo a segundo as
avaliacbes de Atencéo, Envolvimento Emocional, Reten¢do na Me-
moria e Eficicia Geral nos ajuda a comparar uma versiao de um co-

mercial com outra em miltiplas dimensdes.

. Resposta Subconsciente Profunda: Nés juntamos a Resposta Sub-

consciente Profunda nao verbalizada ao brief criativo, 4 imagem da
marca, as faixas de preco e a outros atributos e componentes de uma
peca publicitdria. Essa mensuragao neurolégica alcanga o emocional
implicito e o priming da memoria que o comercial provoca. Os para-
digmas desses testes usam métodos implicitos para aferir caracteristi-
cas neurolégicas em intervalos de 300 milissegundos ou menos.
Uma peca publicitdria serve a inumeros propodsitos. Além de
transmitir os atributos do produto e da marca projetados para mo-
tivar o consumidor a comprar, veicula mensagens direcionadas de

carater mais geral. Essas mensagens podem nao ser registradas cons-
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cientemente ou recordadas explicitamente pelo sujeito, mas podem
(ou ndo) ser registradas pelo subconsciente. E fundamental saber
quais mensagens foram recebidas pelo subconsciente do consumidor
e quais nio foram. O método de Resposta Subconsciente Profunda
fornece um indicador do que foi registrado e classificado na mente do
consumidor. Achamos que convém avaliar a Resposta Subconsciente
Profunda em relacdo a Esséncia da Marca antes de os sujeitos assisti-
rem ao comercial, e realizar o teste da Esséncia da Marca novamente
depois de eles assistirem ao comercial para determinar o que mudou,
Isso revela quais dos elementos da marca presentes no comercial ge-

raram uma resposta emocional.

. Wear-in e Wear-out: Nos aferimos os Parametros NeuroMétricos ao

longo de repetidas exposicdes ao comercial e diagnosticamos se a
eficicia neurolégica do comercial permanece inalterada, aumenta
(wear-in) ou diminui (wear-out). As mensuracoes desses fatores aju-
dam o anunciante a otimizar a compra de midia por meio do geren-
ciamento do alcance (recomendado para as pecas publicitdrias com
o fator wear-out mais elevado) e frequéncia (recomendado para as
pecas publicitdrias com o fator wear-in mais elevado). Como geral-
mente a compra de midia é o componente mais caro do or¢amento da
propaganda, essa mensuracéo em particular pode ser de significativo
valor para os anunciantes.

N6s descobrimos que os comerciais eficazes dotados de um perfil
de Reducio acentuado, ou seja, cujos altos niveis de eficacia caem
pronunciadamente com as repeti¢des da exibicdo, prestam-se mais a
uma disseminacio viral pela Internet do que por pontos de audiéncia

bruta (gross rating points — GRPs) na televisao.

. Compressio Neurologica: Nosso software patenteado de compressao

neurolégica poe automaticamente em relevo os segundos neurologi-
camente mais proeminentes de um comercial e uniformiza essas se-
quéncias para produzir uma versao comprimida e neurologicamente
otimizada desse comercial. Nossos algoritmos produzem uma versao

de 8 a 10 segundos a partir de um filme de 30 segundos. Essa versao

otimizada possibilita aos anunciantes adaptar producdes comerciais
caras para um uso eficiente e eficaz em plataformas alternativas de
video, como Internet e telefone celular, em que se exigem duracdes
mais curtas para exibicdo. O que observamos em muitos casos de
criacdo de comerciais neurologicamente comprimidos é que os co-
merciais eficazes continuam narrando uma histéria completa e con-
vincente depois de reduzidos para versoes mais curtas.

No6s também criamos compressdo com base na Intencdo de Com-
pra, em que os momentos de méxima Inten¢do de Compra sdo usa-
dos na definicdo da compressdo. Descobrimos que os comerciais
comprimidos com base no Pardmetro NeuroMétrico da Intencédo de
Compra em geral sio adequados para exibicdo em telas de TV nos
corredores de lojas e pontos de venda. Da mesma forma, descobrimos
que comerciais comprimidos com base na novidade sdo mais eficazes
em telefones celulares e na Internet. Esses importantes pardmetros
neurolégicos proporcionam uma 6ptica significativamente diferente,
possibilitando a criacdo de versoes comprimidas de comerciais cheias

de nuances adequadas para diferentes propésitos de mercado.

. Estimulacdo da Regifio Parietal do Cérebro (Paladar/Tato/Olfato):

N6s monitoramos diretamente a estimulacio das regides do cérebro
responsdveis pelo paladar/tato/olfato durante o comercial e quando
o consumo do produto é retratado. Descobrimos que os comerciais
eficazes ndo se limitam a contar uma histéria, pois suas imagens e
enredo na verdade estimulam as regies do cérebro corresponden-
tes as caracteristicas bdsicas do produto em questdo. Esse indicador
de estimulacdo direta do cérebro é valioso, principalmente para os
fabricantes de alimentos e bebidas. Achamos que essa ¢ uma forma
eficiente de conciliar a necessidade de contar uma historia atraente e
a de demonstrar caracteristicas do produto que estimulem uma res-

posta direta do cérebro.

. Propensio de aquisi¢do do produto, Consumo Imediato e Ativa-

¢io do Sistema de Neuronios-Espelho: Embora os mecanismos

neurolégicos por tras do sistema de neurdnios-espelho sejam muito
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complexos e representem as fronteiras atuais da neurociéncia, esse
sistema tem aplicacées imediatas no mundo do marketing e da pro-
paganda. (Veja uma descri¢do dos neuronios-espelho no Capitulo 9.)
Se o comercial mostra o produto sendo manuseado ou consumido,
nos observamos a ativacdo do neurdnio-espelho para ver se o cérebro
do consumidor ativa uma resposta de imitagéo ao que ele vé na tela.

Descobrimos correlacdes interessantes entre essa atividade dos
neuronios-espelho e o desejo de consumir ou adquirir imediatamen-
te o produto. Esse indicador revela até que ponto um comercial con-
vida e estimula o telespectador a manusear ou consumir o produto
imediatamente. Um problema que atormenta os fabricantes e anun-
ciantes é que as vezes o consumidor compra um produto e o deixa
de lado, sem nunca uséd-lo. Determinar em que medida o consumi-
dor ¢ motivado a consumir o produto enquanto assiste ao comercial
pode tornar-se um importante indicador para avaliar a eficdcia do

comercial.

. Integracio de Caracteristicas Iconicas Neurologicas (CIN): As Ca-

racteristicas Icénicas Neuroldgicas sdo os momentos Gnicos na ex-
periéncia de consumo do produto que geram os mais altos niveis
de engajamento do cérebro. As reagdes as Caracteristicas Iconicas
Neurolégicas sio identificadas por meio do teste da Experiéncia To-
tal do Consumidor (ETC) e podem ser aplicadas para verificar com
que eficdcia “o Tosto e a voz” do produto estdo integradas em todo
o comercial. Nés identificamos tanto a integracdo explicita quanto
a integracdo implicita das Caracteristicas Iconicas Neuroldgicas ao
longo de todo o comercial. Descobrimos que os comerciais que inte-
gram as Caracteristicas Iconicas Neurolégicas tém pontuacdo maior
na maioria das dimensées e geram uma Intencio de Compra signifi-
cativamente mais elevada. Existem muitos métodos sutis e cheios de
nuances de integracio nos elementos de dudio e de video das Carac-
teristicas Iconicas Neuroldgicas. N6s avaliamos a eficacia de cada um
para calcular o peso geral das ativagdes das Caracteristicas Iconicas
Neurolégicas no comercial. Conforme ja dissemos, descobrimos que

os comerciais contendo ativages implicitas e explicitas das Caracte-

risticas Icomnicas Neuroldgicas tiveram pontuacdo maior na Eficicia
geral e geraram Intencao de Compra significativamente maior do que
0s comerciais que nao integravam as Caracteristicas Iconicas Neuro-

logicas.

. Coeréncia de Audio e Eficdcia de Miisica/Voz: Como mensuramos a

atividade no cérebro inteiro, podemos medir a eficicia da misica e da
narrativa em um comercial tanto isolada quanto comparativamente.
A musica fornece contexto emocional para a publicidade, e o cérebro

usa o contexto para interpretar e compreender o significado e a men-

" sagem de um comercial. A musica e a voz constituem fatores muito

importantes na Eficdcia do comercial, mas ainda sdo mal mensuradas
pelas técnicas convencionais. Nossos algoritmos de processamento
total do cérebro desempenham essa tarefa com eficiéncia, e geramos
indicadores importantissimos que apontam o nivel de emocdo pro-
vocada pela musica e pela voz num comercial. Esse recurso também
¢ muito ttil para identificar a musica ideal e a voz adequada entre
as op¢des disponiveis em qualquer etapa do processo de producio
do comercial, incluindo pré-producéo e animatics. Além disso, por
meio da andlise da Eficacia geral do comercial associada a diferentes
tratamentos musicais, podemos diagnosticar e identificar se qualquer
sequéncia problematica do comercial pode ser reparada apenas com
a musica, em vez de requerer ajustes e modificacdes mais caros e

demorados.

. Eficacia do Personagem/Porta-Voz: Por meio da combinacio inteli-

gente de rastreamento dos movimentos oculares e dados sobre ativi-
dade cerebral, podemos isolar a eficicia de um personagem ou porta-
-voz em um comercial individual ou em campanhas inteiras. Com a
aplicagdo da técnica de Resposta Subconsciente Profunda e dos nos-
sos indicadores de codificacdo de personagem, podemos isolar tanto
os personagens bem-sucedidos quanto os malsucedidos e diagnosti-
car as dinamicas subjacentes de cada um. Isso é tutil para determi-
nar se um personagem num comercial — por exemplo, uma pessoa,

um animal ou personagem de desenho animado — exerce impacto
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neurolégico profundo o bastante para justificar a criacao de todo um
portfolio de comerciais estrelados por esse personagem. Descobrimos
que, quando um personagem contribui de forma decisiva para a efi-
cécia do comercial, sua apari¢io em comerciais adicionais pode criar
um portfélio vencedor como, por exemplo, o do pato da Aflac ou o
rapaz da Verizon que pergunta: “Esta me ouvindo agora?”.

10. Parametros NeuroMétricos da Publicidade ao Ar Livre (Midia Exter-
na) e Na Loja: Somos capazes de isolar componentes de um comercial
que sejam particularmente adequados para exibi¢do em lojas, bem
como em outdoors e outros espagos. Esses componerntes sdo 0s mo-
mentos do comercial que geram o maior nivel de Inten¢do de Com-
pra e Novidade. Descobriu-se que a exibi¢io de versoes dinamicas ou
estdticas do comercial usando o parametro de Intencido de Compra
resulta em aumentos significativos nas vendas. Isolar os momentos
de um comercial que geram Intencdo de Compra significativa pode
produzir valor econémico imediato por ajudar a distinguir um pro-

duto no monte de concorrentes na prateleira.

O melhor neuromarketing se baseia na melhor neurociéncia. Assim, voce
nio se surpreenderd ao saber que a propaganda mais eficaz também se ba-
seia solidamente nos melhores principios neurocientificos, conforme des-
critos na Estrutura de Eficdcia da Propaganda.

E claro que o que acabei de dizer pode ter sido uma grande surpresa
para muitos. Ciéncia? Aplicada ao nucleo criativo da propaganda? Con-
sigo até ouvir as expressdes de desalento surgindo espontaneamente nas
agéncias de publicidade — e talvez entre alguns clientes também. Mas o
fato é que, como vocé ja leu ou vai ler neste livro, o cérebro realmente tem
preferéncias especificas. Ha coisas de que ele gosta e de que ndo gosta; hd
coisas que ele busca e coisas que descarta. Essas coisas as vezes sio bastante
distintas — nés sabemos, pois as encontramos e mensuramos diarjiamente.

No6s identificamos esses fatores para marcas, produtos, embalagens e
ambientes de loja. E os encontramos para a propaganda.

Agora que fiz subir a pressao arterial do pessoal de cada departamen-

to criativo digno desse nome, deixe-me esclarecer. Nés nao ditamos o
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processo criativo. Na verdade, nutrimos o maior respeito por ele, porque
de muitas formas representa o que ha de melhor no cérebro humano. A
criatividade é uma das principais caracteristicas do nosso avango como
espécie.

Somos fas da excelente publicidade e admiradores de uma arte que,
na verdade, auxilia o comércio. Vemos os efeitos genuinos que os 6timos
comerciais podem exercer sobre o consumidor, porque mensuramos e re-
latamos esses efeitos o tempo todo. O neuromarketing nio é inimigo dos
empreendimentos criativos. Na verdade, é exatamente o oposto. O neuro-
marketing se mantém como o pilar central sobre o qual se erige a propa-
ganda inovadora.

Como costumamos explicar aos publicitdrios, os testes neurolégicos,
realizados de maneira correta, proporcionam conhecimento e descobertas
que podem ajudar no desenvolvimento de mensagens mais eficazes. Adap-
tar esse conhecimento e aplicar tais descobertas séo responsabilidade, e ge-
nialidade, dos profissionais mais talentosos da equipe de criacdo. Na nossa
opinido, nesse aspecto a ciéncia serve a arte e ao comércio. Como consumi-
dores, todos podemos nos beneficiar com uma propaganda melhor se de-
finirmos melhor como mais relevante, agraddvel, interessante, informativa,
divertida, ficil de memorizar e, portanto, motivadora.

Entdo, agora que espero ter desfeito a erronea ideia de que ciéncia e
criatividade sdo campos mutuamente excludentes, vou apresenti-lo ao mo-
vimento, 2 novidade, ao erro e 2 ambiguidade. E vocé descobrird ainda mais

sobre os segredos profundamente ocultos da mente.

MOVIMENTO, NOVIDADE, ERRO, AMBIGUIDADE

No que diz respeito a férmulas, esta é bastante intrigante, ndo € mesmo?
De qualquer ponto de vista, ndo parece haver padrio algum, e as palavras
ndo tém nenhuma conexao 6bvia. Contudo, essas quatro palavras formam
a plataforma basica na qual a propaganda e outros meios de transmitir
mensagens mais eficazes se baseiam. Como posso afirmar isso com tanta
convicgdo? Porque é o que o cérebro diz.

Pesquisas realizadas em laboratérios de neurociéncia do mundo in-

teiro tém resultado em maior entendimento nio sé de como o cérebro
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funciona, mas também das caracteristicas dos estimulos que ele percebe
e valoriza. Quatro dos mais importantes sdo: movimento, novidade, errg
e ambiguidade.

Movimento

, O nosso cérebro foi projetado para buscar, reconhecer, processar
e avaliar movimentos como prioridade maxima.

O subconsciente do observador se concentrard imediatamen-
te nos elementos em movimento do comercial. Imagens estdticas
chamam muito menos a sua atencio.

Desde os nossos primérdios na Africa subsaariana, nés nos sintonizamos
com o nosso entorno. A capacidade de perceber movimento se traduzia di-
retamente em sobrevivéncia — ver a presa antes que ela nos visse. Perceber
0 movimento antes que ele se torne fatal. Identificar com rapidez e precisio
se a atividade ¢ inécua ou ameacadora.

Nés desenvolvemos sistemas visuais acurados e os aliamos a sistemas
neuroldgicos altamente sensiveis para decifrar e reagir a tudo o que vemos.
Embora ja nao tenhamos de nos expor a perigos mortais simplesmente para
sair e procurar algo para comer (quer dizer, a menos que tenhamos de diri-
gir por uma via expressa na hora de maior movimento a fim de ir ao super-
mercado), 0 nosso cérebro mantém essa notavel capacidade.

N6s somos programados para prestar maior atengio aos estimu-
los visuais. Essa é a explicagdo simples de por que os comerciais

de TV se tornam quase imediatamente a forma mais eficaz de
comunicagdo comercial. Somos equipados para observar.

Portanto, transmita as informacées mais importantes nos co-
merciais de TV por meios visuais; nio confie apenas no 4udio.

Isso também explica por que o video de propaganda via
telefone celular estd emergindo com tanta rapidez como uma
forca global de marketing. N6s adoramos os nossos smartpho-
nes, em parte porque nos recompensam com o que somos fun-
damentalmente projetados para desejar, apreciar e valorizar —
atividade sob a forma visual que provoca respostas no nosso
subconsciente.
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Narciso se apaixonou pela prépria imagem, tremulante mas
estdtica, refletida na dgua. Imagine quéo apaixonado ele ficaria se
pudesse assistir sem parar a videos de si mesmo em seu iPhone!

Agora quero explorar esse conceito em termos mais praticos.
Como vocé pode tirar a mdxima vantagem do movimento na sua
propaganda?

A face do relogio Eu nunca havia percebido quanto essa expressio é
bisica até mergulhar na neurociéncia e no neuromarketing. Agora eu a
considero positivamente profunda.

Somos neurclogicamente projetados para preferir o movimento em
sentido horario. Assim, se vocé estiver criando um storyboard ou ani-
matics — principalmente se quiser testar as reacdes dos consumidores
—, projete o seu material de modo que o movimento flua em sentido
hordrio (se vocé for cinegrafista ou diretor de comerciais, pense em

circulos tambéml!).

Isso significa que os comerciais devem estar repletos de pessoas ou
objetos que se movimentam pela tela estritamente de acordo com o pa-
radigma 12-3-6-9? Nio, significa simplesmente que quando vocé estiver
comecando a mapear a acdo num spot para TV, deve se lembrar de evitar
atividade no sentido anti-hordrio. Em vez disso, mantenha o fluxo no sen-
tido horario. O movimento nao precisa necessariamente formar um circulo
(embora isso fosse 6timo, do ponto de vista neurologico).

Um pequeno aparte aqui: a outra parte da expresséo a face do relégio que
¢ tdo importante é a referéncia & “face”. Em outro ponto deste livro vocé
leu que nos, seres humanos, somos total e completamente atraidos pela
face humana. Reiterando, a razdo é que fomos projetados neurologicamente
para isso.

Agora serei realmente especifico.

Existe uma diretriz que oferecemos aos publicitdrios e as empresas de
entretenimento sobre como apresentar o movimento numa tela, Essa di-
retriz se aplica a4 apresentacido de movimento em qualquer tela, desde a da

TV a dos computadores e telefones celulares, cinemas, iPads, plataformas
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de video game e mais. Nossos estudos em diversas categorias e plataformas

confirmam a eficdcia dessa diretriz.

Vocé ja sabe que o movimento em sentido horério € neurologi-
camente mais eficaz. Agora também sabe que o movimento ao
longo da borda da tela é igualmente favordvel em termos neuro-

logicos.

Figura 16.1
O movimento ao longo da borda da tela atrai a atengdo do cérebro.

Fonte: NeuroFocus, Inc.

Darei um passo a frente:

O movimento que parte da borda da tela em direcdo ao centro é
mais eficaz do que o movimento que parte do centro em direcédo
a periferia. O cérebro tem certas preferéncias especificas no que
diz respeito a0 modo como os estimulos sdo transmitidos. Satis-
fazer essas preferéncias pode fazer com que seu material receba
mais atengdo, promova maior Envolvimento Fmocional, tenha
melhores chances de Retencdo na Memoéria e gere niveis mais
elevados de Intenc¢do de Compra no ponto de venda.
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Novidade

Dependendo de onde voceé comegou a ler este livro, talvez j4 tenha depa-

rado com esta descoberta fundamental:

‘ O cérebro anseia pelo que € novo.

E dai? Dai que, enfatizando a novidade, automaticamente atende

as prioridades do cérebro e, ao fazer isso, garante que a sua men-
sagem receba tratamento prioritério.

Voce encontra esse conceito novamente aqui porque se trata de um dog-
ma central da moderna neurociéncia. Na verdade, pode ajudar a explicar

por que a propaganda moderna tem enfatizado naturalmente a novidade:

Nos, seres humanos, somos projetados para buscar o que é novo no nosso
entorno.

Existem duas razdes para isso: em primeiro lugar, a capacidade de de-
tectar mudancas no ambiente i nossa volta nos tem sido 1util em termos
de sobrevivéncia. Em segundo, ao longo da nossa evolucio, o desenvolvi-
mento de um impulso para descobrir coisas novas produziu melhorias em
todas as dreas, desde a descoberta de novas fontes de alimento 2 criacio de
novas tecnologias, tais como armas de metal para cacar e cilindros a vapor,
que revolucionaram a industria e o transporte, além de formas e métodos
avancados de comunicacio, entre outros.

Quando encontramos algo novo que seja agraddvel, nosso cérebro tem
vontade de realcar e reter esses dados para futura referéncia. Desse modo,
na verdade ele constréi circuitos de recompensa internos, novas redes neu-
rolégicas que se desenvolvem’ em resposta as informacdes recebidas dos
nossos sentidos sobre experiéncias novas. Como isso é capaz de orientar a
criagdo de uma propaganda mais eficaz?

Praticamente qualquer meio que vocé use para telegrafar para o cére-
bro que algo é novo atraird a sua atencdo. Atengdo é o primeiro passo para
a meta final de aumentar a conscientizacéio, estimular a experimentagio
do produto ou servi¢o, motivar a repeti¢do da compra ou observar a inten-
cao, criar fidelidade a marca e intimeros outros objetivos importantes da

propaganda.
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Figura 16.2
O cérebro adora coisas que saltam a vista.

paginasamarillas

Fonte: A foto é cortesia da adsoftheworld.com

O Fenomeno do que Salta a Vista A Figura 16.2 é um bom exemplo do que
chamamos de “fenomeno do que salta & vista”. A imagem explica muito
bem o que ¢ isso — o seu olho e, portanto, o seu cérebro, ¢ imediatamente
atraido para essa imagem inusitada.

O uso de imagens que se destacam é uma aplicacdo do principio da
novidade. Essas imagens sdo particularmente eficazes. E por isso que vocé

as encontra repetidas vezes — em negrito — neste livro.
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Procure meios visuais e auditivos de incorporar componentes que se des-
taquem na sua propaganda por meio da utilizagio de cor, sons exclusivos,
contraste e contraposicao de imagens grandes e pequenas. As pessoas criati-
vas encontram modos incriveis de aproveitar esse elemento neurolégico fun-
damental. (N6s compilamos uma colecdo deles para os nossos clientes.) Os
componentes que se destacam podem atrair a aten¢do do cérebro, o que, como
acabei de dizer, constitui o ingrediente essencial do mix de neuromarketing,

Eis algumas das melhores praticas neurolégicas para usar elementos

que se destacam:

Os elementos que se destacam podem aparecer em qualquer lu-
gar do campo visual.

Use apenas um ou dois. Se passar disso, vocé correr4 o risco de o
cérebro se cansar e descartar todos.

E melhor colocar as imagens em destaque no lado esquerdo do
campo visual.

Informagoes semanticas e quantitativas devem aparecer de prefe-
réncia no lado direito do campo visual.

Erro

Por que eu defenderia algo como incorporar deliberadamente o erro num
comercial? Porque, do ponto de vista do cérebro, o erro é atraente, envol-
vente e quase sempre irresistivel. Nao sdo esses os atributos que a propa-
ganda eficaz luta com todas as forcas para alcancar?

A Figura 16.3 é um bom exemplo do que quero dizer com “erro”.

Assim que vocé olha a imagem da Figura 16.3, o seu cérebro “pisa fun-
do no freio”. Existe uma falta de conexio 6bvia, imediata e notavel entre
0 que o cérebro reconhece como “pdssaro” e o que reconhece como “cdo”.
Mas o cérebro sabe que nio existe “passaro-cio” — pelo menos ele nunca
viu essa criatura antes.

Isso o deixa intrigado. H4 algo novo aqui! De repente, ele tem de alocar
recursos cognitivos adicionais para essa imagem em sua tarefa continua de
decifrar o mundo ao seu redor.

Agora, se pedissemos a um grupo de discussdo ou a um participante de

pesquisa para comentar a imagem da Figura 16.3, poderiamos ouvir pala-
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vras como esquisito ou engracado, ou algum outro adjetivo que reflete a luta

do consciente para expressar a reacdo subconsciente.
Mas o subconsciente simplesmente acha fascinante, sem nenhum juizo de
valor.

Figura 16.3
Novidades sdo sempre atraentes para qualquer cérebro.

Fonte: A foto €é cortesia da adsoftheworld.com

Entédo, encontrar maneiras de incorporar o “erro” na propaganda pode
ajudar a destacar a sua mensagem em meio 2 dos concorrentes. A moral da

histéria é que, quando se trata do cérebro, as vezes “o erro se justifica”.

Ambiguidade

A nossa cultura tem atribuido certa conotagio negativa ao conceito de ambi-

guidade. N6s pensamos em ambiguidade (conscientemente, claro) como algo

insipido, impreciso e mais ou menos indesejavel. Mas o cérebro discorda.
Na verdade, o cérebro considera a ambiguidade absolutamente atraente

em alguns contextos importantes. E a prova estd na Figura 16.4.
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O retrato da Mona Lisa tem sido objeto de mais atencdo ao longo dos
séculos do que qualquer outro quadro. Nés somos positivamente atraidos
por ele. Levantamos incontaveis hipéteses sobre “Quem € ela? O que estd
pensando? Ela estd sorrindo ou nao?”.

Por qué? O que hd nesse retrato que tem exigido a nossa maxima aten-
cdo ao longo das culturas e dos séculos? Mais uma vez, a neurociéncia

oferece a resposta: porque niao podemos decifra-lo de imediato.

Figura 16.4
O que a Mona Lisa estd pensando? A ambiguidade sempre prende a nossa atencio.

Fonte: A foto é cortesia da WordPress.com

A expressdo da Mona Lisa ¢, talvez, a defini¢do cldssica da ambiguidade.
Fla desafia explicacoes faceis e resiste a uma simples categorizacao. Temos
muita dificuldade em sentir que ja a desvendamos inteiramente — porque,

iz
s

k4
mesmo depois de todos esses anos, ainda nao o fizemos.
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== O cérebro adora quebra-cabecgas.

@ E dai? Dai que, em ambientes saturados de mensagens, empregar
elementos que constituam um apelo ao subconsciente pode aju-
dar seu produto a se destacar dos concorrentes e atrair a aten¢do
do cérebro.

O cérebro ¢ um grande processador paralelo de sinais, criado exclusi-
vamente para essa finalidade. Além disso, ele processa, analisa e classifica o
que esses sinais significam, desde as coisas basicas da nossa sobrevivéncia
até as teorias mais abstratas com as quais deparamos.

O cérebro foi programado para buscar respostas. Diante do retrato da
Mona Lisa, nosso cérebro tenta decifrar a mensagem transmitida. Ele se
empenha em analisar os estimulos e encontrar um padréo familiar, um ca-
minho conhecido.

Quando ele falha nessa tarefa, o cortex pré-frontal ordena a seus centros
neurolégicos auxiliares espalhados pelo cérebro para redobrar seus esfor-
¢os. Se ainda assim nio descobrir a resposta, o cérebro formara novas cone-

x0es para registrar e acomodar essa nova informacao.

De um jeito ou de outro, o cérebro encontrard um modo de enfrentar o desa-
fio proposto por esse fenomeno — e vencer.

Dentro de toda essa busca se encontra ainda outro beneficio importante:
a medida que o nosso cérebro recalcula e processa, ndés gastamos mais tem-
po com o estimulo geral. Por mais concentrados que estejamos no sorriso
da Mona Lisa (ou em sua misteriosa falta), também estamos conscientes de
tudo o que estd em torno dela, suas roupas, os demais elementos do quadro.
Se voce aplicar o principio da ambiguidade a uma parte (ndo ao todo) da
peca publicitdria, conseguird engajar o cérebro numa medida igualmente
extraordindria. E com isso aumentam as chances de a mensagem que vocé
estd transmitindo ser mais bem absorvida pelo subconsciente.

Para uma prova mais contemporinea da eficicia da ambiguidade, cha-
Mo a sua aten¢ao para praticamente qualquer passarela das capitais da moda
do mundo. Preste especial atengio as expressdes dos modelos que desfilam

'pela passarela. Eles sdo deliberada e sistematicamente ambiguos — nem
sorridentes nem sérios.
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O resultado? Fascinagdo. Observe a expressido extasiada dos espectado-
res. E a ultima criacdo da Mansio Dior que os deixou extasiados? Ou serd
que seu cérebro se fixou nos modelos em si, principalmente nos rostos?

Vd um pouco mais longe — se assistir a um desses desfiles na TV, obser-
ve conscientemente para onde vocé estd olhando. Creio que se surpreende-
14 a0 descobrir quanto tempo passou contemplando o rosto dos modelos.
(Esse ¢ um lembrete de que o nosso cérebro foi projetado para prestar espe-
cial atenc¢do ao rosto humano.)

Outro exemplo numa 4rea afim é o marketing de cosméticos. Alguns
anunciantes espertos colocam modelos com expressdes ambiguas na pro-
paganda impressa. Folheie um livro sobre beleza e poderd encontrar algum
desses antincios — embora ndo muitos, porque a maioria dos anunciantes
nessa categoria ainda estd exibindo mulheres sorridentes. Se eles aprende-
rem qual é a verdadeira preferéncia do cérebro, provavelmente mudario de
atitude e se beneficiardo com isso.

Sabemos que, neurologicamente, é a ambiguidade da expressdo dos mo-
delos que ajuda a atrair e a manter a nossa atengio. Claro, vamos examinar
a alta costura ou os cosméticos; eles sdo as estrelas do espetdculo. Mas, em
parte, somos levados a prestar atencao porque o nosso cérebro é apresenta-
do a certo mistério ao longo do caminho... ou da passarela.

Agora vocé sabe que o cérebro simplesmente adora um bom mistério —
mas tenha o cuidado de nao fazé-lo trabalhar demais.

Fu incentivo vocé a descobrir como levar esse fator em consideracio na

sua préxima brilhante campanha publicitdria.

COLIRIO, PERCEPCAO E AUDIENCIAS

O que os testes neurolégicos podem dizer-nos sobre a eficacia da propagan-
da? Sim, um bocado.

Eis um exemplo do mundo real: um grande laboratério farmacéutico
internacional queria avaliar a eficdcia de um comercial de TV para a sua

marca de colirio para alivio de alergia ocular.
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O problema: Categoria Dificil

e A mensagem “uma vez ao dia” estava sendo recebida? Outras mensa-
Esse ¢ o tipo de categoria em que pode ser dificil conseguir respostas boas gens estavam sendo recebidas?

e confidveis por meio das técnicas convencionais de pesquisa de mercado. ¢ Que partes eram particularmente memoraveis e interessantes?

Perguntar aos consumidores o que eles acharam, como se sentiram ou o que e Com que rapidez o comercial se desgastaria, ou seja, perderia a sua:
e , o
lembravam sobre o uso de um produto como colirio €, em si, um desafio. eficdcia’

Tentar avaliar essas reagoes a um comercial de TV do produto sé torna a
tarefa mais drdua. Os consumidores que responderem as perguntas fardo N6s dividimos os sujeitos em dois grupos iguais, 50% de homens e
o L . 5

um esforco sincero — mas, conforme explicado nestas paginas, a sua capa- 50% de mulheres, e todos assistitam ao comercial trés vezes. (Tenha em
. R = e a extremamente importante questio discutida no Capitulo 1

cidade de se expressar com precisio é dificultada pela estrutura e fungdes mente a p q scutida no Cap 0 sobre
o ) o tamanho da amostra. Como os testes neurolégicos fazem mensuracdes no
bdsicas do cérebro.
nivel subconsciente profundo, no estdgio inicial da cronologia cognitiva,

alcancam-se resultados inteiramente validos em termos cientificos usando-

Elemento complicador: Nova Mensagem : .
-se amostras com tamanhos que sejam 1/10 do tamanho requerido pelas

Esse comercial em particular introduzia um produto novo, um colirio para pesquisas convencionais.)

usar uma vez ao dia, comparado 2 versdo anterior do produto que requeria N6s avaliamos a intensidade com que os conceitos e atributos de “uma

duas aplicag6es didrias. Por sua longa experiéncia, a empresa sabia que per- vez ao dia”, “ac¢do rdpida” e “alivio” ressoavam no subconsciente profundo.

gunitar s pessoas se elas haviam captado a mensagem sobre a nova caracte- Como testes neurolégicos baseados em EEG do cérebro inteiro combi-

ristica nem sempre fornecia respostas confidveis. A propria formulagio da nados com avaliacoes de rastreamento ocular e resposta galvanica cutanea
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pergunta ji compromete a resposta, dependendo do que vocé escolhe dizer (RGC) geram um volume enorme de dados de pesquisa — em geral, um

s

rimeiro, mesmo que vocé coloque as duas opcdes no mesmo nivel na tela: estudo sobre propaganda como esse produz aproximadamente cinco bi-
> q q pe

Ihées de pontos de dados, e nés aplicamos cerca de quarenta bilhoes de

Uma vez ao dia Duas vezes ao dia pontos flutuantes de capacidade de processamento computacional para
analisi-los —, os resultados sdo extraordinariamente ricos em detalhes.
Mesmo assim, uma opgio tem de ser apresentada primeiro. Isso confun- Pudemos fornecer ao cliente informacdes precisas sobre os niveis exa-
de a memorizacio e, em decorréncia, a pesquisa. tos de Atencdo, Envolvimento Emocional e Retenciao na Memoria que o co-

mercial estimulava, bem como uma pontuacio da Eficdcia geral. Nos sepa-
A solucgdo: Um Mergulho Profundo Segundo a Segundo ramos os dados desses Parametros NeuroMétricos de homens e mulheres.
O rastreamento ocular indicou com precisdo, no nivel do pixel, onde o foco

Um comercial de TV tipico dura apenas 30 segundos, mas pode custar mi- i
P P & P visual se localizava em qualquer segundo especifico — os dados de homens

lhoes para ser produzido e colocado no ar. Assim sendo, esses 30 segundos i
e mulheres também foram computados separadamente.

tem <‘ie dar conta do recado. As principais PEIguntas para s quais o cliente A tecnologia de compressdo neuroldgica isolou e ressaltou os frames in-
queria respostas eram. dividuais do comercial que obtiveram as maiores pontuacoes em termos de
*. Qual era a Eficdcia geral do comercial de TV? respostas subconscientes dos sujeitos dos testes (mais uma vez, divididos
* A reacio variava conforme o sexo? entre homens e mulheres para um conhecimento ainda maior do que era
* O comercial promovia a Intencao de Compra? mais eficaz). Os resultados permitem que um comercial de TV seja editado
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para versdes mais curtas para aplicagdo em formatos alternativos, tais como
Internet e plataformas publicitdrias de telefones celulares, em que os videos
mais curtos sao a norma, embora conservem as cenas e os elementos mais
neurologicamente eficazes. Também possibilitam ao anunciante adaptar os
frames individuais para uso impresso e em publicidade ao ar livre, bem
como em outros meios que requerem imagens fixas.

Os testes demonstraram que o fator Desgaste (wear-out) do comercial
estava claramente acima da norma (nossas pesquisas exclusivas sobre efi-
cdcia da propaganda mostram que, em geral, os comerciais registram uma
habituaciao mensuravel depois de trés a cinco exibicdes).

Além dos resultados, fizemos seis recomendacdes especificas ao cliente
sobre como ampliar ainda mais a eficdcia neurolégica do comercial, como
alterar a copia para obter pontuagdes maiores tanto entre os homens como
entre as mulheres, uma estratégia para maximizar as compras de midia em
termos de alcance versus niveis de frequéncia — e mais.

Quando ha milhoes em jogo — e neste exemplo uma nova formulacio do
produto estava sendo introduzida numa categoria altamente competitiva —,
os testes neurolégicos baseados em EEG do cérebro inteiro podem fornecer
conhecimento e descobertas extremamente detalhados sobre o desempenho

da propaganda, além de maneiras especificas de melhorar esse desempenho.

PARCERIAS NEUROLOGICAS

Uma das questdes que tém sido discutidas nos circulos de propaganda e
marketing h4 j4 alguns anos é a do priming. O que se debate € se ele consti-
tui um fendmeno real e, em caso positivo, como de fato funciona.

Para quem néo estd no ramo da propaganda ou da televisdo, priming é
definido como o grau em que a percepcio dos telespectadores e sua reagéo
a propaganda dentro de determinado programa séo afetadas pela natureza e
contetido do programa em si. Inversamente, e em menor extensao, pode ser
definido como em que medida a propaganda afeta a percepcio e as reacdes
dos telespectadores ao programa que ela patrocina.

Em termos leigos: para os telespectadores, o programa afeta a eficdcia da
propaganda? A propaganda exerce impacto sobre os programas? Em caso
positivo, quanto e em quais circunstancias?

A discussdo se prolonga no setor em razdo da dificuldade inerente em

se analisarem os efeitos varidveis da propaganda/programa. Certamente é
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possivel mensurar os indices de audiéncia quantitativamente, o que diz
quantos telespectadores estavam sintonizados em cada dado momento. Mas
serd que eles estavam “sintonizados” na outra acep¢do da palavra? Sera
que foram atingidos em qualquer maneira mensurével (imuito ou pouco)
em termos de Atencio, Envolvimento Emocional, Retencdo na Meméria,
Inteng¢do de Compra, Novidade e Percepcdo — os principais Parametros
NeuroMétricos — pela interacéo do comercial com o programa?

A maioria dos clientes que nos trazem propagandas ou programas de
televisdo para testar nos faz essa pergunta. O que demonstra quanto essa
questdo ainda é central.

E esta é a resposta que lhes damos:

O priming ndo s6 existe como é ainda mais importante do que se pen-

sava.

Elevar a importancia do priming como fator-chave no processo de pla-
nejamento e compra de midia pode fazer com que os comerciais ganhem
mais em termos de Atencido, Envolvimento Emocional e Retencio na Me-
moria — e, em decorréncia, de incentivo a Intencéo de Compra, Novidade
e Percep¢do. A consequéncia pode ser um melhor retorno do investimento
para os orcamentos de propaganda.

Para lancar alguma luz sobre o tema, darei outro exemplo da vida real.
Trata-se de um caso em que, diante da crescente popularidade dos chama-

dos “reality shows”, a relevancia é ainda maior.

Fundamentos neurolégicos

A A&E Television Network nos encomendou um estudo muito interessan-
te. Um de seus programas de maior audiéncia € Intervention (Intervencao).
Esse programa tem atraido tanto elogios da critica quanto interesse e a fi-
delidade do telespectador, em grande parte devido a seu corajoso realismo
e intenso apelo emocional.

O seriado mostra parentes, amigos e colegas de trabalho intervindo na
vida de individuos que sofrem de uma variedade de problemas, de alcoolis-

mo a uso de drogas, entre outros. Essas pessoas chegaram, ou estio prestes
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a chegar, ao fundo do poco. Nao é exagero afirmar que, a menos que haja
uma reviravolta, algumas dessas pessoas realmente correm risco de morte.

Mas, para os anunciantes, as duvidas que costumam surgir com pro-
gramas dessa intensidade sao: “Como os telespectadores perceberdo minha
marca/produto/servico/mensagem nesse contexto? Eu vou ganhar ou per-
der Percepc¢do, Impacto e Eficdcia? Os consumidores ficardo mais — ou
menos — motivados a experimentar ou voltar a comprar meus produtos?
A minha marca se beneficiard ou ndo por estar presente?”.

Nio ¢é apenas dinheiro investido em publicidade televisiva que estd em
jogo. O priming pode também influenciar a imagem da marca, além da re-
putacio e de outros bens vitais da empresa. Assim, é fundamental com-
preender a sua natureza e seus mecanismos na hora de decidir que comer-
ciais devem ir ao ar junto com que programas. Nos desenvolvemos uma
metodologia de teste que pode gerar as respostas em seu local de origem:
no subconsciente profundo.

Sujeitos cuidadosamente escolhidos assistiram a dois programas. Um
deles era um episédio de Intervention e o outro, um drama de sucesso exi-
bido em outra emissora no horério nobre, que tinha tramas envolventes e
altamente pessoais. Os dois programas demonstraram altos niveis de envol-
vimento e fidelidade do telespectador.

Inserimos um grupo de seis comerciais, de anunciantes diferentes, nos
intervalos de cada programa. Os antincios eram do setor automotivo, de ali-
mentos, seguros, cuidados pessoais, varejo e telecomunicagdes. Cada bloco
era exatamente 0 mesmo, e os comerciais eram exibidos na mesma ordem
no intervalo do programa.

As descobertas foram claras e convincentes. Os testes neurolégicos re-
velaram que, longe de exercer impacto negativo sobre a percep¢io dos teles-
pectadores, a colocagdo do comercial no ambiente extremamente emocional
do programa Intervention na verdade aumentou o nivel de envolvimento
do telespectador com a propaganda.

Um pequeno exemplo dos resultados:

 Trés dos seis comerciais obtiveram pontuagio no quesito Eficdcia ge-

ral significativamente mais alta no programa Intervention do que no
drama do concorrente. Os outros trés obtiveram essencialmente a

mesma pontuagio em ambos os programas.
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* No nosso Parametro NeuroMétrico de Envolvimento Emocional, In-
tervention obteve a maior pontuagdo em cada uma das seis categorias
de propaganda.

A pesquisa teve prosseguimento documentando que os telespectadores
permaneceram altamente envolvidos com Intervention enquanto o progra-
ma durou. Esse nivel de envolvimento emocional resultou numa posterior
colocagao do comercial no programa, sem que houvesse queda na Eficacia
geral.

A principal descoberta dessa pesquisa foi que o efeito do priming sobre
os comerciais foi quantificado e inequivoco: o comercial se beneficiou por

aparecer no contexto desse programa emocionalmente intenso.

SEM SINCRONIA, SEM VENDAS?

De que outro modo os testes neurolégicos podem ajudar a propaganda a
se tornar mais eficaz? Uma coisa que aprendemos com a neurociéncia e
que pode ajudar intimeros anunciantes de hoje (e, definitivamente, os do
futuro) € o que sabemos sobre uma sindrome neurolégica conhecida como
Sincronia Audiovisual,

Uma grande montadora de automoveis usa um personagem de desenho
animado em sua campanha de TV anual para liquidar o estoque dos mode-
los do ano. Esse personagem ¢ apresentado com destaque nos varios filmes
da campanha e encerra cada comercial com um bordio facil de lembrar. Ele
€ um cara simpatico, atraente e permite que o profissional de marketing
combine animagdo com acio real para demonstrar o produto.

O tinico problema é que ele incomoda o cérebro.

.Por qué? Porque os movimentos da sua boca nunca estdo sincronizados
com o dudio. O nosso cérebro ¢ estruturado para estabelecer a correspon-
déncia entre 0 que vemos uma pessoa falar como o0 modo como ela fala— o
modo como seus ldbios e lingua se movimentam em sincronia com os sons
que ouvimos. Quando ocorre uma ruptura nessa conexio — quando o cére-
bro depara com a falta de conexao entre dois estimulos inter-relacionados,
10 €as0 0 ue ouvimos e o que vemos — produz-se o que os neurocientistas

descrevem como uma “negatividade de descombinac¢do” (“mismatch nega-
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tivity”). Isso néo é bom para a propaganda, posso garantir, quando se tem
30 segundos inteiros para vender um produto.

O cérebro é forcado a “fazer hora extra”, captando e analisando simulta-
neamente o que o cértex auditivo e o visual estdo recebendo e comparando
os dados com a expectativa do subconsciente em relacao a esses estimulos.
Quando h4 correspondéncia, como ocorre nas conversas normais, o cérebro
percebe que tudo no mundo estd funcionando como deve.

Mas, quando néo hd sincronizagio, o cérebro se defronta com a ne-
gatividade do desviante. Em decorréncia, devotamos recursos cognitivos
preciosos para tentar interpretar o que estd acontecendo, e assim podemos
nos distrair da mensagém principal.

Se vocé assistir a um canal de TV americano, preste aten¢do aos co-
merciais animados de uma empresa de seguro on-line popular nos Esta-
dos Unidos, bem como de um site de reservas de hotel e outros. Veja se
vocé também descobre comerciais com md sincronizacgdo; eles aparecem
com bastante regularidade (e a falta de sincronizacio nédo precisa ser muito
acentuada para produzir uma deploravel negatividade de descombinacéo).
Quando os vir, saberd o que estd acontecendo em seu cérebro enquanto
vocé assiste. Aquele maestro da coordenacio cortical, o cortex pré-frontal,
fard um esfor¢o extra para tentar ordenar tudo. O anunciante que acabou de
investir uma fortuna para pér aquela mensagem no ar nio faz ideia da sua
pouca eficacia. Mas o seu cérebro a reconhece sem titubear.

Essa é uma excelente oportunidade de contar um pouco sobre outra
sindrome neurolégica muito importante chamada Integracio Sensorial (IS).
Ela est4 ligada diretamente ao efeito da Sincronia Audiovisual que acabei
de descrever.

As pesquisas de neurociéncia revelaram que, ao contrdrio do que se
acreditava, o cortex auditivo e o cortex visual interagem no cérebro no ini-
cio do processo de percep¢do e — preste atencdo especial a isso — um
sentido pode estimular o outro. O que quero dizer com “inicio do proces-
s0”? Pode demorar menos de 200 milissegundos para esses dois sentidos
separados se integrarem no subconsciente. Uma experiéncia multissenso-

rial devidamente sincronizada nio adiciona apenas, mas exerce um efeito

multiplicador.
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As pesquisas mostram que, quanto mais precisa for a sincronia entre os
estimulos auditivos e visuais, mais rapidamente pode ocorrer sua inte-
gracdo. A recompensa dessa rapida e precisa Integracdo Sensorial para
os profissionais de marketing ¢ o chamado “efeito multiplicador”. Eis
aqui como o dr. Robert T. Knight, um dos neurocientistas mais proemi-
nentes do mundo e membro do Conselho Consultivo da NeuroFocus,
descreve o valor da Integracdo Sensorial:

“Se o componente auditivo num comercial é X e o componente
visual também é X, se nido houver sincronia entre os dois o melhor
resultado que se pode obter é basicamente 2X. Quando hd sincronia,
porém, tem-se o efeito multiplicador — vocé alcanga 3X ou mais. Isso
é o que descrevemos como o poder da Integragio Sensorial, e vimos
ambos os efeitos em muitas das andlises do cérebro que fizemos ao

longo dos anos.”

Outro neurocientista de destaque (e especialista membro da equipe
da NeuroFocus), o dr. Michael Smith, acrescenta mais um ponto vital ao
tema:

“O efeito combinado da Integracdo Sensorial pode, na verdade, ampliar
a nossa experiéncia de percep¢io, porque pode levar o cérebro a antecipar
0 que estamos prestes a ouvir com base no que estamos vendo e vice-versa.
Nés sintetizamos essas duas correntes de estimulo para tornar o mundo co-
erente com as Nossas experiéncias e expectativas. Assim, quando o Sincro-
nismo Audio/Visual estd desligado e o cérebro tem de trabalhar arduamente
para resolver o conflito, menos Integragdo Sensorial ocorre, e o que de fato
ocorre se dard apenas mais tarde no processo de percepgio”.

O dr. Smiith levantou ainda outro ponto particularmente importante para
os que querem usar o conhecimento e as metodologias do neuromarketing
em seus produtos e servigos:

“Tanto o cortex auditivo quanto o visual estdo localizados nas regides
laterais e posteriores do cérebro. A menos que mensuremos essas areas com
eletrodos posicionados para captar a atividade cerebral gerada nelas, perde-
remos esses dados vitais. E por isso que os laboratérios de neurociéncia se

baseiam na cobertura do cérebro inteiro para suas pesquisas. O cérebro

263




consiste numa sequéncia extremamente complexa e interligada de redes
neurais. A menos que captemos sua atividade com sensores dispostos em
toda a superficie do cérebro, perderemos quase completamente os fluxos
macicos de atividade cerebral que ocorrem entre regides cruciais do cé-
rebro; e seremos incapazes de detectar os efeitos sinérgicos da integracéo
multissensorial”.

Aprendemos entdo que apenas a mensuracao do cérebro inteiro forne-
ceré resultados acurados, confidveis e utilizdveis. Se alguém disser algo di-
ferente, existe uma Unica coisa a fazer: pedir as credenciais neurocientificas
e verificd-las cuidadosamente — porque nenhum neurocientista digno do
seu titulo de doutor aprovard menos que o padrdo de cobertura do cérebro
inteiro.

Citarei um exemplo recente do mundo real de como os testes neurologi-
cos podem fornecer informacées que nos escapariam com as metodologias
convencionais.

Temos um cliente na Asia que queria testar dois de seus comerciais de
detergente liquido para lavar louca, comparando-os com os dos concorren-
tes. O interessante nos dois comerciais era o fato de serem praticamente
identicos; a tinica diferenca era que num deles havia uma cena com a legen-
da: “Estas imagens sao simuladas”. Essa cena aparecia e desaparecia depois
de dois ou trés segundos. Fra realmente dificil fazer o teste por meio dos
métodos tradicionais de pesquisa, ji que a diferenca ndo seria facilmente
discernida e as metodologias baseadas na memoria ndo sdo adequadas para
avaliar diferencas tdo pequenas.

Nés completamos o estudo e descobrimos que ambos os comerciais
apresentavam a mesma pontuagio de Eficdcia geral. Contudo, quando exa-
minamos detalhadamente as pontuacdes obtidas em Intengio de Compra,
o comercial sem nenhuma legenda teve pontuacéo significativamente mais
alta do que o comercial legendado, indicando que, se o cliente prosseguisse
com aquele comercial (sem legenda), teria mais probabilidade de persuadir
o consumnidor a comprar o produto. Nés também examinamos os resultados
do “diagrama espaguete” segundo a segundo, que mostraram que a Eficcia
entrava em queda. O interessante é que a Eficdcia de ambos os comerciais
era idéntica até aquela cena em particular em que a legenda aparecia. A
partir dai a Eficicia diminufa. O cliente prosseguiu com o comercial que
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recomendamos e depois de oito semanas viu sua participacdo no mercado
subir de modo pronunciado.

Essa foi uma grande demonstracio de mercado do poder dos testes neu-
rolégicos para isolar e identificar os efeitos de elementos especificos da pro-
paganda, mesmos aqueles relativamente pequenos, e provou mais uma vez
que os nossos Parametros NeuroMétricos podem de fato levar a recomen-
dacdes especificas capazes de exercer impacto positivo sobre o desempenho
no mercado.

De que outras maneiras os testes neurolégicos podem beneficiar a pro-
paganda?

Uma delas é por meio do desenvolvimento criativo:

e E possivel testar conceitos bésicos para determinar com precisio a
reacdo do subconsciente. A economia em termos de custos e tempo
resultante dessa abordagem simples e eficiente pode ser significati-
va. Ndo € necessdrio buscar miiltiplas solucdes criativas nos estigios
posteriores para se identificar a solu¢do mais eficaz, pois o cérebro
indicara a resposta com clareza no estdgio conceitual inicial. A cer-
teza de que o conceito atingird os consumidores nesses niveis mais
fundamentais e essenciais possibilita 2 equipe de criacdo projetar e
executar a transmissdo das mensagens com a convicgdo de que sua
plataforma estratégica ja provou ser neurologicamente sélida.

e Os testes de c6pia igualmente produzem resultados claros e precisos.
Em vez de se basear nas respostas verbais dos sujeitos dos testes.a
copia proposta, os testes neurolégicos revelam exatamente como os
sujeitos reagem no nivel subconsciente, em tempo real. Os registros
da atividade elétrica cerebral fornecem informacoes e indicadores de-
talhados.

e E possivel testar storyboards, animatics, ripomatics e filmes nio com-
pletamente editados para determinar as respostas neurolégicas. Os
resultados podem oferecer indicacdes claras de quais elementos es-
pecificos sdo mais eficazes, levando a um desenvolvimento criativo e
a processos de producio mais eficientes.

» E possivel testar comerciais prontos a fim de garantir sua Eficdcia ge-
ral em relacdo aos objetivos da campanha, bem como detectar quais

265




elementos sio neurologicamente mais apropriados para adaptacao
para midias alternativas. A compressdo neurolégica pode ser aplicada
para isolar frames e cenas importantes, permitindo que o material
criativo original seja usado de modo mais eficiente e eficaz em plata-
formas que requeiram formatos mais curtos.

o Podem ser conduzidos estudos sobre priming para se mensurarem 0s

efeitos da programacio sobre a eficdcia da propaganda e vice-versa.

Para o lancamento de produtos e extensoes da marca, os testes neurolé-
gicos podem ser usados como indicador ind'ependénte'da eficacia da propa-
ganda, e também ¢é possivel aplicd-los em conjunto com os indicadores da
atividade cerebral ligados ao design do produto, 4 embalagem e aos ambien-
tes nas lojas. Essa metodologia multipla de teste pode dar aos profissionais
de marketing a visao mais abrangente de como esses componentes isolados
funcionam em conjunto e mostrar onde ha oportunidades especificas para
aperfeicoar sua eficacia individual e coletiva.

Os testes neurolégicos também podem proporcionar conhecimentos e
descobertas sobre o desempenho de campanhas de multimidia, inclusive
as interativas. Podem, além disso, medir a eficacia de conceitos criativos e
elementos especificos quando exibidos em midias diferentes.

Da mesma forma, os testes neurolégicos podem ser usados para mensu-
rar componentes cuja eficicia seria dificil medir de outro modo, tais como
porta-vozes, musica, graficos, efeitos especiais, animagao versus acdo real e
outros fatores criativos ou de producio.

Para os grandes anunciantes e suas agéncias, a aplicagdo dos testes neuro-
16gicos ao longo do tempo pode produzir um banco de dados dos comerciais
individuais e seus componentes especificos mais eficazes. Essa biblioteca
pode constituir uma fonte valiosissima, fornecendo exemplos de sucessos an-
teriores e as melhores praticas neurolégicas especificas empregadas para con-

_quistd-los, quando novas campanhas para marcas ja existentes ou para novos
produtos ou extensdes de marca estiverem em desenvolvimento. O custo e 0

tempo economizados em decorréncia muitas vezes sio substanciais.
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PROPAGANDA IMPRESSA — ENSINAMENTOS SOBRE O
USO DA ESTRUTURA

Logos e simbolos:

» Coloque os logos e os simbolos principalmente no campo visual cen-
tral.

» Opcdo: coloque os logos ou outros simbolos com um ligeiro viés para
o campo visual esquerdo.

o Evite usar mais do que dois logos ou simbolos.

Pecas publicitarias impressas/websites:

e Coloque as imagens no lado esquerdo e o texto, no lado direito.

e Use imagens humanas para envolver os espectadores.

e Crie layouts que usem um padrio de exploracdo visual circular/no
sentido hordrio.

e Use apenas dois ou trés elementos visuais bdsicos para obter o mdxi-
mo impacto neurolégico.

 Use fontes tipogrificas exclusivas, especiais, para aumentar os fatores
Atencdo e Novidade.

¢ Use imagens ambiguas e quebra-cabegas que se resolvam em no ma-

ximo quatro segundos.

Divisao da tela:

¢ Se vocé dividir a imagem em virias unidades (digamos, rostos sepa-

rados), ndo use mais do que trés.

o Insira um espaco entre cada divisao.

» Prefira colocagdo e separagio verticais, em vez de horizontais.

Fm outros capitulos sobre marca, produto, embalagem e ambientes de
lojas vocé encontrard mais das melhores préticas que em alguns casos po-
dem ser aplicadas a propaganda.

Como voceé sabe, um dos temas centrais deste livro é um conceito sim-
ples, direto, mas excepcionalmente importante: o cérebro foi projetado para

comprar.
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Na verdade, o cérebro quer comprar. No lugar da mentalidade conven-
cional que moldou parte do pensamento da propaganda e marketing do
passado, eu o convido a abragar o conhecimento neurolégico e permitir que
ele influencie o seu modo de criar propaganda.

Afinal, voce precisa vender. Mas saiba que no interior da mente dos con-
sumidores nao existe um adversario e sim uma entidade incrivel que estd
preparada para receber e responder 4s suas mensagens.

Espero que este livro o ajude a criar mensagens que o cérebro considere
mais atraentes, interessantes, dignas de atencio, cativantes, sincronizadas,
ambiguas, emocionalmente envolventes, momentaneamente intrigantes,
persuasivas e ficeis de memorizar. Como consumidores, todos nos benefi-
ciaremos se vocé se beneficiar.

Pontos principais:

* Voce agora compregnde de que modo os testes neurolégicos podem
fornecer dados de pesquisa que antes eram impossiveis de se obter
em todos os meios de propaganda — e também adquiriu uma visio
extremamente detalhada acerca dos componentes individuais de co-
merciais especificos.

* Voce leu que outras empresas tém usado os indicadores de atividade
cerebral para aumentar a eficdcia de sua propaganda.

* Voce dispde de um conjunto das melhores préticas apliciveis para

tornar a sua propaganda a mais neurologicamente eficaz possivel.
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APTTULO 17

O cérebro consumista,
as telas e a midia social

Neste capitulo vocé aprendera:

o As diferencas cruciais — em termos de respostas subconscientes dos
consumidores — entre contetdo e transmissdo das mensagensna TV
tradicional, na Internet e nas plataformas méveis

e Por que os rostos sdo tdo importantes nessas trés midias

o Como criar videos mais eficazes para cada uma das midias

e Como criar o conteido mais neurologicamente eficaz para redes so-

ciais

Uma das dicotomias mais fascinantes do neuromarketing é esta: o 6r-
gdo com que lidamos nio muda hd cem mil anos e, contudo, nossa tarefa é
avaliar suas respostas a uma nova tecnologia surgida no mercado ha poucos
meses, s€ NA0 semanas.

Um bom exemplo ¢ o fenémeno das trés telas. A palavra “fendmeno”
tem sido usada com exagerada frequéncia, mas nesse caso realmente se apli-
ca. A escala de crescimento em qualquer uma dessas trés midias — televisdo
tradicional, Internet e aparelhos celulares — ¢ simplesmente espantosa. O
mundo moderno jamais experimentou nada parecido. Na verdade, enquan-
to este livro vai para o prelo, o “fendmeno das trés telas” ja se transformou
em algo como o fendmeno das quinze telas — e continua se ampliando.

Para aqueles que consideram a TV uma midia madura, convém saber
que os nimeros dizem outra coisa. Embora eu tenha evitado citar torrentes

de estatistica neste livro, essa é uma categoria em que os numeros revelam

mais do que as palavras.
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Tempo didrio total que os adultos passam na frente dessas trés telas:
aproximadamente 8,5 horas. (Esse tempo na verdade sobe para 9,5
horas na faixa etdria entre 45 a 54 anos). O tempo dedicado 4 TV repre-

senta 98% do tempo dedicado ao material de video nas telas.

Assim, a ideia de que a televisio “tradicional” estd perdendo terreno
para as midias de tela alternativas estd equivocada. O bolo estd crescendo
por igual. Como gosto de dizer, o cérebro é um glutao. E capaz de devorar
— e o fard — um bolo maior com facilidade.

Claro, a terminologia “trés telas” ja nio é adequada para descrever
nossa exposicdo didria as mensagens transmitidas por tela. Quando acres-
centamos: os videos nas lojas; as telas para entretenimento atrds do encosto
das poltronas de utilitdrios esportivos, tdxis, avides etc.; os videos informa-
tivos nas salas de espera de farmdcias e consultérios médicos e até mesmo
nas bombas dos postos de gasolina; além de uma infinidade de outras ditas
“midias externas”, de bares a estadios, o nivel de exposicdo é espantoso.

Mas sera que o cérebro processa todas essas imagens em movimento
da mesma maneira? A resposta é nio. Funcionalmente, o cérebro recebe
estimulos de video de modo idéntico, qualquer que seja a fonte. Contu-
do, como ocorre com outros aspectos do neuromarketing, essa descoberta
constitui apenas uma parte do quadro total. H4 implicacdes de marketing
a serem examinadas a partir do que j4 aprendemos sobre a forma como o
subconsciente responde ao video nos diversos formatos, desde o teldo nos
estddios a tela do menor telefone celular na palma da mio. Veja a Figura
17.1.

As diferengas existemn e se tornario cada vez mais cruciais para os profis-
sionais de marketing 2 medida que o espectro das comunicagdes continuar
a se ramificar e expandir, principalmente com as comunicacées celulares
aumentando sua participacdo no tempo de exibicio de video. Eles devem
diferenciar sua abordagem ao usar cada midia baseada em movimento para
conquistar o nivel ideal de eficdcia e impacto neurolégicos.

A neurociéncia ja dispde de instrumentos projetados especificamente
para satisfazer a essa necessidade. Agora mesmo, por exemplo, nés usamos

uma tecnologia exclusiva conhecida como Compressio Neurolégica para
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Figura 17.1
A era das trés telas jd acabou.

Fonte: A foto é cortesia da Dreamstime.com

adaptar uma comunica¢io em video eficaz e funcional para formatos alter-
nativos.

O codec de compresséo identifica, isola e edita as cenas mais neurolo-
gicamente eficazes de materiais como um comercial de TV. Com essa téc-
nica, por exemplo, pode-se criar uma versdo de 10 a 12 segundos de um
comercial de 30 segundos. Isso possibilita as empresas tomar sequéncias ja
existentes (cuja producdo em geral é cara) e exibi-las com duracoes mais
curtas pela Internet ou aparelhos celulares, onde esse tipo de videoclipe é
a regra (e onde clipes de duracéo mais longa sdo neurologicamente muito
menos eficazes). A economia em termos de tempo e custos obtida com esse
uso eficaz de material ja existente é considerdavel. Mas o melhor retorno é a
certeza de que as mensagens mais curtas exercem o maior impacto neurolé-

gico possivel. Veja a Figura 17.2.

O DESAFIO DA CONVERGENCIA

As tendéncias, principalmente no campo tecnolédgico, costumam assumir
vida prépria. Uma das mais persistentes — estimulada pela trindade forma-
da por avancos tecnolégicos, marketing do fabricante e comportamento do

consumidor — ¢é a migracdo de material baseado na Internet para a TV da
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Figura 17.2
As telas de telefone celular engajam o cérebro de modo diferente das outras telas.

Fonte: Foto da NeuroFocus, Inc.

sala de estar. Tanto j4 se previu nesse sentido que, muito embora ainda nio

tenha ocorrido em larga escala, ha muito esse movimento ostenta um ar de _

inevitabilidade.

A medida que a interconectividade se torna mais facil, as fronteiras en-
tre telas comecam a desaparecer. Uma vez conectados, é possivel, do sofa
da sala, navegarmos pela Internet na tela de cristal liquido de alta definicéo
(LCD) de 50 e tantas polegadas com a mesma facilidade com que fariamos
em um laptop sem fio, ou um netbook, smartfone e iPad. Isso ja estd acon-
tecendo, 4 medida que os novos aparelhos de TV equipados com acesso

Internet estdo invadindo as casas e os showrooms.
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Mas isso também oferece um risco para os profissionais de marketing.
Um risco bem grande, falando da perspectiva do cérebro. Se eles acreditam
que podem produzir um video, exibi-lo em todas as telas e alcancar o mes-
mo impacto de mensagem independentemente do formato, estio cometen-

do um grave erro.

Nossas pesquisas tém mostrado que as respostas do cérebro & apresentacdo
de certos tipos de contetido mudam completamente conforme o tamanho da
tela.

ROSTO E FUNDAMENTAL

Vocé jé leu em outro ponto deste livro que o cérebro foi projetado para pres-
tar aten¢do a rostos. A nossa capacidade de discernir emocio e intencio se
baseia em grande parte na capacidade altamente desenvolvida do cérebro
de reconhecer rostos.

Por que o rosto € tdo importante para as campanhas de marketing em

cada uma das trés telas? Por uma razdo muito simples:

N6s precisamos ser capazes de ler o rosto do outro para extrair dados
sobre suas emocoes e intengdes.

E dai? Dai que eu preciso ser capaz de vé-lo clara e diretamente
para descobrir as mensagens néo ditas que vocé est transmitindo para
mim e que 0 meu cérebro estd perfeitamente sintonizado para receber,
analisar e responder. Também preciso ser capaz de olhar nos seus olhos
(os seres humanos sio os tinicos dotados de “parte branca do olho” ou
escleras), avaliar o formato da sua boca e perscrutar o seu semblante
em busca de todos os sinais do seu humor ou dos seus planos que eu

puder obter.

Posso fazer isso muito bem na minha grande tela plana de alta definicéo
na relativa paz e sossego da minha sala de estar. Também posso obter um
bom resultado — embora nio tanto quanto na situacio anterior — no meu
computador de mesa ou laptop. Posso perder alguns pequenos detalhes,

mas ainda conseguirei captar a sua esséncia.
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Mas no telefone celular nao consigo ver o seu rosto com detalhes. Nio
tenho como determinar com precisio confidvel o que os seus olhos dizem.
Vocé aparece pequeno demais para que meu cérebro decifre toda a mensa-
gem que o0 seu rosto estd transmitindo.

“Entao”, vocé deve estar se perguntando: “o que isso quer dizer? Que
rostos ndo ‘funcionam’ bem em telefones celulares? Tudo bem, entendi.
E dai?”

Dai que o que importa para vocg, profissionais de marketing ou con-
sumidor, é que é preciso enviar, ou receber, mensagens de marketing que
atraiam a atencdo, despertem as emog¢des e merecam ficar retidas na me-
moria.

Rostos transmitem emogdes. Se eu nido puder ver o seu rosto direito,
ndo prestarei atencéo nele. Se ndo prestar atengio, as minhas emog¢oes nao
serdo despertadas. Se minhas emocées ndo forem despertadas, provavel-
mente ndo me lembrarei de vocé — nem da mensagem que estd tentando
me enviar.

O que tudo isso significa para os profissionais de marketing é o que a

nossa pesquisa revelou:

* Para os propésitos do cérebro, os rostos funcionam melhor em te-
las maiores. Assim sendo, mensagens baseadas em emog¢oes sao mais
adequadas para exibi¢do em formatos maiores de video. Quando usar
telas maiores, prefira mensagens que visem fundamentalmente as
respostas emocionais.

e Escolha mensagens baseadas preponderantemente em fatos para
telas menores. Isso ndo quer dizer que os comerciais baseados em
fatos nao funcionem bem em telas grandes, mas sim que sdo bastante
apropriados para aparelhos menores, em que os consumidores po-
dem recuperar e absorver dados com facilidade e rapidez.

Em outras palavras, existem desvantagens em se transmitir contetido
com grande carga emocional em telas pequenas, mas é vantajoso fazé-lo
em telas grandes. Em contrapartida, embora possa nio constituir uma des-
vantagem em si veicular mensagens baseadas em fatos por meio de telas
grandes, esse tipo de mensagem se coaduna mais com o modo como os
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consumidores usam os aparelhos méveis/portdteis — os quais implicam
videos mais curtos para se obterem (ou transmitirem) pequenos conjuntos
de dados.

Esse alinhamento basico assume maior importancia e urgéncia quando

vemos 0s numeros relativos as tendéncias dos espectadores.

Um estudo recente encomendado pelo Council for Research Excellence
(Conselho de Exceléncia em Pesquisa) e conduzido pela Ball State Uni-
versity revelou alguns dados irrefutdveis (para revelar tudo: o Conselho
é patfocihado pela Nielsen Company, que é um investidor estratégico

da NeuroFocus).

e Os adultos jovens — entre 18 e 24 anos — consomem nove formas
de midia baseada em tela por no minimo 10 minutos didrios
° Em contraste, adultos acima de 65 anos consomem apenas cinco for-

mas de midia baseada em tela durante igual periodo
Quando cruzamos essas informagoes com:

* O fato de, segundo um estudo conduzido pelos Federal Centers for
Disease Control (Centros Federais de Controle de Doengas), hoje em
dia 40% das pessoas na faixa dos 18 aos 29 anos usam exclusivamen-
te telefone celulares em vez de linha fixa

* O fato de que, de acordo com um recente relato da comScore, em um
ano o ntmero de pessoas nos Estados Unidos que acessaram noticias
e informacoes pela Internet mével subiu 200%; e que 35% desses
individuos fazem isso diariamente, a escala desse fenémeno se torna

mais evidente

Estamos nos tornando uma sociedade cada vez mais centrada em dis-

positivos moveis.

A questdo principal é que estaremos imersos num oceano ainda maior de
telas diferentes nos mais diversos lugares, e os profissionais de marketing

’
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mais espertos aprenderdo a criar mensagens que espelhem aquilo a que os
consumidores respondem melhor em cada tipo de tela.

Isso € 0 que 0 nosso cérebro deseja, necessita e passara a esperar.

ACAO, BANNERS E MULHERES

Vou revelar mais um detalhe extraido dos nossos estudos minuciosos
sobre os trés tipos de tela. Lembremos que as trés categorias tradicio-
nais de tela siao TV, Internet (significando desktop/laptop) e aparelhos
moveis (telefones celulares e outros aparelhos pequenos portateis com
tela).

Eficacia geral: Antncios com alto dinamismo, acao acelerada, com
tratamento do tipo banner e foco nas mulheres tém desempenho melhor
no ambiente de Internet.

Atencio: Na maioria dos antdncios, o nivel de atencéo foi mais alto
na plataforma mével. A atencio voluntdria aumenta na plataforma mo-
vel porque o tamanho menor de tela requer alta concentragio para se
extrair a mensagem.

Envolvimento emocional: O tamanho maior da tela da plataforma
TV faz os elementos humanos e os pequenos detalhes mostrados nos
comerciais provocarem o maior envolvimento emocional. Mas as ima-
gens que passam em alta velocidade sdo mais envolventes na plataforma
Internet. A plataforma mével tem baixa emotividade em razdo do seu
tamanho menor de tela, que nio ajuda a mostrar com clareza o rosto das
pessoas e outros elementos emocionais importantes dos comerciais.

Retencdo na memoria: Na maioria dos antincios testados, os am-
bientes moveis e de Internet dao um impulso significativo na retencéo
da memoria. Esse é um beneficio derivado da necessidade intensa de se
concentrar voluntariamente na tela menor.

Intencio de compra: Tanto as telas de Televisdo quanto as da pla-
taforma mével — onde o foco estd no video sem quaisquer elementos
que possam desviar a aten¢do — conseguem motivar muito os espec-

tadores.

Novidade: O desempenho no fator Novidade ¢ mais alto na plata-
forma mével, o que a torna bastante adequada para os anincios que

apresentam produtos novos.

MIDIA SOCIAL

Sistema Operacional Social

Sera que os 400 milhoes de membros do Facebook estdo criando novos
indicadores de marketing para audiéncias de massa? Um estudo realizado
pela NeuroFocus acerca de um importante patrocinador das Olimpiadas de
Inverno indicou claramente que eles — bem como os assinantes de outras
midias sociais — estdo, sim. Os resultados provam que o que definimos
como “Sistema Operacional Social” global esta refazendo o marketing e, por
meio da mensuracio e andlise da atividade cerebral, estamos quantificando
os efeitos sobre as respostas subconscientes do consumidor em multiplas
plataformas.

Até agora o foco tem sido o hardware (trés telas) e os canais de distribui-
¢do de midia, mas essa perspectiva deixa escapar o fenémeno mais amplo
que vem alterando o marketing em nivel global. As empresas agiriam com
sabedoria se saissem desses silos e transferissem a atencédo para esse novo
“Sistema Operacional Social”. O meio ndo é mais a mensagem; em vez dis-
s0, é o contexto que influencia o modo como os consumidores concebem
a sua marca.

No primeiro estudo desse tipo, a NeuroFocus aplicou sua tecnologia
de mensuracdo do cérebro inteiro para descobrir como os consumidores
respondiam a “Trip For Life” (Viagem pela Vida), um comercial de TV
apresentado em “Go World”, campanha multimidia da Visa centrada nas

‘Olimpiadas de Inverno de 2010. N6s mensuramos as respostas subcons-

cientes dos telespectadores a essa propaganda, colocando-a num website
especial e em paginas do Facebook criadas para serem as plataformas de
marketing pela Internet da Visa para o evento de Vancouver — também
testamos o comercial conforme mostrado na televisao durante os Jogos. (O
estudo foi realizado somente para a propria pesquisa da NeuroFocus; nem
a Visa nem nenhum de seus fornecedores ou outras entidades encomenda-

ram o relatério.)
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A pesquisa baseada em atividade cerebral revelou o poder da midia so-
cial como plataforma de comunica¢des de marketing. As principais desco-

bertas foram:

¢ Maior Eficdcia geral para o antincio, principalmente entre as mulhe-
res: Facebook

° Nivel mais alto de Intencdo de Compra gerada pelo antincio: Face-
book e TV

* Transmissdo da mensagem mais forte: plataforma Internet, sendo o
Facebook mais forte do que o website

° Maior poder de atrair a aten¢do: Internet

¢ Elevacio mais forte da percepcdo da marca Visa: TV

Esse estudo marca a primeira vez em que a eficdcia de uma imensa cam-
panha de marketing voltado para consumidores do mundo todo foi neu-
rologicamente testada nas mais importantes plataformas de comunicacées
da nossa era. As descobertas refletem o poder de penetracio e a forca da
midia social atualmente. Mas essas plataformas nao podem mais ser defini-
das pelos sistemas.de apresentagio da mensagem — o Facebook agora esta
disponivel na sua tela de TV grande e de alta defini¢do tanto quanto no seu
iPhone, seu laptop, desktop e iPad. Existem implicacées tremendamente
importantes desse “Sistema Operacional Social” global para as empresas
que procuram otimizar seus investimentos em comunicacdes de marketing.
Até aqui, elas nao sabiam com certeza cientifica que papel essa midia social
desempenhava no mix de marketing. N6s usamos testes de cérebro inteiro
baseados em EEG para obter a resposta a essa questdo crucial, porque esse
€ o mais acurado e confidvel dos meios de mensuragdo — € por isso que os
clientes baseiam-se nele para tomar decisoes.

A medida que mais pessoas e mais empresas se filiarem a redes de midia
social e as incorporarem em seu cotidiano e em seus programas de mar-
keting, os principios do neuromarketing sem duvida desempenhario um
papel cada vez mais proeminente nesse fendmeno que se expande rapida-
‘mente. Na verdade, a categoria rede social € ideal para a aplicacdo do que
Jé conhecemos sobre 0 modo como o cérebro funciona, da perspectiva do

neuromarketing.
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Rostos vém primeiro

Sem que o nosso consciente se aperceba disso, uma das principais razées de
sermos atraidos para os Facebooks, MySpaces e Twitters do nosso mundo é
o fato de que eles apresentam rostos. Do ponto de vista neurolégico, somos
irresistivelmente atraidos para o semblante humano. Para os profissionais
de marketing, a mensagem ¢ clara: utilize rostos como elemento principal

da sua presenca nos websites.

Atravesse os filtros

Um dos principios neurolégicos fundamentais que vemos em acdo na linha
de frente da rede de midia social — e nas comunicacdes méveis como um
todo — ¢ a “filtragem”. Esse é o processo que o cértex pré-frontal inicia
e coordena em tempo real e de modo continuo em beneficio de outras re-
gioes do cérebro. Se alguém tentar enumerar todos os estimulos que cruzam
nosso caminho a cada segundo de cada dia, vindos de todas as dire¢des, por
meio de todos os sentidos, em todos os lugares, terd uma pélida ideia da ta-
refa gigantesca que o nosso subconsciente realiza em termos de filtragem.

E um processo de selecio. Um ato de malabarismo. Uma facanha do
controle do trafego que faz o do aeroporto O’'Hare ou o do Heathrow em
hordrio de pico parecer um simples jogo da velha.*

O cérebro filtra os estimulos que chegam e decide o que ¢é essencial e o
que ndo €; o que deve receber status de prioridade e o que pode ser igno-
rado ou descartado sem causar problemas. Quando o fluxo de estimulos
€ intenso, como cada vez mais ocorre em nossa vida de multiplas tarefas,
multiplos aparelhos e multiplos canais, o cérebro engata a quinta marcha.
Se ele permitisse que um fluxo descontrolado de dados nos sobrecarregasse,
nos sofrerfamos um engarrafamento neurolégico. Situacdes de vida e morte
dividiriam o mesmo espaco com o carddpio do almoco. Fm esséncia, fica-
rfamos paralisados.

Na sua sala, quando a tela plana cintila e vocé navega pelo Twitter sen-

tado no sofd e depois vai para o computador de mesa ou o laptop na sala

* Os aeroportos de Heathrow, em Londres, e O’Hare, em Chicago, sdo dois dos mais
movimentados aeroportos do mundo. (N. do T.)
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ao lado em busca de outra coisa que lhe interesse, seu subconsciente si-
multaneamente monitora tudo o que vocé estd fazendo e tudo o que estd
bombardeando os seus sentidos. Ele examina megabytes de dados em milis-
segundos, tomando decisdes em fragdes de segundo sobre o que merece ou
nao a sua atencao,

O tremendo desafio para os profissionais de marketing neste mundo
de multiplas telas e mensagens é descobrir como atravessar os filtros que o
subconsciente aplica. A seguir, apresentarei algumas das melhores praticas
neurolégicas titeis para o marketing em redes de midia social.

Atraia atencao imediata

O cérebro concederd a uma mensagem apenas uma “janela” bem pequena
de tempo para conquistar sua atengio. Exceda o limite e o seu material
serd negligenciado ou apagado. Portanto, é imperativo que a transmissio
da mensagem seja extremamente bem arquitetada para atrair a atencdo do
subconsciente. Dentre os mecanismos que vocé pode usar para conseguir

isso se destacam:

e Empregar palavras de “a¢do”. O cérebro lhes dara maior importancia
do que a linguagem mais branda/passiva.

e Agradar com quebra-cabecas. Quebra-cabecas ripidos e simples
atraem o cérebro. Aqueles baseados em imagens sio preferiveis aos
baseados em palavras.

e Fazer perguntas. Esse enfoque envolvente, com temas da comunida-
de, pode funcionar bem para audiéncias predominantemente femi-
ninas.

e Fazer perguntas que exijam respostas curtas quando a audiéncia for
predominantemente masculina. Os “apelos diretos a a¢do” levam o

subconsciente a responder.

Simplifique

Quanto mais voce tornar facil para o cérebro receber e absorver a sua men-
sagem, melhor. Quando se trata de mensagens de marketing, mais ndo é

necessariamente melhor no universo da midia social.

280

Mantenha uniformidade

Diferentes websites tém diferentes formatos, fato que alguns profissionais
de marketing equivocadamente acreditam exigir modos fundamentalmen-
te diferentes de transmitir as mensagens. Embora nio seja desejdvel ten-
tar condensar seu material para Facebook em material para o Twitter, a
meta deve ser manter o mdximo de similaridade/uniformidade basica nas
viarias plataformas de midia social onde a sua empresa/marca tem presenca.
Concentre-se na linguagem-chave (veja acima sobre palavras “de A¢do”),
imagens-chave (rostos) e outros elementos centrais.

O cérebro busca familiaridade. Ele busca conexbes que possa reconhe-
cer no oceano de informacdes que o inunda permanentemente. Ao lhe dar
esses pontos de referéncia identificdveis, vocé permite que o cérebro regis-
tre essa conectividade e amplia as chances de o subconsciente recompen-
sar a sua mensagem com o prémio maximo: atencédo e transferéncia para a

memoria.

Seduza com gatilhos

Cores, sons, palavras inusitadas/de destaque, ¢imbolos e outras caracterfs-
ticas exclusivas que vocé puder inserir na sua mensagem podem funcionar
para atrair a atencéo do cérebro. Usando esses mecanismos do modo mais
coerente que as circunstincias permitirem nas diferentes plataformas de
midia social, vocé “agrada” o cérebro, satisfazendo de modo proativo seu

desejo/necessidade de buscar e encontrar pontos familiares.

Utilize os aprendizados das trés telas

O cérebro requer contexto para que mensagens baseadas em emocoes fun-
cionem com eficdcia mdxima. Essa € a razdo fundamental pela qual o for-
mato da TV tradicional, relativamente grande e mais longo, funciona bem
para esse tipo de mensagem. Por defini¢io, as plataformas de midia social
tendem a ser exibidas em telas menores e nio sdo compativeis com mensa-
gens mais longas. O segredo é encontrar meios que evoquem rapidamente
respostas primais, com o minimo de estimulos que as plataformas de midia

social em geral permitem, em comparacgio com a midia convencional.
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Faca um ajuste fino do uso de palavras de acdo, concentrando-se na-
quelas que podem provocar reacdes mais basicas do que outras. “Venca”,
“ganhe”, “saiba” e “obtenha” sio exemplos do que pode estimular o sub-

g > P

consciente a prestar atencfo.

Pontos principais:

e Use a TV tradicional para mensagens mais baseadas em emocdes.

e Plataformas moveis e Internet sdo bastante adequadas para mensa-
gens baseadas em fatos.

¢ Rostos s@o fundamentais — mas ndo sdo tdo eficazes em telas pe-

quenas.
¢ Plataformas moveis sdo particularmente adequadas para o langcamen-
to de produtos.
e Agrade com quebra-cabecas e faca perguntas nos canais de midia

social.
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TAPTTULO 18

Visao do futuro

N do existe tema mais fascinante do que o cérebro humano. E € do que
fascina o cérebro humano que este livro trata.

Ao longo destas paginas, espero que vocé tenha adquirido uma nova vi-
sao do seu cérebro e do cérebro dos consumidores — o que os atrai, envolve
e delicia e 0 que os impele a experimentar e cofnprar.

Nesta economia globalizada, os consumidores se defrontam com mi-
lhoes de mensagens de marketing e incontdveis oportunidades de compra
todos os dias. Em conjunto, gastardo trilhoes de délares este ano para de-
terminar o sucesso ou o fracasso da sua marca, produto, embalagem, men-
sagem ou ambiente de loja. Acredite-me: eles querem ouvi-lo, se forem
abordados com propésito, relevancia e clareza.

Assim, espero que vocg, em vez de depender de suposic¢des criativas ou
de técnicas que ndo vao abaixo da superficie das observagdes casuais, adote
os principios apresentados neste livio — baseados nas mais recentes des-
cobertas da neurociéncia — para se concentrar de modo preciso nas reais
necessidades e caréncias dos seus consumidores.

Acredito que o fornecimento de produtos e mensagens beneficiados pe-
las emergentes ciéncias do cérebro marcara o inicio de uma nova era de
parceria entre os profissionais de marketing e os consumidores. Esse novo
dia comeg¢a com mensagens que se alinham com os desejos dos consumido-
res, com contetidos convincentes e com produtos, embalagens e ambientes
baseados no conhecimento do cérebro por dentro e por fora, e também que
atestem, respeitem e reflitam o modo como o nosso cérebro é formado e
como funciona — tudo projetado tendo em mente os verdadeiros mas nio

expressados desejos e necessidades das pessoas.
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As estratégias descritas neste livro tiveram sucesso porque se concen-
traram no que o cérebro adora e naquilo de que precisa para fazer boas
escolhas e tomar boas decises — tudo apresentado da forma mais “facil
para o cérebro” possivel. N6s o convidamos a se basear nesses principios e
exemplos para lancar uma nova era de criatividade no seu préprio marke-
ting e atividades de desenvolvimento de produto, com ideias estimulantes
e inovadoras extraidas direto das comprovadamente melhores préticas do

neuromarketing.

RECAPITULACAO

Conforme prometi no primeiro capitulo, neste livro nés aprendemos como
o0 cérebro consumista funciona; o que o atrai; como ele decide do que gosta
e do que néo gosta; e, por fim, como faz a importante transi¢ao de “cérebro
que vai as compras” para “cérebro consumista”.

Como vimos em nossa jornada de volta no tempo até um dia na vida de
nossos ancestrais, 0 nosso cérebro ndo mudou muito em cem mil anos, mas
o mundo ao seu redor, sim. Essa nova combinagdo — o cérebro primitivo
no mundo moderno — cria oportunidades e desafios imensos; isso é algo

que nao existia na histéria humana.

TEMPESTADE PERFEITA

Na verdade, grande parte do que sabemos hoje acerca do cérebro foi apren-
dida apenas nos altimos anos. E o espantoso é que o que sabemos hoje é s6
a ponta do iceberg. Estamos na crista de uma onda enorme de conhecimen-
to incipiente. O que estamos descobrindo sobre o cérebro e sobre nossos
novos caminhos de aprendizado a seu respeito estio crescendo muito além
do que poderiamos imaginar.

As vezes, muito raramente, a medida que a histéria avanca, uma con-
fluéncia de eventos ocorre e novos panoramas se descortinam. Esses sao os
horizontes que vemos no final de “tempestades perfeitas” (ou seja, resul-
tantes de uma conjuncio excepcional de circunstancias), crepitando com
clareza e formigando com a eletricidade das novas ideias e dos métodos

para implementd-las. Por exemplo, quando a astronomia e a capacidade de
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navegar orientando-se pelas estrelas coincidiram com a nossa capacidade
de construir navios que pudessem dar suporte a vida em alto-mar por me-
ses seguidos, o mundo mudou de plano para redondo. Quando o vapor e
a eletricidade foram explorados e disponibilizados para a populacio, nossa
sociedade agraria formou cidades e nasceu a Era Industrial. Quando desco-
briram a dupla hélice em 1953, Watson e Crick colocaram em movimento
a torrente de descobertas novas sobre o genoma humano que vém revolu-
cionando a medicina até hoje. Ao mesmo tempo, quando 79 milhoes de
pessoas da geragio pos-guerra atingiram a idade adulta, reinventaram a in-
fancia, a adolescéncia e cada estdgio da vida em que ingressaram. Ao longo
do caminho, eles puseram fim a uma guerra e mudaram o mundo.
Atualmente, a capacidade de monitorar o cérebro todo em tempo real,
associada a capacidade computacional para entender os resultados e aplicada
as necessidades de especializagdo num gerenciamento de marketing eficaz,
nos langou 4 nossa tempestade perfeita de descobertas sobre o consumidor.
Agora que olhamos para o “céu de brigadeiro” que surgiu apés a tempestade,
eis uma pequena e deliciosa amostra do que podemos esperar — tanto no

mundo como um todo quanto no nosso cantinho cada vez mais amplo.

A PECHINCHA DE UM TRILHAO DE DOLARES

No futuro, os conhecimentos revelados pela neurociéncia exercerdo impac-
to sobre tudo. Os despertadores soardo o alarme em conformidade com
os nossos ciclos de sono REM. Os aparelhos de ginastica nos treinario e
motivardo em nossos esforcos para alcangar boa forma fisica. No caminho
para o trabalho, o carro monitorara nossos humores e nos fornecera musica
ou informacoes ou fard ligacoes telefonicas — dependendo de como nos
estivermos sentindo.

Os profissionais da drea de entretenimento usardo a neurociéncia para
criar material que agrade a todos os gostos. Os chefes de cozinha descobrirédo
novas e deliciosas maneiras de surpreender nosso paladar. Os musicos tocardo
musicas tendo por base as respostas do nosso cérebro. Os educadores criardo
livros diddticos e materiais interativos que surpreenderdo e encantarao o cé-
rebro aprendiz. Os criadores de video games aprenderio a inventar jogos que

se adaptem ao modo como o cérebro individual joga. A boa forma cerebral se
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tornard uma questiio tdo séria quanto a boa forma fisica, e alimentar o cérebro
serd considerado tdo importante quanto nutrir o corpo.

Os fabricantes, publicitdrios e comerciantes que dedicarem tempo para
nos conhecer no nivel do subconsciente mais profundo sobreviverdo. Aque-
les que brandirem chicotes (ou nos tratarem como estatisticas impessoais
numa pesquisa) cairdo rapidamente na beira da estrada.

Em vez de resistir ao inevitdvel e inovador, as equipes de pesquisa se
valerdo de neurociéncia de vanguarda em suas ofertas de produto. Os mé-
todos estatisticos tradicionais como “anglise conjugada” se aliardo ao neu-
romarketing. Modelos mistos de mercado serdo continuamente combinados
com os indices e parametros do neuromarketing. As pesquisas se tornario
indicadores muito mais confidveis das preferéncias e tendéncias, unindo
informacoes verbais com dados neurais.

Na verdade, muitos desses avancos ji estdo em andamento. Enquanto
vocé 1é estas palavras, universidades estdo comecando a introduzir neuro-
marketing em seus cursos de MBA e a criar uma nova geracio de profissio-
nais de marketing voltados para o cérebro. Agéncias de publicidade estio
empregando profissionais de neuromarketing para fortalecer suas equipes
de criagdo. Departamentos de psicologia estdo passando por um aumento
explosivo de matriculas em neurociéncia cognitiva. Os neurolabs estdo se
espalhando pelo mundo, ampliando-se e estudando mais componentes do
mundo corporativo. O neuromarketing se tornou global, viral e tribal — e
seus beneficios se estendem a todos os cantos do globo.

Felizmente, para cada cérebro que compartilha este lindo planeta, o efei-
to cumulativo da revolu¢do neurocientifica se estende para além de quem
compra que produto e por qué. Nio se trata de excesso de confianga, mas
de otimismo racional, o que me leva a crer que os avangos que vemos hoje
tornardo nossa vida um pouquinho melhor no futuro — e algumas vidas
radicalmente melhores do que podem ser hoje. Por exemplo, ao longo dos
proximos anos espera-se que a neurociéncia proporcione terapias muito

mais eficazes para os gravemente incapacitados, incluindo:

° Meios para que os pacientes "aprisionados em si mesmos” comuni-
quem seus pensamentos e sentimentos simplesmente olhando para o

teclado de um computador;
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* Robética que reage a sinais cerebrais infimos de pacientes paralisa-
dos, que poderio interagir com o mundo pela primeira vez;

e Retinas artificiais que funcionam com sinais dos nervos Opticos para
devolver a visdo aos cegos;

e Formas de ler sinais nervosos em pacientes com lesdes na medula
espinhal, para ajudé-los a controlar préteses e reaprenderem a andar,
sentar-se, levantar-se e estar no mundo; e

e Nova compreenséo e terapias eficazes para inimeros transtornos, in-
cluindo mal de Alzheimer e de Patkinson, transtorno do déficit de
atencdo com hiperatividade (TDAH), autismo, paralisia cerebral, de-
pressao, aﬁsiédade, fibromialgia, dor neuropdtica, transtorno bipolar,

manias, esquizofrenia e distiirbios do sono.

Também podemos ansiar por:

° Assistente Pessoal Digital (Mobile Personal Digital Assistant — PDA)
com escdner de corpo que nos permita monitorar a satide e reagir a
mudancas com uma velocidade notdvel, capaz de salvar vidas.

e Meios de mudar paradigmas para educar nossas criancas — e adultos.
Métodos de ensino que envolvam e encantem o cérebro, que captem
e usem o conhecimento conquistado no século XXI acerca do que
funciona para criar emocio, atencio e retencdo na memdria no avido
cérebro aprendiz.

e Projetos arquitetdnicos que estimulem o pensamento criativo e exer-
¢am um impacto positivo na satide fisica, emocional e cognitiva dos
habitantes.

Finalizo com uma citacdo do Bharata de 200 a.C. No Natya Shastra

ele diz:

Aonde as maos vdo, os olhos jd foram.

Aonde os olhos foram, a mente havia flutuado.

Onde a mente havia flutuado, para ali fora a emocdo.
Onde hd emocdo, para ali vai a vida.

Acredito que Bharata entendeu o neuromarketing muito antes de eu ter

entrado em cena.
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Notas e referéncias

Estas notas orientardo o leitor que procura fontes de referéncia e opor-
tunidades de leituras adicionais sobre os tépicos tratados em O Cérebro
Consumista. Este livro nio foi escrito para cientistas e, portanto, o ndmero

de referéncias de materiais cientificos é minimo.

Capitulo 1

A grande diferenca na capacidade de processamento de informacdes entre as partes
consciente e inconsciente do cérebro é documentada em Strangers to Ourselves:
Discovering the Adaptive Unconscious, de Timothy D. Wilson (Cambridge MA: Be-
lknap Press of Harvard University Press, 2002), 24.

Capitulo 2

Os fundamentos dos registros eletroencefalograficos, inclusive o ntimero minimo
de eletrodos e a presenca de artefatos sdo encontrados em qualquer programa de
curso universitdrio de neurociéncia. Uma excelente fonte é Electrical Fields in the
Brain: The Neurophysics of EEG (Oxford: Oxford University Press, 2006), de Paul L.
Nunez e Ramesh Srinivasan. Veja também Human Brain Electrophysiology: Evoked
Potentials and Evoked Magnectic Fields in Science and Medicine, de David Regan
(Nova York: Elsevier, 1989).

“Quando € solicitado a recordar a maneira como reagiu a alguma coisa... o cére-
bro na verdade altera os dados originais que registrou.” Para um excelente exemplo
desse fenémeno da publicidade, leia “Make My Memory: How Advertising Can
Change Our Memories of the Past”, de Kathryn Braun et al., Psychology and Marke-
ting 19, n° 1 (janeiro de 2002): 1-23.

Em relacdo aos tamanhos de amostra utilizados em estudos de EEG, o segre-

do € calcular quantos tipos de dados sio necessdrios para alcancar uma diferenca
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estatisticamente significativa entre os efeitos esperados. Esse assunto é tratado na
maior parte dos textos de estatistica. A referéncia cldssica é Statistical Power Analy-
sis for the Behavioral Sciences, de Jacob Cohen (Nova York: Academic Press, 22
edicdo, 1988).

Sobre as deficiéncias da ressonancia magnética funcional (RMf) como forma de
avaliar as rea¢des dos consumidores, leia o artigo “The IMRI Smackdown Cometh”,
publicado no blog Mind Hacks, em 26 de junho de 2008, e links em http:/ferww.
mindhacks.com/blog/2008/06/the_fmri_smackdown_c.html.

Os pontos fortes e as limita¢des das medidas biométricas sio fartamente abor-
dados na literatura especializada. Uma boa introducao é Psychophysiology: Human
Behavior and Physiological Response, 5% edicido, de John 1.. Andreassi (Mahwah, NJ:
Lawrence Erlbaum, 2007).

Capitulo 3

“O cérebro € o érgao do corpo humano mais dispendioso em termos metabdli-
cos...” Leia “Relative Brain Sise and Metabolism in Mammals”, de Este Armstrong,
revista Science 220, n® 4603 (17 de junho de 1983), 1302-1304.

Sobre evolucido, altruismo e selecio de parentesco, leia The Selfish Gene, de
Richard Dawkins (Oxford: Oxford University Press, 1976).

The Altruism Equation, de Lee Alan Dugatkin (Princeton: Princeton University
Press, 2006).

Sobre dissimulagdo, leia “Deception http://www.sunypress.edu/p-158-decep-
tion.aspx”, dezembro de 1985.

The Evolution of Communication: Reliability and Deception in Signaling Systems,
de William A. Searcy e S. Nowicki (Princeton: Princeton University Press, 2005).

Para uma discussdo sobre o “gargalo” evolutivo, leia The Ancestor’s Tale: A
Pilgrimage to the Dawn of Life, de Richard Dawkins (Boston: Houghton-Mifflin,
2004), 416.

Capitulo 4

Sobre anatomia cerebral, leia Human Neuroanatomy, de Jerome Sutin, 7¢ edicdo
(Londres: Williams & Wilkins, 1976).

Capitulo 5

Para um exuberante apanhado geral dos nossos cincos sentidos, leia A Natural
History of the Senses, de Diane Ackerman (Nova York: Vintage, 1991).
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Para uma visao geral de como os “mapas” corporais identificam as experién-
cias, leia The Body Has a Mind of Its Own, de Sandra Blakeslee e Matthew Blakeslee
(Nova York: Random House, 2007).

Para os efeitos da aparéncia fisica, leia The Social Psychology of Facial Appe-
arance, de Ray Bull e Nichola Rumsey (Nova York: Springer-Verlag, 1988); “Do
Pretty People Earn More?”, de Kate Lorenz, CNN.com, 11 de julho de 2006; e
“Physical Attractiveness of Female Offenders” de Helene Cavior, Steven Hayes e
Norman Cavior”, Criminal Justice and Behavior 1 (1974):321-331.

A neurobiologia da fissura por alimentos é explorada em Identical Twins and
Food Cravings, de C. E. Fairburn e P. J. Cooper (Toronto: University of Toronto
Press, 1982). '

Para aprender mais sobre os cées e seu incrivel faro, leia “Sniffer Dogs in the
Melanoma Clinic”, de Hywell Williams e Andres Pembroke, The Lancet (12 de abril
de 1989).

Capitulo 6

Para ter acesso aos ultimos dados estatisticos sobre a doenca de Alzheimer, leia
“Alzheimer’s Disease”, New York Times, 4 de fevereiro de 2010.

Para uma discussdo sobre os aspectos positivos do cérebro mais velho, leia
“Aging Gracefully: Compensatory Brain Activity in High-Performing Older Adults,
de Roberto Cabeze et al., Neurolmage 17 (2002): 1394-1402.

“Age- and Gender-Related Differences in the Cortical Anatomical Network”, de
Gaolang Gong et al., The Journal of Neuroscience 29, n* 50 (2009): 15.684-15.693.

“Age-Related Differences in Brain Activation during Emotional Face Proces-
sing”, de Dixon Gunning et al., Neurobiology of Aging 24 (2003): 285-295. “Young
and Old Brains Differ in Fncoding Positive Information”, de Elizabeth Kensinger e
Daniel Schacter, em http://mitpress.org/cgi/content/20/7/1161.

Neural Processes Supporting Younger and Older Adults Emotional Memories.
(Boston: MIT Press, 2008).

“Amigdala Responses to Emotionally Valenced Differences in Brain Activation
during Emotional Face Processing”, de M. Mather et al.,. Psychology Science 15
(2004): 259-263.

“Older Brain Really May Be a Wiser Brain”, de Sara Reisand-Long, New York
Times, 20 de maio de 2008.

“Brain Aging: Reorganizing Discoveries about the Aging Mind”, de Patricia A.
Reuter e Cindi Lustig. Current Opinion in Neurobiology 15 (2005): 245-251.

“How to Train the Aging Brain”, de Barbara Staunch, New York Times, 20 de
dezembro de 2009.
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“The Mellow Years? Neural Basis of Improving Emotional Stability over Age”
de Williams et al., The Journal of Neuroscience 26, n® 24 (14 de junho de 2006):
6422-6430.

Capitulo 7

Para uma visao geral definitiva do cérebro feminino, leia The female Brain, de Lou-
ann Brizendine (Nova York: Broadway Times, 2006).

Para detalhes sobre o cérebro feminino no local de trabalho moderno, leia The
First Sex: The Natural Talents of Women and How They Are Changing the World (Nova
York: Ballantine Bookds, 1999).

4 Para ver como a maternidade aprimora o cérebro feminino, leia The Mommy
Brain: How Motherhood Makes Us Smarter, de Katherine Ellison. (Nova York: Basic
Books, 2005).

" Para uma discussio mais detalhada sobre a autoestima em meninas, leia “Gen-
der and Self-Esteem”, de Robert Josephs et al., Journal of Perspectives of Social
Psychology 63, n® 3 (1993): 391-402.

Sobre o poder econdmico das mulheres, leia “The Female Economy”, de Mi-
chael Silverstein e Kate Sayre, Harvard Business Review (setembro de 2009), 46-53;
e “The Rise of the Real Mom”, de Marissa Miley e Ann Mack, Advertising Age, Whi-
te Paper (16 de novembro de 2009).

Para uma discussio sobre a maneira de falar de homens e mulheres, leia You
Just Don’t Understand: Women and Men in Conversations (Nova York: William Mor-
row, 1990).

Para uma visédo privilegiada do cérebro feminino, leia My Stroke of Insight, de
Jill Bolte Taylor (Nova York: Penguin Books, 2006).

Capitulo 8

Para um excelente apanhado geral sobre as recentes descobertas dos estudos sobre
o cérebro materno, leia: The Mommy Brain: How Motherhood Makes Us Smdrter, de
Katherine Ellison (Nova York: Basic Books, 2005).

Para uma perspectiva sociolégica sobre a maternidade moderna, leia Mother
Nature: Maternal Instincts and How They Shape the Human Brain, de Sarah Hrdy
(Nova York: Ballantine Books, 1999),

Pesquisas revoluciondrias sobre as mudancas que ocorrem com a maternidade
sdo apresentadas em “The Maternal Brain”, de Craig H. Kinsley e Kelly Lambert,
Scientific American 294, n2 11 (janeiro de 2006): 72-79.
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Capitulo 13

A metodologia Experiéncia Total do Consumidor ¢ um instrumento exclusivo de-
senvolvido pela NeuroFocus para comparar e combinar experiéncias sensoriais
com os produtos usando pardmetros neurolégicos diretos em vez de, ou além de,
respostas verbais. Aqui estdo alguns exemplos das pesquisas que usaram neuroima-
gens para avaliar as experiéncias sensoriais:

Sobre paladar: “Representation of Pleasant and Aversive Taste in the Human
Brain, de J. O”Doherty et al., The Journal of Neurophysiology 85, n® 3 (marco de
2001): 1315-1321.

Sobre olfato (cheiro): “The Application of Electroencephalographic Techni-
ques to the Study of Human Olfaction: A Review and Tutorial”, de Tyler S. Lorig,
International Journal of Psychophysiology 36 (2000): 91-104.

Sobre audicdo (som, musica): “Hits to the Left, Flops to the Right: Different
Emotions during Listening to Music Are Reflected in Cortical Lateralisation Pat-
terns”, de Fckart Altenmuller, Neuropsychologia 40 (2002): 2242-2256; e também
“Affective Reactions to Acoustic Stimuli”, de Margaret M. Bradley e Peter J. Lang,
Psychophysiology 37 (2000): 204-215.

Estrutura da Eficdcia de Novos Produtos é um instrumento exclusivo desen-
volvido pela NeuroFocus para avaliar as reacOes, expressas em palavras, a novos
conceitos de produtos. A metodologia baseia-se em rica literatura sobre resposta
cognitiva e emocional a palavras escritas e faladas. Algumas das pesquisas nessa
drea sdo resumidas em “Electrophysiology Reveals Semantic Memory Use in Lan-
guage Comprehension”, de Marta Kutas e Kara D. Federmeier, Trends in Cognitive
Sciences 4 n® 12 (dezembro de 2000). Muitas técnicas foram adaptadas de estudos
sobre deficiéncias de linguagem; leia, por exemplo, “The Use of Brain Electrophy-
siology Techniques to Study Language”, de Dennis L. Molfese et al., Learning Disa-
bility Quarterly 24 (2001).

Um instrumento importantissimo da neurociéncia para avaliar novos produtos
e conceitos inovadores é uma resposta cognitiva denominada reacdo de “violacdo
da expectativa”, Esse é um processo automdtico pelo qual o cérebro “reajusta” suas
expectativas quando encontra um item em um fluxo de experiéncias que nio se
“encaixa” no restante do fluxo. Um exemplo desse fendmeno e como ele pode ser
usado para avaliar sensibilidades aos pregos ¢ encontrado em “The Medial Fron-
tal Cortex and the Rapid Processing of Monetary Gains and Losses, de William J.
Gehring e Adrian R. Willoughby, Science 295, n® 22 (marco de 2002).
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Capitulo 14

Estrutura da Eficdcia da Embalagem é um instrumento exclusivo desenvolvido
pela NeuroFocus para avaliar o impacto e a eficacia de diferentes tratamentos de
embalagens. A nocio de “destaque” € vital para a avaliacdo da embalagem. O des-
taque é chamado na literatura sobre neurociéncia de “atencao exégena”, atengio
involuntiria ou automdtica, e tem sido objeto de milhares de estudos. O primeiro
trabalho nessa drea foi realizado por Anne Treisman e colegas nas décadas de 1980
e 1990. Uma introducio acessivel pode ser encontrada em “Attention Capture: The
Interplay of Expectations, Attention, and Awareness”, capitulo 12, de Michael S,
Ambinder e Daniel J. Simons, em Laurent 1tti et al., orgs., Neurobiology of Attention.
(Burlington, MA: Academic Press, 2005).

Capitulo 15

“O cérebro ndo gosta de linhas retas e extremidades pontiagudas...”. Leia “Humans
Prefer Curved Visual Objects”, de Moshe Bar e Maital Neta, Psychological Science
17, n® 8 (2006): 645-648. :

Estrutura da Experiéncia de Compra € um instrumento exclusivo desenvolvido
pela NeuroFocus para testar as respostas neurolégicas aos ambientes de loja e pon-
tos de venda. As observacdes feitas ao longo de todo o capitulo sobre respostas sub-
conscientes a diferentes dimensoes da experiéncia de compra foram extraidas de
estudos realizados para clientes pela NeuroFocus tanto em ambientes reais como

em ambientes virtuais.

Capitulo 16

Estrutura da Eficdcia da Propaganda ¢ um instrumento exclusivo desenvolvido
pela NeuroFocus para avaliar as reacdes cerebrais as mensagens publicitdrias. As
observacdes feitas ao longo de todo o capitulo sobre o impacto do movimento, da
novidade, do erro e da ambiguidade sobre a eficicia da propaganda sio derivadas
de centenas de andlises publicitdrias realizadas para clientes da NeuroFocus. Para
os leitores que se interessam pela neurociéncia e psicologia cognitiva que estdo por
trds dessas descobertas, aqui estdo alguns bons pontos de partida.

Sobre atencdo ao movimento, leia “The Structure of Attentional Control: Con-
tingent Attentional Capture by Apparent Motion, Abrupt Onset, and Color”, de
Charles L. Folk e Roger W. Remington”, Journal of Experimental Psychology: Human
Perception and Performance 20, n® 2: (abril de 1994: 317-329). Leia também “Mo-
ving and Looming Stimuli Capture Attention”, de Steven L. Franconeri e Dantel J.
Simons, Perceptions & Psychophysics 65, n® 7 (2003): 999-1010. )
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Sobre novidade, leia “Novelty Effects on Recollection and Familiarity in Recog-
nition Memory”, de Mark M. Kishiyama e Andrew P. Yonelinas, Memory & Cogni-
tion 31, n® 7 (2003): 1045-1051.

Para uma revisio geral das fontes de atencéo, leia “Attentional Capture and
Inattentional Blindness”, de Daniel J. Simons, Trends in Cognitive Science 4, n® 4
(abril de 2000).

Capitulo 17

Os resultados apresentados neste capitulo foram extraidos de um projeto sigiloso
de pesquisa realizado pela NeuroFocus para uma agéncia de publicidade europeia
que queria saber que elementos da propaganda deveriam ser enfatizados em dife-

rentes midias e tamanhos de tela.

Capitulo 18

Natya Shastra ¢ um tratado indiano milenar sobre artes cénicas, atribuido ao sdbio
Bharata Muni, que descreve em riqueza de detalhes os principios para a apresen-
tacdo das belas artes, como teatro, danga e musica. Bharata também foi um dos
primeiros a estudar o cérebro. Ele delineou um conjunto de oito rasas, ou estados
emocionais, para classificar os diferentes estados de espirito da danca, musica e
teatro indianos — amor, riso, fria, compaixao, asco, horror, heroismo e deslum-

bramento.
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“O Dr. Pradeep defende o grande po-
tencial do novo e dindmico campo do
neuromarketing como instrumento mul-
tifacetado de marketing, e faz isso com
uma combinacao de paixao, inteligéncia
e perspicacia. Trata-se de leitura obri-
gatéria para qualquer profissional de

‘marketing que deseja fazer progressos

nessa area.”

- David Poltrack, Diretor de
Pesquisas da CBS Corporation

Dr. A. K. PRADEEP, o maior pesquisador
de neuromarketing do mundo, € pioneiro
na aplicagdo da neurociéncia nas areas
de marketing, publicidade e propagan-
da. Em 2009, ele ganhou o prémio “Great
Mind” Innovation. £ fundador e diretor
executivo da NeuroFocus Inc. e trabalha
com grandes empresas internacionais,
como CBS, Microsoft, Google, Citibank,
BlueCross BlueShield, Scottrade, PayPal,’
entre outras. O Dr. Pradeep detém mui-
tas patentes nos Estados Unidos e em
outros paises, e tem artigos publicados
em diversas revistas cientificas.

Capa: Oksana Teicholz
Foto do autor: José Sepulveda




