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Ideias Fundamentais
	O “neuromarketing” é a aplicação de novas tecnologias do cérebro para as atividades de marketing.
	Os profissionais de marketing procuram minimizar a distinção entre uma “necessidade” e um “desejo”.
	Máquinas sofisticadas de escaneamento cerebral e dispositivos de monitorização física fornecem informações sobre o comportamento do consumidor.
	Os profissionais de marketing influenciam os comportamentos, ajustando uma série de estímulos para gerar nos consumidores uma resposta física e mental desejada.
	O cérebro direciona inconscientemente as decisões de compra, por meio de categorização ou “heurística”.
	Seja online ou offline, os vendedores projetam todos os aspectos da experiência dos clientes.
	A mensagem subliminar é recebida pelas pessoas de forma inconsciente.
	As mensagens subliminares “instruem” os receptores a favorecerem uma marca ou produto em detrimento de outra.
	Os anunciantes utilizam os gatilhos emocionais para conectarem consumidores e marcas, sem que as pessoas se deem conta disso.
	O “Big Data” permite que os profissionais de marketing digital enviem mensagens altamente personalizadas, sempre no momento mais oportuno.


Recomendação
Os grandes avanços da neurociência cognitiva têm gerado o interesse dos profissionais de marketing. A neuroimagiologia não invasiva, através de scanners de ressonância magnética e máquinas de EEG, mostra o funcionamento interno do cérebro humano como nunca antes. As empresas utilizam esta informação para desenvolver campanhas de marketing capazes de manipular o seu subconsciente. No entanto, a maior parte das pessoas não está ciente deste tipo de manipulação da mente. Dr. David Lewis, cofundador da MindLab International, descreve as últimas descobertas na neurociência e como os anunciantes as exploram. O seu objetivo de cobrir todos os aspectos deste assunto é nobre e ambicioso, mas causa uma leitura pesada em certos momentos. As ideias novas e esclarecedoras de Lewis vão recompensar aos mais persistentes. A getAbstract recomenda o seu trabalho aos profissionais de marketing e anunciantes que procuram compreender os hábitos e padrões de compra dos consumidores.

Resumo
Neuromarketing
Com a chegada do Século XX, os anunciantes se voltaram à psicologia na tentativa de influenciar os consumidores. Até o final da Primeira Guerra Mundial, a popularidade de Sigmund Freud e da psicanálise convenceram os anunciantes sobre a necessidade de apelar para as emoções das pessoas. Edward Bernays, o “fundador” das relações públicas, utilizou táticas psicológicas para influenciar a opinião pública. Ele fez a ponte entre produtos e causas, como transformar o ato de fumar cigarros Lucky Strike em uma expressão da independência feminina. No final de 1970, os psicólogos Daniel Kahneman, Amos Tversky e Richard Thaler introduziram a ideia da “economia comportamental”. A psicologia cognitiva, auxiliada por uma nova tecnologia que permite aos cientistas observarem os processos mentais, começou a tomar forma. O neuromarketing, o qual aplica as novas tecnologias do cérebro em atividades de marketing, assumiu grande proeminência no novo milênio.
Necessidade-desejo
“Fazer compras” é uma tarefa; já “ir às compras” é uma atividade agradável de lazer. As pessoas gostam de procurar por itens especiais, esquadrinhando vitrines sedutoras e recebendo toda a atenção dos vendedores. Na verdade, os bons caçadores de pechinchas experimentam uma reação física semelhante à que sente alguém que ganha um prémio ou ingere cocaína. O coração acelera e as ondas beta na região frontal do cérebro vibram com uma frequência elevada, sinais claros de um aumento da estimulação simpática. Os compradores nem sempre fazem a distinção entre o que “desejam” daquilo que “necessitam”. Quando eles gostam muito de algo, isto se torna uma “necessidade-desejo” e eles se esforçam para satisfazer esse desejo. Os anunciantes e profissionais de marketing potencializam esse desejo utilizando táticas como:
	Fazer os compradores se esforçarem na hora de comprar – A procura por pechinchas ou negociação por preços traz um sentimento de conquista.
	Criar um senso de escassez – A mensagem é “compre agora, batalhe por um item escasso ou você pode perdê-lo”.
	Mas espere! – Os vendedores reduzem os preços e oferecem bônus ou incentivos, ofertas do tipo “compre um e leve outro”.
	Criar um sentimento de inadequação – Você tem mau hálito, odor corporal e dentes manchados. A cura está em um produto ou serviço.
	Manipular os preços – Os vendedores reduzem a quantidade de produtos por embalagem, mantendo o mesmo preço; ou baixam para US$ 2,99 um item de US$ 3.

Técnicas de neuromarketing
Os especialistas em neuromarketing utilizam o eletroencefalograma quantitativo (EEGq) e a ressonância magnética funcional (RMf) para observar e medir a atividade cerebral. Antigamente, os profissionais de marketing coletavam informações por meio de grupos focais, entrevistas e pesquisas. Eles perguntavam o que as pessoas pensavam e sentiam. E elas distorciam a verdade, por muitas razões, fornecendo respostas que acreditavam ser socialmente aceitáveis ou positivas. As técnicas de neuromarketing ignoram essas opiniões e memórias subjetivas, medindo a atividade do cérebro e avaliando as respostas físicas. Tecnologias como as imagens de RMf medem o fluxo sanguíneo no cérebro, detectando mudanças e identificando regiões ativadas. Ao monitorar quais áreas do cérebro são ativadas, os pesquisadores determinam como um participante reage e se sente diante de um estímulo. Esta tecnologia é uma ferramenta potente de neuromarketing, porém é cara. Outras ferramentas incluem “dispositivos de rastreamento ocular, monitores de frequência cardíaca, condutância da pele e testes psicológicos”.
Pensando com o seu estômago
O “modelo cognitivo padrão” vê o cérebro como separado do corpo. A “cognição incorporada” avalia como o cérebro trabalha em conjunto com o corpo. Surpreendentemente, os seres humanos possuem dois cérebros: um na cabeça e outro no estômago. O “sistema nervoso entérico” (SNE) opera no trato digestivo, variando a taxa de digestão para fornecer energia para o corpo sempre que necessário.
“Hoje em dia, bilhões de usuários da Internet se tornaram cúmplices entusiastas da vigilância que eles mesmos acabam sofrendo.”

Os profissionais de marketing influenciam o seu comportamento de compras ajustando estímulos para provocar uma resposta mental e física desejada. O posicionamento e movimento do corpo, bem como os estímulos externos, afetam os seus sentimentos e comportamentos. Por exemplo, sentar em uma cadeira macia e confortável torna as pessoas mais receptivas à negociação do que sentar em um banco de madeira. As pessoas respondem positivamente a acenos da cabeça, toques amigáveis ou dias ensolarados. A facilidade ou “fluência” com que as pessoas compreendem um conceito afeta as suas reações. Por exemplo, nomes fáceis de se pronunciar têm um melhor desempenho. A legibilidade das letras também afeta a escolha, portanto um logotipo com fontes reconhecíveis é mais vantajoso.
Gerente de operações
O cérebro controla inconscientemente as suas reações físicas e decisões de compra através da “categorização” ou “heurística”, a qual representa “regras subconscientes” que economizam esforços e tempo de análise. Você ativa um atalho heurístico quando adquire algo por hábito ao invés de gastar a energia mental necessária para pensar em novas marcas. Os pensamentos diários da maior parte das pessoas acontecem de forma rápida e automática, sem grandes reflexões. Este “Sistema I”, ou processo impulsivo, é rápido e eficiente. Ele permite a funcionalidade das pessoas e animais. O “Sistema R”, ou pensamento “reflexivo”, é mais lento e racional. Ele analisa as informações e resultados possíveis para tomar decisões e resolver problemas. O processo de categorização do cérebro conecta “objetos, palavras, eventos, padrões visuais e ideias diferentes” entre si. Assim, você é capaz de contextualizar novas experiências e estímulos. Os anunciantes utilizam a categorização para tornar os seus produtos facilmente reconhecíveis.
Persuasão ambiental e emocional
Os vendedores online e offline projetam com detalhes a experiência do cliente. A “atmosfera”, um termo cunhado pelo professor de marketing Philip Kotler, é “a concepção consciente do espaço para (…) produzir efeitos emocionais específicos no comprador, os quais aumentam a probabilidade da compra”. Esses gatilhos incluem o design, layout, iluminação, cor, música e aroma, bem como segurança, conforto e até mesmo facilidade de estacionamento. A “humanização” facilita o trabalho das equipes ao lidarem com os clientes. Certas empresas, como a Disney Corporation, fazem tudo para que cada colaborador ou “membro do elenco” aprimore a experiência do cliente. Eles utilizam a mecânica ambiental para preparar e adaptar todos os aspectos do contexto físico.
“Toda grande empresa no mundo está envolvida em uma corrida para utilizar os avanços da neurociência no desenvolvimento de técnicas para influenciar os consumidores.”

As marcas que evocam uma conexão profunda e emocional se destacam em meio a uma infinidade de opções. É por isso que a Starbucks não se limita a vender café; ela vende o “romance da experiência do café”. A Nike não fabrica material esportivo; ela procura alinhar a sua marca à “destreza física e ao sucesso competitivo”. O “amor” de um consumidor por marcas específicas começa logo cedo na vida, como mostra o exemplo das crianças e jovens que utilizam as marcas para definir as suas personalidades e status social. Uma marca que seja capaz de estabelecer com sucesso um vínculo emocional com um indivíduo pode conquistar um cliente fiel para toda a vida. Esse é o objetivo de todas as marcas: causar uma impressão tão profunda na consciência do consumidor que ele ou ela jamais considere a compra de uma marca concorrente.
“Os dispositivos móveis criaram uma ‘geração conectada’, inteligente e hipercínica que acabou mudando todos os aspectos da publicidade e do marketing – para sempre.”

Os profissionais de branding utilizam uma variedade de estratégias para promover a lealdade à marca, incluindo propaganda e publicidade, endossos, patrocínios, esforços de relações públicas e gráficos. A neurociência lhes permite alcançar um nível maior de precisão, como jamais foi possível. Por exemplo, ao estudar a forma como o cérebro reage a um comercial de televisão, os produtores podem ajustá-lo para criar a resposta emocional ideal. Toda estratégia de branding bem-sucedida é, em seu âmago, uma mistura calculada de “imagens, palavras e música”.
Está com sede? Beba Coca-Cola
Em um cinema drive-in de Nova Jersey, em 1957, as mensagens “Está com sede? Beba Coca-Cola” e “Está com fome? Coma pipocas” piscava na tela durante milissegundos. Esta primeira experiência em publicidade subliminar, na verdade uma brincadeira, gerou grande alvoroço. As pessoas passaram a se preocupar, com razão, que os anunciantes manipulassem as suas mentes sem o seu consentimento. Uma mensagem subliminar é aquela que as pessoas recebem sem estar conscientes disso. As mensagens são enviadas tão rapidamente, como no experimento de Nova Jersey, que a troca permanece abaixo do nível de consciência. As pessoas podem reconhecer com um olhar atento as mensagens “supraliminares”, como em um “fotograma isolado” de um vídeo, mas na prática essas mensagens muitas vezes passam despercebidas. Os profissionais de marketing incorporam mensagens, camuflando-as dentro de outra imagem ou som.
“Ao longo dos próximos anos, a publicidade e o marketing vão ser cada vez mais gerados por computadores e divulgados aos consumidores sem a necessidade de qualquer intervenção humana.”

Os especialistas em neuromarketing utilizam mensagens subliminares para alcançar destinatários “nobres”, ou “prime”, sempre visando favorecer uma marca ou produto em detrimento de outro. Estas mensagens, enviadas abaixo do nível de consciência, podem afetar os processos mentais sem o consentimento do destinatário. As marcas simbolizam as “características desejáveis”, ou seja, aqueles traços que as pessoas desejam, como status ou ousadia. O “brand priming” conecta o símbolo de uma marca a um comportamento desejado. As pessoas comem com maior avidez ao visualizarem os arcos dourados do McDonald’s.
Sete horas por dia
Nos EUA, as pessoas gastam uma média de 7 horas por dia vendo TV. Já no Reino Unido, são cerca de 4,5 horas por dia. As crianças americanas entre 8 e 13 anos de idade gastam cerca de 3,5 horas diárias assistindo TV. Elas reconhecem logomarcas já a partir de um ano e meio de idade e já pedem produtos de marca aos 3. Os anunciantes investem milhões para atingir esse público cada vez mais jovem. Eles aplicam o neuromarketing para testar a eficácia das suas campanhas. A neuro-investigação mostra que os telespectadores não precisam estar atentos à publicidade para serem influenciados. Através de um processo chamado de “aprendizagem implícita”, eles desenvolvem memórias subconscientes de mensagens publicitárias, as quais afetam o seu comportamento.
“Quanto menos energia mental for necessária para compreender e avaliar um produto, maior vai ser a possibilidade de o escolhermos.”

Os anunciantes utilizam gatilhos emocionais bem conhecidos: bebês, cachorros, modelos sexy ou celebridades, tudo para manipular os sentimentos dos espectadores de forma inconsciente. Eles procuram envolver as emoções dos consumidores, incorporando três elementos nas suas mensagens: “elas devem ser significativas, culturalmente relevantes e criarem um sentimento positivo de afeto”. Os especialistas utilizam a repetição, um método irritante, mas incrivelmente eficaz de persuasão. Além de fortalecer a recordação, a repetição induz o conforto e familiaridade com a marca.
Novas tecnologias e o Big Data
Os smartphones estão cada vez mais inteligentes. Em breve, eles vão discernir e responder ao seu estado emocional e ajustar as mensagens comerciais de acordo. Por exemplo, se você estiver se sentindo cansado, o dispositivo pode sugerir uma xícara de café e fornecer a localização da Starbucks mais próxima. A última tendência em marketing digital, o chamado “SOLOMO”, uma redução de “Social, Local e Móvel”, identifica a localização de um usuário para que os anunciantes possam fazer ofertas relevantes e oportunas. Os anunciantes que conhecem os clientes em potencial e sabem o que eles andam fazendo podem criar mensagens que atendam a necessidades específicas.
“Hoje em dia, cada empresa se esforça para fabricar uma conexão emocional profunda entre sua marca e algum objetivo pessoal desejável ou aspiração digna.”

Em breve, os computadores vão gerar mensagens aos consumidores utilizando algoritmos com base em uma miríade de informações pessoais detalhadas e disponíveis sobre os utilizadores da Internet. Empresas como Google, Amazon, Facebook e Twitter recolhem e criam perfis extensos sobre cada usuário. Este enorme grupo de dados chamado de “Big Data” vai permitir a criação de campanhas destinadas a operar longe da percepção dos consumidores. Por exemplo, a Amazon já consegue personalizar com grande competência o seu marketing para coincidir com as preferências e interesses dos usuários, gerando uma resposta emocional nos consumidores. Essa conexão intencional que acaba aproximando pessoas e marcas é formada e se mantêm profundamente enraizada dentro do cérebro, fazendo com que as pessoas a considerem uma opinião pessoal ao invés de uma mensagem comercial incutida de forma proposital.

Sobre o autor
Dr. David Lewis, “o pai do neuromarketing”, é cofundador da empresa de pesquisa MindLab International e escreveu vários livros, incluindo A Alma do Novo Consumidor e Impulse.

Você gostou deste resumo?
Compre o livro ou o audiobook:
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