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David Lewis, pai do neuromarketing

“Inquiridos dizem o0 que 0s
entrevistadores queremouvir’

“Os inquiridos em estudos de consumo respondem muitas vezes o

que acham que os entrevistadores querem ouvir. E por isso que 0s
métodos tradicionais ndo permitem medir eficazmente a notabilidade
de um produto”, afirma David Lewis, cientista conhecido como o pai do
neuromarketing, mas que prefere falar em neurométrica para descrever
as técnicas que permitem ler, através das ondas eléctricas do cérebro,
as emocoes suscitadas por marcas e produtos, que testa em ambientes
reais
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Briefing | A sua formacao acadé-
mica é a Psicologia e o seu tra-
balho de investigacao comecou
por ser dirigido para o conheci-
mento dos processos de gestao
da ansiedade e do stress. Como
é que o neuromarketing surge
nesse caminho?

David Lewis | Comecei a inves-
tigar esse tépico ha uns 20 anos
quando fazia investigacdo sobre
a técnica de electroencefalografia
(EEG) no Departamento de Psico-
logia Experimental na Universidade
de Sussex. Naquela altura, o equi-
pamento de EEG era muito primi-
tivo, pelo que tive de comecgar do
nada, construindo a interface para
o ligar a um computador e conce-
bendo o software necessario para
analisar os dados. O meu interesse
era clinico, orientado para perceber
08 sinais eléctricos produzidos pelo
cérebro nos estados de ansiedade.
Precisava de encontrar os estimu-
los adequados para as experién-
clas e ocorreu-me que medir as
respostas EEG a anuncios televisi-
vos seria uma boa base de traba-
[ho. Afinal, sé@o pegas de 30 segun-
dos, criadas para atrair a atengéo,
para serem persuasivas € 0 mais
possivel memoraveis. Pareceu-me
que seriam ideais para os meus
objectivos de pesquisa, pois eram
suficientemente longos para contar
uma histoéria, mas suficientemente
breves para nido produzirem uma
quantidade de dados que ficasse
fora de controlo. O meu Unico pro-
blema era encontrar antncios que
08 meus sujeitos de estudo ainda
ndo tivessem visto. Fiz um pedido
nesse sentido, num artigo sobre o
meu trabalho publicado na revis-
ta Marketing, a que varias agén-
cias responderam positivamente
fornecendo-me aquela que se viria
a revelar uma valiosa ferramenta
de trabalho. O resultado da minha
pesquisa acabou por ser apresen-
tado num programa de ciéncia da
BBC intitulado “Tomorrow’s World”,
mas nao houve grandes desen-
volvimentos. N&@o houve propria-
mente interesse de quem traba-
lha nas areas da publicidade e do
marketing, nem consciéncia de
que as métricas que utilizei os po-
diam ajudar. Continuei, no entanto,

“Os inquiridos em
estudos de consumo
muitas vezes
respondem o que acham
que os entrevistadores
querem ouvir, além
de que podem relutar
em partilhar os seus
sentimentos verdadeiros
ou estar reticentes
em discordar da
opiniao predominante.
E por isso que os
métodos tradicionais
nao permitem medir
eficazmente a
notabilidade de um
produto”

a minha investigacéo clinica e de
desenvolvimento de técnicas para
compreender os sinais eléctricos
do cérebro. Até que ha sete anos
fui contactado por um conjunto de
empresarios que pediram a minha
colaboragéo para langar uma con-
sultora, a Mindlab International,
especializada em neurométrica, de
que sou presidente e director de in-
vestigagao.

Briefing | O que é exactamente o
neuromarketing?

DL | Devo dizer que ndo gosto do
termo neuromarketing, que alias
nao é da minha autoria, mas sim
uma classificacdo atribuida em
2002 por um professor de marke-
ting. E ndo gosto do termo, primei-
ro porque sugere que € uma forma

de marketing que ird substituir to-
das as outras e depois porque tam-
bém sugere que apenas por colo-
carmos eléctrodos na cabeca das
pessoas ficamos a perceber ins-
tantaneamente tudo sobre elas, ou
seja, que se descobre uma espécie
de “botdo de compra” no cérebro.
Ora, isto é completamente errado.
Infelizmente ainda existe uma gran-
de quantidade de desinformacgao
comercialmente inspirada sobre o
que é a neurociéncia e o que pode
ou ndo ser conhecido e determina-
do no que respeita ao cérebro. Mas
ha algumas empresas que, a crer
pelas alegagbes que produzem,
parecem funcionar numa espécie
de sistema do “idiota-mor”: sabem
pouco sobre a neurociéncia mas,
ainda assim, conseguem vender
0s seus servicos a clientes que,
felizmente para elas, ainda sabem
menos. E por isso que, em vez de
neuromarketing, prefiro falar em
neuromeétrica, o estudo quantitativo
da actividade eléctrica do cérebro
e do sistema nervoso e que pode
fornecer informacao util para ava-
liar as estratégias de marketing.

Briefing | Que informacao dtil no
dominio do marketing se pode
obter através da monitorizacdo
das ondas eléctricas do cérebro?
DL | Analisando os sinais EEG, e
relacionando-os com o que o con-
sumidor esta a fazer num dado mo-
mento, usando por exemplo éculos
com video, somos capazes de de-
terminar, por um lado, que atencao
deu a uma determinada mensagem
comercial, & localizagdo do produ-
to, ao design do produto, e, por
outro, qual é a probabilidade de
se recordar da informacao, qual-
quer que ela seja. Somos também
capazes de perceber a resposta
emocional a experiéncia, positiva
ou negativa. Ndo em termos de
emocao propriamente dita, mas
em termos de aproximagédo (dese-
jo de interagir mais com o produto
ou servigo) ou afastamento (desa-
grado). As emogdes sdo um julga-
mento que fazemos acerca de algo
e influenciam de uma forma crucial
as nossas decisdes de compra.
S&o respostas psicologicas que
podem ser medidas. Ja os senti-
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Foi fotografo
na Paris Match

O percurso de David Lewis
€, no minimo, heterogéneo e
multifacetado. Nao € o de um
tipico cientista, mas antes o
de um homem desperto para
o conhecimento e receptivo a
desafios E licenciado em Psi-
cologia pela Universidade de
Westminster e doutorado em
Filosofia pela Universidade de
Sussex, mas, muito antes de
enveredar em definitivo pela
Ciéncia, deixou-se tentar pela
fotografia e pelo cinema. Ai era
estudante universitario, quan-
do trocou Westminster por
Paris para ser fotojornalista. O
seu trabalho ilustrou as pagi-
nas de revistas conceituadas
como a Paris Match, a Stern e
a Life. Foi depois de uma série
de experiéncia na cobertura
fotografica do conflito na Irlan-
da do Norte que se decidiu a
voltar a universidade, para es-
tudar Psicologia num esforco
para retirar algum sentido ao
derramamento de sangue gue
havia testemunhado. Desper-
tou entretanto para um novo
interesse — a Histéria moder-
na, sobre a qual escreveu um
grande numero de artigos so-
bre temas como o cerco de
Estalinegrado e a ascensao
do partido nazi. E sobre esta
tematica que incide, alias, a
sua tltima obra -~ “O homem
que inventou Hitler”, uma
biografia de Edmund Foster,
o psiquiatra de Hitler. Os li-
vros de David Lewis sé@o pre-
senca habitual nas listas dos
mais vendidos. Uma das suas
obras fol mesma adaptada ao
cinema — “Sexpionage”, sobre
a subversao sexual a partir da
sua experiencia em Belfast.
Sa0 dezenas os titulos de tum
autor fascinado pelo cérebro
humano.
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mentos s&o uma resposta interna,
logo subjectiva, a essas emogoes e
ndo podem ser objectivamente me-
didos mas apenas relatados.

Briefing | As suas experiéncias
de neurométrica colocam o su-
jeito num ambiente num ambien-
te real e nao no laboratério. Que
vantagens encontra nesta abor-
dagem?

DL | Assim é possivel medir a ac-
tividade cerebral em continuo, no
momento real, sem necessidade
de interromper a experiéncia. O
que, tendo em conta que a maior
parte do processamento cerebral
acontece automaticamente, sem
interferéncia da consciéncia, signi-
fica que a margem de erro inerente
ao sujeito € menor. Tem também
a vantagem de permitir obter uma
imagem nao filtrada de como as di-
ferentes mensagens séo recebidas,
pois mostra como as pessoas res-
pondem instintivamente aos produ-
tos e marcas, retirando a subjecti-
vidade dos ensaios. E por isso que
os que fazem parte destes estudos
podem trabalhar, divertir-se, ir as
compras, conduzir um carro, .ver
televisdo, praticar desporto e até
namorar, enquanto usam o NOSsso
equipamento de monitorizagao,
pequeno e portatil.

AR
“A maior parte da
actividade cerebral da-
-se automaticamente,
fora do nivel de
consciéncia: ora,
nao é possivel, pelos
métodos tradicionais,
aceder a essas
reacgoes emocionais
subconscientes”

Briefing | Como é que o marke-
ting pode beneficiar desta técni-
ca?

DL | Tem inimeras aplicagdes, no-
meadamente ao nivel da compara-
¢ado das mensagens de oferta, da
visibilidade dos produtos, da efica-
cia da publicidade nos diferentes
meios — imprensa, televisao, online
-, no design, nos estudos de apro-
veitabilidade, nas pesquisas de
opiniao...

No fundo, fornecera melhores for-
mas de comunicar mensagens
comerciais aos consumidores, me-
diante informacéo a que as meto-
dologias mais tradicionais ndo con-
seguem aceder.

Briefing | Que lacunas encontra
nessas metodologias mais tradi-
cionais?

DL | Desde logo, o facto de ndo
medir factores criticos que aconte-
cem antes do despertar do pensa-
mento consciente. A maior parte da
actividade cerebral da-se automati-
camente, fora do nivel de conscién-
cia: ora, ndo €& possivel, pelos mé-
todos tradicionais, aceder a essas
reacgOes emocionais subconscien-
tes. A propria pessoa nao conse-
gue dizer que emogoes sao essas
e, mesmo quando elas sio vividas

consclentemaente, podem ser diff-
ceis de articular: os inquiridos em

estudos de consumo muitas vezes
respondem o que acham que os
entrevistadores querem ouvir, além
de que podem relutar em partilhar
os seus sentimentos verdadeiros
ou estar reticentes em discordar da
opinido predominante. E por isso
que os métodos tradicionais nao
permitem medir eficazmente a no-
tabilidade de um produto.

Briefing | A sua pesquisa envolve
o uso das mesmas técnicas de
EEG no dominio do treino cere-
bral. Com que objectivos?

DL | De facto, tenho me utilizado
a EEG, entre outras medidas, para
desenvolver programas de po-
tenciagdo do desempenho cere-
bral - é aquilo que designo como
neurofeedback. E o que acontece
com o Bo-Tau (Breath Optimised
Transformational Unblocking), que
se socorre das técnicas de res-
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A técnica do Safari Urbano

As tecnicas desenvolvidas por

David Lewis, primeiro na Universida-
de de Sussex, depois na Mindlad,
téem tido aplicagoes muito con-
cretas no dominio do marketing.

Foram solicitadas, por exemplo, por um

reputado fabricante de chocolates, que pretendia testar dife-
rentes designs para a embalagem de um novo produto. Medindo as
ondas eléctricas, foi possivel identificar qual o design que produziu
um nivel mais elevado de atraccao emocional e de memorabilida-
de. Ambos suscitaram uma atencao idéntica por parte dos sujeitos
envolvidos na experiéncia, mas um deles destacou-se pela positivi-

dade.

Ja para a 20" Century Fox, a equipa de David Lewis explorou o cha-
mado “safari urbano”’, destinado a determinar como os cartazes de
um filme deviam ser expostos. Paris foi 0 cenario desta experiéncia,
que incluiu uma visita filmada pela cidade e o recurso a tecnologia
digital que, rapidamente e a baixo custo, permitia mudar o posicio-
namento dos anuncios (por exemplo, na traseira de autocarros, nas
paredes de edificios, no metro), o tamanho e a densidade (em quan-
tos locais estavam expostos). A actividade cerebral dos voluntarios
foi monitorizada a medida que visualizavam as diferentes versdes
deste “safari". A partir dos dados obtidos, foi possivel determinar
que combinagdes de tamanho, localizagéo e densidade eram mais
oficazes para aquele fiime, @ assim evitar que se precipitassem e
gastassem milhdes de euras a reservar 08 08pagos.

piracdo, combinado a ancestral
sabedoria oriental com a moder-
na neurociéncia ocidental. Em
apenas sete dias, é possivel ficar
mais calmo, mais concentrado e
mais motivado. E uma forma ni-
ca de auto-ajuda, que usa o poder
transformacional da respiragédo do
préprio.

Briefing | Como é que ficou
consciente do poder da respi-
racao?

DL | A primeira vez que me aper-
cebi do papel da respiragdo num
estado de mente e corpo equili-
brado ou desequilibrado foi ha
cerca de 30 anos, durante uma
pesquisa sobre a meditagdo bu-
dista da Tailandia. Para investigar
a neurociéncia desta antiga tradi-
¢ao, medi a actividade eléctrica
do corpo e cérebro dos sujeitos

da minha experiéncia, a medida
que alcangavam um estado de
consciéncia transcendente, des-
crita como o ponto alto da medi-
tacdo. Mais tarde, no ambito do
meu trabalho sobre o tratamen-
to da ansiedade, stress e fobias
na Universidade de Sussex, tive
oportunidade de combinar as mi-
nhas descobertas sobre as tradi-
¢oes meditativas orientais com a
neurociéncia, de modo a desen-
volver uma variedade de técni-
cas de respiragao baseadas no
ritmo, profundidade e frequéncia
da inspiracao e da expiragdo. Ra-
pidamente percebi que era pos-
sivel melhorar a concentracéo,
refrescar e fortalecer o cérebro e
dar origem a um estado de cons-
ciéncia em que é mais facil que-
brar com os padrdes restritivos de
pensamento e comportamento.



