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Marketmg a procura
da ultima fronteira:
0 cérebro

O médico e cientista Daniel Serrdo deu uma licdo sobre
o cérebro na VIl Conferéncia QSP Summit.
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S3o entre 10 mil e 18 mil neurdnios
- uma muito pequena parte dos
milhoes existentes no cérebro de
uma pessoa - gue se encontram
acantonados naquilo a que os
clentistas chamam hipocampo, ¢
slo os responsdvels pela memori-
zagio e armazenamento de con-
celtos para o futuro. Por outras pa-
lavras: é o estimulo deste grupo de
neurdnios que permite criar (ou
mais propriamente que nos criem)
apeténcia para desejar e consumir
colsas que “ndo sabemos que que -
TemOos mas que iremos querer”.

N30 € uma fantasia: esta capa-
cidade que o cérebro parece ter de
se antecipar a quem © possul nio
eémana de uma obra de ficgio
cientifica ou de um filme futurista,
mas do conhecimento clentifico
de Daniel Serrdo, médico e cien-
tista de reconhecida reputacio
muxifal, ligado a anatomia pato-
Wgica ¢ & bioética.

Danlel Serrdo fof um dos trés
palestrantes principals da QSP
Summit, V1l Conferéncla Interna-
cional de marketing que decorreu
ontem na Exponor, em Matos)-
nhos, ¢ a sua intervencio serviu
para alertar a muito numerosa as-
sisténcia para que esse, o cérebro,
€ a ultima fronteira que importa
alcancar no que diz respeito ao

consumo. Aliss, o tema da confe-
réncia apontava para isso mesmo:
"0 que os consumidores querem
mas ainda ndo sabem”.

O concelto de Daniel Serriio as-
Senta numa premissa que os cien-
tistas ja conseguiram identificar
como certa. “Com a saber
alguma colsa sobre a decisdo: nio
€ um pensamento, mas antes uma

cerebral a um estimulo
cognitivo sensorial e ou sensiti-
vo”, disse. E esse estimulo pode
ser de diversas indoles: “a luz
como energia foténica; as ondas
de energia sonora; os aromas
como feromonas; 0s sabores como
energia quimica; as texturas como
energia mecinica; € assim que o
mundo ‘pica’ o cérebro humano®.

E o conhecimento destes factos
sobre 0 cérebro que permite ao
marketing engendrar ferramentas
que se destinem a ‘picar’ as ape-
téncias dos consumidores para
determinada direcgiio ou produto,
Um exemplo: imagine-se que al-
guém consegue Influenciar deter-
minado grupo de consumidores
nosentilo de valorizar a velocida-
de; com certezaque nem todos te-

O cérebro é a tltima
fronteira que importa
alcancar no que diz
respeito ao consumo.

rio apeténcia (e dinheiro) para
comprar um automaével que atinja
05 250 quilémetros por hora - até
Pporque, para muitos, serd dispara -
tado possuir uma viatura desse
tipo quanddo o limite de velocidade
n3o vai além dos 120 quikimetros
por hora; mas um cérebro assim
‘espicacado’ vai com certeza ser
estimulado por um tonico facial
que wm tratamento em
doisdiasemvezde15.

Este conceito - que keva o nome
de neuro-marketing, ndo sera
completamente novo, nas per-
mite novas abordagens, nomea-
damente num mercado de consu-
mo deprimido como o ewropew.

As Intervengdes dos dois outros
oradores principals daconferéncia
foram complementares. Ori
Brafman e Neil Bearden aborda-
ram o marketing de uma forma
mais convencional. Mas o primel-
1o deixou uma ‘dica’ que se pode
tornar nteressante para o sector
em Portugal: “€ errado pensar que
em austeridade 0 consumo € mais
racional”. E assim voltamos aocé -
rebro: numa envolvente de de-
pressdo, uma compra frracional
pode ser a ‘aspirina’ que ajuda a
sobreviver mais um dia.

Os mais de 850 participantes
do QSP Summit puderam ainda
ouvir exemplos de sucesso no
campo do consumeo e tomar parte |
em workshops. s




