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ESPELHO DA MENTE

David Lewis analisa o cérebro humano e indica o melhor caminho para empresarios e marketeers
que querem conhecer o comportamento dos consumidores

Texto: inés Cu

Duas décadas a estudar o cérebro humano deram a David Lewis, 64 anos, vasto conhecimento sobre a condut
dos consumidores. Uma especializacio que as empresas e os marketeers comegam a explorar para respondel
melhor aos desejos dos seus clientes e, em Gltima analise, venderem mais.

“A pressao do mercado global é tao forte que quem conseguir ter um melhor conhecimento das reaccoes das
pessoas perante uma série de coisas no mercado pode ter aqueles 2% ou 3% de margem face aos seus rivais”,
afirma este cientista. “Acredito que existem varios interruptores no cérebro que podem ser pressionados pai
que a venda seja mais bem feita”, acrescenta.

0 neuromarketing ajuda a saber quais sao e, nesta entrevista exclusiva a EXAME, David Lewis indica alguns
deles: confianca; relacao emocional; e rapidez na transmissao da mensagem. Foi para debater a relagao ent
a neurociéncia e o marketing que a QSP - Consultoria de Marketing convidou este especialista para proferir,
28 de Fevereiro, na Exponor, em Matosinhos, uma palestra no ambito da conferéncia “How can marketing
innovate.” Um dia antes sera realizada uma experiéncia de neuromarketing com consumidores portugueses.
Paradoxalmente, David Lewis nao faz publicidade para promover a sua empresa, a MindLab International.

Quando e como é que a neurociéncia se transformou numa vantagem comercial para as empresas?
0 termo “neuromarketing” foi cunhado na viragem do milénio. E relativamente novo. Nos Estados Unidos ess
disciplina desenvolveu-se em torno de uma técnica chamada FMRI - Functional Magnetic Resonance Imaging.

Ha outra técnica em que o voluntario se deita dentro da maquina que recolhe imagens do fluxo sanguineo nc
cérebro, chama-se BOLD - Blood Oxygen Level Dependent. Do meu ponto de vista, apesar de a FMRI ser uma
técnica sensacional para obter imagens do cérebro, tem desvantagens significativas: € completamente imowv
E preciso ir a um sitio especial para a usar, o sujeito tem de ficar completamente quieto, cria ansiedade nas
pessoas, nao € uma situacao da vida real. Nos anos 80, quando trabalhava na Universidade de Sussex,
interessei-me pela electroencefalografia (EEG), que | as correntes eléctricas no cérebro.

Nao estava interessado em questdes comerciais, trabalhava no departamento de ciéncias biologicas e queria
analisar as respostas do cérebro a diferentes estimulos. Estudava o stresse e a ansiedade. Naquela altura o
equipamento médico era muito primitivo. Tivemos de construir um hardware para descarregar os dados para
um computador e o software para o guardar. Queria obter segmentos de estimulos, para gravar cerca de 30
segundos de dados.

Mesmo nesse curto espaco de tempo obtém-se milhdes de dados. Tive a ideia de pedir a agéncias de
publicidade para me deixarem utilizar anincios de televisao. Estava apenas interessado na resposta do cérel
a estimulos, como som, imagens e cor. Por cortesia enviei-lhes um relatério e ficaram muito interessados. U
revista sectorial de marketing e um canal de televisao fizeram trabalhos sobre as minhas investigacoes.
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Comegou logo a traba lharcom as agencias de publicidadee ma rketirg?
Teve pouca expressan nessa altura, porque processar os dados era compli@do, ainda ndo
tinhamos osoftware. O interesse por parte de oreanizagies externas mmeg;ou urs 20 anm depos

deter comecado & minhas investigacdes.

Ertdo, porque & queo neuromarketing & importarte pa @ as empresas?

A pressdo do mercado global €130 forte que, quem cons eguirter um melhor @mnhedmento das
reardes das pessoas perante umasérie de mbs & no mer@do, pode ter aqueless 26 ou 3% de
margem face aos seLs rivas.

Qutro argumento tem que ver com o0 desenvolimento de equipamento & de programas
informaticos, que tem alangado o ambito do noss o trabalho.

0 equipamento para & eledroencefalograma que agora utilizamos tem otamanho de um lwro
de bolso. E fadl de transportar, grava 20 horas dedados e pode ligar-se a uma @marade

televwsdo paravermaos aquilo que os voluntdrios olham.

Oqueszvé mocérmbro?Cormo fim, como reage o cérebro quando & tormada a decsdo de
comp@a’

Yemnos quatm msa. Primeim, o comprimento das @mrrentes eléctrica do cérebro. As ondas mais
lentas e mmpridas s80 & ondas delta, depos hdas ondas beta, alfa e gama, por exemplo.

Akuns mmprimentos de ondaassodam-se mas do que outros ao estado de ansiedade, atengdn,
alerta oustresse. A segunda misa para que olhamos € a amplitude, a actividade do cérebro em
cada mmprimento de onda.

Dados que &5 0Ciams & imagens Wstas pelossujeits analsadms e & zona do cérebm em que

e553 actividade estd @ acontecer. A decs 80 de comprarwésenazonafmntal do cérebro, na testa.

QJQuandose d8 um estimulo forte, wé-se enorme actividade em certa zonas do cérebm. Weem-se
mudancas na frequeéncia e padries das ondas, talvez mudando de alfapara beta e
provaselmente de betapara &= mas potentes, & ondas gama. E pode wer-52 mas actividade nas
zona esquerda ou direitado cérebro.

Perso quese cors ome por questdes emodonais, ndo par pens amento bioldegio, ou pelarazdo.
Particularmente quandose estaperante aselecgdo de uma mar@. Umaemogan criada em

er@nde parte pela publicidade pels especialstas em marketing. Compra-s e a narrativa que eles
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desenvohsem & que mais nos afeda.

A= empresas mudamas ses @ mpanbas de marketirg depoisde fazeremeste tipo de estoudos?
Trabalhamos, por exemplo, com empresas de cinema norte-ameri@nas. Jlhamm paraas
apresenta;bes dos filmes & acoms elhamo-las a editar &ss & apresentagies para que tenham maior
impadte.

Forexemplo, o nowo filme dos Simpsons, daTwenty Century Fox, usando um publico ligado aos
equipamentms de electroencefalograma, podemos wer quas & partes da apresentacdn que
funcionavam eas que ndo eram tdo boas.

IImas cenas foram aumentadas e outras cortadas paragerar mais impacte. Porexemplo, ha uma
cena em que o HomerSimpson passeawa com um porco pelotedo que teve resultados poderosos

[rsos).

N80 me pergunte porqué...setestdsemos uma pess oa de cultura diferente, provadelmente,
chega-riamm a outros resultados. A5 respostas emodonais s80 geradas por questies culturais,
educacionais & sociak.

Essencialmente, o que podemos fazer com estetipo de pes quisa € mmparar diferentes estilos,
desenhos ou narrativas . Se mostrarmos trés prototipos de um nowo ambientador, sabemm que o
desenho A &€ melhor do quen B ou C.

Tentamms saber o que o cérebros dizem endo apenas 0 que as pessoa querem dizer.,

Olha ndo para os tituks de livros s2uE, cormo & Alma do Moveo Corsumidor fiso curios, I8
coresegUil descobrir o que perea mo coreumidores, o quevai ra Mmente delest

A perguntaquewvale milhes (rEms ). A partir das nossa pesquEs &, achamm queno mundo
ocidental des envolvido o0 que & oEseia € tempo, ateng 8o & confianga.

Cada wez mais pessoas tém rendimento d& ponivel elevado ou acesso a aédito; tém poum tempo

etomam deckdes rapidas.

Mo témtemnmpo para prestaratengdo ao que lkes dizem, porisso as mersagarstémde sar
muito simplkese direstas, Uma mersagemaoomplicada pa @ o pdblico em geral, provavelmerte
falkard . Oue mersagers emociorais estimub ma compra ™

EBasimmente 580 mers agers diredas, muito faceis de entender, que tém relevanda para a vida

dessa pess oa, provenientes de umafonte de mnfianga. EBsa e a chave: confianga.

Equurdo=efab, poreremplo, debers de luka ™
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05 bens deluxos8o uma drea imeressante, porque umadas chases par@ umavenda desucesso é
que o produto s eja vEto como akEo auténtio.+ A autentiddade & attamentavaliosa para &

pessoas, porque lhes dd umsentido de identidade.

ExEte mo e2ebro uminterruptor que, quE rdo premiorado, leve o coreurnidora comprar?
Agedito que existem warios interruptores no cérebro que podem ser pressionados pama quea
wendaseja mais bem feita.

Ha regidies do cérebro, @mmo a imbica [a mais antiea) que estdo centrada em emogles muito
poderosas: alegria, medo, nojo. O produto dewe s er apresentado de maneira aproduziruma
destas emp;Oes.

A 5eeunda questdo & quea mensagem tenha origem numa fonte de mnfianga. Dai o poder das

marcas. Jterceim elemento é que a mensagem sejatransmitida de formasimples e rapida.

E por 650 que 0 neurmmarketing & importante, permite saber qual o melhor produto ou qual o
melhor design. N8o estamos ligadms a estudos qualitativos. O nmsso negdcio dedicasea questies
quantit ativas .

Focus groups & outras ferrementas tradicionais do marketing continuam a terum papel
importante. Mas o cérebro diz emtempo real como é que umapessoaestda responderaum

certo produto.

Como équevendeo seuprodiuto, @ su8 propra ermpra=a’?

Yendemos pelo efeito bocaa boc@, ndo fazemos publiddade. Trabalhamos ndo apenas para
empresa privadas, mas também para o Bstado, parao Exército, tentando perceber @mmao € que
85 pess0ss respondem a certas situaghes. Como um piloto reaze a certos acontedmentos, por

exemplo.

Como respondeacs que dizemgue este tipo de ard lise subjuga a mente do coreurmidor?

Todos os woluntdrios d80 oseu @mnsentimento. Fazemos o que sempre foi feito, sd que de uma
maneira mas eficiente. Ndo ha questies de invasdo de privacidade.

Mormalmente, pergunta-se auma pessoa 0 que persd de umacerta marcade detemEente, por
exemplo. E ela tentam dizé-lo damaneira mas @rrecta.

M, porwezes, ndosabem o quesentem, ou ndo tém sufidente capacidad e verbal de express ar
es5e 5 entimento, ou confomam-se @m a wisao geral. Eum pouco como numa tradugdo, em que

se pode perder pequenas subtilezas da lingua original.

Quandose faz perguntas sobre um produto, @ parte do cérebro res ponsavel pela linguag em
interpreta & mensagens do cérebro e, como em qualquertradug 8o, certas subtilezas perdem-se.
Quandose |& o cérebro diredamente, de repente sabe-s efalar aquelalinguaz em especificas em

precisar de interprete. 5 30 esses 05 méritos da nossatémia



