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PREFACIO
Paco Underhill

Era uma noite fria de setembro. Eu ndo estava preparado para aquela temperatura, usava apenas um

suéter de caxemira bege debaixo da minha jaqueta esportiva. Ainda estava com frio por causa da
caminhada do hotel até o pier quando embarquei no navio lotado no qual me encontraria com Martin
Lindstrom pela primeira vez. Ele dera uma palestra em uma conferéncia sobre servicos alimenticios
realizada pelo Instituto Gottlieb Duttweiler, o veneravel grupo de pesquisa e consultoria suico, e David
Bosshart, o organizador da conferéncia, estava ansioso para que nos conhecéssemos. Eu nunca ouvira
falar de Martin. Circulavamos em esferas diferentes. No entanto, eu havia visto BRANDchild, seu livro
mais recente, na livraria do aeroporto JFK antes de partir para Zurique.

Qualquer pessoa que visse Martin a uma distancia de cinco metros poderia confundi-lo com um garoto
de 14 anos, sendo arrastado relutantemente de uma reunido para outra pelos socios gordos e grisalhos de
seu pai. A segunda impressdo € a de que, de alguma maneira, aquela pequena criatura loura acabara de se
colocar sob a luz dos holofotes; vocé espera que a luz se apague lentamente, mas isso ndo acontece.
Como em uma pintura pré-rafaelita, ha um brilho que emana de Martin como se ele estivesse destinado a
ocupar o palco. Nao, ndo como um idolo dos cinemas, mas como uma espécie de deus mirim. O homem
exala virtude. De perto, ele é ainda mais espantoso. Nunca conheci uma pessoa com olhos tdo sabios em
um rosto tao jovial. O toque grisalho nos cabelos e os dentes ligeiramente irregulares imprimem-lhe uma
marca visual tnica. Se ele ndo fosse um guru de negocios e de branding, vocé poderia pedir-lhe uma foto
autografada ou oferecer-lhe um suéter.

Acho que ndo trocamos mais do que dez palavras naquela noite, sete anos atras. Mas foi o inicio de
uma amizade pessoal e profissional que se estendeu por cinco continentes. De Sidney a Copenhague, de
Toquio a Nova York, conspiramos para fazer com que nossos caminhos se cruzassem. Risos, discussoes,
conselhos mutuos... tudo isso tem sido um prazer singular. Martin passa trezentas noites por ano fora de
casa. Minha situacdo ndo é tdo ruim assim, mas, a certa altura, vocé para de contar o0s travesseiros
desconfortaveis e os cupons de voo usados e simplesmente se entrega a camaradagem dos guerreiros da
estrada.

Martin observa, escuta e processa. A biografia em seu site diz que ele iniciou sua carreira na
publicidade aos 12 anos de idade. Acho isso menos interessante do que o fato de seus pais, mais ou
menos nessa mesma época, o terem tirado da escola, pegado um veleiro e viajado mundo afora. Sei que,
aos 12 anos, eu ndo conseguiria viver em um barco de dez metros, durante dois anos, com meus pais.
Martin diz que ainda fica mareado e prefere viver em Sidney, o mais longe possivel da sua Dinamarca
natal.

No mundo das conversas eruditas, o mais divertido é se ver compartilhando opinides com pessoas cuja
trajetéria até aquele ponto de vista foi diferente da sua. Trata-se ao mesmo tempo de uma forma de
legitimacdo e de verificacdo da realidade. Na minha carreira de antropélogo do consumo, nem sempre
concordei com anunciantes e profissionais de marketing. Pessoalmente, tenho uma desconfianca
fundamental em relagdo a fascinacdao do século XX pelo branding; ndao possuo camisas com estampas de



jacarés nem de jogadores de polo e arranco as etiquetas da parte externa dos meus jeans. Na verdade,
acho que as empresas deveriam me pagar pelo privilégio de colocar sua logomarca no meu peito, e ndao o
contrario. Entdo, é meio estranho me ver no mesmo pulpito com alguém que é apaixonado por branding e
que acredita que a publicidade é, na verdade, um empreendimento virtuoso, e nio apenas um mal
necessario. Concordamos na crenca de que as ferramentas para entender por que fazemos o que fazemos,
seja em lojas, hotéis, aeroportos ou on-line, precisam ser reinventadas.

Durante o final do século XX, os comerciantes e profissionais de marketing tinham duas maneiras de
examinar a eficacia de seus esforcos. A primeira era monitorar as vendas. O que as pessoas estao
comprando e o que podemos deduzir a partir desses padroes de compra? Chamo isso de perspectiva da
caixa registradora. O problema é que esse método confirma suas vitérias e derrotas sem realmente
explicar por que elas estdao acontecendo. E dai que as pessoas compraram manteiga de amendoim da Jif
mesmo com a da marca Skippy em promog¢ao?

A segunda ferramenta era a tradicional pesquisa de mercado através de perguntas. Podemos parar as
pessoas enquanto caminham pelo corredor do shopping, telefonar para elas, convida-las para discussoes
de grupo ou pedir para que participem de um painel pela internet. Minha longa experiéncia me diz que o
que as pessoas dizem que fazem e o que elas realmente fazem sdo duas coisas diferentes. Nao significa
que essas duas ferramentas nao funcionam; significa apenas que sao limitadas. Assim como a publicidade
e 0 branding ainda funcionam, mas ndo mais como antigamente.

O problema é que sempre tivemos mais habilidade para coletar dados do que para fazer algo com eles.
Nos anos 1990, os escritorios de muitos pesquisadores de mercado estavam cheios de documentos
impressos sobre a audiéncia da televisdao, dados de pesquisas sobre vendas obtidos pela leitura de
codigos de barras, ou resultados de milhares de entrevistas telefonicas. Aprendemos que uma em cada
duas tipicas mdes norte-americanas, entre 28 e 32 anos, que tém os ultimos modelos de carros de passeio
e vivem em cidades pequenas preferem Jif a Skippy. O que fazemos com essa informacdao? Como um
amigo cinico sugeriy, estamos trabalhando para superar esse desafio.

A ciéncia e o marketing possuem historicamente uma relacdao de amor e d6dio. Nos anos 1950, os
académicos sairam de suas torres de marfim e comecaram a colaborar com as agéncias de publicidade. A
nova técnica de convencer, livro seminal de Vance Packard, descreve aquela era de ouro que durou
menos de uma década. Fazer com que as mades se sentissem bem por alimentar seus filhos com gelatina,
ou desconstruir o motivo pelo qual um carro esportivo atraente na frente da concessionaria da Ford fazia
com que sedas sem graca fossem vendidos; isso era, em grande parte, simples e 16gico. A sua aplicacao
era facil, numa sociedade com trés grandes canais de televisdo e cerca de uma duzia de revistas
populares. Essa relagao comecou a ser elucidada quando as coisas simplesmente deram errado. Nos anos
1950, mesmo contando com os melhores cérebros e um orcamento de marketing muito polpudo, o Edsel
fracassou. Trinta anos mais tarde, a New Coke encalhou rapidamente.

Nas ultimas trés décadas, a ciéncia nas pesquisas de mercado tinha mais a ver com matematica
avancada do que com psicologia. Relevancia estatistica, tamanho de amostragem, desvio padrao, testes
Z, testes T e assim por diante. Os absolutos matematicos sdao de certa forma mais seguros. Gosto de
pensar que a tarefa do pesquisador de mercado moderno é transformar seus clientes em apostadores
melhores, tentando reduzir as probabilidades de erro. Pense nele como uma mistura de cientista e vidente
de bolas de cristal: uma pessoa rapida o bastante para acertar em cheio e com dom ou labia suficientes
para contar uma histdria que tenha credibilidade.

Neste livro, Martin, que passou os ultimos dez anos desenvolvendo novas ferramentas de pesquisa,
entra no campo do neuromarketing. Esta obra fala da nova confluéncia entre conhecimento médico,
tecnologia e marketing, a qual adicionamos a capacidade de rastrear o cérebro para entender os estimulos
cerebrais. Que parte do cérebro reage a logomarca da Coca-Cola? Como podemos entender que parte do
sexo vende?



Garanto a vocé que se trata de uma viagem agradavel e informativa. De aldeias de pescadores no
Japdo até salas de reunides a portas fechadas de empresas em Paris, passando por um laboratério médico
em Oxford, Inglaterra, Martin possui um bau cheio de revelacdes fascinantes para compartilhar e de
historias para contar. E seja qual for a sua opinido sobre marcas e branding — se é que vocé tem alguma
opinido a esse respeito —, ele vai fazer com que vocé queira saber mais.

Sera que seremos capazes de ver estimulos sexuais migrarem para diferentes partes do cérebro a
medida que procriacdo e prazer se distanciam cada vez mais? Afaste-se, Michael Crichton: isto ndo é
ficcdo cientifica com maquinas do tempo ou nanotecnologia fora de controle. E Martin Lindstrom, e ele
escreveu outro grande livro.



INTRODUCAO

Sejamos sinceros, todos n6s somos consumidores. Quer estejamos comprando um celular, um creme

antirrugas suico ou uma Coca-Cola, comprar constitui uma parte enorme de nossas vidas quotidianas. E é
por isso que, todo dia, somos bombardeados por duzias, se ndo centenas, de mensagens de publicitarios e
anunciantes. Comerciais de tevé. Outdoors. Banners na internet. Vitrines de centros comerciais. Marcas,
e informacOes sobre marcas, chegam até nds constantemente, em alta velocidade e de todas as direcgoes.
Como é possivel esperar que nos lembremos de alguma parte do volume infinito de publicidade a que
somos expostos diariamente? O que determina qual informacao chega até a nossa consciéncia, e o que vai
parar no deposito de lixo industrial do nosso cérebro, cheio de antincios de fraldas esquecidos na mesma
hora e de outras situagoes de consumo igualmente pouco memoraveis?

A esta altura, ndo posso deixar de me lembrar de uma das minhas numerosas estadias em hotéis. Ao
entrar num quarto de hotel em uma cidade estranha, jogo imediatamente a chave ou o cartdo do meu
quarto em algum lugar e, um milésimo de segundo depois, ja esqueci onde o coloquei. Esse dado
simplesmente desaparece do disco rigido do meu cérebro. Por qué? Porque, eu estando consciente desse
fato ou ndo, meu cérebro esta processando simultaneamente varios outros tipos de informacdao — em que
cidade e fuso horario estou, quanto tempo tenho até o proximo compromisso, quando comi algo pela
ultima vez — e, com a capacidade limitada da nossa memoéria de curto prazo, a localizacao da chave do
meu quarto simplesmente ndo é um dos dados selecionados.

A questdo é que o nosso cérebro esta constantemente ocupado coletando e filtrando informacgoes.
Algumas particulas de informacdo chegardo até o armazenamento de longo prazo — em outras palavras, a
memoria —, mas a maior parte se tornara entulho irrelevante, relegado ao esquecimento. Esse processo é
inconsciente e instantaneo, mas acontece a cada segundo de cada minuto de cada dia.

Esta é uma pergunta que ja me fizeram varias vezes: por que me dei o trabalho de escrever um livro
sobre neuromarketing? Afinal, comando varias empresas, viajo o tempo todo pelo mundo aconselhando
altos executivos — no fim das contas, s6 passo sessenta dias do ano em casa! Entdo, por que tirei tempo
da minha agenda tdo apertada para lancar o mais abrangente estudo ja realizado nessa area? Porque, no
meu trabalho de consultoria a empresas sobre como construir marcas melhores e duradouras, descobri
que a maioria das marcas que existem hoje equivale a chaves de quartos de hotel. Parafraseando
canhestramente meu conterraneo Hamlet, percebi que havia algo de podre no reino da publicidade.
Produtos demais estavam tropecando, patinando ou mal saindo da linha de partida. Os métodos de
pesquisa tradicionais ndao estavam funcionando. Como consultor de branding, isso me incomodava a
ponto de se tornar uma obsessdao. Eu queria descobrir por que os consumidores eram atraidos por uma
certa marca de roupas, um dado modelo de carro, um tipo especifico de creme de barbear, xampu ou
chocolate. Percebi que a resposta esta em alguma parte do cérebro. E eu acreditava que, se conseguisse
desvenda-lo, esse enigma poderia nao apenas ajudar a moldar o futuro da publicidade, mas também
revolucionaria a maneira como todos nés pensamos e nos comportamos como consumidores.

No entanto, eis a ironia: como consumidores, nao podemos fazer essas perguntas a n6s mesmos porque,
na maioria das vezes, ndo sabemos as respostas. Se vocé me perguntasse se deixei a chave do meu quarto



em cima da cama, na comoda, no banheiro ou embaixo do controle remoto da televisao, eu nao teria a
menor ideia, pelo menos ndo conscientemente. O mesmo se aplica a razao pela qual comprei aquele iPod
Nano, um relogio Casio, um cha com leite no Starbucks ou um jeans Diesel. Nao faco ideia.
Simplesmente comprei.

Mas se os profissionais de marketing conseguissem descobrir o que esta acontecendo em nossos
cérebros para nos fazer escolher uma marca e ndao outra — que informagoes passam ou nao pelo filtro do
nosso cérebro —, basicamente essa seria a chave para construir as marcas do futuro. E é por isso que
embarquei no que se revelaria uma jornada de trés anos de duracdao, com um custo de milhdes de doélares,
pelo mundo dos consumidores, das marcas e da ciéncia.

Como voceé vai ler, logo percebi que o neuromarketing, um intrigante casamento do marketing com a
ciéncia, era a janela para a mente humana que esperavamos havia tanto tempo. O neuromarketing é a
chave para abrir o que chamo de nossa “logica de consumo” — os pensamentos, sentimentos e desejos
subconscientes que impulsionam as decisdes de compra que tomamos em todos os dias de nossas vidas.

Admito que a ideia de uma ciéncia que pode espiar dentro da mente humana deixa muita gente com
calafrios. Quando ouvimos as palavras “rastreamento cerebral”, nossa imaginacdao desliza para a
paranoia. Parece o cimulo da intrusdao, um gigantesco e sinistro voyeur, um par de Oculos de raios X
espionando nossos pensamentos e sentimentos mais intimos.

Uma organizacao conhecida como Commercial Alert, que apresentou um pedido ao Congresso para
por um fim ao neuromarketing, afirma que o rastreamento cerebral existe para “subjugar a mente e usa-la
para obter ganhos comerciais”. Em uma carta a James Wagner, presidente da Universidade Emory (o
departamento de neurociéncia da Emory foi apelidado de “epicentro do mundo do neuromarketing”), a
organizagao perguntava o que aconteceria se um neurocientista especialista em dependéncia usasse o seu
conhecimento para “induzir desejos incontrolaveis, mediante esquemas relacionados a determinados
produtos”. A organizacdo indaga, em uma peticdo enviada ao Senado dos EUA, se seria possivel usar
esse conhecimento na propaganda politica, “potencialmente gerando novos regimes totalitarios, lutas
civis, guerras, genocidio e incontdveis mortes”.!

Embora eu tenha enorme respeito pela Commercial Alert e suas opinides, acredito piamente que elas
sdo injustificadas. E claro, como no caso de qualquer nova tecnologia, o neuromarketing traz consigo o
potencial para o abuso, e, com isso, uma responsabilidade ética. Levo essa responsabilidade muito a
sério porque, afinal, também sou um consumidor e a ultima coisa que quero fazer é ajudar as empresas a
nos manipular ou a controlar nossas mentes.

Mas ndo acredito que o neuromarketing seja um instrumento insidioso de governos corruptos ou
anunciantes desonestos. Acredito que seja simplesmente uma ferramenta, como um martelo. Sim: nas
maos erradas, um martelo pode ser usado para arrebentar a cabeca de alguém, mas esse ndo é o seu
proposito, e isso nao significa que os martelos devem ser banidos, confiscados ou proibidos. O mesmo
vale para o neuromarketing. Trata-se simplesmente de um instrumento usado para nos ajudar a
decodificar o que nos, consumidores, ja estamos pensando ao sermos confrontados por um produto ou
marca, e que as vezes até nos ajuda a desvendar métodos desleais usados por publicitarios para nos
seduzir e trair sem que nem tenhamos conhecimento. Ndo é minha intencao ajudar as empresas a usar o
rastreamento cerebral para controlar a mente dos consumidores ou para nos transformar em robds. Em
algum momento, num futuro distante, talvez haja pessoas que usem essa ferramenta da maneira errada.
Mas tenho esperanca de que a grande maioria das pessoas ira manejar esse mesmo instrumento para o
bem: para entender melhor a n6s mesmos — nossos desejos, impulsos e motivacdes — e usar esse
conhecimento para propdsitos benéficos e praticos. (E, se vocé me perguntar, seriam tolos se ndo o
fizessem.)

No que acredito? Acredito que, entendendo melhor o nosso comportamento aparentemente irracional
— seja 0 motivo para comprar uma camisa de grife ou o modo como avaliamos um candidato a um



emprego —, podemos realmente obter mais controle, e ndo menos. Porque quanto mais soubermos dos
motivos que nos tornam presas dos truques e taticas dos anunciantes, maior sera a nossa chance de nos
defender deles. E quanto mais as empresas souberem a respeito das nossas necessidades e desejos
subconscientes, mais produtos Uteis e significativos elas introduzirdo no mercado. Afinal, ndo é do
interesse dos publicitarios fornecer produtos pelos quais nos apaixonemos? Coisas que nos envolvam
emocionalmente e melhorem nossas vidas? Visto sob esse prisma, o rastreamento cerebral, usado de
forma ética, acabara beneficiando a todos nds. Imagine mais produtos que geram mais dinheiro e, ao
mesmo tempo, satisfazem os consumidores. Essa é uma boa combinacao.

Até hoje, a Gnica maneira para que as empresas pudessem entender o que 0s consumidores queriam era
observando-os ou perguntando a eles diretamente. Nao é mais assim que acontece. Pense no
neuromarketing como um dos trés circulos sobrepostos de um diagrama de Venn. Esse diagrama foi
criado em 1881 por John Venn, um légico e fil6sofo inglés de uma familia evangélica bastante pratica.
Usado geralmente em um ramo da matematica conhecido como teoria dos conjuntos, o diagrama de Venn
mostra todas as relacOes possiveis entre varios conjuntos diferentes de elementos abstratos. Em outras
palavras, se um dos circulos representasse, digamos, homens, enquanto o outro representasse cabelos
escuros e o terceiro, bigodes, a intersecdao no centro representaria homens de cabelos escuros e bigode.

Mas, se vocé pensar em dois circulos em um diagrama de Venn representando dois ramos da pesquisa
tradicional em marketing — quantitativa e qualitativa —, esta na hora de abrir espaco para um novato: o
neuromarketing. E na intersecao desses trés circulos reside o futuro do marketing: a chave para entender
verdadeira e completamente 0s pensamentos, sentimentos, motivacoes, necessidades e desejos dos
consumidores, de todos nos.

E claro, o neuromarketing ndo é a resposta para tudo. Por ser uma ciéncia recente, esta limitado por
nossa compreensao ainda restrita do cérebro humano. Mas a boa noticia é que o entendimento de como a
mente inconsciente impulsiona o nosso comportamento esta aumentando; hoje, alguns dos principais
pesquisadores em todo o mundo estdo fazendo importantes incursdes nessa fascinante ciéncia. No fim das
contas, vejo este livio — baseado no maior estudo de neuromarketing do seu género — como minha
propria contribuicdo para esse crescente conjunto de conhecimento. (Algumas das minhas descobertas
podem ser questionadas, e dou as boas-vindas ao que, acredito, resultara em um importante dialogo.)
Embora nada na ciéncia possa ser considerado a palavra final, acredito que A Iégica do consumo é o
inicio de uma investigacao radical e intrigante sobre por que compramos. Uma contribui¢dao que, se eu
tiver atingido meu objetivo, derrubara muitos dos mitos, pressupostos e crencas que todos temos ha muito
tempo sobre o que aguca nosso interesse por um produto e o que nos afasta dele. Portanto, espero que
vocé goste do livro, aprenda com ele e chegue ao seu final entendendo melhor a nossa “légica de
consumo” — a miriade de forcas subconscientes que nos motivam a comprar.



1
UM AFLUXO DE SANGUE PARA A CABECA
O maior estudo de neuromarketing ja realizado

Néo era de surpreender que os fumantes estivessem tensos, irrequietos, sem saber ao certo o que

esperar.

Mal notando a chuva e o céu encoberto, eles se aglomeravam fora do edificio que abriga, em Londres,
Inglaterra, o Centro de Ciéncias de Neuroimagem. Alguns descreviam a si mesmos como fumantes sociais
— um cigarro pela manha, um segundo durante a hora do almocgo, talvez mais uma meia duzia caso
saissem para farrear com os amigos a noite. Outros confessavam ser dependentes havia muito tempo,
fumando dois macos por dia. Todos eles juravam fidelidade a uma unica marca, fosse ela Marlboro ou
Camel. Seguindo as regras do estudo, eles sabiam que ndo poderiam fumar nas préximas quatro horas,
entdo estavam ocupados armazenando o maximo possivel de alcatrdo e nicotina em seus organismos.
Entre um trago e outro, trocavam isqueiros, fosforos, anéis de fumaca, apreensdes: “Sera que vai doer?
George Orwell teria adorado isto. Sera que a maquina pode mesmo ler a minha mente?”

Dentro do edificio, o cenario era, como convém a um laboratério médico, asséptico, pratico e
confortadoramente sem alma — frios corredores brancos e portas em tons de cinza-escuro. A medida que
o estudo avancava, tomei meu lugar atras de uma grande janela de vidro, dentro de uma cabine de
controle que lembrava um cockpit de avidao, no meio de um monte de escrivaninhas, equipamentos
digitais, trés computadores enormes e um punhado de pesquisadores de jaleco branco. Eu estava olhando
para uma sala dominada por um aparelho de IRMf (Imagem por Ressonancia Magnética funcional), uma
enorme maquina de quatro milhdes de délares que mais parece uma gigantesca rosca esculpida, acrescida
de uma lingua muito longa e fixa. Sendo a mais avancada técnica de rastreamento cerebral disponivel
atualmente, o IRMf mede as propriedades magnéticas da hemoglobina, componente nos glébulos
vermelhos do sangue que transportam oxigénio pelo corpo. Em outras palavras, o IRMf mede a
quantidade de sangue oxigenado no cérebro e pode identificar com precisdo até uma area de apenas um
milimetro. Ao realizar uma tarefa especifica, o cérebro requer mais combustivel — principalmente
oxigénio e glicose. Portanto, quanto mais uma certa regido do cérebro estiver trabalhando, maior sera o
consumo de combustivel e o fluxo de sangue oxigenado para aquela regido. Portanto, durante o exame no
IRMf, quando uma parte do cérebro esta sendo usada, aquela regido se acende em vermelho-fogo. Ao
rastrear essa ativacdo, os neurocientistas podem determinar que areas especificas do cérebro estao
trabalhando num determinado momento.

Os neurocientistas normalmente usam esse instrumento de 32 toneladas e do tamanho de um carro de
passeio para diagnosticar tumores, derrames, lesdes nas juntas e outras afeccdes que frustram o
desempenho de raios X e tomografos computadorizados. Os neuropsiquiatras perceberam que o IRMf
seria util para esclarecer certas doencas psiquiatricas de tratamento dificil, dentre as quais psicoses,
sociopatia e distirbio bipolar. Mas aqueles fumantes tragando, batendo papo e circulando na sala de
espera nao estavam doentes nem sofriam de distirbio algum. Junto com uma amostragem semelhante de
fumantes nos Estados Unidos, eles foram cuidadosamente selecionados para participar de um



revolucionario estudo de neuromarketing, e me ajudavam a chegar ao fundo de um mistério que pasmava
profissionais de saude, fabricantes de cigarros, fumantes e ndo fumantes havia décadas.

Durante muito tempo, notei que as adverténcias posicionadas de forma proeminente nas embalagens de
cigarros pareciam surtir um efeito estranhamente pequeno nos fumantes, se é que surtiam algum. Fumar
causa cancer de pulmdo. Fumar causa enfisema. Fumar durante a gravidez causa malformagbes no
feto. Frases bastante diretas. Dificeis de contradizer. E as adverténcias norte-americanas sao as mais
brandas. Os fabricantes de cigarros europeus colocam suas adverténcias dentro de molduras espessas e
negras como carvao, tornando-as ainda mais dificeis de serem ignoradas. Em Portugal, reduzindo o
dromedario dos macos de Camel a um ando, estdao escritas palavras que até uma crianca pode entender:
Fumar mata. Mas nada chega perto das adverténcias nos macos de cigarro do Canada, Tailandia,
Australia, Brasil — e, em breve, do Reino Unido. Sdo imagens coloridas assustadoras e minuciosamente
realistas de pulmbes cancerosos, de pés e artelhos com gangrena, bem como das feridas abertas e dos
dentes em decomposicdo que acompanham os canceres de boca e garganta.

Vocé poderia imaginar que essas imagens explicitas deteriam a maioria dos fumantes. Entdo, por que,
em 2006, apesar de proibidas as propagandas de cigarro, das adverténcias diretas e frequentes por parte
da comunidade médica e do investimento macico dos governos em campanhas antitabagismo, os
consumidores ao redor do mundo continuaram a fumar astrondmicos 5,763 bilhdes de cigarros, uma cifra
que nao inclui cigarros isentos de impostos ou o enorme mercado negro internacional? (Uma vez, em uma
loja de conveniéncia australiana, ouvi o atendente perguntar a um fumante: “Quer o maco com a foto dos
pulmoes, do coracao ou dos pés?” Indaguei ao atendente quantas vezes aquilo acontecia. “Cinquenta por
cento das vezes que os clientes pedem cigarros”, ele me disse.) Apesar do que sabemos hoje sobre o
tabagismo, estima-se que cerca de um ter¢o dos homens adultos em todo o mundo continue a fumar.
Aproximadamente 15 bilhdes de cigarros sao vendidos a cada dia — ou seja, dez milhdes de cigarros
vendidos por minuto. Na China, onde milhdes de fumantes desavisados acreditam que fumar pode curar o
mal de Parkinson, aliviar sintomas da esquizofrenia, aumentar a eficacia das células cerebrais e melhorar
o desempenho no trabalho, mais de trezentos milhdes de pessoas,! dentre as quais 60% dos médicos do
sexo masculino, fumam. Com vendas anuais de 1,8 trilhdo de cigarros, o monopolio chinés é responsavel
por aproximadamente um terco de todos os cigarros consumidos na Terra hoje2 — uma grande
porcentagem do 1,4 bilhdo de pessoas que fumam, uma cifra que, segundo as projecoes do Banco
Mundial, devera aumentar para cerca de 1,6 bilhdo até 2025 (embora a China consuma mais cigarros do
que os Estados Unidos, Russia, Japao e Indonésia juntos).

No mundo ocidental, a dependéncia de nicotina ainda é uma enorme preocupacao. O tabagismo é a
maior causa de morte na Espanha atualmente, com cinquenta mil falecimentos relacionados ao fumo por
ano. No Reino Unido, aproximadamente um terco de todos os adultos com menos de 65 anos fuma, ao
passo que cerca de 42% das pessoas abaixo dessa idade estio expostas ao tabagismo em casa.® O
numero de britanicos que morreram por causa do cigarro é 12 vezes maior do que o nimero de pessoas
dessa nacionalidade mortas na Segunda Guerra Mundial. De acordo com a Associagdo Americana do
Pulmao, doencas relacionadas ao tabagismo afetam cerca de 438 mil vidas por ano nos Estados Unidos,
“incluindo aquelas afetadas indiretamente, como bebés nascidos prematuros devido ao tabagismo pré-
natal materno e vitimas da exposicdo passiva aos carcinogenos do tabaco”. Os custos médicos s6 nos
Estados Unidos? Mais de US$167 bilhdes ao ano.? E mesmo assim os fabricantes de cigarros continuam
criando novas maneiras de nos matar. Por exemplo, a mais recente arma da Philip Morris contra a
proibicdo do fumo nos locais de trabalho é o Marlboro Intense, um cigarro menor, com alto teor de
alcatrdo — vale por sete tragadas — e que pode ser consumido em escapadelas entre reunioes,
telefonemas e apresentagdes em PowerPoint.2

Nao faz sentido. Os fumantes sdao seletivamente cegos em relacdao a imagens de adverténcia? Sera que



pensam: “Sim, mas sou a exce¢do a regra”? Estdo fazendo uma enorme bravata contra o mundo?
Acreditam secretamente que sdao imortais? Ou sera que conhecem os perigos que o cigarro traz a satude e
simplesmente ndo estdo nem ai?

Era isso que eu esperava descobrir utilizando a tecnologia do IRMf. Aqueles 32 fumantes do estudo
estavam entre os 2.081 voluntarios vindos dos Estados Unidos, Inglaterra, Alemanha, Japao e China que
recrutei para o maior e mais revolucionario experimento de neuromarketing da Historia.

Aquele estudo era 25 vezes maior do que qualquer outro na area de neuromarketing realizado até
entdo. Usando as ferramentas cientificas mais avancadas que estavam a disposicdo, a experiéncia revelou
as verdades ocultas por tras do modo como as mensagens de branding e marketing funcionam no cérebro
humano, como o nosso eu mais verdadeiro reage a estimulos em um nivel muito mais profundo que o
pensamento consciente e como a mente inconsciente controla o nosso comportamento (geralmente o
contrario de como pensamos que nos comportamos). Em outras palavras, iniciei uma jornada para
investigar alguns dos maiores enigmas e problemas com os quais se defrontam consumidores, empresas,
anunciantes e governos nos dias de hoje.

Por exemplo: o merchandising realmente funciona? (A resposta, descobri, é um retumbante ndo.) Que
forca tém as logomarcas? (Aroma e som sdo mais poderosos do que qualquer logo por si so0.)
Publicidade subliminar ainda ocorre? (Sim, e ela provavelmente teve influéncia sobre o que vocé
escolheu na loja de conveniéncia no outro dia.) O nosso comportamento de consumo é afetado pelas
maiores religioes do mundo? (Sem duvida, e cada vez mais.) Que efeito os avisos e adverténcias de
saude surtem em nos? (Continue lendo.) Sera que o sexo na publicidade funciona (na verdade, nao) e sera
que poderia se tornar mais explicito do que ja é? (Espere para ver.)

Iniciado em 2004, o nosso estudo consumiu, do inicio ao fim, quase trés anos da minha vida, custou
aproximadamente sete milhdes de ddlares (fornecidos por oito empresas multinacionais), abrangeu varios
experimentos e envolveu milhares de pessoas vindas do mundo todo para servir de objeto de estudo, bem
como duzentos pesquisadores, dez professores universitarios e doutores e uma comissao de ética. E
lancou mdo de dois dos mais sofisticados instrumentos de rastreamento cerebral do mundo: o IRMf e uma
versao avancada do eletroencefalograma chamada TEE, abreviatura de topografia de estado estavel, que
rastreia ondas cerebrais rapidas em tempo real. A equipe de pesquisa foi supervisionada pela dra.
Gemma Calvert, catedratica de Neuroimagem Aplicada da Universidade de Warwick, Inglaterra, e
fundadora da Neurosense em Oxford, e pelo professor Richard Silberstein, executivo-chefe da Neuro-
Insight na Australia. E quais foram os resultados? Bem, por enquanto direi apenas que eles vao
transformar a sua visao de como e por que vocé compra.

MARLENE, UMA DAS FUMANTES NO ESTUDO, posicionou-se deitando de costas dentro do IRMf. A maquina
emitiu um pequeno tique enquanto a plataforma se erguia e parava na posicao certa. Marlene parecia um
pouco hesitante — e quem ndo pareceria? —, mas conseguiu dar um sorriso confiante enquanto um
técnico colocava a bobina protetora sobre a maior parte do seu rosto, preparando-se para 0 primeiro
rastreamento cerebral do dia.

Pelo questionario e a entrevista feitos antes do exame, soube que Marlene tinha dois filhos, se
divorciara recentemente, morava em Middlesex e que havia comecado a fumar no internato, 15 anos
antes. Ela ndo se via tanto como uma dependente de nicotina, e sim uma “fumante social”, ou seja, fumava
apenas alguns “cigarrinhos” durante o dia, e mais oito ou dez a noite.

“Voce é afetada pelas adverténcias nos magos de cigarro?”, perguntava o questionario.

“Sim”, Marlene havia escrito, girando a caneta entre os dedos como se estivesse prestes a acendé-la.

“Voce esta fumando menos por causa dessas adverténcias?”

Outro sim. Mais uma vez a caneta foi girada entre seus dedos. Nunca fui um fumante, mas percebi seu
sofrimento.



Suas respostas na entrevista foram bastante claras, mas era chegada a hora de entrevistar seu cérebro.
Para quem nunca foi submetido a uma ressonancia magnética, eu nao diria que esse exame € a experiéncia
mais relaxante ou agradavel do mundo. A maquina € barulhenta, ficar deitado e imovel é entediante e, se
vocé tem tendéncia a ataques de panico ou de claustrofobia, pode parecer que esta sendo enterrado vivo
em uma cabine telefonica. Uma vez la dentro, o melhor é ficar num estado de calma meditativa. Respire.
Inspire, expire, inspire de novo. Vocé pode piscar e engolir, mas é melhor ignorar aquela coceira no
tornozelo esquerdo, por pior que seja. Um tique, um espasmo, uma agitacao, uma careta, uma tor¢ao do
corpo — 0 menor movimento pode comprometer os resultados. Aliancas, pulseiras, colares, anéis ou
piercings também devem ser retirados previamente. Devido ao forte magneto da maquina, qualquer
pedaco de metal seria arrancado tdo rapidamente que vocé nem saberia o que tinha acabado de acertar o
seu olho.

Marlene ficou dentro do aparelho por pouco mais de uma hora. Um pequeno aparato refletor, parecido
com o espelho retrovisor de um carro, projetava uma série de imagens de adverténcia sobre cigarros em
varios angulos sobre uma tela préxima. Quando tinha de indicar a intensidade do seu desejo de fumar
durante a apresentacdo dos slides, Marlene apertava uma botoeira — um pequeno console preto
semelhante a um acordedo — a medida que as imagens iam sendo exibidas.

Continuamos a realizar rastreamentos do cérebro de outras pessoas durante mais um mes e meio.

Cinco semanas mais tarde, a lider da equipe, a dra. Calvert, me apresentou os resultados. Fiquei
aturdido, para ndo dizer coisa pior. Até a doutora ficou surpresa com as descobertas: as imagens de
adverténcia nas laterais, na frente e no verso dos macos de cigarros ndo surtiam efeito algum na
supressao do desejo dos fumantes. Zero. Em outras palavras, todas aquelas fotografias repulsivas,
regulamentacOes governamentais e bilhdes de doélares que 123 paises investiram em campanhas
antitabagismo se tornaram, no final, um grande desperdicio de dinheiro.

“Voceé tem certeza?”, eu continuava a perguntar.

“Certeza absoluta”, respondia ela, acrescentando que a validade estatistica era a mais solida possivel.

Mas isso ndo representou nem metade da surpresa que a dra. Calvert teve quando analisou os
resultados mais a fundo. As adverténcias sobre cigarros — seja informando sobre o risco de contrair
enfisema, doencas cardiacas ou uma série de outras afec¢Ges cronicas — haviam na verdade estimulado
uma area do cérebro dos fumantes chamada nucleus accumbens, também conhecida como “ponto do
desejo”. Essa regido ¢ um elo na malha de neur6nios especializados que se acendem quando o corpo
deseja algo — seja alcool, drogas, tabaco, sexo ou apostas. Quando estimulado, o nucleus accumbens
exige doses cada vez mais altas para ser aplacado.

Em suma, os resultados do IRMf mostraram que as imagens de adverténcia sobre cigarros ndo apenas
fracassavam em desestimular o fumo, mas, ao ativarem o nucleus accumbens, aparentemente
encorajavam os fumantes a acender um cigarro. Nao pudemos deixar de concluir que aquelas mesmas
imagens de adverténcia sobre cigarros que visavam limitar o fumo, reduzir a incidéncia de cancer e
salvar vidas haviam, pelo contrario, se tornado um assustador instrumento de marketing para a industria
do tabaco.

A maioria dos fumantes respondeu que achava que as imagens de adverténcia funcionavam — talvez
porque acreditassem que aquela fosse a resposta certa, fosse o que os pesquisadores queriam ouvir ou
entao porque se sentiam culpados, pois sabiam o que o cigarro estava fazendo com sua saide. No entanto,
como a dra. Calvert concluiu mais tarde, os nossos voluntarios nao se sentiam envergonhados pelo que o
cigarro estava fazendo com seu corpo; sentiam-se culpados porque aquelas imagens estimulavam as areas
de seu cérebro ligadas ao desejo. Sua mente consciente simplesmente ndo conseguia estabelecer a
diferenca. Marlene ndo estava mentindo quando respondeu o questionario. Mas seu cérebro — a area
mais honesta de todas — a havia desmentido retumbantemente. Do mesmo modo como o cérebro de cada
um de nos faz todo dia.



Os resultados dos estudos suplementares sobre as imagens cerebrais que realizei foram tdo
provocadores, fascinantes e polémicos quanto o do projeto de pesquisa sobre cigarros. Um a um, eles me
aproximaram de um objetivo que eu havia me proposto a alcancar: derrubar alguns dos pressupostos,
mitos e crencas mais antigos sobre que tipos de publicidade, branding e embalagens realmente estimulam
0 Nosso interesse e nos incentivam a comprar. Se eu conseguisse ajudar a desvendar as forcas
subconscientes que estimulam os nossos interesses e, em ultima instancia, nos fazem abrir a carteira, o
estudo daquelas imagens cerebrais comporia os trés anos mais importantes da minha vida.

INO QUE DIZ RESPEITO A MINHA profissdo, sou um especialista em branding global. Ou seja, durante toda a
minha vida, minha missdo (e paixdo) tem sido descobrir como os consumidores raciocinam, por que
compram certos produtos ou ndo — e o que os profissionais de marketing e anunciantes podem fazer para
dar nova vida a produtos que estdo com problemas, encalhados, em declinio ou que simplesmente sao
fracos desde o inicio.

Se voceé olhar em volta, é bastante provavel que encontre rastros da minha atividade de branding por
toda a sua casa ou apartamento, desde os produtos que estdo guardados debaixo da pia da cozinha até o
chocolate que vocé guarda na gaveta da escrivaninha, passando pelo telefone ao lado da cama, o creme
de barbear no banheiro e o carro que esta estacionado na garagem. Talvez eu tenha ajudado a criar a
marca do controle remoto da sua tevé. Do café que vocé engoliu esta manha. Do hamburguer e das batatas
fritas que vocé pediu semana passada. Do software de seu computador. Da sua maquina de café expresso.
Da sua pasta de dentes. Do seu xampu anticaspa. Do seu protetor labial. Da sua roupa intima. Ao longo
dos anos que tenho feito esse trabalho, ja ajudei a criar marcas de desodorantes, produtos de higiene
feminina, alto-falantes para iPod, cervejas, motocicletas, perfumes, ovos da Arabia Saudita — e a lista
continua. Sendo um especialista em branding e em previsao do futuro das marcas (ou seja, a experiéncia
que acumulei viajando pelo mundo me da uma visao abrangente das provaveis tendéncias de consumo e
publicidade futuras), eu e meus colaboradores somos considerados pelo mercado uma espécie de
ambulancia para marcas, uma equipe de intervencoes em empresas em crise.

Digamos que a sua cara linha de agua mineral vinda de “fontes de cristalinas torrentes montanhosas e
pocos artesianos ricos em silica” esta em maus lencois. A empresa quer que os consumidores acreditem
que a agua é engarrafada por elfos afundados até as canelas em fiordes, e ndo dentro de uma grande
fabrica a beira de uma autoestrada em Nova Jersey, mas, de qualquer forma, a sua participacdo de
mercado esta caindo e ninguém na empresa sabe o que fazer. Eu vou comecar a cavar. Qual é o segredo
do produto? O que o destaca? Existem histdrias, rituais ou mistérios que os consumidores associam a
ele? Se ndo, podemos pesquisar e achar algum? Sera que o produto pode, de alguma maneira, quebrar a
barreira bidimensional da publicidade apelando para outros sentidos nos quais a empresa ainda nao
pensou? Olfato, tato, audicao? O som que a tampa emite ao ser aberta? Um insinuante canudinho rosa? A
campanha publicitaria é ousada, engracada e arriscada, ou é tdo chata e irrelevante quanto a de todas as
outras empresas?

Como viajo muito, posso ver qual é o desempenho das marcas em todo o mundo. Estou dentro de um
avido quase trezentos dias por ano, fazendo apresentacoes, analises e discursos. Se for terca-feira, posso
estar em Bombaim. No dia seguinte, Sdo Paulo. Ou Dublin, T6quio, Edimburgo, San Francisco, Atenas,
Lima, Sri Lanka ou Xangai. Mas minha atribulada agenda de viagens é uma vantagem que posso oferecer
a equipes que geralmente estdo ocupadas demais até mesmo para sair do préprio prédio para almocar,
quanto mais para ir visitar uma loja no Rio de Janeiro, Amsterda ou Buenos Aires a fim de observar seus
produtos em acao.

Ja me disseram uma infinidade de vezes que minha aparéncia é tdo pouco convencional quanto minha
profissdo. Aos 38 anos, tenho cerca de 1,73m e sou abencoado — ou amaldicoado — por um rosto de
aparéncia extremamente jovial e pueril. A desculpa que criei ao longo dos anos é que cresci na



Dinamarca, onde fazia tanto frio o tempo todo que o clima congelou a minha aparéncia. Minhas fei¢oes,
meus cabelos louros penteados para tras e o habito de me vestir inteiramente de preto ddo a muitas
pessoas a impressdao de que sou uma espécie de estranho evangelista mirim, ou talvez um adolescente
precoce e ligeiramente tenso que se perdeu a caminho do laboratorio de ciéncias e acabou indo parar, por
engano, na sala de reunides da diretoria de alguma empresa. Ja me acostumei com isso ao longo dos anos.
Acho que poderia dizer que foi algo que evoluiu e se tornou minha marca.

Entdo, como é que, de repente, eu me encontrava olhando pela janela de um asséptico laboratorio
médico, em uma universidade inglesa encharcada pela chuva, enquanto voluntario apds voluntario era
submetido a um exame de rastreamento cerebral por IRMf?

Em 2003, havia ficado bastante claro para mim que os métodos tradicionais de pesquisa, como
pesquisas de mercado e discussdes de grupo, ndao cumpriam mais a tarefa de descobrir o que os
consumidores realmente pensam. E isso acontece porque nossa mente irracional, inundada por questoes
culturais arraigadas em nossa tradi¢cdo, criacdo e muitos outros fatores subconscientes, exerce uma
influéncia poderosa, mas oculta, sobre as escolhas que fazemos. Como Marlene e todos os outros
fumantes que disseram que as adverténcias sobre cigarros os desestimulavam a fumar, podemos achar
que sabemos o motivo pelo qual fazemos o que fazemos, mas uma inspecdo mais minuciosa do cérebro
nos diz outra coisa.

Pense a respeito. Como seres humanos, gostamos de nos considerar uma espécie racional. N6s nos
alimentamos e nos vestimos. Vamos trabalhar. Lembramos de diminuir o termostato a noite. Fazemos
downloads de musicas. Vamos a academia de ginastica. Administramos crises — prazos perdidos, uma
crianca que cai da bicicleta, um amigo que fica doente, a morte de um de nossos pais etc. — de maneira
adulta e centrada. Esse, pelo menos, é o nosso objetivo. Se um parceiro ou colega nos acusa de agir
irracionalmente, ficamos um pouco ofendidos. Seria como se tivesse nos acusado de insanidade
temporaria.

Mas, gostando ou ndo, todos n6s nos comportamos de maneiras que nao tém nenhuma explicacao logica
ou simples. Isso tem acontecido como nunca em nosso mundo cheio de tecnologia e estresse, no qual
noticias de ameacas terroristas, atritos politicos, incéndios, terremotos, enchentes, violéncia e varios
outros desastres nos acometem desde o momento em que sintonizamos o jornal da manha até a hora em
que vamos dormir. Quanto maior € o estresse a que somos submetidos, maior é o medo, a inseguranca e a
davida que sentimos — e maior é a probabilidade de nos comportarmos irracionalmente.

Por exemplo, pense em quantas supersticoes governam nossas vidas. Batemos na madeira para ter
sorte. (Ja estive em salas de reunido nas quais, caso ndo houvesse madeira por perto, os executivos
procuravam, desamparados, por algum substituto. Uma pasta serve? Um lapis? E quanto ao assoalho?)
Ndao passamos embaixo de escadas. Cruzamos os dedos para ter sorte. Preferimos ndao voar numa sexta-
feira 13 ou passar por uma rua em que vimos um gato preto entre 0s arbustos na semana anterior. Se
quebramos um espelho, pensamos: “Pronto, sete anos de azar.” E claro que, se vocé perguntar, a maioria
das pessoas dira: “Nao, ndo seja ridiculo, ndo dou o menor crédito a nenhuma dessas supersticoes
futeis.” Ainda assim, a maioria de nds continua a agir de acordo com elas todos os dias.

Sob estresse (ou mesmo quando esta tudo correndo bastante bem), as pessoas tendem a dizer uma coisa
enquanto seu comportamento sugere algo totalmente diferente. Nem preciso dizer que isso é um desastre
no campo das pesquisas de mercado, o qual depende da precisao e honestidade dos consumidores. Mas,
em 85% das vezes, nosso cérebro esta ligado no piloto automatico. Na verdade, ndo temos a intencao de
mentir — mas o fato é que a mente inconsciente interpreta 0 nosso comportamento muito melhor do que a
mente consciente, incluindo os motivos pelos quais compramos algo.

O conceito de construcdao de marca existe ha aproximadamente um século. Mas os publicitarios ainda
ndao sabem muito mais do que John Wanamaker, pioneiro das lojas de departamento, sabia um século
atras, quando fez sua notdria declaracdo: “Metade do meu orcamento de propaganda é desperdicado. O



problema é que ndo sei que metade é essa.” As empresas muitas vezes nao sabem o que fazer para nos
cativar de verdade, em vez de meramente atrair nossa atencdao. Nao estou dizendo que as empresas nao
sdo espertas, ao contrario. Algumas, como as de cigarros, sao assustadoramente espertas. Mas a maioria
ainda ndo consegue responder a uma pergunta basica: o que nos impulsiona, como consumidores, a fazer
as escolhas que fazemos? O que nos faz escolher uma marca ou um produto em detrimento de outro? O
que os consumidores estdo realmente pensando? E como ninguém consegue dar uma resposta decente a
essas perguntas, as empresas seguem em frente usando as mesmas estratégias e técnicas que sempre
usaram. Os profissionais de marketing, por exemplo, ainda estdo usando os mesmos métodos de sempre:
uma pesquisa quantitativa — que envolve entrevistas com inimeros voluntarios a respeito de uma ideia,
conceito, produto ou até mesmo um tipo de embalagem —, seguida de uma pesquisa qualitativa, que se
concentra com mais intensidade em discussdes com grupos menores, cuidadosamente escolhidos naquela
mesma populacdo. Em 2005, as empresas gastaram mais de US$7,3 bilhoes em pesquisas de mercado
apenas nos Estados Unidos. Em 2007, essa cifra subiu para US$12 bilhdes. E ai nem estdo incluidas as
despesas adicionais referentes a comercializacao prépria de um produto — embalagens e expositores,
comerciais de tevé, propagandas on-line, depoimentos de celebridades e outdoors —, que carregam a
marca de US$117 bilhGes somente nos Estados Unidos.

Mas se essas estratégias ainda funcionam, por que oito em cada dez novos produtos lancados
fracassam nos trés primeiros meses? (No Japao, sdao 9,7 em cada dez produtos lancados.) O que sabemos
agora, e 0 que voceé vai ler nas paginas a seguir, é que aquilo que as pessoas dizem nas pesquisas e nas
discussoes de grupos ndo afeta realmente o comportamento delas, longe disso. Vejamos um exemplo.
Uma mde moderna tem hoje em dia cada vez mais medo de “germes” e se preocupa cada vez mais com
“seguranca” e “satde”. Nenhuma mulher em sa consciéncia quer acidentalmente ingerir a bactéria E. coli
ou pegar uma infeccdo de garganta, assim como também nao quer que seus filhos sejam contaminados.
Entdo, o departamento de pesquisa de uma empresa desenvolve uma pequena ampola de algum
bactericida — vamos chama-lo de “Pure-Al” —, que as mulheres podem colocar na bolsa e tirar
rapidamente para espalhar nas maos depois de um dia num escritério sufocante, no apartamento imundo
de uma amiga ou em um vagdao superlotado do metro.

Mas sera que o Pure-Al pode realmente inibir nossos temores a respeito de “germes” e “seguranca”?
Como os profissionais de marketing podem saber o que esses termos significam para a maioria de nos?
Claro, existe um desejo humano basico de se sentir seguro e protegido, bem como uma aversao natural a
corrimados repletos de germes, academias de ginastica que sao uma selva de bactérias e escritorios
empoeirados. Mas, como 0s nossos questionarios aplicados aos fumantes mostraram, nem sempre
expressamos ou reagimos a esses sentimentos conscientemente; existe toda uma area de pensamento e
sentimento que permanece fora do nosso alcance. O mesmo acontece com cada uma das emocoes que
vivenciamos, seja amor, simpatia, citime, raiva, repulsa e assim por diante.

Fatores infimos, que mal podem ser percebidos, podem causar um deslocamento nas respostas de uma
discussao de grupo. Talvez uma mulher achasse que, sendo mae de quatro filhos e dona de trés caes e 17
lagartos, deveria se importar mais com germes, mas nao quisesse admitir para as outras mulheres naquela
sala que sua casa ja é muito baguncada. Ou talvez o chefe da equipe de pesquisa fizesse uma outra mulher
se lembrar de um ex-namorado, que a trocou por sua melhor amiga, e isso denegrisse a imagem do
produto (certo, é apenas uma possibilidade).

Talvez todas elas simplesmente odiassem o nariz dele.

A questdo é: tente colocar essas microemogdes em palavras ou tente escrever a respeito delas em uma
sala cheia de estranhos. E impossivel. E por isso que é mais provéavel que as verdadeiras reacdes e
emocOes que nds, como consumidores, vivenciamos sejam encontradas no cérebro, no intervalo de um
nanossegundo antes que o pensamento seja convertido em palavras. Portanto, se quiserem conhecer a
verdade nua e crua — a verdade, sem rodeios e sem censura, a respeito do que nos faz comprar —, os



profissionais de marketing terdo de entrevistar nossos cérebros.

Tudo isso constitui 0 motivo pelo qual, em 2003, me convenci de que havia algo muito errado com os
métodos usados pelas empresas para tentar estabelecer contato com os consumidores, nés. As empresas
simplesmente pareciam ndo entendé-los. Nao conseguiam encontrar e desenvolver marcas que
correspondessem as nossas necessidades. E também ndo tinham certeza de como se comunicar conosco
de maneira que seus produtos cativassem nossas mentes e coragoes. Nenhum anunciante, estivesse ele
comercializando cosméticos, medicamentos, fast-food, carros ou picles, ousava se destacar ou tentar algo
remotamente novo ou revolucionario. Em termos de compreensao da mente do consumidor comum, eles
estavam na mesma situacao de Cristévao Colombo em 1492: consultando um mapa rasgado, tracado a
mdo, enquanto o vento comecava a soprar e seu barco seguia balancando, rumo ao que podia ou nao ser
terra firme.

Ao desvendar os segredos mais profundos do cérebro, eu ndo estava interessado em ajudar as
empresas a manipular os consumidores — longe disso. Afinal, eu também compro um monte de coisas e,
no final das contas, também sou tdo suscetivel a produtos e marcas quanto qualquer outra pessoa.
Também quero dormir bem a noite, sabendo que fiz a coisa certa (ao longo dos anos, recusei projetos
que, na minha opinido, ultrapassavam esse limite). Ao tentar lancar luz sobre o comportamento de
consumo de mais de dois mil participantes, achei que poderia revelar as motivacdes mais profundas de
nossa mente — e, talvez, fazer avangar a pesquisa cerebral ao mesmo tempo.

Estava na hora de jogar tudo para o alto para ver onde cairia, e depois comecar tudo de novo. E af que
0 nosso estudo de rastreamento cerebral entra em cena.

PARA MIM, TUDO COMECOU COM UMA matéria de capa da revista Forbes, “Em busca do botao Comprar”,
que li durante um tipico voo de um dia inteiro. O artigo descrevia a atividade de um pequeno laboratério
em Greenwich, Inglaterra, no qual um pesquisador de mercado se unira a um neurocientista cognitivo
para espiar o interior do cérebro de oito mulheres jovens enquanto assistiam a um programa de tevé
salpicado por meia dizia de comerciais sobre produtos que iam desde chocolates Kit Kat a vodca
Smirnoff, passando pelo carro Passat, da Volkswagen.

Usando uma técnica conhecida como TEE, que mede a atividade elétrica dentro do cérebro (e parece,
como percebi mais tarde, uma touca de banho preta e molenga tipica da década de 1920), o cientista e o
pesquisador haviam se concentrado em uma sequéncia de linhas onduladas que avancavam pela tela de
um computador, como se fossem duas cobras numa danca de acasalamento. S6 que ndo eram cobras, mas
ondas cerebrais, que o aparelho de TEE estava medindo a cada milissegundo, em tempo real, enquanto as
voluntarias assistiam aos comerciais. Um pico abrupto no cortex pré-frontal de uma mulher podia indicar
aos pesquisadores que ela achava os chocolates Kit Kat atraentes ou apetitosos. Uma queda acentuada
mais tarde, e o neurologista podia deduzir que a ultima coisa que ela queria no mundo era um copo de
Smirnoff com gelo.

As ondas cerebrais, na calibragem do aparelho de TEE, sdo diretas. Nao titubeiam, ndo se contém, nao
sdo ambiguas, ndo cedem a pressao dos colegas, ndo escondem sua vaidade nem dizem o que acham que
a pessoa do outro lado da mesa quer ouvir. Nao; assim como o IRMf, o TEE mostrava a palavra final a
respeito da mente humana. Ndo havia nenhuma outra técnica tdo avancada disponivel. Em outras
palavras, a neuroimagem podia revelar as verdades que, depois de meio século de pesquisas de mercado,
discussoes de grupo e pesquisas de opinido, continuavam longe de ser descobertas.

Eu estava tdo empolgado com o que estava lendo que quase apertei o botdo de chamada para poder
contar a comissaria de bordo.

Como mencionei anteriormente, oito em cada dez produtos lancados nos Estados Unidos estao fadados
ao fracasso. Em 2005, mais de 156 mil novos produtos chegaram as lojas em todo o mundo, o equivalente

a um novo lancamento a cada trés minutos.” Globalmente, segundo o IXP Marketing Group, cerca de 21



mil novas marcas sao lancadas por ano em todo o mundo. No entanto, a histéria nos diz que quase todas
desaparecem das prateleiras um ano depois.2 Sé entre os produtos de consumo, 52% das novas marcas e
75% dos produtos individuais fracassam.? Sdo niimeros bastante terriveis. Percebi que a neuroimagem
poderia se concentrar nas marcas e produtos que tivessem maior possibilidade de sucesso, identificando
os centros de recompensa dos consumidores e revelando quais estratégias de marketing ou publicidade
eram mais estimulantes, atraentes ou memoraveis, e quais eram sem graca, repulsivas, aflitivas ou, o pior
de tudo, esqueciveis.

A pesquisa de mercado ndo ia desaparecer, mas estava prestes a se juntar a mesa da neurociéncia e,
enquanto isso, adotar um novo aspecto bem mais cerebral.

EM 1975, 0 WATERGATE AINDA ESTAVA escandalizando os Estados Unidos. Margaret Thatcher foi eleita
lider do Partido Conservador na Gra-Bretanha. A tevé em cores estreava na Australia. Bruce Springsteen
lancou Born to Run. E executivos da Pepsi-Cola Company decidiram langar uma experiéncia muito
divulgada conhecida como “Desafio Pepsi”. Era algo muito simples. Centenas de representantes da Pepsi
armavam mesas em shoppings e supermercados de todo o mundo e distribuiam dois copos iguais para
cada homem, mulher e crianca que parasse para ver o porqué de toda aquela comog¢dao. Um copo continha
Pepsi; o outro, Coca-Cola. Perguntava-se qual bebida as pessoas preferiam. Se os resultados fossem os
esperados, a Pepsi finalmente poderia dar o primeiro passo para acabar com a longa dominacdo da
Coca-Cola no mercado de refrigerantes norte-americano, estimado em US$68 bilhdes.

Quando o departamento de marketing da empresa finalmente contabilizou os resultados, os executivos
da Pepsi ficaram satisfeitos, e até um pouco perplexos. Mais de metade dos voluntarios afirmara que
preferia o sabor da Pepsi ao da Coca-Cola. Aleluia, certo? Entdao, de acordo com os dados, a Pepsi
deveria estar dando uma surra na Coca-Cola em todo o mundo. Mas ndo estava. Aquilo ndo fazia sentido.

Em Blink — A decisdo num piscar de olhos, seu best-seller lancado em 2005, Malcolm Gladwell
apresenta uma interpretacao parcial. O Desafio Pepsi era um teste de degustacdo, ou o que, no setor de
refrigerantes, é conhecido como teste em localizacdo central, ou TLC. Ele cita uma ex-executiva de
desenvolvimento de novos produtos da Pepsi, Carol Dollard, que explica a diferenca entre tomar um gole
de um refrigerante e beber toda a lata. Em um teste de degustacdo, as pessoas tendem a gostar do produto
mais doce — nesse caso, a Pepsi —, mas, quando bebem uma lata inteira de refrigerante, sempre ha a
espreita a possibilidade de hiperglicemia. Esse, segundo Gladwell, é o motivo pelo qual a Pepsi
prevaleceu no teste de sabor e a Coca continuou a liderar o mercado.?

Mas, em 2003, o dr. Read Montague, diretor do Laboratério de Neuroimagem Humana na Faculdade
Baylor de Medicina, em Houston, decidiu sondar os resultados dos testes com mais profundidade. Vinte e
oito anos depois do Desafio Pepsi original, ele revisou o estudo, usando dessa vez um aparelho de IRMf
para monitorar o cérebro de 67 pessoas. Primeiro, perguntou aos voluntarios se eles preferiam Coca-
Cola, Pepsi ou se nao tinham preferéncia. Os resultados corresponderam quase exatamente as
descobertas da experiéncia original: mais de metade dos pesquisados relataram uma preferéncia clara
pela Pepsi. O cérebro deles também. Ao tomar um gole de Pepsi, esse conjunto totalmente diferente de
voluntarios registrou uma rajada de atividade no putamen ventral, uma regido do cérebro que é
estimulada quando gostamos de um sabor.

Interessante, mas nada muito dramatico — até que uma nova descoberta fascinante apareceu na
segunda parte da experiéncia.

Dessa vez, o dr. Montague decidiu deixar os pesquisados saberem se beberiam Pepsi ou Coca-Cola
antes de realmente provarem o refrigerante. O resultado: 75% dos pesquisados disseram que preferiam
Coca-Cola. E mais, Montague também observou uma mudanca na localizacdo da atividade cerebral.
Além do putamen ventral, houve fluxos sanguineos registrados no coértex pré-frontal, uma parte do
cérebro responsavel, entre outras coisas, pelo raciocinio e discernimento mais altos. Tudo isso indicou



ao dr. Montague que duas areas no cérebro estavam participando de um cabo de guerra entre pensamento
racional e emocional. E, durante aquele milésimo de segundo de luta e indecisdao, as emocoes se
rebelaram, como soldados amotinados, para subjugar a preferéncia racional dos pesquisados por Pepsi.
E foi nesse momento que a Coca-Cola venceu.!

Todas as associagcOes positivas que os pesquisados tinham em relacdao a Coca-Cola — historia,
logomarca, cor, design e aroma; suas proprias lembrancas de infancia que remetiam a Coca-Cola, os
anuncios na televisdao e na midia impressa ao longo dos anos, a indiscutivel, inexoravel, inelutavel
emocao ligada a marca Coca-Cola — derrotaram sua preferéncia racional e natural pelo sabor da Pepsi.
Por qué? Porque é por meio das emocoes que o cérebro codifica as coisas que tém valor, e uma marca
que nos cativa emocionalmente — pense em Apple, Harley-Davidson e I’Oréal, s6 para inicio de
conversa — vencera todos os testes.

O fato de o estudo do dr. Montague ter se revelado um elo cientifico conclusivo entre o branding e o
cérebro foi uma surpresa para a comunidade cientifica... E vocé pode apostar que os anunciantes também
comecaram a prestar atencao. Uma recente porém intrigante janela para nossos padrdes de pensamento e
processos de tomada de decisao estava alguns goles mais proxima de se tornar realidade.

Uma experiéncia de neuromarketing semelhante, mas ndo menos poderosa, logo se seguiu ao estudo
sobre Coca-Cola e Pepsi. Bem longe, ao norte do Texas, quatro psicologos da Universidade de Princeton
estavam ocupados realizando uma outra experiéncia, cujo objetivo era rastrear o cérebro de voluntarios
enquanto lhes era apresentada uma escolha a ser feita: gratificacdo imediata, porém de curta duracao, ou
recompensas adiadas, porém melhores.

Os psicélogos pediram que um grupo de estudantes selecionados aleatoriamente escolhesse entre dois
cupons de compra da loja virtual Amazon. Se escolhessem o primeiro, um vale-presente no valor de
US$15, o receberiam imediatamente. Se estivessem dispostos a esperar duas semanas pelo vale-presente
de US$20, bem, obviamente estariam recebendo mais por sua paciéncia. As imagens cerebrais revelaram
que as duas opcoes de vale-presente desencadearam atividade no cortex pré-frontal lateral, a area do
cérebro que gera emocao. Mas a possibilidade de ganhar o vale-presente naquele mesmo momento
causou uma descarga de estimulo nas areas limbicas do cérebro da maioria dos estudantes — toda uma
série de estruturas cerebrais primariamente responsavel por nossa vida emocional, bem como pela
formacdo da memoria. Os psicologos descobriram que, quanto mais os estudantes ficavam
emocionalmente animados por causa de alguma coisa, maiores eram as chances de eles optarem pela
alternativa imediata, ainda que fosse menos gratificante. E claro, suas mentes racionais sabiam que vinte
dblares eram logicamente um negdcio mais vantajoso, mas — imagine s6 — as emocdes venceram. 2

Os economistas também querem entender as decisOes subjacentes que estdo envolvidas no nosso
comportamento. A teoria economica pode ser razoavelmente sofisticada, mas se deparou com obstaculos
semelhantes aos que a publicidade esta enfrentando. “A pesquisa financeira e econdomica chegou a um
impasse”, explica Andrew Lo, que dirige o AlphaSimplex Group, um fundo de hedge de Cambridge, em
Massachusetts. “Precisamos entrar no cérebro para entender por que as pessoas tomam decisdes.”12

Isso porque, assim como a pesquisa de mercado, a modelagem econdmica se baseia na premissa de
que as pessoas se comportam de maneira previsivelmente racional. Porém, mais uma vez, o que esta
comecando a transparecer no nascente mundo do rastreamento cerebral é a enorme influéncia que nossas
emocoes exercem sobre todas as decisdes que tomamos. Dai o interesse pela neuroeconomia, o estudo do
modo como o cérebro toma decisdes financeiras. Gracas ao IRMf, essa nova ciéncia esta nos
proporcionando revelacoes sem precedentes a respeito de como as emocoes — tais como generosidade,
ganancia, medo e bem-estar — afetam o processo de tomada de decisdes economicas.

George Loewenstein, um economista comportamental da Universidade Carnegie Mellon, confirmou:
“A maior parte do cérebro é dominada por processos automaticos, e ndo por pensamentos conscientes.



Boa parte do que acontece no cérebro é emocional, e nio cognitivo.”1#

NAO £ DE SURPREENDER QUE, ap0s capturar a atencao do mundo da publicidade, a neuroimagem também
tenha aberto caminho por outras disciplinas. De fato, ja havia interesse nos campos da politica, da
legislacao, da economia e até mesmo em Hollywood.

Ja era possivel prever o interesse dos politicos no IRMf. Os comités chegam a gastar um bilhdo de
délares construindo um candidato a presidéncia que tenha possibilidade de ser eleito — e as eleigcOes
estdo cada vez mais sendo decididas por uma fracao infima de pontos percentuais. Imagine como seria ter
a sua disposi¢cdo uma ferramenta capaz de identificar o que esta acontecendo no cérebro dos eleitores. Se
vocé estivesse envolvido em uma campanha, gostaria de usa-la, certo? Isso é o que Tom Freedman,
estrategista e conselheiro sénior do governo Clinton, deve ter pensado quando fundou uma empresa
chamada FKF Applied Research. A FKF se dedica ao estudo dos processos de tomada de decisdes e da
maneira como o cérebro reage a qualidades de lideranca. Em 2003, a empresa usou imagens obtidas por
IRMf para analisar as reacoes do publico a propaganda politica televisiva durante o periodo que
culminou na campanha presidencial entre os candidatos Bush e Kerry.

Os individuos analisados por Freedman assistiam a comerciais selecionados do presidente George W.
Bush e do senador de Massachusetts, John Kerry; viam fotografias de cada candidato; imagens dos
ataques terroristas de 11 de setembro ao World Trade Center; e o famigerado comercial de Lyndon
Johnson, feito em 1964, chamado “Daisy” (“Margarida”), no qual se vé uma menina brincando com uma
margarida enquanto uma explosdo nuclear é detonada.

O resultado? Nao é de surpreender que as imagens dos ataques de 11 de setembro e do comercial
“Daisy” tenham desencadeado nos eleitores um aumento perceptivel de atividade nas amigdalas
cerebelares, uma pequena regidao cerebral cujo nome é uma referéncia a palavra grega para “améndoa” e
que governa, dentre outras coisas, o medo, a ansiedade e o terror. No entanto, Freedman descobriu que
republicanos e democratas reagiam de maneira diferente aos comerciais que mostravam imagens do 11 de
Setembro; as amigdalas dos democratas se acendiam de maneira muito mais perceptivel do que as dos
republicanos. Marco lacobini, pesquisador-chefe e professor adjunto do Instituto de Neuropsiquiatria,
interpretou essa estranha discrepancia no medo dos democratas dizendo que o 11/9 era um ponto
delicado, que podia levar a reeleicao de George W. Bush em 2004. Tom Freedman acrescentou a teoria
de que, em geral, os democratas ficam muito mais perturbados pela ideia de forca militar, associada por
eles ao 11/9, do que a maioria dos republicanos.

Mas o mais interessante para Freedman foi que seu estudo também mostrou que o rastreamento das
amigdalas dos pesquisados podia ser benéfica para a criacdo de antincios de campanha politica, pois ja
foi demonstrado varias vezes que a manipulacdo do medo dos eleitores é um elemento decisivo para
garantir a vitoria de um candidato. Afinal de contas, o comercial “Daisy” ajudou a garantir a vitéria de
Lyndon Johnson em 1964, apelando para o medo de uma guerra nuclear. E, como seria demonstrado, a
historia se repetiu quarenta anos mais tarde, quando os republicanos obtiveram a vitoria na eleicdo de
2004 martelando a ameaca do terrorismo na cabeca dos eleitores. Apesar das afirmacdes comuns
dizerem que a publicidade politica enfatiza “otimismo”, “esperanca”, “construcao ao invés de
destruicdo” e assim por diante, o medo funciona. E o que o nosso cérebro lembra.

Embora o uso da tecnologia de rastreamento cerebral para determinar decisdes politicas esteja em um
estagio inicial, prevejo que a disputa presidencial nos EUA em 2008 sera a ultima eleicdao a ser
governada por pesquisas tradicionais e que, em 2012, a neurociéncia comecara a dominar todas as
previsoes eleitorais. “Essas novas ferramentas algum dia podem nos ajudar a depender menos de clichés
e adagios ndo comprovados. Elas nos ajudardao a colocar um pouco mais de ciéncia na ciéncia politica”,
comentou Tom Freedman.12

Hollywood também esta fascinada com a neurociéncia. Steve Quartz, um neurobiélogo experimental da



Universidade de Stanford, estudou o cérebro das pessoas para ver como elas reagem aos trailers de
filmes que soO serdo lancados dali a semanas, ou meses. Sao memoraveis, cativantes, provocantes? Vao
prender nossa atencao? Ao explorarem exatamente o que agrada o centro de recompensa do cérebro, os
estudios podem criar os trailers mais interessantes, ou até mesmo esculpir o final do filme para refletir o
que agrada a nés, espectadores.1® Entdo, se vocé acha que os filmes seguem férmulas agora, prepare-se
para Rocky 52.

E quanto a seguranca publica? Um empresario da Califérnia criou uma variacao neuroimagética do tao
difuso teste do poligrafo, ou detector de mentiras, com um produto chamado No Lie MRI. A sua premissa,
que qualquer habil dissimulador pode confirmar, é a de que mentir requer esforco. Em outras palavras,
dizer “Ndo, ndo trai vocé, querida” ou “Juro que liguei a seta do carro!” requer uma simulacao de
cognicdilo — e, portanto, um afluxo de sangue oxigenado para o cérebro. Até mesmo o Pentagono
incrementou sua pesquisa a respeito de um programa de deteccdao de mentiras baseado em ressonancia
magnética, parcialmente financiada pela Agéncia de Projetos Avangados de Pesquisa em Defesa, que cria
novas e engenhosas ferramentas e técnicas para uso militar.l?

Mas voltemos ao marketing. Como vimos, essa ciéncia nascente ja fez algumas incursées. Em 2002,
por exemplo, o centro de pesquisa da DaimlerChrysler na cidade alema de Ulm usou IRMfs para estudar
o cérebro de consumidores, aos quais eram mostradas imagens de uma série de automéveis, como Mini
Coopers e Ferraris. E eles descobriram que, quando as pessoas observavam o slide de um Mini Cooper,
uma pequena regido na area posterior do cérebro que reage a feicoes faciais se ativa. O IRMf havia
acabado de identificar a esséncia do encanto do Mini Cooper. Mais do que a sua “configuracao larga
como um buldogue”, a “carroceria ultrarrigida”, o “motor em liga metalica de 1,6L e 16 valvulas” e os
“seis airbags com protecdo lateral” (caracteristicas do carro enaltecidas no site),18 o0 Mini Cooper ficava
registrado na mente das pessoas como um rosto adoravel. Como um pequeno personagem brilhante, um
Bambi sobre quatro rodas, ou um Pikachu com cano de descarga. Vocé sentia vontade de apertar suas
bochechinhas metalicas e sair dirigindo.

Nao ha diuvida de que um rosto de bebé surte um forte efeito no nosso cérebro. Em um estudo da
Universidade de Oxford envolvendo uma técnica de producdo de imagens conhecida como
magnetoencefalografia, o neurocientista Morten L. Kringlebach pediu para que 12 adultos realizassem
uma tarefa no computador enquanto rostos de bebés e adultos (com a mesma expressao) eram projetados
em uma tela proxima. Segundo a Scientific American, “embora os voluntarios em ultima instancia
processassem 0s rostos usando as regides cerebrais que normalmente realizam uma tarefa desse tipo,
todos os participantes mostraram uma reacdo inicial distinta apenas aos rostos de bebés”. Mais
especificamente, “em um sétimo de segundo, acontecia um pico de atividade no coértex orbitofrontal
medial, uma area acima da orbita ocular ligada a deteccdo de estimulos gratificantes”. Em outras
palavras, segundo Kringlebach, o cérebro dos voluntarios parecia identificar os rostos dos bebés como
especiais de alguma forma.1?

Muitas revelacOes intrigantes se seguiram. Os pesquisadores da DaimlerChrysler mostraram
posteriormente imagens de 66 carros diferentes a uma dizia de homens, mais uma vez rastreando seus
cérebros com um IRMf. Dessa vez, os carros esportivos estimularam a regidao do cérebro associada a
“recompensa e reforco”, de acordo com Henrik Walter, psiquiatra e neurocientista que participou do
estudo. E o que na maioria das vezes € a atividade mais recompensadora para os homens? Sexo. Assim
como 0s pavoOes atraem suas parceiras com a iridescéncia de suas plumas posteriores, parecia que 0s
homens no estudo tentavam, subconscientemente, atrair o sexo oposto com o estilo sedutor da carroceria
baixa e cromada e do ronco sedutor do motor de um carro esportivo. Walter foi mais além: assim como
as féemeas das aves rejeitam os machos de plumagens mirradas — os quais correspondem aqueles homens
que penteiam seus cabelos por sobre a area calva — em favor de outros machos mais vistosos porque o



comprimento e o brilho da plumagem do pavdo correspondem diretamente ao seu vigor, virilidade e
status social, as mulheres também preferem homens com carros esportivos chamativos e provocantes. “Se
voce é forte e bem-sucedido como um animal, pode se dar ao luxo de gastar energia em algo tdo sem
proposito”, assinala Walter.

No fundo, a neurociéncia revelou algo em que sempre acreditei: marcas sao muito mais do que
produtos reconheciveis embrulhados em um design vistoso. Porém, na época, todos os testes anteriores
de neuroimagem haviam se concentrado em um produto especifico. O estudo de rastreamento cerebral
que decidi realizar seria a primeira tentativa ndo apenas de examinar uma marca especifica — fosse ela
uma cerveja Heineken, um Honda Civic, um barbeador Gillette ou um cotonete Johnson & Johnson —,
mas também de explorar o que o conceito de “marca” realmente significa para o cérebro. Se eu pudesse
dar uma espiada dentro da cabeca dos consumidores para descobrir por que alguns produtos funcionavam
enquanto outros nao davam em nada, meu estudo poderia nao apenas transformar a maneira como as
empresas projetavam, comercializavam e anunciavam seus produtos, mas também ajudar cada um de nos
a entender o que realmente esta acontecendo em nosso cérebro quando tomamos decisOes a respeito do
que compramos.

Entdo, que diabos eu devia fazer a seguir?

O estagio seguinte era obviamente encontrar os melhores cientistas — e o0s instrumentos mais
sofisticados a disposicdo — para me ajudar a realizar essa experiéncia. No final, decidi combinar dois
métodos, o TEE, a versao avancada do eletroencefalografo, e o IRMf. Escolhi esses métodos por uma
série de motivos. Nenhum desses instrumentos é invasivo. Nenhum envolve radiacdao. E ambos sao
capazes de medir com mais precisdao do que qualquer outro instrumento disponivel o nivel de atracao (ou
repulsa) emocional que nés, como consumidores, sentimos.

O IRMf, como mencionei anteriormente, é capaz de identificar com precisao no cérebro uma area tao
pequena quanto um milimetro. Basicamente, o aparelho faz um minifilme amador do cérebro a cada
intervalo de poucos segundos — e em dez minutos pode reunir uma quantidade espetacular de
informacgGes. Enquanto isso, o TEE, menos caro, tem a vantagem de medir as rea¢Oes instantaneamente
(ao passo que o IRMf tem alguns segundos de atraso). Isso torna o TEE ideal para registrar a atividade
cerebral enquanto as pessoas estdo assistindo a comerciais e programas de tevé, ou a qualquer outro tipo
de estimulo visual, em tempo real. Melhor ainda, é portatil e pode ser levado em viagens — € uma
espécie de laboratorio movel (o que, acredite, foi tutil quando conseguimos uma permissao especial
inédita do governo chinés para rastrear o cérebro dos consumidores chineses).

Por fim, baseamos nossa pesquisa em 102 rastreamentos por IRMf e 1.979 estudos realizados com
TEE. Por que essa disparidade? Um rastreamento cerebral tipico realizado por um IRMf envolve
planejamento, analise, realizacdao da experiéncia e interpretacao dos resultados, o que pode sair caro. Os
estudos realizados com TEE sdao bem menos dispendiosos. Mesmo assim, os estudos que produzimos
com o IRMf foram quase duas vezes mais abrangentes do que quaisquer outros realizados até a presente
data.

Até comecarmos nossa pesquisa, ninguém havia misturado IRMf e TEE a fim de obter um estudo de
neuromarketing em grande escala. Se vocé pensar no cérebro como uma casa, todas as experiéncias
anteriores se baseavam na visao de uma sO janela, mas o estudo abrangente que fizemos prometia olhar
por quantas janelas, rachaduras, tdbuas de assoalho, claraboias e tocas de ratos pudéssemos encontrar.

Esse estudo ndo ia sair barato, e eu sabia que, sem o apoio do empresariado, nao sairia do papel. Mas
quando tenho uma ideia na cabeca que me mantém acordado a noite inteira, sou persistente.
Educadamente insistente, pode-se dizer. Aqueles 27 recados na sua secretaria eletronica? Sao todos meus
(desculpe). No entanto, apesar de todos os meus esforcos, as empresas rejeitavam meu projeto, uma apos
a outra. As pessoas a quem eu contatava ficavam ou “intrigadas, mas descrentes”, ou “intrigadas, mas
assustadas”. E, é claro, com uma experiéncia de rastreamento cerebral tdo ambiciosa, os financiadores



tinham preocupacoes de ordem ética. “Orwelliano” — essa foi a expressdao que mais ouvi quando as
pessoas escutavam a palavra neuromarketing. Uma recente historia de capa da New York Times
Magazine sobre justica e imagens cerebrais revelou um medo difuso entre os estudiosos de que o
rastreamento cerebral seja um “tipo de aparato superpotente de leitura da mente” que ameace a
privacidade e a “liberdade mental” dos cidaddos.2

Mas, para ser sincero, eu nao compartilhava dessas preocupacoes éticas. Como disse na introducao,
neuromarketing nao significa implantar ideias no cérebro das pessoas ou forca-las a comprar o que nao
querem; significa revelar o que ja esta dentro da nossa cabeca — a nossa “logica de consumo”. Nossos
voluntarios estavam realmente empolgados em participar do nascimento de uma nova ciéncia. Nao houve
reclamacOes. Nem reacOes adversas, efeitos colaterais ou riscos a saude. Todos sabiam o que estavam
fazendo e foram informados de tudo antes de dar o seu consentimento. E, no final, a comissao de ética de
um hospital supervisionou todos os detalhes e aspectos do nosso estudo, garantindo que nada
prosseguisse sem que antes tivéssemos recebido permissao para tal.

Por fim, uma empresa disse que estava disposta a dar uma chance ao neuromarketing. Logo depois,
outra a acompanhou. E mais outra. Alguns meses mais tarde, consegui todos os recursos de que precisava
junto a oito empresas multinacionais. Também entrei com uma parcela do meu préprio capital.

Eu estava entdo diante da maior dor de cabeca operacional e logistica que jamais tivera de enfrentar:
encontrar um numero enorme de voluntarios — 2.081 na contagem final — de diferentes paises, em todo
o mundo. Por qué? Primeiro, eu ndo queria que ninguém dissesse que a amostra de populacdo por mim
reunida era restrita ou limitada demais. Além disso, a pesquisa tinha de ser global, pois o trabalho que
faco é global e porque, no mundo de hoje, as empresas e marcas também sao globais.

Entdo, acabei me concentrando em cinco paises. Estados Unidos, porque é la que estdo Madison
Avenue e Hollywood; Alemanha, porque € o pais mais avancado do mundo no que diz respeito ao estudo
do neuromarketing; Inglaterra, porque é onde esta a sede da empresa da dra. Calvert; Japao, porque nao
ha lugar mais dificil no mundo para lancar um novo produto; e China, porque é de longe a maior
economia emergente do mundo.

Pule para alguns meses mais tarde, quando eu estava em um estidio de Los Angeles, cercado por
centenas de voluntarios trajando toucas de TEE, eletrodos, fios e 6culos de protecdo, todos “grudados” a
uma tela de televisdo, assistindo a Simon Cowell, Paula Abdul e Randy Jackson empoleirados em suas
cadeiras vermelhas como uma comissao disciplinar de uma escola de ensino médio. Simon tomava
tranquilamente uma Coca-Cola enquanto, do outro lado do palco, um sujeito de costeletas e camisa
havaiana gorjeava uma versao desafinada de “Daydream Believer”, dos Monkees.

Explorando as reacoes dos espectadores a um dos programas de televisao mais populares dos Estados
Unidos, nossa primeira experiéncia responderia a primeira pergunta que eu propunha: o merchandising
realmente funciona ou é, ao contrario do que publicitarios e consumidores pensam ha muito tempo, um
desperdicio colossal de dinheiro?
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DEVE SER ESTE O LUGAR
Merchandising, American Idol e o erro multimilionario da Ford

Lembra aquele comercial que vocé viu no American Idol ha duas noites? Aquele no qual um vendedor

de tratores estava comendo uns salgadinhos de peixe, ou aquele antincio meio engracado de um telefone
celular com os dois patos que grasnavam...

Eu também ndo. De fato, nem me lembro do que comi no jantar ha duas noites. Carne? Lasanha?
Fettuccine com molho Alfredo? Uma salada Caesar? Talvez tenha me esquecido de comer. A questdo é
que ndo consigo me lembrar — assim como nao tenho lembranga alguma do terceiro homem que pisou na
Lua ou da quarta pessoa que chegou ao topo do monte Everest.

Ao chegar aos 66 anos de idade, a maioria de nos ja tera visto aproximadamente dois milhdes de
anuncios de televisdao. Contando de outra forma, isso é o equivalente a assistir a oito horas de
comerciais, sete dias por semana, durante seis anos seguidos. Em 1965, um consumidor tipico lembrava
34% dos anuncios. Em 1990, esse percentual havia caido para 8%. Uma pesquisa telefonica realizada em
2007 pela ACNielsen com mil consumidores revelou que uma pessoa tipica conseguia mencionar apenas
2,21 comerciais dentre os que havia visto durante toda a sua vida.l Hoje, se eu perguntar a maioria das
pessoas quais empresas patrocinam seus programas de tevé favoritos — digamos, Lost, House ou The
Office —, elas nao saberdo dizer. Ndao conseguirdao lembrar nenhuma. E eu ndo as culpo. Li uma vez que
os peixes-dourados tém uma memoria operacional de aproximadamente sete segundos — portanto, a cada
sete segundos, eles recomecam suas vidas. Isso me faz lembrar de como me sinto ao assistir a comerciais
de teve.

Alguns dos motivos para isso me saltam aos olhos imediatamente. O primeiro e mais 6bvio € o ataque
continuo, veloz e sempre em mutacao da midia atual. A internet, com seus pop-ups e banners, a televisao
a cabo, canais de noticias 24 horas no ar, jornais, revistas, catalogos, e-mails, iPods, podcasts,
mensagens instantaneas, torpedos via celular e jogos para computadores e videogames lutam pelo nosso
momento de atencao, cada vez mais finito e escasso. Consequentemente, o sistema de filtragem em nosso
cérebro tornou-se mais poderoso e autoprotetor. Somos cada vez menos capazes de lembrar o que vimos
na tevé pela manha, quanto mais duas noites atras.

Outro fator ndo menos importante por tras da nossa amnésia é a onipresente falta de originalidade por
parte dos anunciantes. O raciocinio deles é simples: se o que estavamos fazendo funcionou durante anos,
por que ndo deveriamos simplesmente continuar fazendo o mesmo? O que é mais ou menos como dizer:
“Se sou um jogador de beisebol que esta rebatendo bem ha uma década, por que deveria me dar o
trabalho de mudar meu impulso, alterar minha postura ou segurar o taco de uma maneira um pouco
diferente?” Alguns anos atras, realizei sozinho um pequeno experimento — com um alcance um pouco
mais restrito do que minha experiéncia de rastreamento cerebral. Gravei sessenta antincios de carros de
vinte companhias diferentes, veiculados na tevé nos dois anos anteriores. Cada um tinha uma cena em que
0 carro, novo, brilhante e aparentemente sem motorista, fazia uma curva fechada no deserto, levantando
uma dramatica nuvenzinha de poeira — puf. A questao é que, apesar de o modelo do carro ser diferente,



aquela cena era exatamente a mesma em todos 0s comerciais. A mesma guinada. A mesma curva. O
mesmo deserto. A mesma nuvem de poeira. Por pura diversdo, criei uma montagem desses momentos
incrivelmente imemoraveis em um video de dois minutos, para ver se conseguia saber qual carro era um
Toyota, um Nissan, um Honda, um Audi ou um Subaru. E, afinal, quando assisti a fita, fiquei desnorteado.
Nao conseguia distinguir um carro de outro.

Esse foi, e é, um exemplo depressivamente realista do que esta acontecendo hoje em dia com os
anuncios de tevé. Nao ha originalidade — ¢é arriscado demais. Empresas nada criativas estao
simplesmente imitando outras empresas nada criativas. No final, todo mundo esta perdendo, porque nos,
enquanto telespectadores, ndao conseguimos distinguir uma marca de outra. Assistimos a um comercial
ap6s 0 outro, mas a unica coisa que conseguimos reter, se é que alguma coisa dos anincios consegue ficar
registrada em nossa lembranca, é a imagem de um carro reluzente e anénimo e de um punhado de poeira.

EM 11 DE JUNHO DE 2002, um programa de tevé britanico bastante popular conhecido como Pop Idol
cruzou o Atlantico rumo aos Estados Unidos e, rebatizado como American Idol, se tornou um dos
programas mais populares e bem-sucedidos da histéria da televisdo norte-americana, praticamente da
noite para o dia. (Reza a lenda que o programa nunca teria sido transmitido nos Estados Unidos se a filha
de Robert Murdoch, uma enorme fa do programa, ndo tivesse convencido o pai a fazer uma tentativa. Ela
sabia o que estava fazendo.)

Hoje em dia, a maioria de nos sabe como o programa funciona. Em suas primeiras semanas, 0S
produtores e o elenco de American Idol vao de cidade em cidade, por todo o pais, fazendo testes com
aspirantes a cantores cujos niveis de talento variam de “experiente, mas pode melhorar” a
“constrangedoramente ruim”, passando por “promissor”. Ao longo da temporada, os trés jurados do
programa reduzem os candidatos a 24 concorrentes, até que, finalmente, os telespectadores tém a
oportunidade de votar em seu preferido a cada semana e o concorrente com menos votos € eliminado. No
final da temporada, o tltimo “sobrevivente” se torna o préximo “Idolo Americano”.

Mas o que aspirantes a cantores, jurados perversos e sonhos de fama, gléria e estrelato tém a ver com
a proxima parte do nosso estudo? Tudo. Até entdo, eu apenas suspeitava que as estratégias tradicionais de
publicidade e marketing, como anuncios e merchandising, ndo funcionavam, mas era chegada a hora de
aplicar a prova final.

O American Idol tinha trés patrocinadores principais: a Cingular Wireless (que desde entdo foi
comprada pela AT&T, mas que continuarei a chamar de Cingular neste capitulo porque esse era 0 nome
da empresa na época em que os anuncios foram veiculados), a Ford Motor Company e a Coca-Cola, cada
um, segundo estimativas, desembolsando anualmente US$26 milhGes para que suas marcas aparecessem
em um dos programas de maior audiéncia da histdria da televisao.

E isso é apenas uma pequena parte de uma enorme e dispendiosa industria global. Segundo um estudo
realizado pela PQ Media, em 2006, empresas do mundo todo pagaram um total de US$3,56 bilhGes para
que seus produtos aparecessem em varios programas de tevé, videoclipes e filmes. Em 2007, essa cifra
aumentou para US$4,38 bilhdes, e a previsdo é de que alcance astrondmicos US$7,6 bilhdes em 2010.2 E
uma bolada e tanto, ja que essa foi a primeira vez que a eficacia do merchandising foi cientificamente
testada ou comprovada. Como ja mencionei, ndo consigo lembrar o que comi no jantar de ontem, o que
dira do comercial da Honda que passou na tevé. Entdo, quem me garante que vou me lembrar de qual
refrigerante Simon Cowell estava bebendo quando se inclinou, com os olhos brilhando, para destruir
outra pobre criatura que interpretou mais uma versao de “Fallin”, de Alicia Keys?

Como espectadores, costumavamos ser capazes de diferenciar produtos que, de alguma maneira,
desempenham um papel ou estdo presentes em um programa de tevé ou em um filme no cinema (pratica
conhecida nas esferas publicitarias como Integracao de Produto) e os filmes publicitarios tradicionais,
com duracdo de trinta segundos, veiculados durante os intervalos comerciais (conhecidos como, bem,



comerciais). Porém, esses dois tipos de publicidade estdo se tornando cada vez mais dificeis de separar.

No American Idol, a Coca-Cola e a Cingular Wireless nao apenas veiculam anuncios de trinta
segundos durante os intervalos comerciais, mas também inserem de forma proeminente seus produtos
durante o proprio programa. (Quando um jurado perguntou a outro se havia gostado da cancao do
concorrente durante o programa de 21 de fevereiro de 2008, Simon comentou: “Como eu adoro Coca-
Cola!”, e depois tomou um gole.) Todos os trés jurados mantinham o copo do refrigerante mais iconico
dos Estados Unidos a sua frente, e tanto os jurados quanto os concorrentes se sentavam em cadeiras ou
sofas com contornos arredondados, projetados especificamente para parecerem uma garrafa de Coca-
Cola. Antes e depois das apresentacoes, 0s concorrentes entravam numa sala (ou dela saiam, xingando de
raiva) cujas paredes estdo pintadas de um inequivoco e vivo vermelho Coca-Cola. Seja por meio de
sinais sutis, seja por filmes publicitarios tradicionais, a Coca-Cola esta presente durante
aproximadamente 60% do tempo de American Idol.

A Cingular também aparece repetidamente ao longo do programa, porém em menor escala. Como o
apresentador, Ryan Seacrest, repetidamente nos lembra, os espectadores podem votar em seu concorrente
favorito através de mensagens de texto vindas de um celular da Cingular Wireless — a tinica operadora
que permite votos para o programa atravées de mensagens de texto (os torpedos de outras operadoras de
telefonia celular sao evidentemente descartados, o que significa que ou vocé telefona, pagando uma certa
tarifa, ou se cala para sempre). E mais, a logomarca da Cingular — que parece um gato laranja
esparramado em uma estrada — aparece ao lado de cada conjunto de nimeros de telefone e mensagem de
texto exibido na tela.? E, para cimentar ainda mais a relacdo entre o programa e a marca, em 2006 a
Cingular anunciou que comecaria a oferecer toques musicais retirados das apresentacoes ao vivo do
programa da noite anterior, que poderiam ser baixados para os celulares da marca. O custo: US$2,95.

Dos trés principais patrocinadores do programa, a Ford é o tinico anunciante que nao divide o palco
com os concorrentes. Os US$26 milhdes da Ford sdo destinados apenas a antincios tradicionais de trinta
segundos (embora, em 2006, a Ford tenha anunciado que havia contratado Taylor Hicks, vencedor do
American Idol — o sujeito grisalho —, para gravar uma cangdao implacavelmente ritmada e alegre
chamada “Possibilities”, a fim de promover as promocoes de fim de ano da empresa, “Drive On Us”,
tanto na televisdo quanto no radio). Durante a sexta temporada do programa, a Ford também produziu
videoclipes originais com os seus carros, veiculados durante os intervalos comerciais em cada um dos 11
programas finais, e estabeleceu uma parceria com o site do American Idol para uma promo¢ao semanal
de sorteios.?

Qual a razdo desse implacavel ataque publicitario? Em parte, ele pode ser atribuido a reacao
calculada dos anunciantes para contornar novas tecnologias como o TiVo, que permite que 0s
espectadores pulem os antncios de tevé e assistam a seus programas favoritos sem interrupcoes. “A
passagem de uma programacao definida pela emissora para outra controlada pelo consumidor é a maior
mudanca no setor de midia nos ultimos 25 ou trinta anos” é o que, segundo fontes, disse Jeff Gaspin,
presidente do NBC Universal Television Group.® No fundo, os patrocinadores estdo nos dizendo que é
indtil se esconder, se esquivar, fazer o programa avangar ou ficar mais tempo no banheiro: eles vao nos
alcancar de alguma maneira.

Sera mesmo? Sera que todos esses produtos meticulosamente planejados e astutamente inseridos na
programacdo realmente penetram em nossa memoria de longo prazo e deixam alguma impressdao
duradoura em nds? Ou sera que sdao o que gosto de chamar de antincios “papel de parede” —
instantaneamente esquecidos, o equivalente da publicidade a misica ambiente de um elevador? E isso
que a proxima parte do nosso estudo cerebral revelaria.

A PREPARAGCAO ERA SIMPLES. NOSSOS QUATROCENTOS pesquisados cuidadosamente selecionados
colocaram uma espécie de touca preta, parecida com um turbante, ligada a uma duzia de eletrodos



semelhantes a pequenas velas. Os pesquisadores entdo ajustaram e enrolaram os cabos sobre suas
cabecas e, por fim, completaram o figurino com um par de 6culos de protecao. No traje de TEE, nossos
pesquisados pareciam membros variados de um afavel culto a misteriosa cidade de Roswell, Novo
México, ou um bando de participantes em uma feira de videntes.

Mas ndo havia nada de sobrenatural ou aleatdrio nesse estudo, o primeiro ja realizado a fim de avaliar
o poder (ou a inutilidade) da industria bilionaria do merchandising. Os eletrodos haviam sido
posicionados sobre partes especificas dos cérebros de nossos pesquisados para que, a varios metros de
distancia, atras de um painel de vidro, a equipe de pesquisadores pudesse ver com exatiddo — e medir
matematicamente — o que suas ondas cerebrais estavam fazendo em tempo real. Dentre outras coisas, 0
TEE podia medir nos pesquisados o grau de conexao emocional (em que medida estavam interessados
naquilo a que estavam assistindo), de memoria (que partes daquilo a que estavam assistindo penetravam
na memoria de longa duracdo) e de aproximacdo e distanciamento (o que na imagem visual os atraia ou
repelia). Ou, nas palavras do pesquisador-chefe, o professor Silberstein, o TEE revelaria “como
diferentes partes do cérebro falam umas com as outras”.

Os pesquisados sentaram-se em uma sala escura e o show comecou.

O MERCHANDISING EM FILMES E TAO antigo quanto o proprio cinema. Até mesmo 0s pioneiros irmaos
Lumiere, dois dos primeiros cineastas, incluiram varias apari¢oes do sabonete Lever em seus primeiros
curtas-metragens. Na verdade, eles tinham um funcionario que também trabalhava como agente
publicitario da Lever Brothers (atualmente Unilever). Mas o merchandising comecou realmente a
florescer nos anos 1930. Em 1932, a White Owl Cigars forneceu US$250 mil sob forma de publicidade
para o filme Scarface — A vergonha de uma nagdo, desde que o astro Paul Muni fumasse seus charutos
no filme. Em meados da década de 1940, era raro ver uma cozinha em um filme da Warner Brothers que
ndo tivesse uma geladeira da General Electric novinha em folha, ou uma histéria de amor que ndo
acabasse com um homem presenteando uma mulher com diamantes numa demonstracdao romantica de
devocdo eterna — os diamantes, é claro, eram patrocinados pela DeBeers Company.”

Mesmo assim, o merchandising como a maioria de noés conhece hoje remonta a um pequeno
extraterrestre. Para aqueles que nunca assistiram a E.T. — O extraterrestre, de Steven Spielberg, a
historia gira em torno de um garoto solitario e sem pai chamado Elliott que descobre uma criatura de
aparéncia extraordinaria morando no bosque atras da sua casa. Para fazer com que a criatura deixe o seu
esconderijo, o garoto coloca taticamente pedacos de doces — instantaneamente reconheciveis como
Reese’s Pieces, da Hershey — ao longo da trilha que vai da floresta até a sua casa.

Mas Spielberg ndao escolheu aleatoriamente aquele tipo especifico de doce. O diretor abordou
primeiro a Mars Company, fabricante dos M&Ms, para perguntar se eles estavam dispostos a pagar para
que seu produto aparecesse no filme. Depois que eles recusaram a oferta, a Hershey concordou em entrar
em cena, oferecendo o Reese’s Pieces como substituto. Uma decisdao empresarial muito inteligente, como
ficou comprovado: uma semana apos o lancamento do filme, as vendas de Reese’s Pieces triplicaram e,
alguns meses apds o lancamento, mais de oitocentos cinemas em todo o pais comecaram a vender Reese’s
Pieces em suas bombonerias pela primeira vez.

Tom Cruise entra em cena. No final da década de 1970 e inicio da década de 1980, a fabricante de
oculos escuros Ray-Ban, com sede nos EUA, estava lutando para permanecer viva enquanto as cifras
relativas a vendas permaneciam sombriamente baixas. Isso até a empresa fechar um acordo com Paul
Brickman, diretor de Negocio arriscado, de 1983, e Tom Cruise dar aos 6culos rétro uma nova vida.
Quando o filme se tornou um grande sucesso, as vendas da Ray-Ban aumentaram mais de 50%.

Mas esse foi apenas o inicio para Cruise e seus dculos escuros. Trés anos depois, em Top Gun — Ases
indomaveis, dirigido por Tony Scott, com o ator que descia de seu avido de caca usando uma jaqueta de
couro da Forca Aérea e os 6culos Aviator da Ray-Ban, a fabricante de 6culos escuros teve mais um



aumento de 40% em seu resultado financeiro. (Nao foram apenas os dculos escuros que se beneficiaram
do sucesso de Top Gun. A venda de jaquetas de couro tipo aviador também disparou, assim como o
recrutamento na Forca Aérea e na Marinha, sendo que a ultima chegou a registrar um aumento de 500%.)

O sucesso da Ray-Ban com o merchandising se repetiu novamente duas décadas mais tarde. Nos seis
meses apos Will Smith ter usado o que entdo eram 6culos escuros extremamente rétro no filme de 2002
MIB — Homens de preto II, as vendas da empresa triplicaram, correspondendo ao que um representante
da empresa afirmou ser o equivalente a US$25 milhdes em antincios gratis.2

Todavia, desde os tempos de E.T. e Top Gun, o merchandising no cinema cresceu até atingir niveis
quase absurdos. Quando 007 — Um novo dia para morrer, filme de 2002 da saga de James Bond,
conseguiu exibir 23 marcas durante 123 minutos, o publico ficou extremamente irritado. A maioria dos
criticos questionou a integridade do filme, chamando-o até de 007 — Um novo dia para comprar. Mas
isso ndo foi nada em comparacdo com Alta velocidade, filme de 2001 com Sylvester Stallone (que
provavelmente teria causado um ultraje semelhante se as pessoas realmente o tivessem assistido), que
conseguia encaixar 103 marcas em 117 minutos — quase uma marca a cada sessenta segundos. Mais
recentemente, o filme Transformers contava com participacOes especiais ndao anunciadas da AAA,
Apple, Aquafina, AT&T e Austin-Healey — e essa era apenas a lista dos nomes iniciados com A. No
total, 68 empresas fizeram aparicOes totalmente esqueciveis e espalhafatosas no filme de 2007.

Hoje em dia, somos sacudidos, puxados, bombardeados, empurrados, cutucados, lembrados, adulados,
incitados, sobrecarregados e oprimidos por um fluxo constante e ostensivo de merchandising. O
resultado? Cegueira temporaria. Ou quase. Vocé por acaso assistiu a 007 — Cassino Royale, o filme de
James Bond estrelado por Daniel Craig? Consegue se lembrar de algum produto que aparecia no filme?
FedEx? O rel6gio Omega de James Bond? O computador Vaio da Sony? Louis Vuitton? Ford? Acredite se
quiser, mas todos esses produtos apareceram sem créditos no filme. A Ford, na verdade, fabrica todos os
carros em 007 — Cassino Royale, inclusive um Land Rover, um Jaguar, um Lincoln e o Aston Martin que
é a marca registrada de Bond. E a Sony exibiu ndo apenas o seu computador Vaio, mas telefones
Ericsson, leitores Blu-ray e televisores de LCD.2 Mas, se vocé é como eu, o tnico produto do qual se
lembra em 007 — Cassino Royale é o Aston Martin e, provavelmente, isso tem mais a ver com uma
conhecida associacdo ao personagem de James Bond, cimentada ao longo dos anos, do que com uma
lembranca real do filme (e, como o Aston Martin mais barato custa cerca de US$120 mil, duvido que
tenham surgido muitos compradores).

Quando o assunto é merchandising, a televisdao ndo fica muito atras. Leslie Moonves, presidente do
conselho da CBS Corporation, prevé que, em breve, até 75% de todos os seus programas roteirizados do
horario nobre terdo produtos e didlogos cuja inclusdo serd paga por anunciantes.l? Trata-se de uma cifra
surpreendentemente alta que, caso ele esteja certo, vai embaralhar ainda mais as ja ténues linhas entre
publicidade e contetido criativo, a ponto de alterar o proprio significado da palavra entretenimento.
Rance Crain, o editor-chefe da Advertising Age, uma vez apresentou essa questdao bem diretamente: “Os
anunciantes ndo ficardo satisfeitos até conseguirem colocar suas marcas em cada folha de grama.”l

APRESENTAMOS AS PESSOAS QUE SE SUBMETERIAM ao rastreamento cerebral uma sequéncia de vinte
logomarcas de produtos, sendo que cada uma era mostrada por apenas um segundo. Algumas eram
logomarcas de empresas famosas, que veiculavam antincios de trinta segundos durante o American Idol,
dentre as quais a Coca-Cola, a Ford e a Cingular. Nos as chamamos de logomarcas de merchandising.
Também mostramos aos nossos voluntarios logomarcas de empresas que nao possuiam produtos
inseridos no programa — como Fanta, Verizon, Target e eBay. N6s as chamamos de logomarcas
aleatdrias, o que significava que nem tinham ligacdo com o programa, nem o patrocinavam. Depois,
mostramos aos nossos espectadores uma edicdo especial de vinte minutos do American Idol, bem como
um episodio de um programa diferente que serviria de referéncia para legitimar nossos resultados finais.



Quando nossos espectadores acabaram de assistir aos dois programas, exibimos mais trés vezes seguidas
exatamente a mesma sequéncia de logomarcas.

O nosso objetivo era descobrir se os espectadores se lembrariam de quais logomarcas haviam ou nao
visto durante o programa. Ao longo dos anos, as pesquisas em neuromarketing descobriram que a
lembranca que os consumidores tém de um produto, seja ele um desodorante, um perfume ou uma marca
de tequila, é a medida mais relevante e confiavel da eficacia de uma publicidade. Ela também esta ligada
ao comportamento de consumo das pessoas no futuro. Em outras palavras, se nos lembramos do
desodorante Mitchum Roll-On, do perfume Euphoria da Calvin Klein e da tequila Julio Afiejo, teremos
uma possibilidade bem maior de procurar esses produtos da proxima vez que estivermos em uma loja, ou
de coloca-los em nosso carrinho da proxima vez que estivermos comprando on-line. Portanto, fazia
sentido comparar a forca das lembrancas que as pessoas tinham das logomarcas — tanto das
patrocinadoras quanto das aleatérias — que haviam sido vistas antes e depois da exibicdao de American
Idol.

Uma semana mais tarde, o professor Silberstein e eu nos encontramos para discutir os resultados.

Primeiro, no teste antes do programa, o professor Silberstein descobriu que, a despeito da frequéncia
com que apareciam em American Idol, os produtos dos trés maiores patrocinadores — Ford, Cingular
Wireless e Coca-Cola — ndo eram mais lembrados pelos participantes da pesquisa do que os outros
produtos escolhidos aleatoriamente, vistos antes do inicio do estudo. Ou seja, as logomarcas de
merchandising e as logomarcas aleatorias comecaram a corrida em pé de igualdade.

A situacdo ndao continuaria assim por muito tempo. Depois de assistirem aos programas, 0S
participantes se lembravam significativamente mais das logomarcas dos patrocinadores do que das
outras. E mais, a simples forca das logomarcas dos patrocinadores — que haviam inserido
estrategicamente seus produtos ou veiculado antincios durante o programa — havia na verdade inibido a
lembranca das logomarcas aleatérias. Em outras palavras, apos assistir aos dois programas, a lembranca
que os participantes tinham das logomarcas dos patrocinadores, como Coca-Cola e Cingular, havia
eliminado a lembranca das outras marcas, como a da Pepsi e da Verizon.

Mas depois veio a descoberta mais bizarra e provavelmente a mais profunda de todas. Os resultados
do TEE mostraram que a Coca-Cola era muito mais memoravel do que a Cingular Wireless e muito,
muito mais memoravel do que a Ford. Mais surpreendente ainda foi que a Ford ndo teve somente um
desempenho ruim. No teste apos o programa, descobrimos que, depois de assistir as gravagoes, nossos
participantes na verdade se lembravam menos dos antincios da Ford do que antes de terem entrado no
estudo. Isso é o que eu chamo de afastar clientes em potencial. Em outras palavras, o fato de assistir a um
programa saturado de Coca-Cola na verdade suprimia as lembrancas que os participantes tinham dos
antncios da Ford. A montadora, ao que parece, havia investido US$26 milhdes em um patrocinio anual
— e, na verdade, perdeu participacao de mercado.

Entdo, por que a estratégia da Coca-Cola era tdo bem-sucedida, ao contrario da estratégia da Ford?
Ambas gastaram a mesma quantia astronomica em suas campanhas de midia. Ambas veicularam inimeros
anuncios durante o mesmo programa. Ambas alcancaram a mesma quantidade de espectadores. O que
estava acontecendo?

Para entender os resultados, pense na maneira como a publicidade das duas empresas foi integrada ao
programa. A Coca-Cola permeou 60% do tempo de duracdo do show, com copos habilmente
posicionados, moveis evocando o formato de suas garrafas e paredes pintadas de um vermelho Coca-
Cola. A Ford, por outro lado, simplesmente veiculou anincios tradicionais, que ndo se intrometiam de
forma alguma no programa. Em outras palavras, a Coca-Cola estava plenamente integrada na narrativa
(era como se os representantes da empresa estivessem derramando o refrigerante sobre a cabeca dos
nossos voluntarios), ao contrario da Ford. Por exemplo, vocé ndao vé nenhum sofa com o formato da Ford
ou logomarcas da empresa em American Idol. Os concorrentes ndao chegam ao palco nem vao embora dos



bastidores em um Ford. E quanto a uma caneca de café da Ford? Uma gravata da Ford? Um prémio da
Ford para o segundo colocado? Nada disso existe. Apesar dos US$26 milhdes gastos em filmes
publicitarios, a Ford simplesmente ndo desempenha um papel no programa.

Em suma, os resultados revelaram que ndao nos lembramos das marcas que ndo desempenham um papel
integral na trama de um programa. Elas se tornam ruido branco e sdo facil e instantaneamente esquecidas.
Quando assistimos a um antncio que mostra concorrentes do American Idol alegremente ensaboando um
Ford num lava-carros, ou se amontoando em um veiculo como adolescentes lunaticos dos anos 1950,
praticamente ndo prestamos atencao ao produto, pois se trata claramente de “apenas” um comercial.

Por meio de uma integracao sutil e brilhante, a Coca-Cola, por outro lado, associou-se diligentemente
aos sonhos, aspiracoes e fantasias dos idolos em potencial. Vocé quer ser bem-sucedido e adorado? A
Coca-Cola pode ajudar. Quer ter o mundo aos seus pés? Beba uma Coca. Com o simples ato de beber o
refrigerante no palco, os trés jurados forjaram uma poderosa conexdao entre o refrigerante e as emogoes
suscitadas pelo programa. A Cingular também criou uma conexdo tornando-se o instrumento por meio do
qual os concorrentes podem realizar seus sonhos ou, pelo menos, se tornar uma subcelebridade. A Ford,
por outro lado, ndo tem um papel arquetipico desse género em American Idol. Os espectadores ndao a
associam a vitoria, derrota, sonhos, adoracdo, holofotes, ovacoes, bis — ou a qualquer outra coisa
diferente de gasolina, pneus, estradas e cambios automaticos. Os concorrentes do American Idol nao
possuem uma conexao natural ou uma vontade de se afiliar a marca, entdo nds, como espectadores,
também ndao desenvolvemos nenhuma ligagdo emocional.

E os produtos que desempenham um papel integral na narrativa de um programa — como a Coca-cola
e, em menor grau, a Cingular Wireless — ndo apenas sdo mais memoraveis, como parecem até surtir um
efeito duplo. Em outras palavras, eles ndo apenas aumentam a nossa lembranca do produto, mas também
enfraquecem a nossa capacidade de lembrar de outras marcas.

Como o nosso estudo com o TEE mostrou, para funcionar o merchandising tem de ser muito mais
ardiloso e sofisticado do que o simples arremesso de uma série de produtos aleatérios em uma tela,
esperando que tenhamos alguma reacdo. Voltemos a E.T. — O extraterrestre por um momento. Elliott ndo
enfiava simplesmente aqueles Reese’s Pieces na boca durante um passeio despreocupado de bicicleta
com seus colegas; eles eram uma parte essencial da trama, porque eram usados para atrair o E.T. e faze-
lo sair do bosque. Outro exemplo: muitos de nos que viram Minority Report — A nova lei, de Spielberg,
ainda se lembram da engenhosa edicao de 2054 do jornal USA Today (com a manchete “Pré-Crime caca
seu proprio funcionario”, acompanhada de uma foto da cabeca de Tom Cruise girando da esquerda para a
direita) que um passageiro lia no metr6 durante um momento crucial do filme. Porém, ndo nos lembramos
do mesmo jornal quando ele fez uma rapida aparicao em Falcdo Negro em perigo, Uma turma do
barulho e Encontro de amor. E por isso também que, em 007 — Cassino Royale, as rapidas passagens
em que aparecem a FedEx, a Louis Vuitton e o merchandising de outras empresas eram como olhar para o
céu; assim como os anincios da Ford, elas ndo tinham relevancia alguma para a trama.

E mais, para que o merchandising funcione o produto precisa fazer sentido dentro da narrativa do
programa. Portanto, se um produto ndo se enquadra bem no filme ou programa de tevé em que aparece —
se, no proximo filme de acdao de Bruce Willis, houver merchandising de produtos como cotonetes, fio
dental sabor morango ou a udltima locdao perfumada da Body Shop —, os espectadores vao ignora-las.
Mas, se o mesmo filme contiver uma cena do nosso her6i em uma academia, usando com maestria uma
nova marca de equipamentos de ginastica ou tomando uma cerveja Molson antes de enfrentar dois viloes
em um beco de uma vez so, os espectadores reagirao de forma mais positiva. E é por isso que, no futuro,
sera pouco provavel que os espectadores vejam merchandising de produtos como motosserras, jamantas
ou veiculos Hummer no proximo filme estrelado por Reese Witherspoon.

Em outras palavras, daria no mesmo se os anunciantes e profissionais de marketing que nos
bombardeiam com uma marca apos a outra — um refrigerante Mountain Dew e um laptop Dell aqui, uma



supervitamina GNC e um colchdo Posturepedic ali — acendessem um fésforo e queimassem os milhdes
de dolares gastos em seus anuincios. Se a marca em questdo ndo desempenhar um papel fundamental na
trama, ndo nos lembraremos dela, ponto final. E ai reside o erro multimilionario da Ford.

Mas o que exatamente em nossos cérebros torna alguns produtos tdo mais memoraveis e atraentes do
que outros? Bem, estamos prestes a dar uma olhada em uma das descobertas mais fascinantes dos ultimos
tempos, que desempenha um papel enorme na atracdo que sentimos por certas coisas. O lugar: Parma,
Italia. Os codescobridores involuntarios desse fendbmeno? Os macacos Rhesus.
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QUERO O MESMO QUE ELA PEDIU
Os neuronios-espelho em acao

Em 2004, Steve Jobs, executivo-chefe, presidente do conselho e cofundador da Apple, estava

passeando pela Madison Avenue em Nova York quando notou algo estranho e gratificante. Arrojados
fones de ouvido brancos (vocé lembra que, antigamente, a maioria dos fones de ouvido tinham a
monoétona cor preta?) pendurados em orelhas, balancando sobre camisas, saindo de bolsos, bolsas e
mochilas. Estavam por toda parte. Dizem que Jobs, que havia lancado recentemente o muito bem-
sucedido iPod, comentou: “Era como se, em cada esquina, houvesse alguém com um fone de ouvido
branco, e eu pensei: ‘Ah, meu Deus, esta comecando a acontecer.’”!

Vocé poderia classificar a popularidade do iPod (e dos seus onipresentes e iconicos fones brancos)
como um modismo. Alguns podem até chamar esse fenomeno de revolucdao. Mas, do ponto de vista
neurocientifico, o que Jobs estava vendo era nada menos do que o triunfo de uma regidao do nosso cérebro
associada a algo chamado neurdnio-espelho.

Em 1992, um cientista italiano chamado Giacomo Rizzolati e sua equipe de pesquisa em Parma, Italia,
estavam estudando o cérebro de uma espécie de macaco — o Rhesus — esperando descobrir como o
cérebro organiza comportamentos motores. Especificamente, eles estavam investigando uma regido do
cérebro do macaco Rhesus conhecida pelos neurocientistas como F5, ou area pré-motora, que registra
atividade quando os simios realizam alguns gestos, como pegar uma noz. Curiosamente, observaram que
os neurdnios pré-motores do macaco Rhesus se acendiam ndo apenas quando o simio tentava pegar
aquela noz, mas também quando via outros simios tentando pega-la — o que surpreendeu a equipe de
Rizzolati, ja que os neurdonios das regides pré-motoras do cérebro geralmente ndo respondem a
estimulacdo visual.

Em uma tarde de verdo particularmente quente, Rizzolati e sua equipe observaram a coisa mais
estranha de todas quando um dos alunos de graduacdo voltou para o laboratério depois do almoco
segurando um sorvete e notou que o macaco o estava encarando, quase ardentemente. E, a medida que o
estudante levantava a casquinha até a boca e dava uma lambida no sorvete, o monitor eletrénico
conectado a regido pré-motora do macaco se ativava — bipe, bipe, bipe.

O macaco nao havia feito nada. Ndao havia mexido o braco nem tomado um pouco do sorvete; nem
mesmo estava segurando algo. Mas, ao simplesmente observar o estudante levar o sorvete até a boca, o
cérebro do macaco havia mentalmente imitado o mesmo gesto.

Esse incrivel fenomeno é o que Rizzolati acabaria batizando de “neurdnios-espelho” em acdo —
neuronios que se ativam quando uma acdo esta sendo realizada e quando a mesma acdo esta sendo
observada. “Foram necessarios varios anos para que acreditassemos no que estavamos vendo”, disse ele
mais tarde.

Mas os neuronios-espelho dos macacos Rhesus ndo se ativavam diante de qualquer gesto realizado
por um aluno de graduacdo ou por um outro macaco. A equipe de Rizzolati pode demonstrar que os
neuronios-espelho dos macacos Rhesus estavam reagindo ao que é conhecido como “gestos



direcionados” — aquelas atividades que envolvem um objeto, como pegar uma noz ou levar um sorvete
até a boca, ao contrario de movimentos aleatorios, como atravessar a sala ou simplesmente ficar em pé
de bracos cruzados.

Sera que o cérebro humano funciona da mesma maneira? Sera que também imitamos a maneira como
0s outros interagem com objetos? Bem, por razdes éticas Gbvias, os cientistas ndo podem colocar um
eletrodo dentro de um cérebro humano em funcionamento. No entanto, as imagens de IRMf e TEE das
regioes do cérebro humano que supostamente contém neuronios-espelho — o cortex frontal inferior e o
lobo parietal superior — indicam que sim, pois essas regioes sao ativadas quando alguém esta realizando
uma acado, e também quando uma pessoa observa a acdo da outra. As evidéncias que indicam a existéncia
de neuronios-espelho no cérebro humano sao na verdade tao fortes que um ilustre professor de psicologia
e neurociéncia da Universidade da Califérnia disse: “O neurdonio-espelho representa para a psicologia o
que o DNA representa para a biologia.”?

Vocé ja se perguntou por que, ao assistir a um jogo de beisebol no qual o seu jogador favorito manda a
bola para fora no nono inning, vocé se encolhe? Ou entdo por que, quando o seu time faz um gol ou um
touchdown, vocé levanta os bracos? Ou por que, quando vocé esta no cinema e a heroina comeca a
chorar, lagrimas brotam de seus olhos? E aquela descarga de alegria que vocé sente quando Clint
Eastwood ou Vin Diesel despacham um vildao — ou aquele gingado de macho alfa no seu modo de
caminhar que vocé continua a sentir uma hora ap6s o final do filme? Ou a sensacdo de felicidade e beleza
que atravessa seu COrpo enquanto vocé observa um bailarino ou escuta um grande pianista? Atribua isso
aos neuronios-espelho. Assim como os macacos de Rizzolati, quando assistimos a alguém fazendo algo,
seja um pénalti convertido em gol ou um arpejo perfeito em um piano de cauda Steinway, nosso cérebro
reage como se n0s mesmos estivéssemos realizando aquelas atividades. Em suma, é como se ver e fazer
fossem a mesma coisa.

Os neuronios-espelho também sdao o motivo pelo qual muitas vezes imitamos involuntariamente o
comportamento de outras pessoas. Essa tendéncia é tdo inata que pode ser observada até mesmo em
bebés — simplesmente mostre a lingua para um bebé, e é bem provavel que ele repita essa acao. Quando
outras pessoas sussurram, tendemos a abaixar o nosso proprio tom de voz. Quando estamos perto de uma
pessoa mais idosa, tendemos a andar mais devagar. Se estamos sentados em um avido ao lado de uma
pessoa com um sotaque forte, muitos de ndés comecam inconscientemente a imita-lo. Lembro-me de ter
estado em Moscou na época da Guerra Fria e de ter ficado pasmo por ndao haver cores em lugar algum da
cidade. O céu era cinza, os carros eram cinza, e o rosto das pessoas com quem eu Cruzava nas ruas era
impiedosamente palido. Mas o que mais chamou a minha atencdo era que quase ninguém sorria. Ao
caminhar, eu esbocava um rapido sorriso para os outros pedestres em Moscou e nunca era correspondido.
De inicio, achei divertido (porque era muito estranho), mas, depois de uma hora, comecei a perceber o
efeito que aquilo estava tendo sobre mim. Meu humor mudou. Eu ndo estava me sentindo despreocupado
como de costume. Parei de sorrir. Estava quase de cara fechada. Eu me sentia cinza. Fisica e
psicologicamente, mesmo sem perceber, eu estava espelhando todas as pessoas a minha volta.

Os neuronios-espelho explicam por que muitas vezes sorrimos quando vemos alguém que esta feliz ou
nos retesamos quando vemos alguém que esta sentindo dor. A cientista Tania Singer analisou imagens do
cérebro de alguns individuos que assistiam a uma pessoa sentindo dor e descobriu que as regioes
“relacionadas a dor” daqueles individuos — inclusive os cortices frontoinsular e anterior cingulado —
se ativaram. Parecia que, apenas observando a dor de outra pessoa, eles tinham a sensacdo de que aquela
dor estava acontecendo consigo.

Curiosamente, 0s neuronios-espelho também entram em acdo na situacao inversa — quando, no que é
conhecido como schadenfreude, sentimos prazer com a desgraca alheia. Singer e seus colegas mostraram
aos voluntarios um video de pessoas entretendo-se com um jogo. Alguns jogadores trapaceavam; outros
jogavam de maneira correta, de acordo com as regras. A seguir, 0os voluntarios assistiram a cenas dos



jogadores — tanto os trapaceiros como os honestos — levando um choque elétrico leve, mas doloroso.?

Gracas aos neuronios-espelho, as regides relacionadas a dor tanto no cérebro de homens quanto de
mulheres se ativaram mostrando empatia quando os jogadores honestos sentiram o choque. Mas, quando
os trapaceiros receberam o choque, os cérebros dos voluntarios de sexo masculino ndo apenas mostraram
menos empatia, mas 0s seus centros de recompensa se ativaram (as mulheres do grupo ainda mantiveram
um perceptivel nivel de empatia). Em outras palavras, todos nds temos a tendéncia a sentir empatia
quando coisas ruins acontecem com pessoas boas — nesse caso, 0s jogadores honestos —, mas, quando
coisas ruins acontecem com pessoas ruins — os trapaceiros —, os homens, pelo menos, sentem um certo
grau de prazer.

Bocejo. Vocé esta bocejando agora ou sentindo os primeiros sinais de um bocejo? Eu estou, e nao
porque estou entediado, ou cansado de escrever sobre o cérebro, mas simplesmente porque acabei de
digitar a palavra bocejo. Esta vendo? Os neuronios-espelho se ativam ndo apenas quando estamos
observando o comportamento de outras pessoas, mas disparam quando estamos lendo a respeito de
alguém que esta adotando tal comportamento.

Recentemente, uma equipe de pesquisadores da UCLA usou um aparelho de IRMf para obter imagens
do cérebro de alguns individuos que estavam lendo descri¢oes de uma série de agoes, como “morder um
péssego” e “pegar uma caneta”. Mais tarde, quando os mesmos individuos assistiram a videos de pessoas
realizando essas duas simples acdes, as mesmas regides corticais do cérebro se ativaram.? Se eu
simplesmente escrever as palavras “unhas arranhando um quadro-negro”, “chupar limao” ou “aranha
vilva-negra gigante e peluda”, é bem provavel que voceé se retese, se encolha ou aperte os olhos enquanto
as estiver lendo (a sua mente visualiza o som irritante, o gosto amargo do limdo e as patas peludas
subindo pelo seu tornozelo). Sao os seus neurdnios-espelho em acdo. Executivos da Unilever me
disseram que, uma vez, durante uma discussdo de grupo sobre um novo Xampu, notaram que OS
consumidores comecavam a cocar a cabeca toda vez que um membro da equipe dizia a palavra cogar ou
co¢ando. Mais uma vez, os neuronios-espelho. Segundo os resultados de um estudo realizado com um
IRMf, “ao lermos um livro, essas células especializadas reagem como se estivéssemos realmente fazendo
0 Mesmo que o personagem”.>

Em suma, se observamos alguém fazendo algo (ou se lemos a respeito), acabamos fazendo a mesma
coisa — em nossa mente. Se vocé me visse tropecando e caindo de cabeca escada abaixo, seus
neuronios-espelho se ativariam e vocé saberia exatamente como eu estava me sentindo (apesar de vocé
nao ser tao desastrado quanto eu). Assim, 0os neuronios-espelho ndo apenas nos ajudam a imitar outras
pessoas, mas sdo responsaveis pela empatia humana. Eles mandam sinais para o sistema limbico, ou a
regido emocional, do nosso cérebro — a area que nos ajuda a entrar em sintonia com 0s sentimentos e
reacOes alheios — para que possamos vivenciar a sensacao de caminhar — ou, nesse caso, tropecar e se
esborrachar — no lugar de outra pessoa.

O QUE STEVE JoBS OBSERVOU naquele dia em Nova York foi um bom exemplo dos neuronios-espelho em
nossa vida quotidiana — e o papel que eles desempenham em nossa motivagao para comprar. Da mesma
maneira que fizeram o cérebro do macaco imitar mentalmente os movimentos do aluno de graduacao, os
neuronios-espelho nos fazem imitar mutuamente os comportamentos de consumo dos outros. Entdo,
quando vemos um par de fones de ouvido estranhos saindo da orelha de alguém, nossos neuronios-
espelho desencadeiam em n6s um desejo de ter acessorios descolados iguais aqueles. Mas esse fendbmeno
vai além do simples desejo.

Para ver como isso acontece, vamos visitar rapidamente um shopping. Imagine que vocé é uma mulher
passando na frente de uma vitrine da Gap. Um manequim bem-proporcionado trajando um jeans bem justo
e no tamanho perfeito, uma blusa branca leve e uma bandana vermelha faz com que vocé pare
imediatamente. O manequim esta lindo — elegante, sensual, confiante, relaxado e atraente.



Subconscientemente, apesar de ter engordado alguns quilos, vocé pensa: “Eu também poderia ficar bonita
assim se comprasse aquela roupa. Poderia ser como aquele manequim. Com aquelas roupas, eu também
poderia ter aquele frescor, aquele ar jovial e despreocupado.” Pelo menos, isso é o que o seu cérebro
esta dizendo, esteja vocé consciente disso ou ndo. Sem nem perceber, vocé entra na Gap, saca o seu
cartio Visa e sai 15 minutos mais tarde com o jeans, a blusa e a bandana debaixo do braco. E como se
voceé tivesse acabado de comprar uma imagem, uma atitude — ou ambas. Ou, entdo, vamos imaginar que
vocé é um homem solteiro andando pela Best Buy. Depois de caminhar pela secdao de HDTVs de 52
polegadas, vocé testa um novo jogo de sucesso para Nintendo Wii chamado Guitar Hero 3: Legends of
Rock, que permite que os jogadores pendurem a guitarra de plastico no pescoco e acompanhem cangoes
como “Sunshine of Your Love”, do Cream; “Even Flow”, do Pearl Jam; e “Paint It Black”, dos Rolling
Stones. Vocé sempre quis ser um astro do rock — sua guitarra Fender comprada ha trinta anos esta
acumulando poeira em casa — e essa é uma maneira rapida e sordida de realizar a sua fantasia. Embora
seja apenas um jogo, vocé se sente como se fosse Mick Jagger, Eric Clapton ou Eddie Vedder e,
obviamente, acaba comprando um.

Da mesma maneira que o cérebro daquela mulher faz com que ela sinta como é ter o mesmo visual
daquela modelo da Gap, o cérebro desse homem diz como seria realizar seus sonhos de roqueiro. Em
ambos 0s casos, 0s neuronios-espelho subjugaram o pensamento racional e fizeram com que eles
inconscientemente imitassem — e comprassem — 0 que estava a sua frente.

E é assim que os neurdonios-espelho afetam nosso comportamento de consumo. Imagine como o
comportamento de outras pessoas afeta a nossa experiéncia de consumo e, em ultima instancia, influencia
as nossas decisdoes de compra. Vamos analisar o sorriso, por exemplo. Dois pesquisadores criaram
recentemente o Estudo do Sorriso — um levantamento sobre como a alegria, ou a felicidade, influencia
os compradores. Eles pediram que 55 voluntarios imaginassem que tinham acabado de entrar em uma
agencia de viagens ficticia. Uma vez la dentro, os voluntarios tinham de escolher uma pessoa, dentre trés,
com a qual interagir: uma mulher sorridente, uma que parecia desanimada e uma outra que parecia
totalmente aborrecida. Quais voluntarios vocé acha que relataram uma experiéncia (imaginaria) mais
positiva? Vocé adivinhou: aqueles que interagiram com a agente sorridente. O estudo revelou que um
rosto sorridente “evoca mais alegria no sujeito-alvo do que um rosto nao sorridente”, e que também gera
uma atitude muito mais positiva em relacdo a empresa em questdo. E ndo é so isso: os voluntarios que

imaginaram a interacdo com uma pessoa sorridente disseram que teriam mais probabilidade de continuar
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a ser clientes daquela empresa.”

Segundo pesquisadores da Universidade Duke, ndo nos sentimos apenas atraidos por pessoas que
sorriem, mas também tendemos a nos lembrar do nome delas. Em um estudo com um IRMf realizado em
2008, os professores Takashi Tsukiura e Roberto Cabeza mostraram aos participantes imagens de
individuos sorridentes ou nao, seguidas de seus nomes, como “Nancy”, “Amber”, “Kristy” e assim por
diante. Os resultados revelaram que o coértex orbitofrontal dos participantes — a regidao do cérebro
associada ao processamento de recompensas — estava mais ativo quando os participantes estavam
aprendendo e rememorando os nomes dos individuos sorridentes. “Somos sensiveis a sinais sociais
positivos”, explicou Cabeza. “Queremos nos lembrar das pessoas que foram gentis conosco caso
venhamos a interagir com elas no futuro.”?

Os neuronios-espelho podem até reagir a coisas que vemos on-line. Veja o caso de um rapaz de 17
anos de Detroit, Michigan, chamado Nick Baily. Em 6 de novembro de 2006, a Nintendo lancou o tao
aguardado sistema de jogos Wii — o console que permite que os jogadores simulem, por intermédio de
um controle remoto portatil, 0 movimento de um rebatedor no beisebol, o arco de um saque no ténis, o
deslizamento de uma bola de boliche e a corrida de um beque para chegar ao final do campo de futebol
americano. Depois de 17 horas esperando na fila da sua filial local da loja de brinquedos Toys “R” Us, o
estudante do ultimo ano do ensino médio foi correndo para casa com a caixa do Wii debaixo do braco.



Bem, a maioria dos novos proprietarios do Wii rasgaria resfolegante a caixa do jogo, ligaria o console
ao televisor e testaria 0 novo brinquedo imediatamente. Mas ndo Nick Baily. Antes de abrir a caixa, ele
montou sua camera de video, prendeu um microfone a camisa, ajustou os controles da camera e apertou o
botdo de gravacdo. So6 entdao, com a camera funcionando, ele comecou a abrir o seu Wii.

Algumas horas mais tarde, a grande estreia do Wii na casa de Nick podia ser vista no YouTube — e foi
acessada aproximadamente 71 mil vezes s6 na primeira semana. Parece que o simples fato de assistir a
outra pessoa se divertindo enquanto abre seu novo Wii proporcionava aos fas da Nintendo quase tanto
prazer quanto abrir seu proprio jogo. Na verdade, existem sites de compartilhamento de video
inteiramente dedicados a esse tipo de prazer delegado: em www.unbox.it.com e www.unboxing.com, 0s
internautas podem assistir a estranhos de todo o mundo abrindo suas varias compras. Chad Stoller,
diretor-executivo de Plataformas Emergentes da agéncia de publicidade Organic, explica: “E o apice da
luxiria. Ha muitas pessoas que aspiram, que querem ter alguma coisa que esta fora de seu alcance
financeiro e que ainda ndo podem comprar. Estdo procurando por uma maneira de saciar seu apetite.” Ou
talvez sejam somente os neuronios-espelho em acao.

Esse conceito de imitacdo é um fator importante na nossa motivagao para comprar 0 que COMmpramos.
Vocé ja se sentiu desinteressado, ou até mesmo repelido, por um certo produto e, depois de algum tempo,
mudou de opinido? Talvez fosse um modelo de sapato que vocé achava medonho (os Crocs, digamos) até
comecar a vé-lo em varios pares de pés nas ruas. De repente, vocé passou de “Aquilo é feio” para
“Preciso ter isso agora”. O meu argumento é que, as vezes, o simples fato de ver repetidamente um certo
produto o torna mais desejavel. Vemos modelos em revistas de moda e queremos nos vestir ou nos
maquiar como elas. Assistimos aos ricos e famosos dirigindo carros caros e rodopiando em suas casas
prodigamente decoradas e pensamos: “Quero viver assim.” Vemos os atraentes televisores de LCD ou os
telefones Bang & Olufsen de nossos amigos e, pelo amor de Deus, queremos um igual.

Mas os neuronios-espelho ndo funcionam sozinhos. Muitas vezes agem em conjunto com a dopamina,
uma das substancias quimicas cerebrais ligadas ao prazer. A dopamina é uma das substancias mais
viciantes para os seres humanos — e decisdes de compra sdao motivadas em parte por seus efeitos
sedutores. Quando vocé vé aquela camera digital reluzente, ou aqueles brincos de diamante cintilantes,
por exemplo, a dopamina sutilmente inunda o seu cérebro de prazer e, depois, vupt!, antes que vocé
perceba ja assinou o recibo do cartdo de crédito (os pesquisadores geralmente concordam que sao
necessarios menos de 2,5 segundos para tomarmos uma decisdo de compra).2 Alguns minutos mais tarde,
ao sair da loja com a sacola na mdo, os sentimentos de euforia causados pela dopamina regridem e, de
repente, vocé se pergunta se algum dia vai realmente usar aquela maldita camera ou aqueles brincos. Isso
parece familiar?

Todos nds certamente ja ouvimos o termo “terapia do consumo”. E, como todos sabemos, ndo importa
se somos fissurados por sapatos, CDs ou aparelhos eletronicos, comprar pode se tornar um vicio.
Comprar — qualquer coisa, de chocolates Twinkies a geladeiras Maytag ou relogios Bulgari — se
tornou, no minimo, uma enorme parte do que fazemos durante nosso tempo livre. Mas sera que isso nos
torna realmente mais felizes? Todos os indicadores cientificos dizem que sim — pelo menos em
curtissimo prazo. E essa dose de felicidade pode ser atribuida a dopamina, a substancia quimica que
inunda o cérebro de recompensa, prazer ou bem-estar. Quando tomamos a decisdao de comprar algo, as
células cerebrais que liberam dopamina secretam uma explosdao de bem-estar, e esse afluxo de dopamina
alimenta o instinto de continuar comprando mesmo quando nossa mente racional diz que ja chega. O
professor David Laibson, um economista da Universidade Harvard, diz o seguinte: “O cérebro emocional
quer estourar o limite do cartdao de crédito, apesar de o cérebro l6gico saber que devemos poupar para a
aposentadoria.”?

Esse fendmeno, acredite se quiser, remonta ao nosso instinto primordial de sobrevivéncia. A dra.
Susan Brookheimer destaca: “A atividade da dopamina no cérebro aumenta quando ha expectativa de



muitos tipos diferentes de recompensa, desde aquelas ligadas a jogos de azar até recompensas de ordem
monetaria ou social.”l? Em outras palavras, aquela louca descarga de prazer que sentimos quando
estamos na expectativa de comprar, digamos, um BlackBerry ou um iPod Nano pode na verdade estar nos
ajudando a incrementar nosso sucesso reprodutivo e nos preparando para a sobrevivéncia. Por qué?
Porque, conscientemente ou ndao, calculamos as compras com base em sua possibilidade de nos trazer ou
nao status social — e o status esta ligado ao sucesso reprodutivo.

Na verdade, os cientistas descobriram que uma regiao no cortex frontal do cérebro chamada area 10 de
Brodmann, que é ativada quando vemos produtos que achamos “legais” (ao contrario de um velho Ford
Fairlane, por exemplo, ou de um novo jogo de chaves de roda), esta associada a percepcao de si mesmo
e as emocoes sociais. Em outras palavras, conscientemente ou ndo, em grande parte das vezes avaliamos
objetos atraentes — iPhones, Harley-Davidsons e coisas do género — por sua capacidade de promover
nosso status social. Portanto, aquele novo e provocante vestido Prada ou aquele Alfa Romeo reluzente
pode ser exatamente 0 que precisamos para atrair um parceiro e dar continuidade a nossa linha genética
ou assegurar nosso sustento pelo resto da vida.l

Entdo, onde esta a ligacdo entre dopamina e neuronios-espelho? Vamos dar uma olhada em nossos
cérebros em acdo enquanto visitamos a Abercrombie & Fitch, a meca das roupas para adolescentes e
pré-adolescentes. Em muitas de suas lojas, especialmente naquelas localizadas em grandes concentragoes
urbanas, a empresa coloca posteres gigantescos de modelos com poucas roupas logo apdés a porta de
entrada. E ndo sé isso: também contrata modelos de verdade para que, agrupados, passem o tempo na
frente da loja. Naturalmente, tanto nos posteres quanto na frente das lojas, os modelos estdao trajando
(pelo menos um minimo de) roupas da Abercrombie que ressaltam suas formas, criando um visual
fantastico — juvenil, sensual, saudavel e acintosamente bonito. Sem duvida, eles fazem parte de um
grupo popular e descolado (na loja da Abercrombie na Quinta Avenida em Nova York, vocé pode notar
que dezenas, se nao centenas, de pedestres desaceleram o passo e se demoram um pouco perto deles).
Digamos que vocé seja um jovem de 14 anos socialmente inseguro. Ao passar pela loja, seus neuronios-
espelho disparam. Vocé consegue se imaginar no meio daquelas pessoas: popular, desejado e no centro
das atencoes.

Entdo — sem conseguir se conter —, vocé entra na loja. O lugar é projetado para parecer um
nightclub escuro e barulhento, e as pessoas que trabalham la sdo tdo sinuosas e bonitas quanto os
modelos no poster e na calcada do lado de fora. Uma das vendedoras pergunta se pode ajudar. “Me
ajudar?”, seu cérebro ecoa. “Claro que pode — vocé pode me ajudar a ser vocé.” Vocé inala aquela forte
fragrancia caracteristica da Abercrombie, que fica entranhada em suas narinas por um bom tempo depois
que vocé sai da loja — e, antes mesmo de experimentar uma Unica peca de roupa, seu cérebro ja foi
conquistado.

Vocé se aproxima do balcao com a roupa que acabou de escolher. Enquanto se prepara para gastar uma
nota em jeans e suéteres, o seu nivel de dopamina dispara e atinge a estratosfera. Enquanto a vendedora
recebe o pagamento e poe as suas compras naquela linda bolsa da Abercrombie coberta de fotos em
preto e branco de modelos de torso nu, vocé se sente poderoso e lindo — sente que é um “deles”. Isso
produz uma sensacdo que o cérebro automaticamente conecta aos modelos la fora, ao aroma forte e
onipresente e a atmosfera notivaga da propria loja — e, ao por aquela linda bolsa debaixo do braco,
voceé esta levando junto um pouquinho daquela popularidade.

Alguns dias mais tarde, vocé esta caminhando pela rua quando vé outra loja da Abercrombie. Na
verdade, primeiro sente o cheiro, a cem metros de distancia — e isso remete a descarga de dopamina a
que vocé foi submetido da tltima vez que esteve la dentro. Mais uma vez, os neuronios-espelho absorvem
a imagem dos modelos escassamente vestidos que adornam a entrada da loja e dos modelos que sao
pagos para ficar a toa do lado de fora e, irresistivelmente, como que puxado por um fio de prata, vocé é
atraido para dentro em busca de outra dose de prazer e recompensa — e mais uma despesa no cartao de



crédito dos seus pais. Contra os neuronios-espelho, que fazem com que vocé se sinta sensual e atraente, e
a dopamina, que cria aquela expectativa de recompensa quase orgastica, a sua mente racional ndo tem
chance.

Como vimos, videogames como o Guitar Hero 3, jogos de computador como The Sims e sites de
ambientes virtuais como o Second Life devem sua popularidade, em grande parte, aos neuronios-espelho.
Se executamos um riff complicado no Guitar Hero ou compramos um Beamer novo em folha no Second
Life, nossos neuronios-espelho nos ajudam a estabelecer uma conexdao emocional com essas realidades
virtuais. Entdo, mesmo estando sentados num pordo escuro na frente de uma tela brilhante, esses jogos
nos oferecem um modo virtual de obter a mesma descarga de prazer que sentiriamos se estivéssemos
vivenciando essas fantasias e sonhos em nossa vida real.

Agora sabemos por que os atores que fumam na tela nos fazem sentir vontade de pegar nossos magos
ou de comecar a fumar (é provavel que metade dos fumantes adolescentes — 390 mil anualmente —
adquiram esse habito por causa dos cigarros nos filmes); por que modelos magras como um canico
causaram um aumento assustador nos casos de anorexia entre meninas; por que quase todos os homens no
universo podem citar Michael Corleone em O poderoso chefdo; por que a Macarena se tornou uma mania
e se espalhou; e por que sentimos a destreza dos movimentos de Michael Jackson em nossas veias da
primeira vez que o vimos executar os passos do seu moonwalking, e saimos correndo para comprar
Thriller (junto com uma Unica luva branca, que se tornou um grande fenomeno de merchandising). E eu
prevejo que, no futuro, a medida que comecarem a conhecer melhor como os neuronios-espelho guiam
nosso comportamento, os profissionais de marketing vao descobrir cada vez mais maneiras de utiliza-los
para nos fazer comprar.

Entdo, tenham cuidado, consumidores! Porque o futuro da publicidade ndo esta nas propagandas
enganosas — esta nos neuronios-espelho. E eles vao se revelar mais poderosos do que os préprios
profissionais de marketing podiam imaginar para guiar nossa lealdade, nossa mente, nossa carteira e
nossa “légica de consumo”.

Como? Bem, para descobrir, vamos primeiro atravessar o Atlantico e ir até um laboratorio de imagens
cerebrais, em uma cidade universitaria no centro da Inglaterra. Vamos voltar aos cigarros e ao desejo de
fumar e ver como os sinais subliminares que nos atacam a partir dos posteres, prateleiras e talvez até
mesmo da nossa sala de estar podem nos fazer comprar. E um aviso: o que estamos prestes a ver (ou
melhor, a ndo ver) podera choca-lo.
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NAO CONSIGO MAIS VER COM CLAREZA
Mensagens subliminares, vivas e fortes

Era o verao de 1957. Dwight D. Eisenhower havia iniciado seu segundo mandato; Elvis havia feito sua

ultima aparicao no Ed Sullivan Show; On The Road — Pé na estrada, de Jack Kerouac, chegava as
livrarias; e, em um periodo de seis semanas, 45.699 espectadores se amontoaram dentro do cinema em
Fort Lee, Nova Jersey, para assistir a William Holden, um ex-joquei que se tornara um andarilho, se
apaixonar por Kim Novak, uma garota do Kansas ja comprometida, na versao cinematografica da peca
Picnic, de William Inge.

Mas, sem que a plateia soubesse, aquela versdao cinematografica chamada Férias de amor tinha uma
variacdo aparentemente sinistra. Na verdade, um pesquisador de mercado chamado James Vicary havia
colocado um projetor de slides mecanico na sala de projecao e havia lancado na tela as palavras “Beba
Coca-Cola” e “Coma pipoca” durante 1/3.000 de segundo a cada cinco segundos, durante todas as
sessoes do filme.

Vicary, famoso até hoje por ter cunhado a expressao propaganda subliminar, afirma que, durante a
experiéncia, houve no cinema em Fort Lee um aumento de 18,1% nas vendas de Coca-Cola e uma
disparada de 57,8% na venda de pipoca, tudo gracas aos poderes de sugestao de suas mensagens ocultas.

A experiéncia tocou um ponto nevralgico do publico americano, ja tenso por causa da paranoia da
Guerra Fria e exaltado com a publicacdao do livro Nova técnica de convencer, de Vance Packard, que
expunha os métodos psicologicamente manipuladores que os profissionais de marketing estavam levando
para a publicidade. Os consumidores estavam convencidos de que o governo podia usar 0s mesmos tipos
de técnicas ocultas para fazer propaganda politica, ou de que os comunistas as usariam para recrutar
correligionarios, ou de que seitas poderiam usa-las para fazer lavagem cerebral em seus membros.
Consequentemente, as redes de televisao americanas e a Associacao Nacional das Emissoras proibiram
os anuncios subliminares em junho de 1958.

Em 1962, o dr. Henry Link, presidente da Psychological Corporation, desafiou Vicary a repetir seu
teste de Coca-Cola e pipoca. Entretanto, daquela vez, a experiéncia ndo gerou nenhum salto nas vendas
de Coca-Cola nem de pipoca. Em uma entrevista a revista Advertising Age, Vicary surpreendentemente
admitiu que sua experiéncia era um truque — ele havia inventado tudo. O projetor de slides mecanico, o
aumento nas vendas de pipoca e Coca-Cola... — nada daquilo era verdade. Apesar da confissdao de
Vicary, o estrago estava feito, e uma crenca no poder das mensagens subliminares havia sido firmemente
inculcada na mente do publico norte-americano.

Logo depois, a Associacao Psicologica Americana decretou a publicidade subliminar “confusa,
ambigua e ndo tdo eficaz quanto a publicidade tradicional”, e a questdo — e a proibicdo — pareciam ter
caido no esquecimento.! Previsivelmente, a paranoia dos consumidores em relacio ao assunto
esmoreceu, como em todas as vezes que, nos cinquenta anos seguintes, consumidores e grupos de defesa
clamaram por leis mais rigidas, resultando apenas na incapacidade do governo de aprovar uma
legislacao federal especifica.



No entanto, 15 anos apos a pseudoexperiéncia de Vicary, o dr. Wilson B. Key publicou o livro
Subliminal Seduction, cuja capa trazia a fotografia de um coquetel com uma casca de limdo dentro,
acompanhada de um uma frase irresistivel: “Vocé esta ficando sexualmente excitado com esta foto?”
Logo, uma nova onda de paranoia varreu o pais. Dessa vez, a FCC (Comissao Federal de Comunicacao
dos EUA) anunciou em janeiro de 1974 que as técnicas subliminares na publicidade, quer funcionassem
ou ndo, eram “contrarias ao interesse publico” e, portanto, qualquer estacao que as usasse corria o risco
de perder sua licenca de transmissdo.2

Ainda hoje, ndo ha proibigcoes explicitas a publicidade subliminar nos Estados Unidos ou no Reino
Unido, embora a Comissao Federal de Comércio tenha adotado uma postura oficial segundo a qual a
publicidade subliminar, “que faz com que os consumidores selecionem inconscientemente certos bens ou
servicos ou alterem seu comportamento normal, pode constituir uma pratica enganosa ou injusta”.2 A
énfase aqui esta no verbo pode — até hoje, nao ha nenhuma norma ou diretriz oficial que estipule o que
constitui uma publicidade subliminar.

Grosso modo, as mensagens subliminares sao definidas como mensagens visuais, auditivas ou
sensoriais que estdo um pouco abaixo do nosso nivel de percepcdo consciente e que s6 podem ser
detectadas pela mente subconsciente. Todavia, apesar do alarde e da preocupacdo que cercaram a
publicidade subliminar ao longo dos tultimos cinquenta anos, essa é uma questao que tende a ser tratada
com afavel condescendéncia. “Quem eles acham que estdo enganando?”, é como a maioria de nos reage
toda vez que uma historia sobre publicidade subliminar aparece no noticiario, quer seja um relato da
logomarca do McDonald’s piscando por 1/30 de segundo durante o programa Iron Chef America, do
Food Channel (um porta-voz do canal afirmou que foi um erro técnico) ou um boato infundado de que
uma nuvem de poeira no desenho O rei ledo, da Disney, forma as letras “s-e-x”.

Acusacoes de mensagens subliminares ainda surgem de tempos em tempos, especialmente em filmes.
Em 1973, durante uma sessao de O exorcista, uma pessoa aterrorizada na plateia desmaiou e quebrou a
mandibula na poltrona a sua frente. Processou a Warner Brothers e os produtores do filme dizendo que as
imagens subliminares do rosto de um demonio que lampejavam ao longo da projecao haviam causado o
desmaio.? E, em 1999, alguns espectadores acusaram os produtores do filme Clube da luta de
manipulacdo subliminar, afirmando que eles haviam inserido imagens pornograficas de Brad Pitt no filme
numa tentativa deliberada, segundo um site, de intensificar “a mensagem antitrabalho e o tom
revolucionario” do filme.

Acusacgoes de manipulacdo subliminar foram feitas contra musicos, de Led Zeppelin (toque “Stairway
to Heaven” ao contrario e, supostamente, vocé ouvira “Oh, here’s to my sweet Satan” [“Ah, saudacdes ao
meu caro Sata”]) até Queen (“Another One Bites the Dust” tocada ao contrario supostamente soa COMO
“It’s fun to smoke marijuana” [“Fumar maconha é divertido™]).

E na cidade de Nevada, em 1990, dois garotos de 18 anos tentaram se suicidar. Seus pais levaram a
banda britanica de heavy metal Judas Priest aos tribunais sob a acusacao de que o grupo havia inserido
mensagens subliminares — entre as quais “Let’s be dead” [“Vamos morrer”] e “Do it” [“Faca”] — em
letras de cancdes. Embora os dois rapazes tivessem abandonado a escola e viessem de familias muito
problematicas, um deles sobreviveu a tentativa de suicidio e disse em uma carta: “Acho que o alcool e a
miusica heavy metal como a do Judas Priest nos hipnotizaram.”2 Mais tarde, a acdo judicial foi recusada.

Muitas vezes, as mensagens subliminares, quando aparecem em nossa cultura, estdo vendendo sexo.
Veja por exemplo o antincio nas Paginas Amarelas de uma empresa inglesa de pavimentacdo chamada
D.J. Flooring, cujo slogan é “Laid by the Best” (um trocadilho com a palavra laid que, na lingua inglesa,
tem o duplo significado de assentar a pavimentacdo e levar alguém para a cama). Na posicao vertical,
esse anlncio mostra a imagem de uma mulher segurando uma taca de champanhe, mas, se vocé o inclinar,
vera a imagem de uma mulher se masturbando. Em uma montagem de antincios impressos que alguém me



mostrou uma vez, vi a propaganda de um aparelho de ginastica que mostrava um rapaz de torso nu, com
um abdomen bem definido, no qual aparecia a silhueta de um pénis ereto — ou sera que eu, e todas as
outras pessoas, imaginamos aquilo? O segundo antincio, de uma empresa de ketchup, mostrava um
cachorro-quente e, em cima, uma gota de ketchup saindo de uma embalagem que lembrava uma lingua
humana. E um exemplo recente mostra uma mulher com seus dedos bem-tratados repousando sobre um
mouse de computador que estranhamente sugere um clitoris.

Em 1990, a Pepsi teve de retirar do mercado as latas com um dos designs especiais “Cool Can”
quando um consumidor reclamou que, ao serem empilhados de uma certa maneira nas prateleiras, as
embalagens com seis latinhas produziam uma padronagem que formava a palavra “sex”. Um gerente de
publicidade da Pepsi negou qualquer segunda intencdo e disse apenas: “As latas foram projetadas para
serem bonitas, divertidas e diferentes; algo que chamasse a atencdao dos consumidores.” Enquanto isso,
um porta-voz da Pepsi insistia que a mensagem era uma “estranha coincidéncia”.® Com certeza...

Mas nem todas as mensagens subliminares sao tao sutis assim. Hoje, algumas lojas tocam gravacoes de
jazz ou musica latina (disponiveis em mais de um site na internet) com mensagens ocultas —
imperceptiveis para a nossa mente consciente — visando incitar os compradores a gastar mais ou
desestimular furtos nas lojas. Dentre as mensagens estdo: “Ndo se preocupe com o dinheiro”, “Imagine
que vocé tem um assim” e “Nao roube, vocé sera pego”. Segundo um fornecedor, o faturamento total das
lojas que tocam essas gravacoes subiu 15%, ao passo que os furtos diminuiram 58%.

E se, como eu ha muito tempo acredito, a publicidade subliminar pode ser entendida como mensagens
subconscientes transmitidas pelos publicitarios em uma tentativa de nos atrair para um produto, ela é
muito mais predominante do que as pessoas imaginam. Afinal, no mundo atual, excessivamente cheio de
estimulos, inimeras coisas passam despercebidas pelo nosso radar consciente todo dia. Pense na musica
de Gershwin que esta tocando na loja de roupas enquanto procuramos um novo e elegante terno de verao
— € claro, podemos ouvi-la, mas estamos distraidos demais para registrar conscientemente o fato de que
ela esta tocando. E as letras mitdas na embalagem chamativa de um produto? Estdo bem na frente dos
nossos olhos, mas estamos superestimulados pelas cores brilhantes, a tipografia sofisticada e o texto
sagaz para realmente 1é-las. E quanto aos aromas que sdao borrifados em cassinos, cabines de avioes,
quartos de hotel e carros que acabaram de sair da linha de montagem? (Odeio ter de dizer isto a voce,
mas aquele sedutor cheiro de carro novo sai de uma lata de aerossol.) Essas ndo sdao mensagens
essencialmente subliminares? Nao poderiamos dizer inclusive que, com tantos anincios na tevé e nas
revistas, e pop-ups na internet que solicitam constantemente a nossa atencdo, essas mensagens também se
tornaram subliminares, no sentido de que quase nao as registramos?

E ha aqueles anunciantes que usam abertamente a publicidade subliminar. Em 2006, o KFC veiculou
um andncio para o seu sanduiche de galinha Buffalo Snacker que, se exibido novamente em camera lenta,
revelava um codigo que os consumidores podiam inserir no site do KFC para receber um cupom de
sanduiche gratis. Embora o objetivo fosse enfrentar um aumento das tecnologias que permitem que 0s
anuncios sejam pulados, como o TiVo, oferecendo aos espectadores um incentivo para realmente assistir
ao comercial, o KFC estava usando mensagens ocultas (se o antncio fosse visto em velocidade normal,
os c6digos ndo eram conscientemente perceptiveis) para promover seu produto.. Outros anunciantes
descobriram uma maneira de fazer com que impressoes de uma fracao de segundo funcionem, mas nao as
chamam mais de “subliminares”. Na década de 1990, elas ganharam um outro nome: “evocacoes” ou
“alertas visuais”. Em 2006, a Clear Channel Communications introduziu os “blinks”, anincios de radio
que duram cerca de dois segundos, em suas redes de radios comerciais. Em um “blink” anunciando Os
Simpsons, por exemplo, os ouvintes escutam Homer gritando “U-hu!” em cima do tema musical do
programa antes que um locutor diga: “Hoje a noite, na Fox.”

E, se os candidatos politicos se tornaram marcas (o que, a meu ver, é verdade), a publicidade
subliminar, ou evocacdo, esta viva e forte nas mensagens politicas. Um exemplo recente é o anuncio



produzido em 2000 pela Comissdao Republicana Nacional, no qual George W. Bush critica o plano de
medicamentos de Al Gore para os idosos. O slogan: “The Gore prescription plan: bureaucrats decide”
[“O plano de medicamentos de Gore: os burocratas decidem”]. Depois, no final do antincio a palavra
rats (“ratos”, parte da palavra inglesa bureaucrats) aparece rapidamente em letras grandes por uma
fracdo de segundo, enquanto uma voz em off reitera a frase: “Bureaucrats decide.” A equipe da campanha
de Bush disse que a produtora do antincio deve ter “errado acidentalmente na divisdao das silabas de
‘bureaucrats’, colocando ‘bureauc’ e ‘rats’ em fotogramas diferentes”.2 George W. Bush considerou a
polémica “estranha e bizarra”, mas, depois de afirmar que o fato era “puramente acidental”, seu criador,
Alex Catellanos, confessou que a palavra rats era um “alerta projetado para fazer vocé olhar para a
palavra bureaucrats” 2

Depois, em 2006, houve o incidente com Harold Ford. Ford, mulato, estava numa disputa acirrada em
Tennessee por uma cadeira no Senado contra o republicano Bob Corker, branco. No que s6 podia ser
interpretado como um ataque explicito — ainda que subliminar — a cor da pele de Ford, Corker e a
Comissao Nacional Republicana produziram um antncio no qual toda vez que o narrador falava de Ford,
um toque de tambor africano, que mal dava para ser ouvido, soava ao fundo. O arremate estava nas
palavras finais: “Harold Ford: He’s Just Not Right” (“Harold Ford: ele simplesmente ndo esta certo”).
Era possivel inferir que aquilo que a Comissao Nacional Republicana queria realmente dizer era “he’s
just not white” (“ele simplesmente ndo é branco”).

Claramente, a publicidade subliminar permeia muitos aspectos da nossa cultura e nos acomete
diariamente. Mas sera que exerce realmente alguma influéncia sobre o nosso comportamento ou, como a
maioria dos casos de merchandising, é basicamente ignorada por nosso cérebro? E isso que a préxima
parte do meu estudo descobriria.

Em 1999, PESQUISADORES DA UNIVERSIDADE HARVARD testaram o poder das sugestdes subliminares em 47
pessoas entre 60 e 85 anos de idade. Os pesquisadores exibiram uma série de palavras em uma tela por
alguns milésimos de segundo enquanto os voluntarios manipulavam um jogo de computador que, de
acordo com o que havia sido dito, media a relacdo entre suas habilidades fisicas e mentais. Um grupo de
idosos foi exposto a palavras positivas, dentre as quais sdbio, astuto e competente. Ao outro grupo,
foram exibidas palavras como senil, dependente e doente. O objetivo dessa experiéncia era ver se a
exposicdo dos idosos a mensagens subliminares que sugeriam estere6tipos relativos ao envelhecimento
podia afetar seu comportamento, em especial sua capacidade de andar.

Depois, a equipe de Harvard mediu a velocidade com que os participantes andavam e o chamado
“intervalo de oscilacdao” (o tempo que eles ficavam com um pé fora do chdo), e, segundo o pesquisador-
chefe, o professor de medicina Jeffrey Hausdorff, descobriu que “o caminhar dos que foram expostos a
palavras positivas melhorou quase 10%”. Em outras palavras, parece que o0s estere6tipos positivos
surtiram um efeito psicoldgico positivo nos participantes, que, por sua vez, melhoraram seu desempenho
fisico. Parecia haver indicios irrefutaveis de que as sugestdes subliminares podiam afetar o
comportamento das pessoas.

Mensagens subliminares ja foram utilizadas até para influenciar o quanto estamos dispostos a pagar
por um produto. Recentemente, dois pesquisadores demonstraram que uma breve exposicao a imagens de
rostos sorridentes ou zangados durante 16 milissegundos — tempo insuficiente para que os voluntarios
registrassem conscientemente a imagem ou identificassem a emo¢dao — afetou a quantidade de dinheiro
que os participantes do estudo estavam dispostos a pagar por uma bebida. Quando os participantes viam
imagens rapidas de rostos sorridentes, serviam uma quantidade significativamente maior da bebida que
estava em uma jarra — e estavam dispostos a pagar o dobro por ela — do que quando viam rostos
zangados. Os pesquisadores chamaram esse efeito de “emocdo inconsciente”, o que significa que uma
pequena mudanca emocional havia acontecido sem que os participantes tivessem conhecimento do



estimulo que a havia causado ou de qualquer mudanca em seu estado emocional. Em outras palavras,
rostos sorridentes podem nos fazer subconscientemente comprar mais coisas, 0 que sugere que 0S
gerentes de lojas que instruem os funcionarios a sorrir estio no caminho certo.

Ou pense no seguinte: a origem de um produto pode até influenciar subconscientemente nossa
propensdao a compra-lo. Recentemente, fui convidado a ir a Alemanha para ajudar uma marca de
perfumes a levantar sua abalada posicao no mercado. Quando olhei para o frasco para ver onde a
fragrancia era fabricada, notei que, em vez das cidades tipicamente glamourosas (Nova York, Londres,
Paris) que a maioria dos perfumistas estampam em suas embalagens, a empresa havia listado cidades
decididamente menos glamourosas. Bem, Diisseldorf e Oberkochen podem ser lugares fantasticos nos
quais morar, mas a maioria dos consumidores nao os associa a sofisticacao, sensualidade ou a outras
qualidades luxuosas que procuramos em uma fragrancia. Entre outras coisas, convenci a empresa a trocar
aquelas cidades por outras, nas quais todos sonhamos em passar longas e encantadoras férias (ndao
estavamos mentindo: a empresa realmente tinha escritérios em Paris, Londres, Nova York e Roma) — e
as vendas dispararam quase instantaneamente.

Mas o poder da publicidade subliminar tem pouco a ver com o préprio produto. Na verdade, ele
reside em nosso cérebro. Em 2005, um estudante de pés-doutorado da Universidade da Pensilvania
chamado Sean Polyn usou um IRMf para estudar como o cérebro procura lembrancas especificas. Aos
voluntarios, foram mostradas aproximadamente noventa imagens separadas em trés categorias diferentes:
rostos famosos (Halle Berry, Jack Nicholson), lugares conhecidos (por exemplo, o Taj Mahal) e objetos
comuns do quotidiano (como cortadores de unhas). A medida que o cérebro dos participantes registrava
aquele conjunto de imagens, Polyn pedia que eles colocassem a imagem em questdo em um contexto
mental distintivo. Por exemplo, eles adoravam ou detestavam Jack Nicholson? Sera que alguma vez
teriam algum interesse remoto em visitar o Taj Mahal?

Pouco tempo depois, Polyn pediu aos voluntarios para recuperar na memoria aquelas imagens.
Enquanto lutava para encontra-las, o cérebro de cada participante exibia exatamente o mesmo padrdo de
atividade cerebral que estava presente quando formou aquela impressao. Na verdade, Polyn e sua equipe
descobriram evidéncias de que os participantes eram capazes de recuperar em qual categoria —
celebridades, lugares famosos, objetos quotidianos — estava a imagem antes mesmo de lembrar do nome
da imagem, o que sugere que o cérebro humano é capaz de recuperar imagens antes que elas fiquem
registradas na nossa consciéncia.

Mas, mesmo que o cérebro consiga resgatar informacdes que estdao abaixo do nivel de consciéncia,
sera que isso significa que essa informacdo necessariamente molda o comportamento? Isso é o que nossa
proxima experiéncia de rastreamento cerebral nos ajudaria a descobrir. Os participantes do estudo eram,
novamente, vinte fumantes do Reino Unido. Mas, dessa vez, estavamos investigando mais do que imagens
de adverténcia. Essa pesquisa relacionada a cigarros levantava questdes a respeito de mensagens
subliminares que eu sempre quisera resolver: os fumantes sao afetados pelas imagens subjacentes a seu
nivel de consciéncia? Sera que o desejo de fumar pode ser desencadeado por imagens ligadas a uma
marca de cigarro, mas nao explicitamente ao ato de fumar — como por exemplo a visao de uma Ferrari
com um tom vermelho Marlboro ou um camelo caminhando em direcdao ao por do sol nas montanhas? Os
fumantes precisam ler as palavras Marlboro ou Camel para que os pontos ligados ao desejo em seu
cérebro os incitem a abrir um maco de cigarros? A propaganda subliminar, aquelas mensagens
secretamente transmitidas para satisfazer os nossos sonhos, medos, caréncias e desejos, € eficaz no
estimulo do nosso interesse por um produto ou do nosso impulso de compra?

MAS ANTES DE CHEGARMOS AO NOSSO TESTE de IRMf e seus surpreendentes resultados, vamos fazer uma
pequena experiéncia mental por nossa conta. Imagine que vocé tenha acabado de entrar em um bar de
primeira classe no qual a clientela é jovem, bonita e descolada, os drinques tém nomes exdticos como



Flirtini e a comida é maravilhosamente minimalista e custa os olhos da cara. Ao entrar, vocé logo
percebe a requintada forracdao em um tom de vermelho familiar que cobre as cadeiras e sofas, mas um
amigo la do outro lado do saldo o esta chamando, tem uma musica alta tocando e, ao tentar atravessar a
multiddo, com seus olhos fixos no coquetel aparentemente delicioso que chama a sua atencdao la no
balcdo, todas essas impressoes conscientes do entorno sao logo esquecidas.

Estranhamente, vocé de repente sente uma vontade irrefreavel de fumar um Marlboro, embora nao
saiba bem por que.

Coincidéncia? Dificilmente. Gracas a proibicdes mundiais a anuncios de cigarro em televisoes,
revistas e quase todas as outras midias, as fabricantes de cigarros, dentre as quais a Philip Morris, que
produz o Marlboro, e a R.J. Reynolds Tobacco Company, que detém a marca Camel, direcionam uma
enorme porcentagem de seu orcamento de marketing para esse tipo de exposi¢do subliminar de marcas. A
Philip Morris, por exemplo, oferece aos donos de bar incentivos financeiros para que eles encham seus
estabelecimentos com esquemas cromaticos, moveis especialmente projetados, cinzeiros, azulejos
sugestivos com formatos atraentes semelhantes a partes da logomarca do Marlboro e outros simbolos
sutis que, quando combinados, transmitem a propria esséncia do Marlboro — sem sequer mencionar o
nome da marca ou exibir a logomarca em si. Essas “instalacbes” ou “Hotéis Marlboro”, como sdo
conhecidos no ramo, geralmente consistem em saldes cheios de confortaveis sofas forrados de vermelho
Marlboro posicionados em frente a televisores que ficam passando cenas do Velho Oeste — com seus
rusticos caubois, cavalos galopantes, amplos espacos abertos e imagens de poentes avermelhados
projetados para evocar a esséncia do iconico “Homem Marlboro”.

Para garantir ao seu produto a maior exposicao possivel, a Marlboro também comercializa roupas e
acessorios de caubdi rusticos e colecionaveis, incluindo luvas, rel6gios, bonés, echarpes, botas, coletes,
jaquetas e jeans, que visam evocar associacoes com a marca. A loja Dunhill em Londres vende artigos de
couro, relégios, roupa masculina, acessorios e até uma fragrancia para reforcar a imagem luxuosa da
marca. Na Malasia, a Benson & Hedges até patrocinou cafeterias tematicas vendendo seus produtos com
a logomarca dourada do cigarro. O gerente de uma dessas cafeterias diz o seguinte: “A ideia é ser
acessivel aos fumantes. Os fumantes associam café e cigarros. Sao, de certa forma, dois tipos de
droga.”ll

Donna Sturgess, a chefe global de inovacao para o mercado de consumo da GlaxoSmithKline, resume
bem esse fendmeno: “E uma infeliz ironia que, por causa das proibicdes governamentais, as empresas
fabricantes de cigarros tenham dado um salto para o futuro — e comecado a utilizar midias, métodos e
veiculos alternativos para impulsionar seus negdcios. De fato, as fabricantes de cigarros foram forcadas
a desenvolver toda uma nova série de habilidades.”

Habilidades essas que incluem patrocinio mundial de eventos esportivos — a bem saber, os eventos da
NAsScAR e da Formula Um. A NASCAR (Associacdao Nacional de Corridas de Stock-Car) supervisiona
aproximadamente 1.500 corridas anualmente em mais de cem pistas nos Estados Unidos, Canada e
México, e transmite suas provas para mais de 150 paises. Nos Estados Unidos, esse é o segundo esporte
profissional mais popular em audiéncia televisiva, ficando atras apenas da National Football League, e
seus quase 75 milhdes de fas compram mais de trés bilhGes de ddélares anualmente em produtos
licenciados. Segundo o site da NASCAR, os fds “sdo considerados os mais fiéis a marcas de todos os
esportes e, por isso, as quinhentas maiores empresas norte-americanas apontadas pela Fortune
patrocinam mais a NASCAR do que qualquer outra associacdo ou federacdo esportiva”.12

A Férmula Um tem sua origem na Europa, que permanece sendo o seu principal mercado, e organiza
Grandes Prémios muito divulgados. E um esporte cuja popularidade amplamente difundida representa
outra grande oportunidade de patrocinio.

Por qué? Pense a respeito: se os seus anuncios tivessem sido retirados da tevé e banidos por governos
de todo o mundo, que outra maneira comunicaria melhor aquela sensacao de risco, modernidade,



jovialidade, dinamismo, vivacidade e ousadia (em oposicao a, digamos, estar preso a um respirador de
hospital) do que patrocinando uma corrida de automoveis? Que tal patrocinar a equipe Ferrari durante as
corridas de Formula Um? Pinte um carro de vermelho Marlboro. Vista o piloto e a escuderia com
macacoes de um vermelho forte. Depois, é s6 recostar na sua poltrona e relaxar.

Até que ponto essas taticas subjacentes sdao eficazes? Estava na hora de testar a publicidade subliminar
de cigarros usando duas marcas iconicas e muito populares: Marlboro e Camel.

MUITOS MESES ANTES DE REALIZAR O estudo sobre a eficacia — ou, como foi demonstrado, a ineficacia —
das adverténcias de saide nos macos de cigarro que descrevi no Capitulo 1, haviamos mostrado a
voluntarios americanos um dos comerciais televisivos antitabagistas mais repugnantes (e, a meu ver,
eficazes) que ja vi. Um grupo de pessoas esta sentado, batendo papo e fumando. Todos estdo se
divertindo bastante, a ndo ser por um problema: em vez de fumaca, espessos glébulos amarelo-
esverdeados de gordura estdo saindo da ponta dos cigarros, congelando-se, amalgamando-se e
esparramando-se em seus cinzeiros. Quanto mais os fumantes falam e gesticulam, mais aqueles rolos de
gordura semelhantes a lagartas caem na mesa, no chdo, nas mangas de suas camisas, por toda parte.
Obviamente, o argumento é que o fumo propaga aqueles mesmos globulos de gordura por sua corrente
sanguinea, entupindo suas artérias e devastando sua saude.

Mas, assim como no caso das imagens de adverténcia nos macos de cigarro, as areas de desejo no
cérebro dos voluntarios foram ativadas por esse antincio. Eles ndao ficaram desestimulados por causa das
imagens asquerosas de gordura entupindo artérias; mal as notaram. Em vez disso, os neuronios-espelho
em seus cérebros se concentraram na atmosfera festiva que estavam observando — e suas “areas de
desejo” foram ativadas. Outra poderosa mensagem antitabagista foi facilmente destruida.

Em outras palavras, as mensagens antitabagistas claras, diretas e visualmente explicitas estimularam
mais o fumo do que qualquer campanha que pudesse ser imaginada pela Marlboro ou Camel. Mas estava
na hora de testar os antncios subliminares de cigarros.

Um caubdi bonito com uma paisagem rustica que se descortina as suas costas. Dois homens cavalgando
a trote. Uma montanha do Oeste dos EUA. Um jipe descendo uma sinuosa estrada de montanha. Um por
do sol da cor de um batom. Um deserto ressequido. Ferraris de um vermelho vivo. A parafernalia das
corridas da Formula Um e da NASCAR, incluindo carros e mecanicos com macacoes de um vermelho
inconfundivel. Essas foram algumas das imagens que mostramos aos nossos voluntarios.

As imagens tinham duas coisas em comum. Primeiro, estavam todas associadas a comerciais de
cigarros desde os tempos em que 0s governos permitiam tais antincios (e nao esqueca que, fossem ou nao
os fumantes capazes de se lembrar dessas imagens ao longo de suas vidas, elas ainda estdo por toda parte
on-line, em lojas e cafés e no marketing viral). Segundo, nao havia nenhum cigarro, logomarca ou nome
de marca a vista.

Durante um periodo de dois meses, nossos fumantes entraram e sairam do laboratdrio da dra. Calvert.
Que partes de seus cérebros se acendiam enquanto eles assistiam aquelas imagens livres de logomarcas?

Foi pedido a todos os participantes que ndo fumassem nas duas horas anteriores ao teste para garantir
que seus niveis de nicotina estivessem no mesmo patamar no inicio da experiéncia. Primeiro, os dois
grupos assistiram a imagens subliminares sem uma ligacdo clara com marcas de cigarro — o ja citado
panorama tipico do Oeste dos EUA, incluindo alguns caubdis iconicos, belas imagens do entardecer e
desertos aridos. Em seguida, para estabelecer uma comparacdo, viram imagens explicitas de
publicidades de cigarros como o Homem Marlboro ou Joe Camel em uma motocicleta, bem como as
logomarcas Marlboro e Camel. A dra. Calvert e eu queriamos descobrir se as imagens subliminares
despertariam desejos semelhantes aos gerados pelas logomarcas e os magos claramente marcados com as
marcas Marlboro e Camel.

Previsivelmente, as imagens da ressonancia magnética funcional revelaram uma reacdo pronunciada no



nucleus accumbens — a area que sabemos que esta ligada a recompensa, desejo e dependéncia —
quando os voluntarios viram macos de cigarros. Porém, o mais interessante foi que, ao serem expostos as
imagens implicitas — a Ferrari vermelha, os caubdis a cavalo, o camelo no deserto — durante um
intervalo de menos de cinco segundos, também foi registrada uma atividade quase imediata nas regioes
do cérebro dos fumantes ligadas ao desejo, as mesmas regides que reagiram as imagens explicitas de
macos de cigarros e logomarcas. Na verdade, a unica diferenca consistente foi que as imagens
subliminares geraram mais atividade no cortex visual primario dos voluntarios — como era de se
esperar, por causa da tarefa visual mais complexa de processamento daquelas imagens.

Ainda mais fascinante: ao comparar as reacoes cerebrais aos dois tipos diferentes de imagens, a dra.
Calvert descobriu mais atividade nos centros de recompensa e desejo quando os participantes viam
imagens subliminares do que quando viam imagens explicitas. Em outras palavras, as imagens sem
logomarcas associadas a cigarros, como a Ferrari e o por do sol, desencadearam mais desejo nos
fumantes do que as logomarcas ou as imagens dos macos de cigarro em si — um resultado que se repetiu
tanto para os fumantes de Camel quanto de Marlboro.

Também descobrimos uma relacdao emocional direta entre as qualidades que os voluntarios associavam
a Formula Um e a NAscAR — masculinidade, sexo, poder, velocidade, inovacdao, modernidade — e as
marcas de cigarro que as patrocinavam. Em outras palavras, quando estavam expostos a Ferraris e
macacOes de corrida vermelhos, os consumidores subconscientemente ligavam essas associacOes a
marca. Resumindo, tudo o que a Formula Um e a NASCAR representam foi subliminarmente transformado,
em segundos, na representacao da marca.

Em resposta a nossa pergunta — A publicidade subliminar funciona? —, temos de dizer: “Sim,
assustadoramente bem.” Mas por qué?

Um motivo é que, como as imagens subliminares ndo mostravam nenhuma logomarca visivel, os
fumantes ndo sabiam conscientemente que estavam vendo uma mensagem publicitaria e, por isso,
abaixavam a guarda. Faca de conta que voltamos trinta anos no tempo (para a época em que 0Ss anincios
de cigarros eram permitidos) e que vocé é um fumante. Vocé vé um antncio numa revista ou num outdoor.
Sabe que aquele é um antncio de cigarros porque a logomarca da Camel estd posicionada de forma
proeminente no canto inferior. Vocé imediatamente levanta a guarda. Sabe que fumar faz mal a satde, isso
sem falar que é caro e que vocé vai parar em breve. Entdo, conscientemente ergue um muro entre a
mensagem e voceé, protegendo-se dos seus poderes de seducdo. Mas, assim que a logomarca some, o
cérebro ndo esta mais em alerta e reage de forma subconsciente — e entusiasta — a mensagem a sua
frente.

Outra explicacdo reside nas associacOes cuidadosamente construidas que a industria do tabaco
estabeleceu ao longo das ultimas décadas. Em 1997, preparando-se para a proibi¢dao da publicidade de
cigarros que estava para ser adotada no Reino Unido, a Silk Cut, uma marca britanica de cigarros,
comecou a posicionar a logomarca sobre um fundo de seda roxa em todos os antincios veiculados. Logo
os consumidores associaram aquela faixa de seda roxa a logomarca da Silk Cut e, no final, a prépria
marca. Entdo, quando a proibicdo dos antincios de cigarros entrou em vigor e a logomarca nao pode mais
ser usada em anuncios ou posteres, a empresa simplesmente criou outdoors nas estradas que nao diziam
uma palavra a respeito da Silk Cut ou de cigarros; eles simplesmente exibiam faixas de seda roxa sem
logomarca alguma. Sabe o que aconteceu? Logo depois, uma pesquisa revelou que assombrosos 98% dos
consumidores identificavam aqueles outdoors como algo relacionado a Silk Cut, embora a maioria nao
soubesse dizer exatamente por queé.

Em outras palavras, os esfor¢cos das fabricantes de cigarros para associar “imagens inocentes” — o
Oeste dos EUA, seda roxa ou carros esportivos — ao ato de fumar em nossa mente subconsciente tiveram
um oOtimo retorno. Elas conseguiram contornar as regras governamentais criando estimulos
suficientemente poderosos para substituir a publicidade tradicional. E, na verdade, conseguiram até



recrutar a ajuda dos governos de todo o mundo; ao banirem a publicidade de cigarros, os governos estao
involuntariamente ajudando a promover o comportamento letal que procuram eliminar.

Para mim, esses resultados foram uma revolucdo. Falo em um niimero enorme de conferéncias todo
ano, no mundo inteiro. Em cada uma delas, fico exposto a literalmente centenas de logomarcas exibidas
em paredes, folhetos, sacolas e canetas — e isso sO para dizer o minimo. Para as empresas, a logomarca
é uma rainha, a razdo de ser e a finalidade da publicidade. Mas, como nosso estudo acabou de mostrar
com uma certeza cientifica que minha equipe garantiu ser de 99%, a logomarca estava, se ndo morta,
certamente nas ultimas; o que consideravamos a coisa mais poderosa na publicidade é, na verdade, a
menos poderosa. Porque, como o nosso estudo revelou, muito mais poderosas do que qualquer logomarca
de cigarros sdao as imagens associadas ao ato de fumar, quer elas retratem um carro esportivo vermelho
ou uma aura de soliddo romantica no cenario das Montanhas Rochosas.

Entdo, quais sdo os anincios que menos incitam vocé a fumar? Antncios de cigarros sem adverténcias
de isencdo de responsabilidade. Seguidos por antincios com adverténcias de isencdo de responsabilidade
— 0 que os torna muito mais atraentes. Depois, merchandising (cinzeiros, bonés, o que vocé quiser).
Mais poderosas ainda foram as imagens subliminares, especialmente as associadas a corridas da
Férmula Un/Nascar. E um pouco assustador descobrir que aquilo que pensdvamos ter menos a ver com
cigarros €, na verdade, o que mais nos faz querer fumar, e que a logomarca — a qual os publicitarios e
empresas por muito tempo atribuiram poderes quase miticos — é no fundo o que menos funciona.

Vocé consegue imaginar um mundo sem logomarcas? Sem chamadas? Sem slogans? Da para imaginar
anuncios sem palavras que, ao serem vistas, fazem com que vocé saiba imediatamente que marca esta
sendo vendida? Muitas empresas, como a Abercrombie & Fitch e a Ralph Lauren, e, como acabamos de
ver, a Philip Morris, ja comecaram a usar publicidade sem logomarcas, e com 6timos resultados. No
futuro, muitas marcas vao fazer o mesmo. Portanto, lembre-se: as mensagens subliminares estdo por ai.
Nao caia — nem deixe que sua carteira caia — nas garras delas.

AO SE VESTIR DE MANHA, VOCE SEMPRE calc¢a o sapato esquerdo primeiro? Quando vai ao shopping, vocé
sempre para na mesma fileira do estacionamento embora haja vagas mais proximas em outros pontos?
Vocé tem uma caneta da sorte e sempre a leva consigo as reunides no trabalho? Fica com medo e se
recusa a abrir um guarda-chuva num lugar fechado? Se vocé respondeu “sim” a alguma dessas perguntas,
vocé ndo esta sozinho. No proximo capitulo, vamos examinar até que ponto rituais e supersticoes
governam nossa vida “racional” — e como, na maioria das vezes, nem nos damos conta disso.



5
VOCE ACREDITA EM MAGIA?
Ritual, supersticao e por que compramos

'V amos fingir que estamos num bar em frente a praia em Acapulco, aproveitando a brisa amena do mar.

Duas cervejas Corona bem geladas estdo a caminho, com duas fatias de limao. Apertamos o limao e,
depois, o enfiamos no gargalo, inclinamos as garrafas até que as bolhas comecem a fazer aquele
barulhinho gostoso e tomamos um gole. Satde!

Mas antes deixe-me perturba-lo com uma pergunta de multipla escolha. Vocé tem ideia de como surgiu
o ritual da cerveja com limdo da Corona que acabamos de executar? A) Beber cerveja com uma fatia de
limdo é a maneira como os latinos bebem suas Coronas, pois assim o sabor da cerveja é realcado. B) O
ritual é derivado de um antigo habito mesoamericano que visava combater os germes, sendo a acidez do
limdo capaz de destruir qualquer bactéria que possa ter se formado na garrafa durante a embalagem e o
transporte. C) O ritual da Corona com limdo supostamente remonta a 1981, quando, em uma aposta
aleatéria com um amigo, o barman de um restaurante qualquer enfiou uma fatia de limdo no gargalo de
uma Corona sé para ver se convencia outros clientes a fazerem o mesmo.

Se voceé disse C, acertou. E, na verdade, dizem que esse ritual simples, e que ndo tem nem trinta anos,
inventado pela fantasia de um barman durante uma noite de pouco movimento, ajudou a Corona a superar
a Heineken no mercado dos EUA.

Agora, mudando de cenario, vamos para um bar irlandés pouco iluminado, chamado Donnelly’s ou
McClanahan’s. Ha trevos por toda parte, um balcao cheio de homens idosos e um barman que ja ouviu
todas aquelas histérias duas vezes. Primeiro, o barman enche trés quartos do copo. Depois, esperamos (e
esperamos) até que a espuma do colarinho baixe. Por fim, depois que o tempo certo passou, o barman
completa o copo. Tudo isso demora alguns minutos, mas nenhum de nos se importa em esperar — na
verdade, o ritual de versar devagar a cerveja faz parte do prazer de beber uma Guinness. Mas aposto que
vocé nado sabe de uma coisa: esse ritual ndo aconteceu por acaso. Na cultura apressada do inicio dos anos
1990, a Guinness estava enfrentando grandes perdas nos bares das Ilhas Britanicas. Por qué? Os clientes
ndao queriam esperar dez minutos para que o colarinho de sua cerveja diminuisse. Entdo, a empresa
decidiu transformar esse incomodo em uma virtude. Lancou campanhas publicitarias como: “Good things
come to those who wait” (“Coisas boas vém para quem espera”) e “It takes 119.53 seconds to pour the
perfect pint” (“Sao necessarios 119,53 segundos para servir o copo perfeito de cerveja”), e até veiculou
comerciais que mostravam a maneira “certa” de servir uma Guinness. Logo nasceu um ritual. E gracas a
inteligente publicidade da empresa, esse ardiloso método para servir a cerveja se tornou parte da
experiéncia de beber. “Ndo queremos qualquer um colocando liquido em um copo”, disse uma vez Fergal
Murray, mestre cervejeiro da Guinness.!

Em todos os anos que ajudei empresas a desenvolver e fortalecer suas marcas, vi repetidamente uma
coisa: rituais que nos ajudam a formar ligacdes emocionais com marcas e produtos. Eles tornam as coisas
que compramos memoraveis. Mas antes que eu explique por qué, vale a pena examinar até que ponto
rituais e supersticoes governam a nossa vida.



RITUAIS E SUPERSTIGOES SAO DEFINIDOS COMO acoes nao totalmente racionais e a crenga de que € possivel,
de certa forma, manipular o futuro ao adotar certos comportamentos, embora ndo haja nenhuma relacao
causal evidente entre o comportamento e o resultado esperado.

Mas, se tais crencas sao tao irracionais assim, por que a maioria de nés age de maneira supersticiosa
todos os dias sem nem mesmo perceber?

Como todos sabemos, o mundo € estressante. Desastres naturais. Guerras. Fome. Tortura. Aquecimento
global. Essas sdo apenas algumas das questdes que nos bombardeiam toda vez que ligamos a teve,
abrimos o jornal ou entramos na internet. Sejamos sinceros: o mundo esta mudando numa velocidade
espantosa. A tecnologia esta avancando com uma velocidade que nunca poderiamos imaginar, mudancas
sismicas no poder economico global estdo acontecendo da noite para o dia — ora, estamos até andando
mais rapido do que antes (uma analise realizada em 2007 dos pedestres em 34 cidades em todo o mundo
mostrou que o pedestre médio caminha a quase 4,8km/h — aproximadamente 10% mais rapido do que ha
uma década). Na minha Dinamarca natal, homens e mulheres até falam 20% mais rapido do que ha dez
anos.?

Mudancas tdo rapidas assim trouxeram mais incerteza. Quanto mais imprevisivel o mundo se torna,
mais buscamos uma sensacdao de controle sobre nossa vida. E quanto mais ansiedade e incerteza
sentimos, mais adotamos comportamentos e rituais supersticiosos para nos guiar. “A sensacdo de ter
poderes especiais salva as pessoas em situacoes ameacadoras e ajuda a aplacar os medos quotidianos e a
evitar a perturbacdo mental”, escreveu Benedict Carey, repérter do The New York Times.2

Supersticdo e ritual foram cientificamente relacionados a necessidade humana de controle em um
mundo turbulento. O dr. Bruce Hood, professor de psicologia experimental na Universidade de Bristol,
na Inglaterra, escreve: “Se for removida a aparéncia de controle, tanto os humanos quanto os animais se
tornam estressados. Durante a Guerra do Golfo em 1991, nas areas que foram atacadas por misseis Scud,
houve um aumento nas crengas supersticiosas.”

De fato, quando Giora Keinan, professor da Universidade de Tel Aviv, enviou questionarios a 174
israelenses apos os ataques iraquianos com misseis Scud em 1991, descobriu que aqueles soldados que
haviam relatado o maior nivel de estresse também eram os que tinham mais propensao a apoiar crencas
magicas. “Tenho a sensacdao de que as chances de ser atingido durante um ataque de misseis sao maiores
se a pessoa cuja casa foi atacada estiver presente na sala blindada”, disse um soldado, ao passo que
outro acreditava ter menos probabilidade de ser atingido se tivesse “entrado na sala blindada com o pé
direito primeiro”.f1 Racionalmente, é claro, nada disso faz o menor sentido. Mas, como Hood explica, até
mesmo a pessoa mais racional e analitica pode ser vitima desse tipo de raciocinio.

Hood se propods a provar seu argumento durante uma apresentacdo no Festival de Ciéncias da
Associacgdo Britanica, em Norwich. Diante de uma sala cheia de cientistas, Hood levantou um suéter azul
e ofereceu dez libras a qualquer pessoa que concordasse em experimenta-lo. Mdos se levantaram por
toda a sala. Hood entdo disse a plateia que o suéter pertencera a Fred West, um assassino em série que
supostamente havia matado brutalmente 12 mocas, bem como sua propria esposa. Apenas algumas maos
continuaram levantadas.2 E, quando alguns poucos voluntarios remanescentes realmente experimentaram
o suéter, Hood observou que os outros membros da plateia se afastavam deles. O professor entao
confessou que aquela peca de roupa na verdade ndo havia pertencido a Fred West, mas foi irrelevante. A
mera sugestdo de que o suéter fora usado pelo assassino bastou para fazer com que os cientistas o
evitassem. Era “como se o mal, uma postura moral definida pela cultura, tivesse se tornado fisicamente
manifesto dentro da roupa”, disse Hood. Racionalmente ou ndo, atribuimos involuntariamente um poder
semelhante a objetos como moedas e aliangas “da sorte” e assim por diante.

Mas sera que supersticOes e rituais sao sempre ruins para nos? Curiosamente, ficou demonstrado que
alguns rituais na verdade sdao benéficos para o nosso bem-estar mental e fisico. De acordo com um estudo



publicado no Journal of Family Psychology, “em familias com rotinas previsiveis, as criancas tinham
menos doencas respiratorias, eram mais saudaveis em geral e seu desempenho na escola era melhor”. O
artigo dizia também que os rituais surtem mais efeito na saide emocional e que, em familias com rituais
fortes, os adolescentes “demonstravam uma percep¢dao de si mesmos mais forte, os casais diziam ter
casamentos mais felizes e as criancas tinham mais interacdo com os avés”.®

Um estudo realizado em 2007 pela gigante da publicidade BBDO Worldwide mostrou que, em 26
paises de todo o mundo, a maioria de nds executa uma série comum e previsivel de rituais a partir do
momento em que se levanta de manha até a hora em que puxa as cobertas a noite. O primeiro grupo de
rituais é rotulado pela empresa como “preparacao para a batalha” e acontece quando nos levantamos de
nossos casulos de sono e nos preparamos para enfrentar o dia. A preparacdo para a batalha pode incluir
qualquer coisa: escovar os dentes, tomar um banho ou uma ducha, verificar os e-mails, fazer a barba, dar
uma olhada rapida nas manchetes do jornal matutino — qualquer coisa que nos ajude a ter uma sensacao
de controle sobre o que quer que o dia nos reserve.

Um segundo ritual é conhecido como “banquete”, e envolve fazer refeicbes com outras pessoas. Pode
ser um sushi no jantar com um grupo de amigos em um restaurante conhecido ou um café da manha em
familia. Seja qual for o nosso ritual, o ato social de comer em companhia é importante; ele nos
“reconcilia com a nossa tribo”, transformando-nos de seres solitarios em membros de um grupo.

“Ornamentacdo” é o terceiro da lista. E autoexplicativo — uma série de rituais agradaveis e
gratificantes que transformam as nossas figuras prosaicas em seres com a melhor aparéncia e a maior
autoconfianca possivel. Nossos rituais de ornamentacdo envolvem todos os tipos de arrumacgdo e
embelezamento, assim como pedidos de apreciacao e aprovacao aos amigos — Como estou? Esta roupa
estd boa? — e conversas sobre o evento iminente.

O ultimo ritual diario se chama “proteger-se do futuro”. Dele fazem parte todos os atos que executamos
antes de ir para a cama a noite — desligar os computadores e as luzes, diminuir o aquecimento, armar o
alarme contra ladrdes, dar uma olhada nas criancas e nos animais de estimacdo, trancar as portas e
janelas e deixar as bolsas e pastas prontas perto da porta para ndo as esquecermos pela manha. Esse

ritual no final do dia nos ajuda a sentir seguranca antes da chegada do novo dia e do inicio de mais uma
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nova rodada de rituais.?

Esses rituais tém tudo a ver com a aquisi¢do de controle — ou pelo menos a ilusao de controle —, e
nos os desempenhamos de uma maneira ou de outra, todos os dias. Mas muitos de nds também
desempenham outros rituais, menos produtivos, que se baseiam em supersticoes ou crengas irracionais —
e a maioria nem se da conta disso. S6 por diversao, vamos percorrer uma semana imaginaria.

Vocé acorda cedo numa segunda-feira de céu encoberto e chuva forte (vocé, como sempre, pos o
despertador dez minutos adiantado). Ao chegar ao trabalho, vocé sai do seu trajeto para evitar passar
debaixo de uma escada no sagudo. Na hora do almoco, vocé vai até uma fonte em um parque ali perto.
Procura uma moeda em seus bolsos ou na bolsa, faz um breve pedido — “Por favor, faca com que eu seja
promovido” — e, depois, joga a moeda na agua. Volta ao escritério se sentindo um pouco bobo, porém
mais a vontade.

O sol volta a brilhar na terca-feira, e vocé decide ir andando para o trabalho. Flanando por uma
calcada lotada, vocé resgata a lembranca distante de uma rima da sua infancia: “Pise numa ranhura e sua
vida sera dura.” Naquela tarde, o pedido que vocé fez na fonte se realiza: sai a promocdao que vocé
queria. Vocé sabe que foi promovido porque trabalhou com afinco, mas ndo consegue deixar de dar algum
crédito a moeda jogada na fonte.

Na quarta-feira, vocé cumprimenta uma amiga em um restaurante chinés dando um beijinho em cada
bochecha — um ritual europeu que vocé adotou depois de passar férias na Franca. Depois da refeicao,
vocé quebra o biscoito da sorte para ler a previsao do seu futuro. Sua companheira de jantar espirra, e
vocé murmura “Saudde”. Ao deixar a mesa, vocé coloca o bilhetinho do seu biscoito da sorte na carteira.



Vai usar aqueles nimeros da préxima vez que comprar um bilhete da loteria. (Em 30 de marco de 2007,
110 pessoas jogaram os mesmos numeros encontrados no verso do bilhetinho de um biscoito da sorte —
22, 28, 32, 33, 39 e 40 — e ganharam o segundo prémio, levando para casa algo entre cem e quinhentos
mil délares, o que custou a associacdo da loteria quase US$19 milhdes.)®

A sexta-feira, por acaso, cai no dia 13. Percebendo a data, vocé sente um estranho surto de ansiedade.
Da uma olhada rapida no hor6scopo — nenhuma previsao ruim. Com o Natal se aproximando, vocé
compra uma arvore, a decora com luzinhas e ornamentos brilhantes — deixando a estrela por ultimo — e,
finalmente, coloca visgo nas portas, apesar de ndao acreditar realmente que alguém va lhe dar um beijo
cinematografico debaixo de um ramo.

No sabado, vocé tem um casamento. Esta chovendo — ma sorte para os noivos (ou sera que € boa
sorte? E uma coisa ou outra). Na recepcio, vocé e as outras pessoas jogam arroz nos recém-casados e
fazem um brinde com champanhe a salide e ao casamento deles. Vocé realmente acredita que tomar um
copo de Kava vai garantir uma vida de casado feliz e saudavel para eles? Claro que ndao. Mas a questao é
que a maioria dos rituais e comportamentos supersticiosos esta tao arraigada em nossa cultura e em nossa
vida quotidiana que, muitas vezes, nem nos perguntamos por que estamos fazendo aquilo.

E um comportamento desse tipo também ndo esta limitado exclusivamente a cultura americana. Veja
por exemplo o medo do niimero 13. No inicio de 2007, em resposta a inumeras reclamacgoes dos clientes,
a Brussels Airlines relutantemente mudou os 13 circulos da sua logomarca para 14.2 Se vocé quiser se
sentar na fila nimero 13 num voo da Air France, KLM, Iberia (ou, se for o caso, da Continental), ndo tera
muita sorte, pois essa fila ndo existe. Ano passado, em uma sexta-feira 13, o nimero de acidentes de
carro aumentou 51% em Londres e 32% na Alemanha — provavelmente devido ao aumento da ansiedade
dos motoristas por causa da data azarada. Outros numeros também estdo associados a azar. Depois que
dois voos 191 sofreram acidentes, a Delta e a American Airlines excluiram permanentemente esse
niimero de voo.1?

Nas culturas asiaticas, o nimero mais azarado de todos é o quatro, pois a palavra que designa esse
numero em mandarim é si, com um som perigosamente proximo de shi, que significa “morte”. Por isso,
nos hotéis na China, e até mesmo em hotéis de propriedade de asiaticos pelo mundo, ndo existem os
andares quatro ou 44. O pesquisador californiano David Phillips descobriu que até os ataques cardiacos
entre cidaddos de origem chinesa residentes nos EUA aumentavam quase 13% no quarto dia de cada més.
Na Califérnia, onde a cultura chinesa tem grande influéncia, a proporcao era ainda maior, atingindo um
pico de 27%. Assim como os acidentes de carro na sexta-feira 13 na Alemanha e em Londres, o aumento
provavelmente foi causado, na opinido de Phillips, somente pelo estresse inspirado no medo cultural do
nimero quatro.!

Por outro lado, oito é um numero de sorte nas culturas asiaticas, e tem um som semelhante ao da
palavra chinesa que significa “riqueza”, “fortuna” e “prosperidade”. Isso explica por que os Jogos
Olimpicos de Pequim foram marcados para comecar oficialmente no dia 8/08/08 exatamente as 8:08:08
da noite. E ouca sO esta: durante um leildo de placas de carros na cidade de Guangzhou, um chinés
ofereceu 54 mil ivanes — o equivalente a US$6.750, ou aproximadamente sete vezes a renda per capita
da China — pela placa APY888. Mais tarde, esse recorde foi quebrado por um homem que ofereceu
oitenta mil iuanes, ou US$10.568, por uma placa que tinha apenas dois numeros oito: AC6688. As
operadoras de telefonia celular na China cobram mais por nimeros “sortudos”, e dizem que uma empresa
aérea regional chinesa pagou cerca de 2,4 milhdes de iuanes — mais de trezentos mil délares — para que
a sua central telefonica tivesse o niimero 888-8888.12

O numero oito ndo é o unico talisma da sorte no Japao. O Kit Kat, o classico chocolate em barras,
também é considerado um objeto que da sorte. Quando a Nestlé lancou o doce no Extremo Oriente, a
populacao local ndo pode deixar de notar como as palavras “Kit Kat” tinham um som parecido com



“Kitto-Katsu”, que pode ser traduzido aproximativamente como “ganhar na certa”. Com o tempo, 0S
estudantes comecaram a acreditar que comer um Kit Kat antes das provas resultaria em notas mais altas,
um dos grandes motivos do sucesso da marca Kit Kat no sobrecarregado mercado de varejo japonés. A
Nestlé foi além e lancou o Kit Kat em um saco azul — para fazer com que as pessoas pensassem no céu,
na acepcao de paraiso — e colocou as palavras “Pedidos a Deus” impressas na embalagem. Parece que
o Kit Kat esta fazendo um grande sucesso na Asia ndo apenas porque é considerado um alimento que da
sorte, mas porque, no site da Nestlé, os visitantes podem inserir um pedido que, segundo eles, sera
enviado para uma forca superior.

Supersticoes e rituais, é claro, também constituem uma grande parte do mundo dos esportes. Patrick
Roy, goleiro da National Hockey League (NHL), criou a regra de ndao passar em cima das linhas azuis do
rinque e tinha o ritual de bater um papo sincero com as traves do gol. Michael Jordan nunca jogou uma
partida sem seu velho short Carolina Tar Heels por baixo do uniforme amarelo do Chicago Bulls, e o
antigo astro do beisebol Wade Boggs se recusava a comer, nos dias de jogo, outra coisa que nao fosse
frango. Ele também subia na plataforma para treinar rebatidas todo dia exatamente as 17h17 e tracava o
sinal hebraico para chai, que significa “vida”, na areia antes de cada turno como rebatedor (e ele ndao é
judeu).

Os atletas também acreditam nos poderes sobrenaturais das sequéncias “quentes” — aquelas vezes em
que aparentemente nao erram arremessos, lancamentos, gols ou cestas de jeito nenhum. Quando um
jogador faz uma série de lances bons em sequéncia em um jogo, costuma-se acreditar que ele esta com “a
mao quente”. O time entdo faz de tudo para passar a bola para ele, pois todos acreditam numa maré de
sorte continua. Em 1985, dois economistas que ganhariam posteriormente o prémio Nobel, Daniel
Kahnemann e Amos Tversky, abalaram os fas de basquete nos Estados Unidos ao jogar por terra tal mito,
difundido tanto entre jogadores quanto fas.

Para testar se essas “sequéncias quentes” realmente existiam, Kahnemann e Tversky examinaram as
estatisticas de uma série de times de 1980 a 1982. Ao analisarem o quociente de arremessos livres do
Boston Celtics, descobriram que, se um jogador acertava o primeiro arremesso, também acertava o
segundo em 75% das vezes. Mas, quando o jogador errava o primeiro arremesso, a probabilidade de
acertar o segundo permanecia exatamente igual. E, ao verificarem os registros individuais das sequéncias
de acertos e de arremessos livres dos jogadores em jogos em casa, Kahnemann e Tversky concluiram que
nenhum dos jogadores tinha mais probabilidade de acertar um segundo arremesso ap0s um primeiro
arremesso certeiro. Na verdade, a “mao quente” é sem duvida mais uma questao de fé — e supersticao
— do que um fato.

E quanto ao ritual da tocha olimpica, que os corredores transportam pelo mundo na maior corrida de
revezamento do planeta (embora, na verdade, a tocha olimpica seja um ritual que ndao teve inicio ha
milhares de anos na Grécia Antiga, como muitas pessoas acreditam, mas nas Olimpiadas de 1936 em
Berlim)? Se vocé pensar a respeito, os Jogos Olimpicos ndo seriam quase nada sem os rituais. Imagine:
nenhuma cerimonia de abertura nem de encerramento, nenhuma premiacao dos vencedores com medalhas
apos cada prova, nenhum comovente hino nacional. O que sobraria? Na verdade, boa parte do que nos
agrada no mundo dos esportes e do entretenimento hoje ndo seria a mesma coisa sem os rituais.

MAS O QUE OS RITUAIS TEM a ver com 0 que pensamos quando compramos? Muita coisa. Para comecar,
produtos e marcas associados a rituais ou supersticoes sdo muito mais “grudentos” do que os outros. Em
um mundo inconstante e veloz, estamos todos buscando estabilidade e familiaridade, e os rituais de
produtos nos proporcionam a ilusao de conforto e participacdo. Nao da uma sensacao de seguranca fazer
parte, por exemplo, da comunidade Apple ou Netflix — saber que existem milhGes de outras pessoas que,
como vocé, escutam seu iPod todas as manhas ou que criam uma nova lista de filmes toda sexta-feira a
noite?



Em um mundo cada vez mais padronizado, esterilizado e homogéneo (quantos shoppings que vocé
visitou tém exatamente as mesmas lojas — Staples, Gap, Best Buy, Chili’s e Banana Republic? Com
certeza, shoppings demais), os rituais nos ajudam a diferenciar uma marca de outra. E, depois de
encontrar um ritual ou uma marca de que gostamos, por acaso ndo sentimos muito mais conforto ao
preparar uma mistura especifica de café toda manhd, ao usar um xampu que nos distingue com uma
fragrancia familiar ou ao comprar todo ano o mesmo modelo de ténis de corrida? Eu até me arriscaria a
dizer que ha algo tdo atraente nessa sensacdo de estabilidade e familiaridade que muitos consumidores
tém um sentimento de lealdade quase religioso em relagcdo a suas marcas e produtos favoritos.

De fato, na maioria das vezes a compra de um produto é mais um comportamento ritualizado do que
uma decisdo consciente. Vejamos os cremes para pele. Essas verdadeiras po¢oes antirrugas que eliminam
linhas de expressdao e pés de galinha e atraem todas as mulheres (e cada vez mais homens também)
realmente funcionam? Muitas consumidoras que observei ao longo dos anos admitem que os cremes
antirrugas de nada adiantam, mas, a cada trés meses, elas ainda vao até a farmacia local para comprar o
mais recente balsamo milagroso, aquele com a formula secreta mais nova, mais sedutora e aparentemente
mais complexa. Depois de algumas semanas, olham desapontadas para o espelho, concluem que aquilo
nao funciona e saem para procurar por outra formula magica. Por qué? Simplesmente porque é um ritual
que elas — e suas maes e avos antes delas — sempre seguiram.

Afinal, somos, em geral, criaturas de habitos. Pense na maneira como usamos um telefone celular.
Depois de nos acostumarmos as teclas de navegacdao da Nokia, ndo relutamos em mudar para outra marca
como, por exemplo, a Sony Ericsson? Quem quer aprender um sistema totalmente novo? Os consumidores
que tém um iPod sem duvida estdo acostumados a sua navegacao ritualizada; a maioria dos usuarios do
iPod poderia selecionar “Musica” e depois “Artista”, seguido de sua faixa favorita, mesmo dormindo.
Por que arrumar confusdo comprando um mp3 player fabricado pela Phillips, ou um Microsoft Zune?
Conscientemente ou ndo, vocé ndo quer mexer com a regido do seu cérebro constituida pela memoria
“implicita”, que engloba tudo o que vocé sabe fazer sem pensar a respeito, desde andar de bicicleta até
estacionar um carro de ré, amarrar os cadarcos do sapato ou comprar um livro, sem esforco, na Amazon.

Rituais alimentares também podem ser encontrados por toda parte: desde a maneira como quebramos
um ossinho da sorte até o modo como comemos nossos biscoitos Oreo. Quando o assunto sdao os biscoitos
Oreo, existem dois rituais distintos. Algumas pessoas gostam de abrir o biscoito, lamber o recheio
branco que fica no meio e depois comer as duas porcoes de massa. Outros gostam de manter o biscoito
intacto e molhar tudo num copo de leite frio. Sabendo que muitas pessoas gostam do ritual de comer Oreo
com leite, a Nabisco, fabricante dos biscoitos, recentemente fez uma parceria com os produtores da
famosa campanha “Got Milk?”. “O Oreo ndo é apenas um biscoito, é um ritual”, confirma Mike Faherty,
diretor sénior dos produtos Oreo. “Molhar os biscoitos Oreo no leite faz parte da cultura americana.”12

Uma marca irlandesa de cidra conhecida como Magners recentemente viu sua popularidade explodir
no Reino Unido. Por qué? A empresa ndo mudou sua receita. Nao contratou uma celebridade para ser
garoto-propaganda. Ndo lancou nenhuma nova extensao excéntrica da sua linha de produtos, como, por
exemplo, balas Magners. Entdo, qual é o segredo do seu sucesso repentino? Anos atras, a maioria dos
bares no condado irlandés de Tipperary nao tinha geladeiras, entdo os consumidores assumiam a tarefa
de resfriar a Magners servindo-a com algumas pedras de gelo. A partir de entdo, os barmen comecaram a
servir a Magners em copos grandes, cheios de gelo. Acontece que servir a cidra gelada reduz o gosto
doce e melhora o paladar. Isso, além de melhorar o sabor da cidra, também chegou a redefinir o que
vinha a mente dos consumidores quando eles pensavam na marca. Com o tempo, o ritual se tornou tao
ligado a cidra que as pessoas comecaram a se referir a marca como “Magners on Ice” (“Magners com
Gelo”).14

Outras marcas de produtos comestiveis criaram rituais a partir de sua mera disponibilidade sazonal. E
o caso do Mallomar, um biscoito de marshmallow coberto por uma camada de chocolate escuro que



tende a derreter no calor. Para evitar o derretimento do Mallomar, a Nabisco interrompe sua producao
entre abril e setembro de cada ano. Mas, assim que o tempo comeca a esfriar, os viciados em Mallomar
aguardam o reaparecimento do produto nas prateleiras dos supermercados da mesma maneira que alguns
amantes da natureza esperam as andorinhas de Capistrano. “Noticias sobre as maravilhas dos
refrigeradores e do controle de temperatura aparentemente nao chegaram a sede da Nabisco em Nova
Jersey”, conclui severamente um artigo, sugerindo que a empresa criou artificialmente esse ritual,
limitando a disponibilidade dos biscoitos.22 E, como no caso dos biscoitos Oreo, hia varios métodos
tradicionais para comer um Mallomar — comer a parte de marshmallow primeiro e deixar o biscoito por
ultimo ou vice-versa, ou comer tudo de uma vez.

Até mesmo alguns restaurantes tém rituais dos quais vocé provavelmente nem se da conta. Nas
franquias da lanchonete Subway, os sanduiches sdao montados na mesma ordem todas as vezes para que 0s
clientes saibam exatamente como instruir a pessoa atras do balcao sobre como fazer seu sanduiche. A
Cold Stone Creamery, uma popular cadeia de sorveterias, tem um ritual interessante — o0s atendentes
cantam uma cangao para os clientes e dancam com seu sorvete. E por falar em rituais alimentares, vocé
come seu Big Mac com duas mdos em vez de uma? Come suas batatas fritas antes do hamburguer, depois
ou vai alternando? (E ndo foi o cheiro das batatas fritas que fez com que vocé as pedisse, na verdade?) E,
como eu, vocé também nem pensa nesses rituais quando os esta executando?

As vezes, porém, as marcas podem ter problemas para ir além dos rituais. Veja por exemplo o ritual de
beber Bacardi com Coca-Cola e uma fatia de limdo (também conhecido como Cuba Libre), uma
combinagdo que surgiu em 1898 durante a Guerra Hispano-Americana, quando os soldados americanos
estavam estacionados em Cuba. O pais era, na época, a sede da Bacardi e, quando as forcas americanas
levaram a Coca-Cola para 14, criou-se a unido duradoura dos dois sabores. Mas hoje a Bacardi esta numa
espécie de cilada. A empresa gostaria que seus clientes misturassem o rum com outras coisas, mas o
ritual do rum com Coca-Cola tem se mostrado dificil de eliminar.

MAS SUPERSTICOES E RITUAIS PODEM ASSUMIR formas que vao além da maneira como comemos um Oreo ou
servimos um coquetel. Existem muitas outras maneiras de nos comportarmos irracionalmente quando o
assunto sao produtos. Quando eu tinha uns cinco anos de idade, contrai uma doenca muito estranha
chamada ptrpura de Schénlein-Henochs, uma reacdo alérgica que geralmente acontece ap6s uma infeccao
do trato respiratorio, cujos sintomas incluem hemorragia interna e inflamacao dos rins. Fiquei vermelho
como um enfeite de Natal.

Durante mais de um més, fiquei confinado a cama de um hospital num quarto a prova de som. Eu sentia
dores ao me mexer. Nao suportava o menor barulho porque meus ouvidos doiam. Fiquei muito doente
durante dois anos. Mesmo depois de ter superado a doenca, meus médicos ndo me deixavam praticar
esportes de maior contato fisico. Para que eu tivesse algo para fazer enquanto todas as criancas da minha
idade estavam la fora, jogando futebol, meus pais me deram uma caixa de Lego.

Acabaram se dando mal. Foi o inicio de um caso de amor que durou uma década.

Sou naturalmente persistente e obsessivo e, a partir daquele dia, comecei a colecionar caixas e mais
caixas de Lego. Aquilo se tornou a minha vida. Eu guardava minha colecao em uma gaveta embaixo do
colchdo da cama mais baixa do beliche, embora geralmente houvesse centenas de pecas de Lego
espalhadas por todo o chio do meu quarto. Um ano mais tarde, comecei minha primeira grande
construcao — uma réplica de uma balsa escandinava — em uma competicdao local de Lego. Depois que
os jurados da Lego comprovaram que eu havia construido aquilo sem a ajuda dos meus pais
(sadicamente, o juri destruiu o barco e me fez reconstrui-1o), ganhei o primeiro prémio.

Que era — adivinhe — outra caixa grande de Lego. Animado com o meu sucesso, tive a ideia de
construir a minha prépria versao da Legoland. Colonizando o quintal da casa dos meus pais, construi
canais, pontes, um barco, um castelo e até mesmo um complicado sistema de sensores. Viajei até a Suécia



para conseguir um tipo especial de rocha granulosa e uma marca especial de espuma para fazer minhas
montanhas. Comprei um motor feito sob medida para o meu sistema de canais — havia até um minijardim
feito de bonsais. (Eu tinha 11 anos na época — o que posso dizer?)

Finalmente, abri a minha Legoland no quintal dos meus pais, com caminhos em volta para os eventuais
visitantes. Quando ninguém apareceu, fiquei desolado. Entdao, coloquei um antincio no jornal local e 131
pessoas apareceram — inclusive dois advogados da Lego, que me informaram muito educadamente que,
se eu insistisse em usar o nome Legoland, seria culpado de violacao de marca registrada. No final,
depois de muitas idas e vindas, acabei rebatizando a minha versdao de Mini-Land. (Alguns anos mais
tarde, me vi trabalhando para a Lego, mas essa € outra historia.)

A questdo é que sei alguma coisa sobre colecionadores, e muita coisa sobre obsessao por uma marca.
E, sob varios aspectos, a obsessao por uma marca tem muito em comum com rituais e comportamentos
supersticiosos — ambos envolvem acOes habituais, reincidentes, com pouca ou nenhuma base 16gica, e
ambos nascem da necessidade de ter uma sensacdao de controle em um mundo opressivo e complexo.

Por sermos uma sociedade criada por cacadores e coletores, todos n6s somos programados para
acumular, embora, hoje em dia, a mania de colecionar coisas tenha atingido niveis extremos. Um artigo
do The New York Times em 1981, “Living with Collections” (“Vivendo com ColecOes™), estimava que
aproximadamente 30% dos americanos tendem a acumular coisas — e esse numero esta crescendo,
gracas, em grande parte, aos mercados secundarios que a internet criou. Em 1995, o mesmo ano em que a
eBay abriu seu site, as vendas do setor de artigos colecionaveis alcancaram US$8,2 bilhdes. Atualmente,
existem 49 milhdes de usuarios — muitos deles colecionadores — no site da eBay.

Antigamente, colecionar era algo que apenas os ricos faziam, mas, hoje em dia, pessoas de todos os
niveis de renda acumulam de tudo, desde bonecas Barbie, brinquedos do McLanche Feliz, garrafas de
Coca-Cola e latas de sopas Campbell até ténis e posteres do Fillmore West. Para dar um exemplo
extremo, atualmente mais de 22 mil produtos diferentes da Hello Kitty estdo em circulacdo na Asia e no
resto do mundo, incluindo macarrdo, preservativos, anéis para piercing no umbigo e préteses dentarias
Hello Kitty que deixam uma marca da Hello Kitty em tudo o que vocé mastiga (isso sim é branding). Na
Eva Air, a segunda maior companhia aérea de Taiwan, de posse de um cartdo de embarque da Hello
Kitty, vocé vai até o seu assento para esperar a chegada de aeromocas que usam aventais e fitas de
cabelo Hello Kitty, servindo lanches com formato de Hello Kitty — e até vendendo produtos Hello Kitty
isentos de impostos.

Casos menos extremos de obsessdao por marcas geralmente comecam na adolescéncia, ou até mesmo
antes. Estudos mostraram que as criancas com dificuldade para se entrosar na escola se tornam muito
mais propensas a se preocupar com colecoes. O ato de colecionar algo — moedas, selos, folhas,
figurinhas do Pokémon ou Beanie Barbies — da as criancas uma sensacao de dominio, completude e
controle e, a0 mesmo tempo, aumenta a autoestima, elevando seu status e talvez até compensando os
primeiros anos de dificuldade de entrosamento.

A questdo € que existe algo semelhante a um ritual no ato de colecionar que faz com que nos sintamos
seguros e protegidos. Quando estamos estressados, ou quando a vida parece aleatéria e descontrolada,
muitas vezes buscamos conforto em produtos ou objetos conhecidos. Queremos ter padroes sélidos e
consistentes em nossa vida, e em nossas marcas. Entdao, embora nosso cérebro racional nos diga que é
completamente irracional e ilogico ter 547 imas de geladeira da Hello Kitty, nds os compramos assim
mesmo, porque o ritual de coleciona-los faz com que tenhamos, de alguma maneira, uma sensacao de
maior controle sobre nossa vida.1®

UMA COISA E CERTA: RITUAL E SUPERSTIGAO podem influenciar muito a maneira como compramos e o que
decidimos comprar. E, depois de anos estudando rituais de produtos e seus efeitos no branding, tive um
estalo: sera que a religido — tdo imersa em rituais conhecidos e reconfortantes — também pode



desempenhar um papel na motivacdo de nossas compras?

Na minha proxima experiéncia, me proponho a descobrir que ligacdo existe, se é que existe alguma,
entre religido e o comportamento de consumo. Haveria semelhancas entre 0 modo como nosso cérebro
reage a simbolos religiosos e espirituais e a maneira como reage a produtos e marcas? Sera que certas
marcas podem provocar o mesmo tipo de emocdo ou inspirar a mesma devocao e lealdade provocada
pela religidao? Eu ndo estava tentando minimizar a importancia da religido na vida das pessoas, mas tinha
quase certeza de que havia algo nessa historia.

E estava com a razdo.



6
FACAMOS UMA RAPIDA PRECE
Feé, religiao e marcas

Ao longo de varios dias, as freiras entraram, uma a uma, no laboratdrio, arrumaram seus habitos pretos

e brancos e se acomodaram da melhor maneira possivel na mesa de exames do IRMf. Com idades que
variavam entre 23 a 64 anos, as 15 mulheres que participaram desse estudo em 2006 eram da ordem das
carmelitas enclausuradas, uma austera seita monastica do catolicismo romano, cujas raizes remontam a
Idade Média.

Supervisionadas pelos doutores Mario Beauregard e Vincent Paquette, dois neurocientistas da
Universidade de Montreal, Canada, o “estudo das freiras” ndo foi realizado para promover nenhuma
plataforma religiosa ou provar a existéncia ou ndo de Deus. O objetivo era simplesmente usar as
neuroimagens para descobrir mais a respeito da forma como o cérebro vivencia crengas ou sentimentos
religiosos. Beauregard e Paquette estavam tentando descobrir a resposta para uma pergunta complexa:
que partes do cérebro se ativam quando estamos engajados em experiéncias pessoais, espirituais, tais
como preces, ou quando temos a sensagao de que estamos perto de Deus?

Os cientistas comecaram pedindo as 15 freiras que relembrassem a experiéncia religiosa mais
profunda que tiveram como membros da ordem carmelita.l Como era de se esperar, as imagens revelaram
que, ao recordar aquelas experiéncias, as freiras exibiam uma grande atividade neural no ntcleo
caudado, uma pequena regidao no centro do cérebro que produz sentimentos de alegria, serenidade,
autoconsciéncia e até amor. Outra area ativada foi a insula, que, segundo a teorizacao dos cientistas, esta
relacionada a sentimentos associados a conexdes com o divino.

Depois, os cientistas pediram as freiras que relembrassem uma experiéncia emocional profunda que
tiveram com outro ser humano. Curiosamente, a atividade registrada nessas imagens era bem diferente.

Resumindo, Beauregard e Paquette concluiram que, embora nao haja um “Ponto Divino” especifico no
cérebro humano — nenhuma regido que se ativa particularmente quando estamos tendo pensamentos
religiosos ou espirituais —, existem, pelo menos entre as pessoas com fortes crencas religiosas, padroes
diferentes de atividade durante pensamentos sobre religido e pensamentos sobre seres humanos. Como a
parte seguinte do nosso estudo mostraria, quando o assunto € religido e fé, varias regioes integradas e
interconexas do cérebro trabalham de maneira simultanea e associada. Ou, como dizia uma citacdo com a
qual me deparei um dia: “Tentar tracar limites estritos em torno da consciéncia € tentar colocar Post-it no
oceano.”

ESSE ESTUDO FOI PARTE DA INSPIRAGAO para a proxima experiéncia com imagens cerebrais. Mas minha
teoria sobre marcas e espiritualidade ndo surgiu do nada. Pense na histéria a seguir.

Numa tarde de inverno em 2007, uma pequena e agitada multiddo se reuniu no silo de cereais em Port
Newark, Nova Jersey, a espera da chegada de um simples contéiner. A maioria daquelas pessoas estava
vestida formalmente, com luvas brancas, longos casacos negros e chapéus de aba larga. Um rabino estava
em pé no centro do grupo, e alguns fotdgrafos registravam a cena. Por fim, a porta do pordao do navio se



abriu e, da escuriddao, emergiu um homem meticulosamente trajado, carregando uma bandeja prateada
contendo pacotes de... terra.

Mas aquela ndo era uma terra qualquer. Era terra santa, trazida até a nossa costa por cortesia da Holy
Land Earth, uma empresa com sede no Brooklyn, a primeira empresa no mundo a exportar terra
diretamente de Israel para os Estados Unidos. Vocé pode estar se perguntando por que as pessoas querem
terra de Israel. Bem, na verdade, um punhado do solo da Terra Santa pode acrescentar um toque perfeito
de sacralidade aos enterros religiosos. Também pode ser usado para abencoar plantas e arvores, casas e
edificios.

Dentre as pessoas ali reunidas estava o fundador e presidente da Holy Land Earth, Steven Friedman,
que discursou para o grupo nas docas. Muitos religiosos consideram o solo de Israel sagrado, explicou
ele; sua empresa estava, entdo, importando aquele solo divino para qualquer pessoa que quisesse uma
pequena porcao da Terra Santa em sua vida. Na verdade, a terra tinha o selo oficial de aprovacao do
rabino Velvel Brevda, o diretor do Conselho de Geula em Jerusalém. “Este é o ponto alto de muitos anos
de trabalho arduo”, proclamou Friedman. “Foi necessario muito esforco ndo apenas para satisfazer as
normas de importacdo, mas também para garantir que nosso produto tivesse a aprovacao de lideres
religiosos judeus reconhecidos.” Mas valeu a pena, concluiu Friedman.

Steven Friedman ndo foi a primeira pessoa a mexer com terra sagrada. No final da década de 1990, um
imigrante irlandés chamado Alan Jenkins levou nove anos para garantir a aprovacao do governo
americano a importacdo de terra da Irlanda. O raciocinio? Quando os irlandeses imigraram para os
Estados Unidos, levaram consigo suas igrejas, escolas e muisica — a tnica coisa que tiveram de deixar
para tras foi a terra. Entdo, em parceria com um agronomo, ele pediu persistentemente ao Departamento
de Alfandega dos EUA e ao Servico de Inspecdo de Plantas e Animais para tornar a terra irlandesa
legalmente importavel, e acabou vencendo.

Até hoje, Alan Jenkins ja enviou mais de trés milhdes de dolares em terra irlandesa — vendida em
sacos plasticos de 340 gramas com a etiqueta Terra Irlandesa Oficial — para os Estados Unidos. Para os
imigrantes irlandeses, a terra do seu pais natal tem um significado quase religioso porque, como muitos
judeus, muitos imigrantes irlandeses desejam ser enterrados no solo de sua patria natal. Um advogado de
87 anos em Manhattan, nascido em Galway, recentemente comprou cem mil délares em terra irlandesa
para encher sua cova americana. Outro irlandés nascido no condado de Cork gastou US$148 mil em
algumas toneladas de terra, para colocar embaixo da casa que estava construindo na Nova Inglaterra.
Agentes funerarios e floristas encomendaram toneladas de terra. Até mesmo atacadistas na China
descobriram que terra pode ser um negocio lucrativo, com clientes chineses sendo seduzidos pela lenda
da sorte irlandesa.

Se empresas podem ganhar dinheiro com terra sagrada, por que nao podem fazer o mesmo com agua
benta? Segundo a Newsweek, cada garrafa de “Holy Drinking Water (Agua Benta Potavel), produzida por
uma empresa californiana chamada Wayne Enterprises, é abencoada no depdsito por um padre anglicano
ou catolico romano. Assim como um crucifixo ou rosario, uma garrafa de Holy Drinking Water é uma
lembranca diaria para ser gentil com os outros”, diz Brian Germann, o executivo-chefe da Wayne. Para
ndo ser superada, uma empresa da Flérida acabou de lancar um produto chamado Spiritual Water (Agua
Espiritual), que é basicamente agua municipal purificada, adornada com quase uma duzia de etiquetas
cristas diferentes. A garrafa da Virgem Maria, por exemplo, tem uma Ave-Maria impressa na parte de
tras, em inglés e espanhol. Segundo o fundador da empresa, Elicko Taieb, a Spiritual Water ajuda as
pessoas a “permanecerem centradas, a acreditarem em si mesmas e em Deus” .2

Se as pessoas estdo dispostas a pagar grandes ou pequenas somas por algumas coisas — como terra e
agua — que acreditam ter significado religioso ou espiritual, entdo é claro que espiritualidade e
branding estao indissociavelmente ligados. Entdo, me preparei para explicar esse fenomeno. Mas antes
que eu pudesse tentar identificar a ligacdo entre as duas coisas, tinha de descobrir exatamente que



qualidades caracterizam uma religidao em primeiro lugar. Entdo, em preparacdo para o que se revelaria
uma das pesquisas mais polémicas que ja realizei, entrevistei 14 lideres proeminentes de varias religioes
ao redor do mundo — incluindo catolicismo, protestantismo, budismo e islamismo — para descobrir que
caracteristicas e qualidades seus credos tinham em comum. O que descobri foi que, apesar de suas
diferencas, quase todas as principais religioes tém dez pilares comuns subjacentes a sua funda¢do: uma
sensacdo de pertencimento, uma visao clara, poder sobre os inimigos, apelo sensorial, narracao de
historias, grandiosidade, evangelismo, simbolos, mistério e ritual.

E, exatamente como eu suspeitava, esses pilares tém muito em comum com as nossas marcas e
produtos mais amados. Vamos ver como.

Vocé ja sorriu com cumplicidade para a pessoa na esteira de corrida ao lado da sua ao notar que vocés
estavam usando a mesma marca de ténis esportivo? Ou buzinou e acenou para um sujeito na pista ao lado
porque, como vocé, ele estava dirigindo um Toyota Scion? O meu argumento é o0 seguinte: quer VOCé
goste da Nike, da Neutrogena, da Absolut ou da Harley-Davidson, é provavel que tenha uma sensacao de
pertencimento quando esta entre usuarios daquela marca — é como ser membro de um clube ndo tao
exclusivo assim.

Essa sensacdo de pertencimento influencia profundamente nosso comportamento. Pense em grupos
aparentemente desconexos como os Vigilantes do Peso em uma reunido, os torcedores no Super Bowl e a
plateia de um concerto dos Rolling Stones. Esses eventos retinem um grupo de pessoas que compartilham
uma missdo semelhante, seja ela vencer a gordura, ganhar um troféu ou partilhar da alegria coletiva de um
espetaculo musical. Na verdade, Joseph Price, professor do Whittier College que estuda os paralelos
entre os mundos do esporte e da religido, comparou o Super Bowl a uma peregrinacao religiosa. “Uma
peregrinacao religiosa é mais do que apenas uma viagem a um lugar”, diz ele. “Envolve uma exploracao
interior, a busca de uma meta transcendental, a superacdo de barreiras e uma cura fisica ou espiritual.”>

Vamos, Steelers!

A maioria das religides também tem uma visao clara. Com isso, quero dizer que suas missoes, sejam
elas chegar a um certo estado de graca ou alcancar uma meta espiritual, ndo sdao ambiguas. E, é claro, a
maioria das empresas também tem missOes sem ambiguidade. A visdao de Steve Jobs para a Apple
remonta a meados da década de 1980, quando ele disse: “O homem é o criador da mudanca neste mundo.
Como tal, deve estar acima dos sistemas e estruturas, e nao subordinado a eles.” Vinte anos e alguns
milhOes de iPods mais tarde, a empresa ainda segue em busca dessa visdo e, sem duvida, continuara a
fazé-lo daqui a vinte anos. Pense ainda na declaracdo da missao da Bang & Olufsen, uma fabricante de
sofisticados produtos de audio e video: “Coragem para questionar constantemente 0 comum em busca de
experiéncias surpreendentes e duradouras.” Ou o slogan da IBM: “Solucdes para um pequeno planeta.”
Assim como as religides, as empresas e marcas de sucesso tém uma nocdao de missao clara e muito
poderosa.

As religides de sucesso também lutam para exercer poder sobre seus inimigos. Conflitos religiosos
existem desde o inicio dos tempos e basta uma rapida olhada nas noticias para ver que a tomada de
posicdo contra o Outro ¢ uma poderosa forca unificadora. O fato de ter um inimigo identificavel nos da
ndo apenas a possibilidade de articular e demonstrar nossa fé, mas também de nos unirmos aos nossos
irmaos de credo.

Essa mentalidade do tipo “nés contra eles” também pode ser vista em todo o mundo do consumo.
Coca-Cola contra Pepsi, AT&T contra Verizon, Visa contra MasterCard. Pense na recente campanha da
Hertz e no seu slogan: “We’re Hertz and they’re not” (“NoOs somos a Hertz e eles, ndo”). Ou nos anincios
de tevé nos quais o usuario da Apple, interpretado por um profissional liberal urbano, descolado e bonito
que a maioria dos homens deseja ser, e o usuario de um PC, um gorducho esquisito que usa o6culos,
debatem sobre os respectivos méritos de seus sistemas operacionais (e o usuario da Apple, é claro, sai
ganhando). Na verdade, que anincio ou campanha ndo enfatiza os motivos que tornam um determinado



produto melhor do que o da concorréncia? Essa estratégia do tipo “nos contra eles” atrai fas, estimula
controvérsia, cria lealdade e nos faz pensar e discutir — e, é claro, comprar.

O apelo sensorial (explorarei mais este ponto no Capitulo 8) é outra caracteristica fundamental das
grandes religioes do mundo. Feche os olhos e entre em uma igreja, templo ou mesquita. Vocé sera
imediatamente envolto pelo ambiente do edificio ao sentir o cheiro do ar, do incenso e da madeira. Se
voceé abrir os olhos, vera a luz se refletir nos vitrais. Talvez um sino esteja repicando, um 6rgdo esteja
sendo tocado, ou um padre, rabino ou reverendo esteja falando. De certa maneira, nossos sentidos nos
permitem “sentir” o coracao, a alma e o peso de uma religido. E o mesmo nao acontece com os produtos?
Produtos e marcas evocam certos sentimentos e associacoes com base em sua aparéncia, sensacao ou
aroma. Pense no som inconfundivel do toque de um telefone Nokia. Ou no aroma de couro de um
Mercedes-Benz novo em folha. Ou nas linhas elegantes e esteticamente agradaveis de um iPod. As
qualidades sensoriais de um produto quase sempre evocam uma reacao emocional, seja ela de incomodo
ou anseio. E por isso que, em 1996, a Harley-Davidson levou a Yamaha e a Honda aos tribunais por
violacao do copyright do som peculiar que vocé ouve ao acelerar uma Harley.

Ou pense no Toblerone. Chocolate em formato triangular — qual é o sentido disso? Se a Toblerone
estivesse lancando sua marca hoje, a Wal-Mart provavelmente ndo concordaria em vendé-la; a
embalagem ndo é empilhavel. Mas é o apelo que o chocolate tem em nossos sentidos — seu formato
irregular, o sabor particularmente doce e sua textura firme, sutilmente aspera — que torna o Toblerone
unico e que, na verdade, é o segredo do seu sucesso.

Outra parte integral das religides é a narracao de histérias. As narrativas podem estar reunidas no
Novo Testamento, na Tora ou no Alcordo, mas toda religido se baseia em uma série de historias e contos
— centenas e mais centenas deles (as vezes, horripilantes; outras vezes, milagrosos; e, muitas vezes, uma
mistura das duas coisas). E os rituais que a maioria das religioes nos apresenta e dos quais pede que
participemos — rezando, nos ajoelhando, meditando, jejuando, entoando hinos ou recebendo o
sacramento — tém raizes nessas histdrias que sao a base da fé.

Da mesma maneira, toda marca de sucesso estd ligada a algumas histérias. E s6 pensar na Disney e
todos os personagens coloridos que vém a nossa mente, desde o Mickey Mouse até a fada Sininho ou o
capitdo Jack Sparrow. Pense nos pequenos recipientes de sal e pimenta que vocé pegou no seu ultimo voo
até Londres pela Virgin Atlantic, aqueles nos quais esta escrito Nicked from Virgin Atlantic (Surrupiado
da Virgin Atlantic). Ou pense na decisdao recente da Whole Foods de vender um miimero limitado de
sacolas com as seguintes palavras escritas em letras garrafais: I’'m Not a Plastic Bag (Ndo sou uma
sacola de plastico). Se ndo sdo sacolas de plastico, o que sao? Isso ndao importava. Intuindo uma histéria
a qual eles mesmos podiam dar sentido, hordas de consumidores fizeram fila, e as sacolas esgotaram
quase imediatamente.

A maioria das religioes também celebra uma sensacdo de grandiosidade (embora algumas enfatizem a
austeridade). Vocé alguma vez ja esteve no Vaticano? Entre os tetos abobadados, os belos afrescos, as
ricas tapecarias, moveis e quadros, saimos com a percepcao de que somos meros mortais, apequenados
por algo muito maior do que n6s mesmos. A preservacao dessa sensacao de grandiosidade é, na verdade,
tdo importante que nenhum edificio em Roma pode ser mais alto do que a basilica de Sdo Pedro. Pense
no esplendor do templo do Buda Dourado em Bangcoc, adornado por um Buda de quase 3,5 metros de
altura. Em ouro macico, a estatua pesa mais de 2,5 toneladas e esta avaliada em aproximadamente
duzentos milhdes de délares. Muitas empresas trabalham de forma semelhante para inspirar sentimentos
de admiracdo e deslumbramento, desde o hotel Bellagio em Las Vegas até o extraordinario (e
extraordinariamente esquisito) hotel Burj Al Arab, em Dubai, que parece repousar inclinado sobre a
agua, como uma espaconave que acabou de cair na Terra. Na verdade, basta pensar em varias marcas de
luxo — as lojas principais da Louis Vuitton em Paris, da Prada em Toquio, da Apple em Nova York e
Chicago. Tudo isso foi criado para gerar uma noc¢ao de grandiosidade.



Algumas empresas e produtos inspiram deslumbramento pelo simples alcance de sua visdao. Pense em
como o Google Maps, com a sua capacidade de esquadrinhar a paisagem desde Maine até Marte,
imprimiu a empresa uma grandiosidade onipotente, onipresente, como se ela agora fosse dona dos mapas,
dos céus e até do espaco exterior. E gracas a visao do fanfarrdao executivo-chefe Richard Branson, a
ultima grande ambicdo da Virgin Galactic é, literalmente, levar-nos a Lua.

E quanto a nogao de evangelismo — o poder de ir até novos seguidores e conquista-los? Ao langar seu
servico Gmail, a Google atraiu seguidores de uma maneira diabolicamente astuta. Ao disponibilizar o
servico apenas para usuarios convidados, o Gmail se transformou quase em uma religidao virtual; ao
receber o convite de um amigo para se unir ao grupo, vocé se sentia como se tivesse sido aceito em uma
comunidade semiexclusiva e vitalicia (s6 apos ter obtido cerca de dez milhdes de usuarios é que o Gmail
abriu suas portas para meros mortais). A American Express tinha uma estratégia semelhante de
disponibilizacdo apenas para convidados quando lancou seu ultraexclusivo Centurion Black Card nos
Estados Unidos; dezenas de milhares de consumidores ligaram, pedindo para serem colocados na
listagem. Todas as religides, e todas as marcas, nao tratam seus convertidos da mesma maneira, fazendo
com que eles se sintam honrados por fazer parte daquele grupo?

Os simbolos também sdo onipresentes na maioria das religides. A cruz. Uma pomba. Um anjo. Uma
coroa de espinhos. Assim como as religides tém seus icones, 0 mesmo acontece com 0s produtos e
marcas. E, embora a logomarca ndo seja mais, como vimos no Capitulo 4, tdo poderosa quanto as
empresas acreditavam, a medida que o mercado se torna mais e mais lotado, alguns icones simples, mas
poderosos, estdo cada vez mais ganhando forca, criando uma linguagem, ou estenografia, global e
instantanea. Por exemplo, todos os icones da Apple — desde a prépria logomarca da empresa até a lata
de lixo ou a carinha sorridente que vocé vé ao ligar o computador — estdo associados de forma unica a
empresa, mesmo quando dissociados dos seus produtos. Vocé sabia que a Apple hoje possui mais de
trezentos icones e que a Microsoft possui mais de quinhentos? Pense nos inconfundiveis Arcos Dourados
do McDonald’s ou no “swoosh” que é a marca registrada da Nike. (Reza a lenda que a empresa contratou
um prestador de servico para desenvolver uma série de logomarcas e depois pediu aos consumidores que
votassem em sua logomarca favorita ticando um quadradinho. O tinico problema é que ninguém gostou de
nenhuma das logomarcas, e entdo, desesperado, o fundador ticou o unico quadradinho sem nenhuma
logomarca — que a partir de entdo se tornou o “swoosh” da Nike.) Muito mais do que as logomarcas dos
produtos, esses simbolos evocam em nos associacoes fortes — que podem ser uma proeza atlética ou a
promessa de um cheeseburger suculento — da mesma maneira que os icones religiosos evocam
poderosas associacoes religiosas.

Vocé se lembra do bracelete “Live Strong” que Lance Armstrong, heptacampedao do Tour de France,
usou em 2004 — uma simples faixa amarela com o objetivo de angariar fundos para as pesquisas sobre o
cancer e conscientizar sobre a doenca? No inicio, a Nike distribuia o bracelete gratuitamente, mas,
quando aquela faixa de silicone amarelo se tornou um icone de benevoléncia, a fundacao de Armstrong
acabou vendendo o equivalente a setenta milhdes de ddlares em braceletes, inspirando um monte de
copias que agora sao sempre distribuidas em eventos que vao desde excursoes de faculdade a jogos da
NFL ou concertos de rock.

Simbolos como esses podem ter um impacto extremamente forte na nossa motivacdo para comprar.
Pense em Jimmy Buffett, o cantor e compositor que, em meio a um setor musical calamitosamente em
baixa, ¢ um dos poucos profissionais cujos shows estio sempre esgotados, ano ap6s ano — e 0s
ingressos somem em poucos minutos, gracas a milhdes de fds (que alegremente se autodenominam
Parrotheads). Nao importa se Jimmy Buffett e sua banda ndo emplacam um album de sucesso ha anos —
os fds continuam correndo para os shows. Entdo, o que exatamente esse magnata de 61 anos esta
vendendo? Em um mundo no qual pessoas sobrecarregadas de trabalho estdo acorrentadas a telas de
computadores e PDAs mesmo durante as férias, Buffett e sua cancdo mais famosa, “Margaritaville”,



criaram um séquito baseado em um punhado de simbolos altamente atraentes — sol, mar, descanso, férias
de primavera e drinques com rum adornados por pequenos guarda-chuvas coloridos. Esses simbolos nos
fazem lembrar que, por mais frenética que seja a nossa vida, ainda podemos relaxar, viver nossas
fantasias e nos divertir. Essa é uma marca que Buffett expandiu com uma cadeia de restaurantes, livros e
um bem-sucedido programa de radio via satélite, todos com o nome Margaritaville.

O mistério também é uma forca poderosa na religido. Nela, o desconhecido pode ser tdo poderoso
quanto o conhecido — pense em quantos anos 0s estudiosos gastaram ponderando sobre os mistérios da
Biblia, do Santo Sudario de Turim ou do Calice Sagrado. Quando o assunto sdao marcas, O mistério
também pode ser igualmente eficaz para chamar nossa atencao. A Coca-Cola, por exemplo, utiliza uma
sensacdo de mistério com a sua formula secreta — uma receita misteriosa e distinta de frutas, 6leos e
condimentos que a empresa mantém no cofre de um banco em Atlanta. A férmula é tdo misteriosa, na
verdade, que muitos estratagemas para obté-la foram postos em pratica. Em junho de 2005, um agente
disfarcado que se passava por um representante do alto escaldao da Pepsico encontrou-se com um homem
que dizia se chamar “Dirk” no aeroporto internacional Hartsfield-Jackson. “Dirk” estava com um
envelope que continha documentos da Coca-Cola com uma etiqueta na qual estava escrito “Secreto:
Confidencial — Altamente Sigiloso”, bem como uma amostra de um novo produto que ainda nao havia
sido lancado, e venderia esses segredos por US$1,5 milhdo (denunciado pela Pepsi, “Dirk” foi capturado
mais tarde).

Segundo uma outra histéria, quando a Unilever estava se preparando para lancar um xampu na Asia,
um funcionario malicioso com tempo de sobra escreveu na etiqueta, s6 por diversao, “Contém o Fator
X9”. Essa adicdo de ultimo minuto passou despercebida pela Unilever e, logo depois, milhdes de frascos
de xampu foram mandados as lojas com aquelas quatro palavras escritas na etiqueta. Fazer um recall de
todo o xampu teria saido caro demais, entdo a Unilever simplesmente deixou o fato passar. Seis meses
mais tarde, quando aquele lote de xampu esgotou, a empresa reimprimiu a etiqueta, dessa vez sem fazer
referéncia ao inexistente “Fator X9”. Para surpresa geral, a empresa logo recebeu um monte de cartas
indignadas dos clientes. Nenhum deles fazia ideia do que fosse o Fator X9, mas estavam revoltados
porque a Unilever havia ousado retirar o componente da formula. Na verdade, muitas pessoas afirmavam
que o xampu nao funcionava mais e que os seus cabelos haviam perdido o brilho, tudo porque a empresa
havia retirado o ilusorio Fator X9. Isso mostra simplesmente que, quanto mais mistério e intriga uma
marca € capaz de cultivar, maior é a probabilidade de nos agradar. Vocé ja teve uma Sony Trinitron? Que
diabos é um Trinitron, afinal de contas? Eu é que sou o especialista em marcas, mas nao faco a menor
ideia. Uma vez perguntei a um executivo da Sony o que exatamente era um Trinitron, e a resposta que ele
me deu foi tdo complicada que, 45 minutos mais tarde, eu ainda ndo havia conseguido entender bem. A
questdo é que um Trinitron, seja la o que for ou o que faca, continua a ser um mistério para mim — mas
eu quero um, mais do que nunca.

Nos ultimos anos, houve até uma tendéncia na industria global de cosméticos de criar mistério em
torno de sua marca lancando férmulas “cientificas” que supostamente ajustam a fragrancia ao DNA de
quem as usa. Apesar de ser uma bobagem sem tamanho, a ideia de que um perfume se ajusta ao DNA de
uma pessoa ndo impediu que nenhuma dessas empresas tentasse convencer os consumidores de que tais
formulas existem. Veja o exemplo do novo creme regenerador da Chanel, o Sublimage. “No coracdo do
Sublimage”, diz o texto, “esta a quintesséncia de um ingrediente ativo unico, o Planifolia PFA, um
verdadeiro catalisador da renovacao celular... Agora o Sublimage se tornou uma verdadeira experiéncia
de cuidados com a pele, junto com o novo Fluido e Mascara PFA: Polifracionamento de Ingredientes
Ativos... Um processo especifico desenvolvido pela Chanel que permite a criacao do Planifolia PFA, um
ingrediente ativo ultrapuro para cosméticos. Patente pendente”.

Desculpe, mas o que isso significa? E uma conversa de doido — mas é um mistério.

Ritual, supersticdo, religido — conscientemente ou ndo, todos esses fatores contribuem para formar



nosso pensamento quando compramos algo. Na verdade, como os resultados desse estudo de imagens
cerebrais mostrariam, os produtos de maior sucesso sdao aqueles que tém mais em comum com as
religioes. Veja a Apple, por exemplo, uma das marcas mais populares — e rentaveis — do mercado.

Nunca vou me esquecer da conferéncia Apple Macromedia a que assisti em meados dos anos 1990.
Sentado em um centro de convencdes abarrotado em Sao Francisco no meio de milhares de fas exaltados,
fiquei surpreso quando Steve Jobs, o fundador e executivo-chefe da empresa, apareceu no palco usando
sua habitual malha de gola alta e aparéncia monastica, e anunciou que a Apple encerraria a producao de
sua marca de computadores de mao Newton. Jobs entdo jogou dramaticamente um Newton em uma lata de
lixo a uma certa distancia para sublinhar a decisdo. O Newton tinha acabado. Ja era.

Furioso e desesperado, o homem ao meu lado puxou o seu proprio Newton, jogou-o no chdo e
comecou a pisotea-lo furiosamente. Do outro lado, um homem de meia-idade comecou a chorar. O caos
estava se instalando no Moscone Center! Era como se Jobs tivesse anunciado que o Segundo Advento nao
aconteceria. De repente, percebi — da mesma forma que percebi anos mais tarde, quando fui a loja-
templo da Apple no centro de Manhattan e fiquei perplexo ao ver um raio de luz matutina atravessando o
vidro e iluminando a logomarca da Apple, semelhante a uma estrela de Belém, que pendia do teto — que
aquilo ndo era uma simples demonstracao de produto. Para seus milhdes de fervorosos clientes, a Apple
Nndo era uma marca, era uma religido.

AGORA VOCE PODE ESTAR PENSANDO: “Tudo bem, mas existem provas cientificas de que as marcas tém
muito em comum com espiritualidade e religiao?”

E isso que o meu estudo seguinte de imagens cerebrais descobriria. Era a primeira vez que alguém
tentava provar a existéncia de uma ligacdo cientifica entre as marcas e as religides do mundo. E os
resultados se revelaram tdao inovadores quanto o proprio estudo.

Nessa parte da pesquisa, optei por examinar a forca de marcas iconicas como Apple, Guinness, Ferrari
e Harley-Davidson, ndo apenas porque essas sao marcas populares, mas também porque sao marcas que
eu chamo de “quebraveis”. “Quebre sua marca” é uma expressao que remonta a 1915, quando a Coca-
Cola pediu que um designer em Terre Haute, Indiana, criasse uma garrafa que os consumidores pudessem
reconhecer como uma garrafa de Coca-Cola mesmo que estivesse estilhacada em mil pedacos.

Tente quebrar uma marca. Pegue aquela camisa de linho Ralph Lauren nova, verde-limdo, pela qual
vocé acabou de desembolsar US$89,50. Como vocé ndo pode fisicamente quebrar tecido, pegue um par
de tesouras e corte a camisa em cem pedacinhos. Esconda o pedaco esfarrapado com o jogador de polo
bordado. Se examinar cada pedaco individualmente, vocé consegue dizer que foi a Ralph Lauren que
fabricou a camisa? Duvido. A qualidade do tecido de linho pode indicar que aquilo que vocé esta
segurando provavelmente custa muito mais do que uma marca mediana, mas, sem o jogador de polo, nao
ha como dizer se a camisa foi desenhada por Calvin Klein, Liz Clairborne, Perry Ellis, Tommy Hilfiger
ou alguma outra pessoa. (Uma vez, ao visitar uma fabrica na China, descobri que as mesas ficavam
repletas de uma marca de roupa pela manha e outra marca pela tarde. A tnica diferenca: a logomarca em
algoddo, que, como acabamento, os operarios colocavam cuidadosamente em cada camisa, suéter ou
jaqueta, criando o unico e assombroso diferencial entre as camisas que eram de marca e as que nao
eram.)

Entdo, por que produtos como Guinness, Ferrari, Harley-Davidson e Apple sdao “quebraveis”? Bem,
algumas gotas de Guinness sao tao reconheciveis quanto um copo cheio, as rodas de uma Harley sdo tao
inconfundiveis quanto a propria moto, e um pedaco de sucata de uma Ferrari que teve perda total nao
poderia ter outra origem — gracas ao seu exclusivo tom de vermelho. E, embora vocé possa fechar os
olhos ao arremessar um iPod contra uma parede de tijolos, quando catar os pedacos sabera o que
“quebravel” realmente significa. Na verdade, dé uma olhada na frente do seu iPod agora. Vocé vé a
logomarca da Apple em algum lugar? Duvido, porque ndo ha. Ainda assim, vocé o confundiria com um



aparelho de qualquer outra marca? Duvido disso também.

Usei marcas quebraveis nessa parte do estudo porque sdao as que tendem a ser mais fortes e cativantes
emocionalmente — em outras palavras, seus seguidores sao passionais e leais. Mas, a fim de obter um
quadro mais claro da nossa relagao com marcas fortes, eu sabia que também precisava avaliar a reacao
dos nossos voluntarios a marcas fracas. Entdao, inclui Microsoft, BP e inimeras outras marcas que tém o
mesmo perfil. Por que essas? Bem, sdo marcas que, a meu ver, causam emocoes limitadas, ou até mesmo
negativas, nos consumidores. Em outras palavras, deixam a maioria de nos indiferente.

A despeito de estarmos mostrando aos voluntarios marcas “fortes” ou “fracas”, era importante que
cada uma fosse lider em sua categoria. Assim, podiamos ter certeza de que os resultados ndo seriam
distorcidos por marcas menores ou desconhecidas.

Antes de comecar o estudo, pedimos aos nossos 65 participantes para classificar a propria
espiritualidade em uma escala crescente de um a dez. A maioria posicionou a prépria devogao entre sete
e dez. Daquela vez, também restringimos os voluntarios a apenas homens, pois estivamos combinando o
nosso estudo com uma experiéncia correlata direcionada especificamente para os homens: sera que o
esporte, e 0s herois do esporte, ativavam as mesmas areas do cérebro que as religioes? Afinal, assim
como os membros de uma religido, os fas de esporte tém uma forte sensacao de pertencimento; os times
tém uma missao clara (vencer); e, é claro, uma forte nocdao do tipo “nos contra eles”. O esporte também
tem um forte apelo sensorial (pense no cheiro de um campo de futebol com a grama recém-cortada no dia
do jogo, no aroma de dar agua na boca dos cachorros-quentes do estadio ou no som do hino nacional
tocado antes do inicio da partida). Poucas coisas parecem mais grandiosas do que vencer um
campeonato, uma medalha ou um troféy, e histérias e mitos (a Maldicio de Bambino,? por exemplo) estio
por toda parte no mundo esportivo. Entdo, decidi comparar como o cérebro reagia a icones e objetos
esportivos e como reagia a imagens religiosas.

Um de cada vez, ao longo de alguns dias, os voluntarios entraram no laboratorio da dra. Calvert e
foram ligados ao aparelho de IRMf. A sala ficava escura, e as imagens comecavam a ser exibidas em
sequéncia: uma garrafa de Coca-Cola. O papa. Um iPod. Uma lata de Red Bull. Contas de um rosario.
Uma Ferrari esportiva. A logomarca do eBay. Madre Teresa. Um cartdio American Express. A logomarca
da BP. A fotografia de uma crianga rezando. A logomarca da Microsoft. Por fim, imagens de alguns times
e individuos do mundo do futebol americano, criquete, boxe, futebol e ténis. Um banco de igreja, seguido
por David Beckham, seguido pelo habito de uma freira, seguido pela Copa do Mundo. E assim por
diante.

QUANDO A DRA. CALVERT ANALISOU 0S dados do IRMf, descobriu que marcas fortes geravam mais
atividade do que marcas fracas em muitas areas do cérebro ligadas a memoria, emocao, tomada de
decisOes e significado. Isso ndo me surpreendeu muito. Afinal, faz sentido que uma imagem da BP Oil
inspire menos emocoes do que a imagem de uma Ferrari vermelha reluzente.

Mas a descoberta seguinte da dra. Calvert é que foi realmente fascinante. Ela percebeu que, quando as
pessoas viam imagens associadas a marcas fortes — iPod, Harley-Davidson, Ferrari e outras —, seu
cérebro registrava exatamente os mesmos padroes de atividade registrados quando elas viam as imagens
religiosas. Em suma, ndo havia diferenca perceptivel entre a maneira como o cérebro dos participantes
reagia a marcas fortes e a icones e figuras religiosas.

E, na verdade, apesar de tudo que o mundo do esporte compartilha com as grandes religioes, nem
mesmo astros do esporte ou imagens esportivas suscitavam uma reacao emocional tdo forte no cérebro
quanto as marcas fortes e fracas. Todavia, ver imagens dos astros do esporte realmente ativava a parte
do cérebro associada a sensacdo de recompensa (o cortex orbitofrontal medial inferior) de uma maneira
semelhante aos padrdes de excitacdo gerados pelos icones religiosos, sugerindo que os sentimentos de
recompensa associados a uma vitoria no campo de futebol eram semelhantes aos sentimentos de



recompensa associados a, por exemplo, um sermao ou prece comovente na igreja.

Contudo, tanto as marcas fortes quanto as fracas tinham muito mais poder do que as imagens esportivas
para estimular as regiOes cerebrais de armazenamento de lembrancas e tomada de decisoes.
Intuitivamente, isso faz sentido; afinal de contas, quando estamos pensando em comprar ou nao um
televisor, uma camera digital ou um vestido novo, nosso cérebro evoca todos os tipos de informacdo a
respeito do produto — preco, recursos, nossas experiéncias passadas com ele — e toma uma decisao
adequada. Porém, quando o assunto € esporte, ha pouca busca de informagdes ou tomada de decisdes
envolvida; torcemos pelo Red Sox ou pelo Indianapolis Colts simplesmente porque sim.

Resumindo, nossa pesquisa mostrou que as emog¢oes que nos (pelo menos aqueles que se consideram
devotos) sentimos ao sermos expostos a iPods, Guinness e carros esportivos da Ferrari sdao semelhantes
as emocoOes geradas por simbolos religiosos como cruzes, contas de rosarios, Madre Teresa, a Virgem
Maria e a Biblia. Na verdade, as reacoes dos nossos voluntarios as marcas e aos icones religiosos nao
foram simplesmente semelhantes, foram quase idénticas. Porém, quando eles viram marcas
emocionalmente mais fracas, areas completamente diferentes do cérebro foram ativadas, sugerindo que
marcas fracas ndao evocaram as mesmas associagoes.

E claro, o envolvimento emocional que temos com marcas fortes (e, em menor grau, com 0s esportes)
possui muitos paralelos com nossos sentimentos a respeito de religido. E é por isso que publicitarios e
anunciantes comecaram a utilizar mais elementos do mundo religioso para nos instigar a comprar seus
produtos. Eu mesmo vi exemplos dessa tendéncia em primeira mao. Uma vez, em uma reunido de gerentes
seniores em Paris, o executivo-chefe de uma grande empresa de perfumes levantou a mao. “Temos algum
ingrediente magico?”, perguntou ele ao engenheiro-chefe. O engenheiro franziu o cenho: “Hum... agua?”,
disse por fim. Logo a empresa desenvolveu um ingrediente “magico” e o adicionou a mistura.

A Lego foi uma das primeiras empresas a infundir ritual e religido em seus produtos. Eu estava
trabalhando para a empresa na época e tive o que considerei uma excelente ideia: lancar um calendario
adventista virtual no site da empresa. A Lego a adorou; era barata e ndo apresentava riscos. Ou pelo
menos isso era o que eles pensavam. A uma certa altura, a lama bateu no ventilador. O primeiro problema
era técnico — as criancas na Nova Zelandia e na Australia ndo conseguiam abrir as portas no dia certo,
pois estavam 24 horas adiantadas em relacdo a algumas partes do mundo (resolvemos esse problema
contratando um programador de Java que escreveu um script para usuarios de diferentes nacionalidades).

Mas o segundo problema, que se revelou muito maior, é que os calendarios adventistas sdao especificos
do mundo cristdo e, praticamente da noite para o dia, a Lego comecou a ser vista como uma empresa que
promovia uma plataforma religiosa. Milhares de e-mails furiosos de todo o mundo encheram minha caixa
de correio — e era eu que tinha de responder a cada um deles. Logo aprendi que o uso direto da religido
na publicidade (ao contrario de uma abordagem mais implicita e sugestiva), além de ndo funcionar, podia
na verdade prejudicar uma marca lendaria.

Na Italia, a gigante da telefonia celular Vodafone logo comecara a oferecer um servico que transmite
frases do papa diariamente por meio de mensagens de texto enviadas aos seus assinantes. De acordo com
um artigo no The Guardian, jornal do Reino Unido, a Vodafone também vai oferecer outro servico de
mensagens de texto no qual os assinantes podem receber uma foto diaria de um santo, acompanhada de
sua frase mais conhecida.?

Entdo, sera que outras empresas tentam deliberadamente incorporar elementos religiosos ao seu
marketing? Tenho certeza de que sim, mas posso garantir com quase 100% de certeza que, pelo menos
nos Estados Unidos, elas nunca vao admitir isso.

DEIXE A RELIGIAO DE LADO AGORA e finja que vocé esta comprando um novo televisor. O que faz vocé
escolher um Samsung no lugar de um Philips? Ou, se vocé estiver a fim de um biscoito, por que parte
direto para o Triscuits e ndo o Wheat Thins; o Chips Ahoy e ndo o Pecan Sandies? E, quando vocé quis



comprar um carro ano passado, por que s6 pensou em um Toyota? O que esta acontecendo dentro da sua
cabeca?

No proximo capitulo, daremos uma olhada na fascinante descoberta cientifica conhecida como
marcadores somaticos, e como esses “marcadores do cérebro” podem afetar 0 modo como escolhemos
um produto em detrimento de outro. E isso nos levara a uma experiéncia que envolveu um dos sons mais
conhecidos — e mais unanimemente odiados — do mundo e revelou uma descoberta que deixou os
executivos da Nokia perplexos.



7
POR QUE ESCOLHI VOCE?
O poder dos marcadores somaticos

'V enha comigo ao supermercado. Nao vai demorar; nossa lista tem apenas uns poucos itens.

Primeiro, vamos em direcdo a secdo de manteiga de amendoim. Tem Skippy, Peter Pan, Jif, a marca
genérica do supermercado e algumas marcas organicas mais honradas — sem sal, sem adi¢do de acutcar,
o tipo no qual o 6leo fica na parte superior.

A maioria dos consumidores pensa em sua escolha por dois segundos. Nesse caso, digamos que vocé
pegue a da marca Jif, entdo seguimos até nosso proximo ponto de parada.

Sua decisdo foi racional? Vocé pode ter achado que sim ao fazer a escolha, mas ndo foi, de jeito
nenhum. Se o processo de tomada de decisdes foi consciente — e articulado —, acho que deve ter sido
algo mais ou menos assim: “Associo a Skippy a infancia... existe desde sempre, entdo acho que é
confiavel... mas ndo esta cheia de actcar e outros conservantes que eu nao deveria comer?... O mesmo se
aplica a Peter Pan; além disso, o nome € tao infantil... E ndo vou comprar aquela marca genérica. Custa
trinta centavos menos, o que me deixa desconfiado. Pelo que sei, vocé leva o que esta pagando... As
organicas? Sem gosto, das poucas vezes que experimentei... também sempre precisa de sal... E também li
em algum lugar que ‘organico’ ndo significa necessariamente uma vantagem, e além disso custa o dobro
do preco... Jif... Qual é aquele velho slogan deles? ‘Maes exigentes exigem Jif’... Bem, sou uma pessoa
criteriosa...”

Essas sdo as conversas subconscientes que passam por nossa cabeca toda vez que escolhemos um
produto em detrimento de outro. Elas raramente sdo articuladas em voz alta. Em vez disso, confiamos em
atalhos quase instantaneos que nosso cérebro criou para nos ajudar a tomar decisdes relativas a compras.

A nossa proxima parada é agua engarrafada. Existem dezenas de garrafas cintilantes, tanto de vidro
quanto de plastico, de todas as formas e tamanhos também. Mais uma vez, vamos imaginar a conversa
racional que pode acontecer dentro da sua cabeca enquanto vocé decide qual comprar: “Dasani... ndo,
essa é fabricada pela Coca-Cola... Alguém me disse que ndao passa de agua da torneira com um nome
metido a besta... Nao quero que minha agua engarrafada seja ‘comercial’; ela deve ser especial, chique...
Espere, e essa aqui? Iskilde. De longe, a garrafa mais bonita na prateleira. Da Dinamarca... Nao faco
ideia do que Iskilde quer dizer, mas a Dinamarca ndo é uma terra cheia de neve, corregos e pessoas
saudaveis esquiando nas montanhas? Até as letras no rotulo da garrafa sdao azul-claro, como olhos
escandinavos... A garrafa é tdo moderna, clean e de aparéncia glacial — como a agua de uma torrente
dinamarquesa... Iskilde, parece até um dinamarqués dizendo: ‘E gelada.’ E também é cara, o que
provavelmente significa que é especial...”

E, assim, a Iskilde vai parar no seu carrinho. Vocé nunca provou aquilo, mas seu instinto diz que vocé
tomou a decisdo certa. Se eu pedisse para que descrevesse como chegou a essa decisdo, vocé
provavelmente daria de ombros e responderia: “Instinto”, “Nenhum motivo especifico” ou
“Simplesmente escolhi”. Mas a verdadeira base 16gica por tras das suas escolhas estava alicercada sobre
as associacoes de toda uma vida — algumas positivas, outras negativas —, das quais vocé ndo tinha



percepcdo consciente. Porque, ao tomarmos decisdes a respeito do que compramos, nosso cérebro evoca
e rastreia uma quantidade incrivel de lembrancas, fatos e emocoes; e as compacta em uma reagao rapida
— uma espécie de atalho que permite que vocé viaje de A a Z em alguns segundos, e determina o que
vocé acabou de colocar dentro do seu carrinho de compras. Um estudo recente realizado pela marca
alema especialista em varejo Gruppe Nymphenberg descobriu que mais de 50% de todas as decisoes de
compra dos consumidores sdao tomadas espontaneamente — e, portanto, inconscientemente — no ponto de
venda.
Esses atalhos cerebrais tém um outro nome: marcadores somaticos.

O FILOSOFO GREGO SOCRATES DISSE UMA vez para seu discipulo Teaetetus imaginar a mente como um bloco
de cera, “no qual estampamos o que percebemos ou concebemos”. Sdcrates disse que conhecemos e nos
lembramos de tudo o que for impresso na cera, desde que a imagem permaneca na cera, mas que
“esquecemos e desconhecemos o que é obliterado ou ndo pode ser impresso”.! Uma metafora tio
sugestiva e difundida que ainda dizemos que uma experiéncia “causou uma impressao”.

Imagine por um momento que vocé é uma crianca de seis anos de idade. Vocé acabou de voltar da
escola e esta com fome, entdo vai até a cozinha para ver que cheirinho gostoso é aquele que esta saindo
do forno. Ao abrir a porta do forno, vocé vé uma forma azul-marinho igual a da Le Creuset. Comeca a
puxar a forma para fora quando pula para tras com os dedos ardendo. Vocé esta chorando; seus pais vém
correndo; e, se a queimadura ndo foi muito grave, meia hora mais tarde vocé esta brincando novamente
com seus trens, dinossauros ou tubaroes.

A ardéncia nos seus dedos desaparecera em alguns dias, mas sua mente ndao é tao leniente. Ndo vai
esquecer o que aconteceu; sem duvida ndao vai esquecer jamais. Subconscientemente, 0s neurénios no seu
cérebro acabaram de montar uma espécie de equacdo que une os conceitos de “forno”, “quente”,
“dedos”, “grelha” e “dor lancinante”. Em suma, essa cadeia de conceitos, partes do corpo e sensacoes
cria o que o cientista Antonio Damasio chama de marcador somatico — uma espécie de lembrete, ou
atalho, em nosso cérebro. Unidos por experiéncias anteriores de recompensa e punicdao, esses
marcadores servem para conectar uma experiéncia ou emoc¢do a uma reacao especifica necessaria. Ao
nos ajudar instantaneamente a reduzir as possibilidades disponiveis em uma situacdo, os marcadores
somaticos nos guiam em direcdo a uma decisdo que sabemos que ira gerar o melhor resultado, ou o
resultado menos doloroso. Com bem mais do que seis anos de idade, “sabemos” se é certo ou ndao beijar
uma anfitria que mal conhecemos depois de um coquetel, se é seguro ou nao jogar um carro num lago,
como nos aproximar de um pastor alemdo, e temos certeza de que nossos dedos ficardao queimados se,
sem usar luvas de protecdo, pusermos a mao dentro do forno. Se alguém nos pergunta como ou por que
sabemos essas coisas, a maioria de ndés da de ombros — que pergunta engracada — e atribuimos a nossa
reacao ao “instinto”.

Sdo esses mesmos atalhos cognitivos que estdo por tras da maioria das nossas decisoes de compra.
Lembre-se: vocé levou menos de dez segundos para escolher os produtos das marcas Jif e Iskilde, com
base em uma série completamente inconsciente de avisos em seu cérebro que o levaram diretamente para
uma reacao emocional. De repente, vocé “simplesmente sabia” qual marca queira, mas ndo tinha
consciéncia alguma dos fatores — a forma da embalagem do produto, lembrancas de infancia, preco e um
monte de outras consideracoes — que o levaram a tomar aquela decisao.

Mas os marcadores somaticos ndao sdao simplesmente uma colecdo de reflexos da infancia e da
adolescéncia. Todo dia fabricamos novos marcadores, adicionando-os a ampla colecdo ja existente. E
quanto maior a colecdo de marcadores somaticos do nosso cérebro, sejam eles para xampus, cremes
faciais, gomas de mascar, pastilhas para o halito, batatas fritas, garrafas de vodca, cremes de barbear,
desodorantes, vitaminas, camisas, calcas, vestidos, teves ou cameras de video, maior o numero de
decisoes de compra que somos capazes de tomar. Na verdade, sem os marcadores somaticos nao



seriamos capazes de tomar decisdao alguma — e muito menos estacionar um carro, andar de bicicleta,
fazer sinal para um taxi, decidir quanto dinheiro tirar no caixa eletronico, colocar uma lampada em um
bocal sem ser eletrocutado ou tirar uma assadeira quente do forno.

Por exemplo, por que tantos consumidores optam por comprar um Audi e ndo outros carros com um
design igualmente atraente, uma pontuacio de seguranca comparavel e precos semelhantes? E bem capaz
que isso tenha a ver com o slogan da empresa: Vorsprung durch Technik. Bem, duvido muito que muitas
pessoas fora da Alemanha ou da Suica saibam o que isso significa (uma traducdo aproximada seria
“progresso e/ou vantagem através da tecnologia”; os fas do U2, e me incluo nesse grupo, notardao que
Bono murmura essa frase no inicio da cancdao “Zooropa”). Mas essa ndo € a questdo. A maioria das
pessoas vai adivinhar corretamente que a frase estd em alemdo. Nosso cérebro liga “automovel” a
“Alemanha” e a tudo o que captamos ao longo da nossa vida sobre a avancada fabricacdo automobilistica
teutonica. Parametros elevados. Precisdao. Consisténcia. Rigor. Eficiéncia. Confiabilidade. O resultado:
saimos do showroom com as chaves de um novo Audi nas maos. Por qué? Raramente temos consciéncia
disso, mas o fato é que, em um mundo repleto de carros que, em sua maioria, sdo iguais, um marcador
somatico que liga Alemanha e exceléncia tecnoldgica ganha vida em nosso cérebro e nos encaminha para
a preferéncia por uma marca.

Ou vamos imaginar que vocé esteja escolhendo uma camera digital. Mesmo com a vasta gama de
recursos — zoom Optico, avancados processadores de imagem, dispositivos de reconhecimento facial,
corretores de olhos vermelhos —, a maioria delas parece igual. Entdao, por que vocé se vé gravitando em
direcdao as cameras que vém do Japdao? Antigamente, antes de o Japdo se tornar um lider global em
tecnologia industrial, as palavras “Made in Japan” faziam com que vocé se afastasse. Vocé as associava a
brinquedos baratos, aparelhos que caiam em pedacos depois de 15 minutos e mercadorias de qualidade
baixa, para o mercado de massa, montadas por pessoas que trabalhavam em condi¢des sub-humanas.
Mas, agora, vocé acha que qualquer coisa feita no Japao é uma maravilha da mais alta sofisticacdo. Mais
uma vez, com base apenas em uma série de marcadores inconscientes, a sua mente faz uma ligacdo entre
Japdo e exceléncia tecnolégica, e voce sai da loja com uma nova camera japonesa debaixo do braco.

Até aqui, estd tudo muito bem, mas vocé deve estar se perguntando: “Como esses marcadores se
formam? E sera que as empresas e os anunciantes trabalham para cria-los deliberadamente em nosso
cérebro?” Pode apostar. Veja os comerciais de televisao. Se vocé alguma vez ja teve de escolher pneus,
sabe que todos tém a mesma aparéncia — Dunlop, Bridgestone, Goodyear —, todos um mar de borracha
preta. Porém vocé segue automaticamente, por exemplo, para a secdo da loja onde estdo 0s pneus
Michelin. Vocé sabe que esta fazendo a escolha certa, mas, na verdade, ndo consegue explicar por queé.
Na verdade, sua preferéncia por uma marca tem muito pouco a ver com 0s proprios pneus, mas sim com
os marcadores somaticos que a marca cuidadosamente criou. Lembra-se daquela gracinha de bebé que a
Michelin usou certa vez em sua publicidade? E o Homem Michelin, cuja aparéncia rolica sugere o
acolchoamento protetor de um pneu bem feito? E, depois, tem também os Guias Michelin, aqueles
pequenos e abonados guias de viagem e restaurantes de alto nivel (que a empresa inventou para que os
consumidores dirigissem por ai em busca dos melhores restaurantes — e, portanto, comprassem mais
pneus). A questdo € que todos esses marcadores aparentemente desconexos criam deliberadamente certas
associacoes — seguranca para as criancas no carro; durabilidade confiavel; e uma experiéncia europeia
de alta qualidade e topo de linha. E sdo essas poderosas associacOes que se unem para guia-lo em
direcdo a uma escolha que parece racional, mas que ndo é.

O professor Robert Heath, um consultor britanico que, entre outras coisas, escreveu muito sobre os
marcadores somaticos, investigou o sucesso de uma marca de papel higiénico britanica chamada Andrex
que vende quase o dobro do que a concorrente mais proxima, a Kleenex, no Reino Unido. Ambas as
empresas gastam a mesma quantia em comerciais de tevé, ttm uma qualidade igualmente alta e quase o
mesmo preco. A explicacdo de Heath para o sucesso da Andrex? Um pequeno filhote de labrador. Mas,



por favor, me diga o que um cachorrinho tem a ver com um pacote de oito rolos de papel higiénico?

Durante anos, a Andrex usou a mascote canina para anunciar como o seu papel higiénico era “macio,
forte e muito comprido”. Em uma série de comerciais, o filhote é visto escorregando por uma montanha
coberta de neve em cima de uma folha de papel higiénico; em outra, uma mulher segura o filhote
enquanto, atras deles, uma longa faixa de papel higiénico Andrex esvoaca e se agita na traseira de um
carro em movimento. De inicio, a ligacdao entre filhotes e papel higiénico parece obscura, um pouco
aleatéria. Mas Heath escreve: “Filhotes de cachorros estdo ligados a jovens familias que estdao
crescendo; existe até uma ligacdo entre filhotes de cachorro e ensinar a crianca a usar o vaso sanitario.
As ligacOes entre qualquer um desses conceitos e as associacdes com o filhote podem ser criadas e
reforcadas cada vez que os anincios sdao vistos.” Heath acrescenta: “Diante da necessidade de comprar
papel higiénico, o consumidor médio ndo vai parar e tentar se lembrar dos antincios. No entanto, ao
utilizarem seus sentimentos intuitivos a respeito das duas marcas, é provavel que eles tenham um conjunto
muito mais rico de ligacOes conceituais com a Andrex do que com a Kleenex... Tudo o que eles fazem é
‘sentir’ que a Andrex é, de alguma maneira, indefinivelmente ‘melhor’ do que a Kleenex.”?

Para os anunciantes, ¢ facil e barato criar um marcador somatico no cérebro dos consumidores.
Vejamos um exemplo da vida real. Como vocé sabe que deve olhar para os dois lados ao atravessar a
rua? E provével que alguma vez um acidente quase tenha acontecido e que vocé tenha ficado chocado —
e esse choque nunca mais o abandonou desde entdo. Como geralmente sdo associacOes entre dois
elementos incompativeis — nesse caso, uma manha tranquila e o som de uma freada repentina —, os
marcadores somaticos sdao muito mais memoraveis, e duradouros, do que outras associacoes que
formamos ao longo de nossa vida. E é por isso que, ao tentarem prender nossa atencao, 0S anunciantes
visam criar associacOes surpreendentes, até mesmo chocantes, entre duas coisas absurdamente
disparatadas.

Tome como exemplo um sujeito chamado Tom Dickson. Tom Dickson parece qualquer pai de meia-
idade que mora num subuirbio do Meio-Oeste dos EUA. Mas esse pai de classe média tem um emprego
muito fora do comum. Ele vende liquidificadores. Isso, no entanto, ndo é o que ele tem de mais bizarro.
Para anunciar os liquidificadores, ele criou uma série de videos curtos, disponiveis no site da Blendtec
Blender (que migraram viralmente para o YouTube), e que iniciam com a pergunta: “Will it blend?”
(“Sera que vai picar?”) — um conceito provavelmente emprestado do famoso esquete de Dan Akroyd no
programa Saturday Night Live, no qual ele usava um liquidificador para pulverizar um peixe. A medida
que os espectadores assistem ao video com os olhos arregalados, Tom Dickson prossegue moendo,
cortando, amassando, triturando, esmagando e aniquilando uma série de objetos dentro do seu
liquidificador de cozinha. Isqueiros Bic. Uma lanterna. Um pedaco de mangueira de jardim. Trés discos
de hoquei no gelo. Até mesmo um iPhone da Apple. Toda semana, Tom Dickson assume como missao a
pulverizacdo de algo novo e aparentemente impulverizavel.

Assistir a um iPhone girar e estalar até ser reduzido a uma massa fumegante de particulas pretas €, no
minimo, inesquecivel. E algo que cria um marcador somético tio dramético em nosso cérebro que, da
proxima vez que estivermos fazendo uma vitamina de morango, ndo conseguiremos deixar de pensar:
“Sera que o liquidificador da Blendtec Blender funcionaria melhor?” Nosso cérebro associa a marca do
liquidificador a imagem memoravel de um iPhone sendo reduzido a um monte de poeira fumegante e,
mesmo sem percebermos conscientemente, pegamos a caixa do liquidificador Blendtec.?

A Sony criou um engenhoso marcador somatico nas semanas que precederam o lancamento de Homem-
aranha 3, usando os banheiros masculinos de alguns cinemas. Um sujeito entrava e via uma série de
mictorios e cabines convencionais. Nada fora do comum. Isso até ele olhar para cima e ver um unico
mictorio de plastico dois metros acima da sua cabeca. Ao lado, as palavras: Homem-aranha 3... Em
breve. Bastante memoravel, nao?

E lembra-se do coelhinho das pilhas Energizer? “Nothing outlasts the Energizer. He keeps going and
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going and going...” (“Nada dura mais do que uma Energizer. Ela continua e continua e continua...”). Um
bichinho de peltucia rosa batendo num tambor, marchando em cima de mesas de jantar, derrubando
garrafas de vinho. Impossivelmente irritante. E também impossivel de ndo associar a durabilidade
quando voceé esta dando uma olhada na secdo de pilhas.

Quinze anos atras, quando eu morava em Copenhague e trabalhava para uma agéncia de publicidade,
Luciano Pavarotti foi pela primeira vez a Dinamarca. Foi um grande evento, e os dinamarqueses ficaram
exultantes. Estava tudo pronto para comemorar sua chegada — jantares de gala, transmissoes especiais,
entrevistas e transmissoes ao ar livre. Mas, no dltimo minuto, o tenor cancelou a apresentacao porque
estava com dor de garganta. Acho que nunca vi uma tal decep¢do nacional. Fiquei preocupado achando
que o pais inteiro teria de tomar Prozac.

Mas aquilo deu a mim e a minha equipe de publicitarios uma ideia. Em poucas horas, conseguimos
convencer a fabricante das pastilhas para garganta GaJol a comprar espago em jornais e revistas com um
novo slogan: Se Pavarotti conhecesse a GaJol... Transformamos um desastre nacional em um golpe
publicitario a favor da empresa. Quinze anos mais tarde, muitos dinamarqueses ainda associam as
pastilhas GaJol ao amado cantor lirico. Isso demonstra que os marcadores somaticos sdao dificeis de
apagar.

Uma outra vez, ao visitar a Europa Oriental, sentei-me perto do executivo-chefe de um dos maiores
bancos da regido. Ele me perguntou como poderia aumentar o reconhecimento da marca do seu banco.
Bem, eu havia acabado de fazer uma grande refeicio e de tomar algumas tacas de vinho, e isso
provavelmente contribuiu para que eu espontaneamente o aconselhasse a pintar todo o banco — e tudo o
que estivesse dentro dele — de cor-de-rosa. O fato de instituicGes financeiras e cor-de-rosa nao
combinarem era exatamente o motivo pelo qual eu achava que a ideia fosse funcionar. Seis meses mais
tarde, ele me enviou um e-mail. Fez o que eu havia sugerido. Todas as agéncias, todos os carros, todos os
uniformes da equipe, até mesmo sua gravata, estavam cor-de-rosa — mas todo mundo havia odiado. O
que ele deveria fazer? “Ndo mude”, eu disse, “e em trés meses vocé vai notar uma diferenca”.
Aproximadamente noventa dias mais tarde, ele me mandou outro e-mail. Agora que os clientes haviam
comecado a associar o cor-de-rosa do banco ao conforto e a seguranca de um cofrinho em forma de
porco, o banco tinha o nivel de reconhecimento de marca mais alto dentre todos os bancos do pais e
havia reduzido os custos de marketing pela metade.

ALGUNS ANUNCIANTES CRIAM MARCADORES SOMATICOS na mente dos consumidores usando humor. Em um
anuncio de Lamisil, uma pilula usada para micoses nos pés, um duende que parecia saido de um desenho
animado se aproximava de um pé, levantava um dos deddes e se enfiava debaixo dele, onde logo seus
colegas se juntavam a ele — quer dizer, até o dono do pé tomar um Lamisil. Ao antropomorfizar os

germes de uma maneira humoristica e memoravel, esse anincio criou um poderoso marcador somatico

que ligava a marca a um poderoso combate aos germes.?

Como os marcadores somaticos se baseiam em experiéncias passadas de recompensa e puni¢dao, o
medo também pode criar alguns dos marcadores somaticos mais poderosos, e muitos publicitarios ficam
bem felizes de tirar proveito de nossa natureza estressada, insegura e cada vez mais vulneravel.
Praticamente todas as categorias de marcas de que consigo me lembrar usam o medo de forma direta ou
indireta. Compramos remédios para afastar a depressdao, pilulas para controlar o apetite e nos
matriculamos em academias de ginastica para evitar a obesidade; aplicamos cremes e unguentos para
aplacar o medo de envelhecer e até compramos softwares para evitar o terror de uma pane no disco
rigido. Prevejo que, no futuro préximo, a publicidade vai se basear cada vez mais em marcadores
somaticos guiados pelo medo a medida que os anunciantes tentam nos assustar e nos fazer acreditar que,
se ndo comprarmos um determinado produto, estaremos menos seguros, felizes e livres, e teremos menos
controle sobre nossa vida.



Para examinar um marcador somatico guiado pelo medo, vale a pena dar uma olhada no xampu
Johnson para bebés. O que ele evoca? Medo da mesma coisa que o produto promete evitar: lagrimas.
Lembrancas de olhos avermelhados que ardem, da infancia até hoje. Deixei cair xampu nos meus olhos
recentemente e adivinhe o que aconteceu? Ainda doi muito, em qualquer idade. Também vi recentemente
um andncio da pasta de dentes Colgate que dizia que “novas pesquisas cientificas estdo associando
doencas periodontais graves a outras enfermidades como cardiopatias, diabetes e derrames”. Resumindo,
escove 0s dentes com Colgate, sendo vocé vai morrer!

E quanto ao transtorno de déficit de atencdo e seu rosario de associacOes negativas e até mesmo
catastroficas? Quinze anos atras, esse transtorno mal existia, mas hoje esta sendo diagnosticado a torto e
a direito. Nao estou sugerindo que algumas criancas nao sofram desse mal, ou que nio possam se
beneficiar de um tratamento, mas o TDA (e o medo que nossos filhos tenham esse transtorno) saturou
nossa cultura como um virus. E o resultado, é claro, sdo milhdes de pais que compram remédios para os
filhos. O mondlogo interno de um pai pode seguir mais ou menos assim: “Se meu filho ndo tomar Ritalin,
Adderal ou Concerta, ndo sera capaz de se concentrar na escola. Ele vai ficar para tras. Suas notas vao
cair. Sera marginalizado pelos colegas. Comecara a sair com outras criancas com baixo aproveitamento
escolar. Ndo vai entrar na faculdade. Vai pular de um emprego para o outro. Talvez até acabe na cadeia.
Tudo isso porque ndo tratei do TDA quando ele estava no jardim da infancia.” O medo, segundo a minha
experiéncia, se alastra mais rapido do que qualquer outra coisa — e os antincios desses remédios foram
muito eficazes em nos aterrorizar.

E claro, nem todos os marcadores sométicos se baseiam em dor e medo. Alguns dos mais eficazes
dentre eles se baseiam em experiéncias sensoriais que, de fato, podem ser bastante agradaveis. Portanto,
na proxima parte do nosso estudo, vamos analisar o poder dos sentidos nas nossas decisdes quotidianas
de compra. Em uma experiéncia revolucionaria, colocaremos alguns marcadores somaticos debaixo de
um IRMf — e mostraremos como um dos sons mais famosos do mundo pode destruir completamente uma
marca amada.



8
UMA SENSACAO DE DESLUMBRAMENTO
Vendendo para os sentidos

Vamos dar uma volta pela Times Square. Vamos fingir que somos turistas com pescocos esticados e

olhos irresistivelmente atraidos para cima ao olharmos com avidez para os outdoors gigantescos que
parecem obliterar todo o céu. Noticias e cotacOes das empresas em néon vermelho que circundam os
prédios, outdoors de sete metros de altura de homens s6 de roupa de baixo, mulheres de lingerie rosa,
vidros de perfume gigantescos, tequila, relégios incrustados de diamantes para homens e mulheres
modernos e abastados. Isso sem falar no borrdao fantasmagérico de logomarcas, tudo desde Virgin
Records a Starbucks, Skechers, Maxell e Yahoo!. E o mesmo ataque visual esta acontecendo no centro de
Toquio, Londres, Hong Kong e de todas as mecas comerciais mundo afora. Mas e se eu dissesse que boa
parte desse visual, dessa publicidade escancarada €, para os anunciantes, um esfor¢co em grande medida
desperdicado? Que, na verdade, a visao esta longe de ser o sentido mais poderoso para seduzir nosso
interesse e nos fazer comprar? E se eu pudesse provar para vocé que, quando estdo trabalhando sozinhos,
nossos olhos — os mesmos olhos que observam furtivamente aquele deus nordico de cueca, aquela
beleza petulante s6 com a parte de baixo do biquini, aquele frasco de Chanel, aquelas letras que piscam
formando as palavras Swatch, JVC, Planet Hollywood, AT&T, Chase Manhattan, McDonald’s, Taco Bell,
T-Mobile e assim por diante — sdo, na verdade, muito menos potentes do que acreditavamos ha tanto
tempo?

Hoje, estamos mais sobrecarregados de estimulos visuais do que nunca. E, de fato, estudos mostraram
que, quanto mais somos estimulados, maior a dificuldade para captar nossa atencao.

Uma empresa de rastreamento cerebral chamada Neuroco realizou um estudo para a 20™ Century Fox
que media a atividade cerebral elétrica e os movimentos oculares em resposta a comerciais inseridos em
um videogame. Durante um passeio virtual por Paris, os voluntarios observavam anincios em cartazes,
pontos de Onibus e na lateral dos proprios Onibus para ver o que mais chamava a atencao deles. O
resultado: nada daquilo. Os pesquisadores descobriram que o resultado de toda a saturagdo visual eram
apenas olhos embacados, e ndo um nivel mais elevado de vendas.

Nao estou negando que a visdo é um fator crucial na nossa motivacao para comprar. Mas, como os dois
proximos testes mostrariam, a visdo em muitos casos nao é tao poderosa quanto pensavamos — e o olfato
e a audicdo sdo significativamente mais poderosos do que qualquer pessoa jamais sonhou. Na verdade,
em uma ampla gama de categorias (e ndo apenas nas mais Obvias, como alimentos), audicdao e olfato
podem ser ainda mais fortes do que a visao. E esse foi o impulso por tras da experiéncia que eu e a dra.
Calvert realizamos — o primeiro estudo desse tipo em larga escala — para testar o enorme (e nunca
antes reconhecido) papel dos sentidos em nossa motivacao para comprar 0 que COmpraimos.

E, como ja mencionei, os anunciantes ha muito tempo deduziram que a logomarca é tudo. As empresas
gastaram milhares de horas e milhdes de ddélares criando, ajustando, alterando e testando suas
logomarcas — e certificando-se de que elas estavam bem na nossa frente, em cima da nossa cabeca e
tatuadas sob nossos pés. E por isso que os publicitarios se concentraram por muito tempo em guiar e



motivar os consumidores visualmente. Mas a verdade é que as imagens visuais sdao muito mais eficazes e
memoraveis quando estdo associadas a outro sentido — como a audicdo ou o olfato. As empresas estao
descobrindo que, para nos cativar emocionalmente de forma plena, seria melhor ndo apenas nos inundar
de logomarcas, mas também borrifar fragrancias em nossas narinas e encher nossos ouvidos de musica.

Isso se chama Branding Sensorial ™.

NA PRIMEIRA DE DUAS EXPERIENCIAS CORRELACIONADAS sobre as marcas e os sentidos, nossos voluntarios
testaram duas fragrancias experimentais para uma conhecida cadeia de restaurantes de fast-food — que
vamos chamar de Pete’s — e escolheram qual fragrancia era o melhor complemento para um certo item
do menu.

Durante um mes, a dra. Calvert e sua equipe expuseram 0s vinte participantes do estudo a imagens
(inclusive logomarcas) e fragrancias de quatro marcas conhecidas. Primeiro, as imagens e as fragrancias
foram apresentadas separadamente e, depois, a0 mesmo tempo. As imagens e fragrancias incluiam o
xampu para bebés da Johnson & Johnson, o sabonete Dove, um copo de Coca-Cola com bastante gelo,
bem como varias imagens e aromas associados a Pete’s e sua cadeia global de lanchonetes de fast-food.
Ao apertarem um botdo nos seus consoles de mao, os voluntarios podiam controlar a aparicao das
imagens e fragrancias e classificar o apelo do que estavam vendo e cheirando em uma escala de nove
pontos que ia de muito desagradavel a muito agradavel.

Depois de compilar os dados, a dra. Calvert descobriu que, na maioria das vezes, quando as imagens e
as fragrancias eram apresentadas separadamente, nossos voluntarios as achavam tdo agradaveis de ver
quanto de cheirar, sugerindo que nos, como consumidores, somos seduzidos igualmente tanto pela visao
de um produto quanto pelo seu aroma. No entanto, quando apresentou as imagens e as fragrancias ao
mesmo tempo, a dra. Calvert descobriu que, em geral, os participantes consideravam as combinagoes
imagem-fragrancia mais atraentes do que apenas a imagem ou a fragrancia apresentadas separadamente.
E, ainda mais intrigante, quando a dra. Calvert apresentou a nossos voluntarios a primeira das duas
fragrancias experimentais do Pete’s junto com a imagem de um produto que parecia incongruente em
relacdo ao cheiro — por exemplo, uma fotografia de um sabonete Dove com a fragrancia de 6leo de
canola —, o quociente de agradabilidade caiu, porque a imagem e a fragrancia ndo combinavam.

A outra combinacdo imagem-fragrancia, por outro lado, foi um grande sucesso. Imagine ver um
sanduiche de filé de peixe com um levissimo aroma de limdo, talvez evocando aquele verao que vocé
passou grelhando peixe fresco nas praias de Cape Cod ou dos Hamptons. Muito mais agradavel, certo?
Isso porque, daquela vez, a imagem e o cheiro do produto eram congruentes — uma colaboracao perfeita
entre os olhos e o nariz.

Entdo, o que acontece em nosso cérebro e nos faz preferir algumas combinacdes imagem-fragrancia a
outras? Como a dra. Calvert explicou, quando vemos e sentimos o cheiro ao mesmo tempo de algo de que
gostamos — como talco para bebés Johnson & Johnson combinado com seu caracteristico aroma com
tracos de baunilha —, varias regioes do nosso cérebro se acendem em unissono. Dentre elas, o cortex
orbitofrontal medial direito, uma regido associada a percepcao de algo agradavel ou gostoso. Mas, nos
casos em que uma marca esta mal combinada com uma fragrancia — por exemplo, xampu para bebés
Johnson & Johnson e aroma de cerveja —, acontece uma ativacao do cortex orbitofrontal lateral
esquerdo, uma regido do cérebro ligada a aversdao ou repulsa, e é por isso que os voluntarios reagiram de
forma tao desfavoravel as combinacdes incongruentes. E mais, quando estamos expostos a associagcoes
que parecem combinar, o cOrtex piriforme direito (que é o nosso principal cortex olfativo) e a amigdala
cerebelar (que codifica a relevancia emocional) se ativam em conjunto. Entdo, em outras palavras,
quando uma fragrancia agradavel se combina com uma imagem igualmente atraente e correlata, nés nao
apenas a percebemos como algo mais agradavel, mas também ficamos mais propensos a lembra-la. No
entanto, se as duas sdo incongruentes, pode esquecer. Literalmente.



Mas foi a ultima descoberta da dra. Calvert que me deixou mais perplexo. Com base em nossa
experiéncia de visao e olfato, ela concluiu que o odor ativa varias regides cerebrais exatamente iguais as
ativadas pela imagem de um produto — até mesmo a imagem da logomarca daquele produto. Em suma,
se vocé sentir o cheiro de um donut, provavelmente ira vé-lo na sua cabeca — junto com a logomarca da
Dunkin’ Donuts ou da Krispy Kreme. Esta sentindo aquele aroma peculiar da Abercrombie? As letras que
soletram A-B-E-R-C-R-O-M-B-I-E & F-I-T-C-H vado piscar como um letreiro da Broadway atras da sua testa.
Entdo, embora gastem bilhdes de ddlares por ano saturando nossas calcadas, ondas aéreas e todos 0s
outros lugares com logomarcas, as empresas capturariam nosso interesse com a mesma — ou até maior
— eficacia apelando para o olfato.

Todavia, como pode o olfato ativar algumas das mesmas areas cerebrais ativadas pela visdao? Mais
uma vez, atribua isso aos neuronios-espelho. Se vocé sente o aroma de torradas pela manhd, é provavel
que seu cérebro consiga “ver” uma xicara de café Maxwell House na bancada da sua cozinha. Gracas aos
neuronios-espelho, o som também pode evocar imagens visuais igualmente poderosas. Nas minhas
palestras, costumo pedir a plateia para fechar os olhos. Depois de rasgar um pedaco de papel em dois,
pergunto o que acabou de acontecer. “Vocé simplesmente rasgou um pedaco de papel em dois”, as
pessoas murmuram com 0s olhos ainda fechados. Elas ndo apenas reconheceram o som do papel sendo
rasgado, mas, na verdade, estavam visualizando o papel sendo rasgado ao meio.

Como vocé pode ver, nossos sentidos sdo incrivelmente importantes para nos ajudar a interpretar o
mundo a nossa volta e, por sua vez, desempenham um papel crucial no nosso comportamento. Play-Doh e
talco para bebés Johnson & Johnson — cheire rapidamente qualquer um desses produtos, e é bastante
provavel que vocé seja transportado (para o bem ou para o mal) até a sua infancia. Uma vez, ao dar uma
palestra, pedi a um homem na plateia para cheirar um lapis de cera vermelho da Crayola. Ele
imediatamente caiu em prantos. Perguntei gentilmente por que ele estava chorando. Ele disse a mim, e aos
milhares de outras pessoas na sala, que, quando crianga, toda vez que era pego desenhando o carro dos
seus sonhos usando os lapis de cera Crayola, a professora o punia batendo com uma régua em seus dedos.
Aquela foi a primeira vez que ele cheirou um lapis de cera Crayola desde entdo. Acredite, foi a ultima
vez que armei uma cilada para um estranho com um lapis de cera.

Se vocé tivesse de adivinhar, qual fragrancia diria que é uma das mais reconhecidas e amadas em todo
o mundo? Chocolate? Lilases? Dinheiro? Na verdade, é o talco para bebés da Johnson & Johnson, um
aroma amado em toda parte, desde a Nigéria até o Paquistdo ou a Arabia Saudita. (Ainda assim,
praticamente ninguém consegue lembrar da logomarca da Johnson & Johnson.) Por que o talco para bebés
da Johnson & Johnson? O poder da associacao sensorial. Nao importa sua idade, se vocé sentir o cheiro
do talco para bebés da Johnson & Johnson, provavelmente aquelas associacOes primais da infancia se
reacenderdo na sua memoria. Ser alimentado por sua mde. A sensacdao de estar nos bragos dela.
Associacoes desse tipo sao 0s motivos que fazem com que algumas empresas usem o aroma de baunilha
— encontrado no leite materno (e que, ndo por coincidéncia, é o aroma mais popular nos Estados
Unidos) — em seus produtos. Por que vocé acha que a Coca-Cola decidiu langar as linhas Coca-Cola
Vanilla e a Black Cherry Vanilla Coke e ndo uma outra variedade qualquer de sabores que poderia ter
sido criada? Na verdade, o aroma de baunilha é tdo atraente que uma experiéncia realizada em uma loja

de roupas no Noroeste do Pacifico mostrou que, quando “aromas femininos” como baunilha foram
1

borrifados nas se¢des de roupas femininas, as vendas dobraram.=

De todos os sentidos, o olfato é o mais primitivo, o mais arraigado. Foi como nossos ancestrais
desenvolveram o gosto por certos alimentos, era como procuravam parceiros e intuiam a presenca de
inimigos. Quando sentimos o cheiro de algo, os receptores de odores em nosso nariz tracam uma linha
direta até o sistema limbico, que controla nossas emocoes, nossas lembrancas e nossa sensacao de bem-
estar. Por conseguinte, a reacdao dos nossos instintos € instantanea. Ou, como Pam Scholder Ellen, uma

professora de marketing da Universidade Estadual da Gedrgia, diz: “No caso de todos os outros sentidos,



pensamos antes de reagir, mas, no caso do olfato, o cérebro reage antes de pensarmos.”? E, embora
variem de acordo com as diferentes culturas (os indianos, por exemplo, amam sandalo) e geracoes (se
vocé nasceu antes de 1930, provavelmente gosta do cheiro de grama recém-cortada e de cavalos, ao
passo que, se vocé nasceu depois dessa data, fragrancias sintéticas como a das massinhas Play-Doh e até
mesmo das balas Sweet Tarts provavelmente o agradam), as preferéncias olfativas sdao todas moldadas,
até certo ponto, por nossas associacoes inatas.2

Entdo, suponho que ndo seja surpresa alguma o fato de alguns publicitarios espertos terem agregado
fragrancias aos produtos que estao vendendo. A principal loja de eletronicos da Samsung em Nova York
tem cheiro de melao maduro, uma leve fragrancia peculiar que tende a relaxar os consumidores e coloca-
los em um estado de espirito que remete a ilhas dos mares do sul — talvez assim eles nao estranhem os
precos. Thomas Pink, o alfaiate britanico, ja foi conhecido por borrifar em suas lojas no Reino Unido o
aroma de algoddo recentemente lavado. A British Airways borrifa um perfume conhecido como Meadow
Grass (Grama do Campo) no ar viciado de seus salOes da classe executiva para tentar simular a sensacao
de estar ao ar livre, e ndo em um aeroporto malventilado. E tanto os frascos de manteiga de amendoim
quanto os de Nescafé sdo cuidadosamente projetados para liberar o maximo de fragrancia assim que as
tampas sdo retiradas (no caso do Nescafé, isso ndo foi nada facil, ja que café liofilizado nao tem la muito
cheiro).

Vocé ja entrou num restaurante de fast-food com a intengao de pedir uma saudavel e virtuosa salada,
mas acabou pedindo um cheeseburger triplo com bacon e uma porcdo grande de batatas fritas? Foi o
cheiro que o convenceu, certo? Aquele aroma sedutor, fresco, suculento, com um toque de carvao, que
parecia entrar por todos os poros do seu corpo. Vocé nao teve forgas para resistir.

Mas aquele cheiro que vocé sentiu ndo vinha de uma grelha fumegante, e sim de uma lata de spray com
um titulo do tipo RTX9338PJS — também conhecido como “fragrancia de cheeseburger com bacon
recém-frito” que o restaurante de fast-food estava espalhando em seus dutos de ventilacao. Humm — fico
com fome s6 de pensar!

Por falar em comida, vocé sabe por que a maioria dos supermercados modernos tem padarias tao perto
da entrada da loja? A fragrancia de pao que acabou de sair do forno ndo apenas indica frescor e evoca
sensacOes poderosas de conforto e aconchego, como também os gerentes sabem que, quando o aroma de
pao ou bolos atacam seu nariz, vocé sente fome — a ponto de até abandonar a lista de compras e comecar
a pegar alimentos que nao havia planejado comprar. Instale uma padaria e as vendas de pao, manteiga e
geleia quase certamente aumentarao. Na verdade, o cheiro de pao se revelou um exercicio rentavel para o
aumento das vendas em muitas linhas de produtos. Alguns supermercados de paises no norte da Europa
nem se ddo o trabalho de ter padarias de verdade; simplesmente espalham o cheiro de pao recém-assado
diretamente nos corredores das lojas junto com os dutos de ventilacdao no teto.

Até mesmo o mais sutil dos aromas pode ter um efeito poderoso sobre os consumidores. Em um estudo
realizado em 2005, dois pesquisadores colocaram um detergente com um aroma quase imperceptivel de
limdo em um balde de agua morna escondido atras de uma parede. Metade dos voluntarios se sentou sem
saber na sala aromatizada; a outra metade se instalou em uma sala sem aroma nenhum. Depois, foi pedido
aos participantes para anotar o que planejavam fazer naquele dia. Trinta e seis por cento dos
participantes na sala aromatizada listaram uma atividade relacionada a limpeza, em compara¢do com
apenas 11% das pessoas na sala sem aroma. Depois, 0s pesquisadores pediram que um novo grupo de 22
estudantes universitarios preenchesse um questionario em uma sala ou outra. Depois, os estudantes foram
levados para uma sala diferente, na qual ganharam um biscoito extremamente esfarelento. Cameras
ocultas observaram que os participantes que haviam se sentado na sala aromatizada fizeram menos
sujeira — o mero cheiro do detergente tornou as pessoas na sala aromatizada mais meticulosas ao comer.
Porém, ao serem questionados mais tarde, nenhum dos participantes tinha consciéncia da influéncia do
aroma em seu comportamento.?



Em outro estudo realizado pelo dr. Alan Hirsch, pesquisadores colocaram dois pares iguais de ténis de
corrida Nike em duas salas separadas, mas idénticas. Em uma delas, foi borrifado um aroma floral; na
outra, ndo. Voluntarios examinaram os ténis de corrida em cada sala, depois, preencheram questionarios.
Oitenta e quatro por cento dos participantes preferiram os ténis que haviam visto na sala com aroma
floral. Além disso, atribuiram aos Nikes aromatizados um valor dez délares mais alto do que o valor
atribuido aos pares de ténis na sala sem aroma. Em uma experiéncia correlata realizada na Alemanha, a
fragrancia de grama recém-cortada foi borrifada em uma loja de material para reformas domésticas. A
partir do momento em que as bombas comecaram a lancar no ar o aroma de grama, 49% de todos os
consumidores analisados antes e depois afirmaram que os funcionarios pareciam conhecer melhor os
produtos da loja.

E o branding sensorial esta se tornando cada vez mais comum. Uma rede de lojas de conveniéncia da
California experimentou difundir cheiro de café fresco nos seus estacionamentos para atrair os
consumidores para dentro das lojas. A Procter & Gamble langou recentemente lencos de papel Puffs com
um leve aroma de Vicks, tentando jogar com as lembrancas de infancia dos consumidores, quando as
mies tratavam seus resfriados com unguento Vicks.2 A Americhip, uma grande empresa que consegue
integrar tecnologias multissensoriais em anuncios de revistas e outros materiais impressos, produziu um
anuncio para a Diet Pepsi que continha som, sabor e recursos pop-up. O reconhecimento que os leitores
tinham em relacdo a esse anincio em trés frentes publicado na revista People? Cem por cento — pela
primeira vez na historia da revista. E, junto com a agéncia BRAND sense, os correios do Reino Unido
comecaram a desenvolver um programa para tornar suas malas-diretas mais intensas acrescentando
aromas e sabores. Abra o folheto de uma fabricante de xampus e, por meio de “microcapsulas” — um
processo que permite que a fragrancia seja liberada quando vocé abre o envelope —, o aroma de xampu
de repente o envolve como uma nuvem.

Como escapar desse ataque ao nosso nariz? Hospedando-se em um hotel? Desculpe, vocé anda sem
sorte. Tanto o Hyatt Park Vendome quanto as cadeias originais Hyatt borrifam sua fragrancia
caracteristica nos quartos e sagudes; sendo que os hotéis da cadeia Hyatt até espalham o cheiro dos
bolinhos que sdo servidos em seus restaurantes.

E claro, experiéncias que envolvem fragrancias podem dar errado. Em 2006, os antncios que
continham o aroma de biscoitos para uma campanha “Got Milk?” nos pontos de 6nibus de Sao Francisco
tiveram de ser recolhidos quando os passageiros reclamaram que o cheiro de chocolate e massa de
biscoito estava causando reacdes alérgicas.®

E a Johnson & Johnson e a Play-Doh alteraram tanto suas fragrancias que perderam as formulas
originais. Na Europa, pelo menos, a Johnson & Johnson ndo pode mais recriar sua receita original exata
(as fragrancias dos concorrentes se parecem mais com o aroma original do talco para bebés Johnson &
Johnson do que o aroma usado pela marca agora). E certa vez, quando entrei em contato com a Play-Doh
para verificar se poderia obter o aroma original, a empresa me disse que nunca conseguiu recriar a
fragrancia original e s6 conseguiu reconstituir 80% da formula. Triste para nos, irritante para eles.

SEM DUVIDA, O OLFATO ESTA INTIMAMENTE ligado a maneira como vivenciamos marcas ou produtos. O
mesmo acontece com o tato? Em seu best-seller Vamos as compras!, o guru do varejo Paco Underhill
escreve sobre a importancia crucial de tocarmos nas roupas antes de compra-las. Gostamos de alisar,
tocar, acariciar e passar a mao nas roupas que estamos avaliando antes de nos decidirmos a compra-las
— ¢é como uma espécie de teste sensorial. Por que vocé acha que aquelas mesas de roupas na Gap e na
Banana Republic ocupam aquela posicao? Para serem vistas? Claro que ndo. Elas estdo esperando por
seus dedos.

Ou vejamos o exemplo dos aparelhos eletronicos. Em geral, gostamos de aparelhos pequenos,
compactos e leves — ao estilo de James Bond. Irracionalmente, concluimos que quanto menor e mais



leve a camera digital ou o gravador, mais complexa e avancada deve ser a tecnologia ali contida. Muitas
vezes isso é, até certo ponto, verdade. No entanto, algumas empresas argumentariam que, quanto mais
pesado é um produto, melhor é a sua qualidade. Um controle remoto da Bang & Olufsen, por exemplo,
teria metade do seu peso se ndo estivesse cheio de aluminio inttil, que sé existe para fazer com que os
clientes acreditem que estdao segurando algo substancioso, resistente e merecedor do alto preco cobrado.
Uma vez, para provar um argumento, realizei um teste. Dei a cem consumidores dois controles remotos
Bang & Olufsen, um com aluminio dentro e o outro sem. A reacdo imediata dos consumidores com o
controle remoto leve? “Esta quebrado.” Tudo por causa da falta de peso. Mesmo ap6s descobrirem que o
aparelho leve funcionava perfeitamente, os consumidores ainda achavam que a sua qualidade era inferior.
E que tal a intrigante ideia da Duracell de projetar pilhas com a forma de projéteis (infelizmente, o
produto nunca chegou as prateleiras)? Pesquisadores mostraram que todos os homens que haviam
substituido as pilhas normais de suas lanternas por pilhas com formato de projétil (um processo que nao
era muito diferente de carregar uma arma) achavam que as novas pilhas eram mais potentes do que as
tradicionais — embora o formato de projétil na verdade reduzisse substancialmente a for¢a da pilha. O
que eu queria comprovar? Ndo importa se vocé prefere seus aparelhos cheios de metal, leves como o ar
ou pesados como municao: a sensacao tatil de um produto desempenha um papel importante na decisao
de compra-lo ou ndo.

ALGUNS ANOS ATRAS, FUI A ARABIA SAUDITA para realizar um trabalho de branding de ovos. Sim, vocé
leu direito — ovos. Depois de aterrissar em Jida, um carro me pegou e me levou para o meio do deserto
numa temperatura de 51 graus Celsius. Duas horas e meia mais tarde, me vi no meio de uma das maiores
granjas do mundo.

Meus anfitrides haviam me levado até o deserto para aconselha-los sobre como criar ovos que fossem
os mais atraentes visualmente. Pode parecer um pedido um pouco estranho até vocé perceber quantas
variedades de ovos existem no mundo e até que ponto a aparéncia dos ovos tem a ver com qual tipo
selecionamos. Por muito tempo ovos brancos foram populares entre os consumidores, que 0s associavam
a limpeza, higiene e altos padrdes de qualidade. Depois, gradualmente — ninguém sabe exatamente por
qué —, o publico mudou de opinido. De repente, o branco saiu de moda e deu lugar ao “vermelho”.
Parecia que os consumidores percebiam esses 0vos como mais organicos, mais naturais. Mas isso ainda
deixava os produtores com o problema sobre o que fazer com a parte interna dos ovos.

Uma regra geral da industria de ovos é que, quanto mais a gema parecer amarela, mais agradara aos
consumidores. E instinivo — provavelmente, uma adaptacdo evolutiva que evitou com que nossos
ancestrais comessem ovos estragados. De qualquer forma, quando vocé adiciona pigmento a racao das
galinhas, a cor migra para as células da gema do ovo; assim, os produtores de ovos podem intensificar a
tonalidade das gemas dos ovos adicionando pigmento a racdo. Meu trabalho era ajudar aquela empresa a
criar o amarelo perfeito. Por razdes éticas, ndao pude apoiar a ideia de adicionar pigmento artificial a
racao; entdo, identifiquei uma mistura de vitaminas que podia ser adicionada a racdo das galinhas e que
produziria gemas em tons de amarelo-claro, amarelo-médio e amarelo-intenso, e todas as outras variantes
intermediarias.

Entdo, da préxima vez que vocé se sentar para tomar café da manha no bar e o garcom colocar dois
ovos fritos com gemas lindamente amarelas na sua frente, bem, a culpa é minha.

O que quero dizer é que as cores podem ser muito poderosas para estabelecer uma conexao emocional
entre no6s e uma marca. Alguns anos atras, realizei outro pequeno teste. Coloquei seiscentas mulheres
numa sala e dei a cada uma delas uma caixa azul da Tiffany’s. Nao havia nada dentro, tenho de admitir,
mas elas ndo sabiam. Quando as mulheres ganharam a caixa, medimos seus batimentos cardiacos e sua
pressao arterial. Adivinhe. Os batimentos cardiacos subiram 20%, do nada. As mulheres ndo viram
nenhuma logomarca, apenas a cor — com suas poderosas associacoes a noivado, casamento, bebés e



fertilidade.

Talvez por esse mesmo motivo o cor-de-rosa, associado a luxo, sensualidade e feminilidade, seja
usado para vender desde camisolas, lingerie, perfumes e sabonetes até medicamentos (esta com o
estomago atrapalhado? Pepto-Bismol neutralizara e acalmara sua indigestdao), brinquedos e
computadores. Isso mesmo; gracas ao sucesso inesperado de um laptop rosa fabricado pela VTech, uma
empresa de Hong Kong, profissionais de marketing da Toys “R” Us, da NFL, da NHL e da NASCAR
estdo comecando a lancar versdes cor-de-rosa de seus brinquedos e roupas esportivas mais populares.

As cores também aticam nosso desejo de comprar de outras maneiras. Quando a Heinz lancou o
ketchup EZ Squirt Blastin’ Green, de cor verde, em 2001, os clientes compraram mais de dez milhdes de
frascos do produto nos primeiros sete meses de comercializacdo, o maior pico de vendas da historia da
marca — tudo por causa de uma simples mudanca de cor. E, quando a Apple anunciou “It doesn’t have to
be beige” (“Ele ndo precisa ser bege”) nas semanas antes do lancamento de seus iMacs com cores fortes,
as pessoas comecaram a encomenda-los enlouquecidamente (a inspiracdo para os iMacs e as cores
infantis que os distinguiam foram literalmente balas; Steve Jobs disse mais tarde, com um certo tom de
brincadeira, que queria que as pessoas “os lambessem”). Em um estudo sobre antincios em listas
telefonicas, pesquisadores descobriram que anincios coloridos prendiam a atencdao dos clientes por dois
segundos ou mais, a0 passo que imagens em preto e branco prendem nossa atencao por menos de um
segundo — uma diferenca crucial no mundo do varejo quando vocé pensa que, em média, a maioria dos
produtos tem apenas um décimo de segundo para capturar a atencdo antes de seguirmos em frente.

Um estudo realizado pela Seoul International Color Expo revelou que a cor chega a aumentar o
reconhecimento de uma marca em até 80%. Quando tinham de estimar a importancia da cor ao
comprarem produtos, 84,7% do total dos participantes do estudo afirmavam que a cor representava mais
da metade do critério utilizado em sua decisdo a respeito da escolha de uma marca. Outros estudos
mostraram que, quando as pessoas fazem um julgamento subconsciente sobre uma pessoa, um ambiente ou
um produto em um intervalo de noventa segundos, entre 62% e 90% dessa avaliacdo se baseia apenas na
Cor.

Uma década atras, quando eu estava trabalhando na BBDO, desenvolvi a campanha publicitaria
“Escolha uma nova cor” para 0 M&Ms na Europa. Naquela época, M&Ms azuis, rosa e brancos nao
existiam; entdo, perguntamos aos consumidores, por meio da internet, que cores eles mais gostariam que
derretesse em sua boca (e ndo em suas maos). No final, eles escolheram o azul e, é claro, quando a Mars
lancou a nova cor, as vendas subiram.” Numa outra ocasido, a Mercedes-Benz pediu que minha equipe
criasse um novo site para sua linha mais sofisticada de carros. Entdo, criamos um site irreverentemente
colorido que os consumidores pareciam adorar (embora a empresa o odiasse tanto a ponto de tira-lo do
ar).

Embora a visdo ndo seja tdo poderosa quanto pensavamos para nos fazer comprar, boa parte do que
percebemos todo dia esta ligada a ela. Porém, na maior parte do tempo, mal nos damos conta disso.
Considere um estudo fascinante de uma grande fabricante de alimentos francesa que estava testando dois
prototipos diferentes de recipientes para uma maionese dietética direcionada para mulheres. Ambos os
recipientes continham exatamente a mesma quantidade de maionese e exibiam exatamente a mesma
etiqueta. A unica diferenca: o formato dos frascos. O primeiro era estreito no centro e mais largo nas
partes superior e inferior. O segundo tinha um gargalo fino que descia e formava um fundo em forma de
bulbo, como a garrafa de um génio. Quando foi perguntado qual era o produto preferido, as participantes
do estudo — todas mulheres preocupadas com suas dietas — selecionaram o primeiro frasco sem nem té-
lo testado. Por qué? Os pesquisadores concluiram que as participantes estavam associando o formato da
garrafa com a imagem de seus proprios corpos. E que mulher quer se parecer com um Buda gordo,
especialmente depois de ter acabado de espalhar maionese dietética em seu sanduiche de peru com
alfafa?



E QUANTO AO soM? BEM, ACREDITE se quiser, 0 branding sonoro existe desde os anos 1950. A General
Electric, por exemplo, criou o seu conhecido som de trés notas — o equivalente auditivo de uma
logomarca — ha décadas. A Kellogg’s também gastou muitos anos cultivando um som caracteristico, e
chegou até a contratar um laboratério dinamarqués para desenvolver um som crocante Unico para que
qualquer crianga fosse capaz de ouvir a diferenca entre comer um cereal matinal genérico e um cereal da
Kellogg’s. E, na Bahlsen, uma empresa alimentar alema, uma equipe de desenvolvimento composta por
16 pesquisadores trabalha diligentemente para criar o crocante perfeito para seus biscoitos e
salgadinhos. E eles ndo poupam meios para realizar seu trabalho. Os barulhos de mordida e mastigacao
sdo transmitidos por meio de alto-falantes para o laboratorio de pesquisa, onde sdao continuamente
analisados, intensificados e aperfeicoados.

Mais recentemente, a Ford Motor Company criou um novo sistema de trancamento para o Taurus que
faz um som peculiar, semelhante ao de um cofre, quando as portas se fecham.2 Vocé sabia que o som de
um frasco de café liofilizado ou de um tubo de batatas Pringles ao ser aberto é altamente manipulado para
que vocé associe o produto a noc¢ao de frescor? E quanto ao tique-tique-tique do anel de controle do seu
iPod ou o inconfundivel som de sinos que ¢ emitido quando vocé o liga ou desliga? E os sons associados
ao McDonald’s? Depois da algazarra de criangas gritando, os sons mais associados com a cadeia de fast-
food sdo os bipes que a fritadeira emite quando as batatas estdao prontas e o som rangente produzido pelo
canudo ao penetrar a tampa plastica do copo de refrigerante. Vocé consegue ouvi-los agora? Aposto que
sim, e isso faz com que voceé fique morrendo de vontade de tomar uma Coca-Cola gelada e comer uma
porcdo grande de batatas fritas.

E, é claro, nada fica na cabeca como um jingle, por mais idiota e chato que seja. Que tal este aqui:
“I’m a Pepper, he’s a Pepper, she’s a Pepper, we’re a Pepper; wouldn’t you like to be a Pepper, too?”
(“Eu sou um Pepper, ele é um Pepper, ela é uma Pepper; vocé ndo gostaria de ser um Pepper também?”
— Dr. Pepper). Ou o classico: “Plop, plop, fizz, fizz — oh, what a relief it is” (“Plop, plop, fizz, fizz —
ah, que alivio!” — Alka-Seltzer). Pense no jingle da racdao para gatos Meow Mix. Quantas vezes aquele
simples “Miau, miau, miau, miau, miau, miau, miau, miau, miau” ficou na sua cabeca?

Nao esta convencido do poder do som? Foi descoberto que musica classica pode reduzir o
vandalismo, a ociosidade e até mesmo os crimes violentos em parques, estacionamentos de lojas de
conveniéncia e metros no Canada. Numeros publicados em 2006 mostraram que, quando musica classica
era difundida por alto-falantes no metr6 de Londres, os furtos caiam 33%; as agressOes contra
funcionarios, 25%; e o vandalismo em trens e estacoes, 37%.2

O som pode até determinar se vamos escolher uma garrafa de chardonnay francés ou riesling alemao.
Durante um periodo de duas semanas, dois pesquisadores da Universidade de Leicester transmitiram
cangOes cheias de acordedes, que podiam facilmente ser reconhecidas como francesas, ou uma banda de
metais alema tipo Bierkeller pelos alto-falantes da secao de vinhos dentro de um grande supermercado.
Nos dias em que era transmitida musica francesa, 77% dos consumidores compraram vinho francés, ao
passo que, nos dias da musica tipo Bierkeller, a grande maioria dos consumidores foi direto para a secao
alema da loja. Resumindo, os clientes tinham de trés a quatro vezes mais probabilidade de selecionar
uma garrafa de vinho associada a musica que estava sendo tocada. Os clientes tinham consciéncia do que
estavam escutando? Sem duvida, mas sO perifericamente. Mas apenas um dos 44 clientes que
concordaram em responder algumas perguntas antes de sair da loja mencionou a musica como uma das
razdes que o fez comprar aquele vinho.1?

E o canal de televisdo a cabo A&E recentemente comprovou o poder do som na publicidade montando
um outdoor “sonoro” em Nova York para promover uma nova seérie televisiva cujo tema era a
paranormalidade. Transmitidas de dois grandes alto-falantes, vozes etéreas sussurravam: “O que é

isso?”, “Quem est4 ai?” e “Ndo é a sua imaginacio” para pedestres espantados..l Muito assustador, mas



fez com que as pessoas falassem a respeito do programa — e 0 assistissem.

A questdo é: o som desencadeia fortes associacoes e emocoes, e pode exercer uma influéncia poderosa
no nosso comportamento. O que nos leva a nossa segunda experiéncia sensorial: o que acontece quando
uma marca € incrivelmente popular, mas esta associada a um som caracteristico que ndo emociona as
pessoas”?

COM APROXIMADAMENTE QUATROCENTOS MILHOES DE TELEFONES celulares em circulacdo e uma
participacdo de mercado de 40% em 2007,12 a Nokia é uma das marcas mais populares do mundo. Em
virtude disso, a maioria de nds conhece o famoso e inconfundivel toque caracteristico dessa gigante das
telecomunicacoes. Vinte por cento de todos os usuarios de telefones Nokia mantém o toque pré-definido
pela empresa (aquele que desempenhou um papel muito importante no filme de grande sucesso
Simplesmente amor), e, quando pedido, 41% de todos os usuarios do Reino Unido conseguem se lembrar
do toque ou até mesmo cantarola-lo. Agora, leve em consideracao todos os telefones que tocam nas ruas
e Onibus repletos de gente, bem como na teve, e acho que s isso ja bastaria para deixar uma pessoa —
ou melhor, oitenta milhdes de usuarios da Nokia — louca.

Quando os telefones da Nokia chegaram pela primeira vez ao mercado, o toque pré-definido da
empresa se tornou instantaneamente popular, em grande parte porque era a primeira melodia que as
pessoas reconheciam quando estavam comecando a comprar telefones celulares (caso vocé esteja se
perguntando, a melodia simples se baseia em Gran Vals, composta por Francisco Terrega no século
XIX). Desde entdao, o toque ganhou uma qualidade quase viral. De fato, se vocé entrar no YouTube,
podera observar estranhos tocando a melodia da Nokia no piano, no violdo ou em um teclado. Se vocé
gosta de hip-hop, existe um remix gangsta do tema da Nokia. Um site afirma que o impacto da melodia
da Nokia é tdo grande que houve relatos de passaros que a cantam nos céus de Londres.3

Seria de se imaginar que toda essa exposicao poderia significar apenas coisas boas para a marca. Mas
eu nao tinha tanta certeza. Comecei a notar que, quando o meu telefone Nokia tocava durante o dia (se eu
esquecia de desliga-lo), eu tinha uma sensacdo desagradavel do tipo “Que droga!”. Ficava com os
nervos a flor da pele. Eu sabia que ndo era o unico a ter essa sensacdo. Apesar de o toque da Nokia ser
uma das melodias de maior sucesso de uma marca nos nossos tempos, algo me disse que havia algo fora
do tom.

Decidi usar um estudo com imagens cerebrais para descobrir o que estava acontecendo. Entdo, a dra.
Calvert e eu nos preparamos para determinar se um som caracteristico — como o toque da Nokia —
torna uma marca mais ou menos atraente. Essa tultima possibilidade também me intrigava. Existem
ocasides em que um som pode desvirtuar completamente a maneira como os compradores percebem uma
marca? Como viriamos a descobrir, os resultados desse segundo estudo sobre o poder dos sentidos foram
ainda mais chocantes do que os do primeiro.

Realizamos o estudo com quatro categorias diferentes de produtos: telefones, software, companhias
aéreas e varias imagens de Londres. Depois, escolhemos para cada categoria sons a elas associados: o
toque do celular Nokia, o “Dueto das flores” da British Airways (tirado de Lakme, a 6pera de Leo
Delibes), o som caracteristico de ativacdao e de desativacdao do Microsoft Windows, bem como o hino
religioso “Jerusalem”, de William Blake (com sua letra que fala em “caminhar sobre o verde das
montanhas da Inglaterra”). Depois, mostramos aos nossos voluntarios dez imagens separadas por marca,
desde um jato da British Airways parado no patio de um aeroporto até um computador com as
caracteristicas bandeiras coloridas do Windows ou um telefone celular Nokia. Como referéncia, também
exibimos imagens que ndo estavam relacionadas a sons caracteristicos.

Depois, estava na hora de mostrar as melodias. Para as marcas genéricas, de referéncia, fizemos para
nossos voluntarios uma serenata de melodias que iam desde toques de telefone aleatorios até um trecho
do “Concerto para dois violinos”.



A dra. Calvert e eu mais uma vez nos sentamos na lotada sala de controle a medida que o estudo
prosseguia. Primeiro, apresentamos marcas individualmente, em segmentos separados com dez minutos
de duracdo, ou “sequéncias” durante as quais eram apresentados primeiro aos participantes s0 0s sons,
seguidos de imagens e sons simultaneamente. A dra. Calvert repetiu essa sequéncia cinco vezes
ininterruptamente — pedindo aos participantes para assinalar suas preferéncia de imagens, sons ou
combinagcOes de sons e imagens (mais uma vez em uma escala de um a nove), usando os consoles
enquanto rastreavamos seu cérebro para testar seus niveis de envolvimento emocional e sua codificacao
de memoria para o que haviam visto e ouvido.

Os resultados revelaram que, assim como as combina¢des imagem-cheiro na primeira experiéncia, 0s
sons e imagens, ao serem apresentados simultaneamente, eram percebidos de maneira mais favoravel —
e causavam mais impressdio — do que quando eram apresentados sozinhos. Na maioria dos casos,
quando os nossos voluntarios viam as imagens e ouviam as melodias — depois as viam e ouviam juntas
—, a dra. Calvert e eu presenciavamos atividade nas regides cerebrais que assinalavam que eles: a)
estavam prestando muita atencao; b) gostaram do que haviam visto e ouvido; c) achavam a combinacao
agradavel; e d) lembrariam da marca, provavelmente também a longo prazo.

Assim, a dra. Calvert pode concluir que a atencdao dos consumidores aumenta quando eles ouvem uma
melodia caracteristica de um produto e, a0 mesmo tempo, veem uma imagem ou logomarca altamente
reconhecivel. E ndo sé isso, os consumidores se lembram mais do que estdo vendo e ouvindo quando a
melodia e a logomarca sao exibidas simultaneamente em comparacao com situacoes em que seus olhos e
ouvidos estdo trabalhando sozinhos. Em outras palavras, quando uma melodia ligada a uma marca e uma
logomarca conhecida sao reunidas, gostamos mais da marca e guardamos uma lembranga mais forte dela.

Pelo menos isso foi o que aconteceu com a maioria das nossas combinacoes de imagem e som, as
imagens de Londres e “Jerusalem”, bem como as imagens da British Airways e o “Dueto das flores”. (No
que diz respeito a Microsoft, nossos voluntarios acharam a visao da marca menos positiva do que seu
som caracteristico, mas, quando foram apresentadas a logomarca e a melodia da Microsoft ao mesmo
tempo, as preferéncias subiram ligeiramente.)

Em suma, os resultados dos testes com IRMf revelaram que trés das nossas quatro marcas se sairam
bem quando som e visdo eram combinados de maneira congruente. Os voluntarios ficaram
emocionalmente engajados e também houve evidéncias de codificacdao de memoria de longo prazo. Uma
marca, porém, fracassou catastroficamente.

A Nokia. O toque de telefone mais conhecido e onipresente do planeta Terra ndo passou no teste do
som. Claro, os participantes classificaram favoravelmente as imagens dos telefones da Nokia — e por
que ndo o fariam? Sdo 6timos telefones —, mas os resultados do IRMf mostraram que havia, em todos os
niveis, uma reacao emotiva negativa ao famoso toque da Nokia. Tanto que, na verdade, o simples fato de
ouvir o som suprimia os sentimentos geralmente entusiasticos que o cérebro de nossos voluntarios
manifestava diante da visdo apenas dos telefones da Nokia. E as proprias pontuacoes dadas pelos
participantes indicaram uma preferéncia mais acentuada pelas imagens de referéncia desconexas do que
pelas imagens dos telefones Nokia.

Resumindo, o toque da Nokia estava matando a marca.

Mas por qué? Para esclarecer um pouco mais essa questdo, a dra. Calvert observou o cortex pré-
frontal ventrolateral dos nossos voluntarios — uma parte dos circuitos cerebrais que processa
informacOes relacionadas a emocdo. Curiosamente, ela descobriu que o som do telefone Nokia
transformava a visdao do telefone em um marcador somatico negativo — em outras palavras, o toque
evocava poderosas associacOes negativas que afastavam completamente as pessoas da marca.

Essa descoberta ficou na minha cabec¢a por muito tempo. Eu fiquei remoendo aquele resultado. Percebi
que o problema com o toque da Nokia era que as pessoas passaram a temeé-lo, renega-lo e até odia-lo. O
cérebro delas ligava aquele som demasiadamente conhecido a intrusdo, interrupcdo e sentimentos de



incomodo. Nado o ligava aos devaneios de amor perdido de Simplesmente amor, mas a um jantar
romantico ou a uma viagem de férias em um pais tropical destruidos por um telefonema do chefe, a um
filme ou uma aula de ioga arruinados pelo toque inconveniente de um telefone que nao foi desligado. Ou
seja, para muitas pessoas, 0 toque padrao da Nokia passou a ter o mesmo encanto lirico de um
esgotamento Nervoso.

Entdo, como vocé diz a uma das mais bem-sucedidas fabricantes de telefones celulares do mundo que
seu motivo de orgulho e gloria esta atrapalhando, ou talvez até mesmo destruindo, a popularidade da
marca?!? Era como informar a John Lennon que os Beatles eram fantasticos, mas que Paul tinha de deixar
o grupo. Os diretores da Nokia ficaram realmente chocados quando falei com eles — mas, depois que a
surpresa passou, aceitaram com muita distin¢dao as revelacoes da nossa experiéncia. O tempo dira se eles
fardo algo com os nossos resultados.

Entdo, qual é o futuro do branding sensorial? Finja que estamos em 2030. Estamos naquele mesmo
“cruzamento do mundo”, Times Square. Mas, em vez de outdoors e letreiros piscantes, levantamos nossa
cabeca para ver... nada. Nenhum modelo de sete metros de altura. Nenhum néon brilhante. Ao mesmo
tempo, a calcada esta repleta de cheiros e sons. Uma lufada de limdo sai de uma loja que vende um novo
ténis que vocé nao pode deixar de ter. Uma rajada de laranja madura sai de uma grande loja de artigos
esportivos. Um perfume pegajoso sai das portas de um hotel recém-inaugurado. E Vivaldi o que estamos
escutando? Sonic Youth? Canto gregoriano?

O que estou descrevendo é um sutil ataque sensorial que ndo se baseia exclusivamente na visdao, mas
que atica nossas narinas, ouvidos e as pontas de nossos dedos. Gracas a ressonancia magnética funcional,
sabemos agora em que medida os sentidos estdo entrelacados; que uma fragrancia pode nos fazer ver, que
um som pode nos dar agua na boca e que uma imagem pode nos ajudar a imaginar sons, gostos e
sensacoOes tateis — quer dizer, se as informacOes sensoriais transmitidas estiverem bem acopladas. Para
muitos anunciantes, essa descoberta sera uma revelacao; para os consumidores, legitimara uma estranha
mistura dos sentidos que sempre soubemos que existia, mas que ndo tinhamos sido capazes de identificar
até entdo. O mundo do varejo amanha? Tera o cheiro caracteristico de meldo, capim-limdo, tangerina.
Nao sera em preto e branco, mas em cores fortes. Vai gorjear, rodopiar, gritar, envolver e fazer com que
voceé fique cantarolando. E esse ataque aos seus sentidos sera mais eficaz do que vocé jamais imaginou
para conquistar sua mente, sua lealdade e seus doélares.

Veja por exemplo o Alli, o tratamento para perda de peso da GlaxoSmithKline vendido sem receita nas
farmacias. Além de ter cores chamativas (vermelho, azul, amarelo e verde sobre um fundo branco), seu
porta-comprimidos tem um formato singular e uma textura suave que lembra uma bolha — e tudo isso
serve para evocar associacoes de colaboracdo e parceria, de uma jornada na qual vocé e o produto
entram juntos, de maos dadas. Lembre-se, a estrada para a emocdo passa por nossas experiéncias
sensoriais e, como mostramos neste capitulo, a emocao é uma das forcas mais poderosas no caminho do
que compramos.

ATE AQUI, VIMOS MUITAS MANEIRAS COMO O NEUROMARKETING pode esclarecer o que compramos e por
que o compramos. Mas sera que o neuromarketing pode chegar a prever o sucesso ou fracasso de um
produto? Nossa proxima experiéncia de rastreamento cerebral testou os poderes de previsao do
neuromarketing usando o piloto de um game-show na tevé que centenas de voluntarios afirmaram odiar
— mas que, secretamente, adoraram.
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E ARESPOSTAE...
Neuromarketing e previsao do futuro

De acordo com o burburinho antes do lancamento, tratava-se de um tiro certeiro, uma daquelas

invengoes que nao tém como dar errado e que sO aparecem uma vez na vida. Sites exibiam boatos
provocantes, palpites extravagantes e infinitas conjecturas. O produto revolucionaria o transporte.
Tornaria os carros obsoletos. Tiraria das ruas e calcadas bicicletas e motos. O CEO da Apple, Steve
Jobs, chegou a dizer que as cidades do futuro seriam construidas para acomoda-lo. O capitalista de risco
John Doerr previa um bilhdo de délares em vendas para o possivel lancamento de produto mais bem-
sucedido da histdria. Preparando-se para a demanda antecipada dessa coisa (que ainda ndo tinha um
nome), uma fabrica da Nova Inglaterra se preparou para montar aproximadamente quarenta mil unidades
por mes.

No inicio de dezembro de 2001, o Segway PT (abreviatura de transportador pessoal em inglés) foi
lancado. Vocé se lembra? Parecia um cortador de grama que girava na vertical, com rodas grandes
demais e uma pequena plataforma sobre a qual vocé ficava de pé, algo que vocé poderia usar para se
locomover se fosse um clone bidnico vivendo em 2375. Quando os trés primeiros Segways foram
leiloados, consumidores os compraram por mais de cem mil délares cada.

Mas, apesar de todo o alarde, menos de dois anos mais tarde, apenas seis mil Segways haviam sido
vendidos. E, quando em 2006 a Segway lancou o novo Gen II PT, as vendas foram ainda menores. Nao
obstante a novidade da engenhoca, ao preco de cinco ou seis mil dolares cada (dependendo do modelo),
poucas pessoas aparentemente estavam mesmo dispostas a ter um. A previsao era a de que aquele seria
um dos produtos mais bem-sucedidos e revolucionarios da historia, mas, sob todos os aspectos, o
Segway se revelou uma decepcao. E dificilmente esta sozinho nessa categoria.

Como mencionei no Capitulo 1, 80% de todos os lancamentos de produto fracassam nos primeiros trés
meses. De refrigerantes a toalhas de papel, de chocolates a secadores de cabelos, a lista de produtos
fracassados é como uma relagcdo das pessoas amadas que ja se foram.

No Reino Unido, houve uma versao semelhante da histéria do Segway. Sera que o Sinclair CS, uma
minimotocicleta de um sé lugar, movida a bateria, branca como a neve e que parecia o veiculo usado por
Kato no seriado Besouro Verde, era o futuro do transporte nas Ilhas Britanicas? Bem, custando
aproximadamente quatrocentas libras, alcancando velocidades que ndao superavam 40km/h (embora vocé
precisasse pedalar se estivesse numa subida) e permitindo que criancas de 14 anos dirigissem sem
habilitacdo, o Sinclair, depois de varios meses (e muita chacota), teve sua producao interrompida, com
apenas 1.700 unidades vendidas.!

Até mesmo a Coca-Cola teve alguns produtos que fracassaram constrangedoramente. Lembra-se da
New Coke, em 1985? Embora tivesse se saido bem nas pesquisas com consumidores, o refrigerante,
depois de chegar as lojas com grande estardalhaco, encalhou, obrigando a empresa a retira-lo de
circulacdo. Caso encerrado? Ndao. Em 2006, a empresa anunciou que estava lancando uma nova linha do
seu famoso refrigerante contendo pequenas quantidades de café, chamada Coca-Cola BlaK. Depois de



dois anos sendo desenvolvido, o produto era enaltecido pelos executivos da Coca-Cola como “o gosto
refrescante de uma Coca-Cola gelada terminando com uma saborosa esséncia de café”. “Sé a Coca-Cola
poderia criar essa combinacdo peculiar de sabores”,? disse Katie Bayne, vice-presidente sénior da Coca-
Cola na América do Norte. Mas os consumidores ficaram indiferentes, as vendas foram irrisorias e,
cerca de um ano mais tarde, a Coca-Cola retirou o produto de circulacdao. Foi bastante semelhante ao
momento em que, 15 anos mais cedo, depois de dois anos de vendas decepcionantes, a empresa Adolph
Coors parou de fabricar sua “agua mineral com marca de cerveja”, a Coors Rocky Mountain Sparkling
Water,2 ou quando a Crystal Pepsi fracassou em 1993, depois de apenas um ano nas prateleiras dos
supermercados.

Alguns cigarros tiveram um destino semelhante. Em 1998, a R.J. Reynolds investiu aproximadamente
US$325 milhdes para criar um cigarro sem fumaca conhecido como “Premier”. Infelizmente, os
consumidores ndo gostaram muito do sabor e o produto ndo pegou. A revista Reporter disse mais tarde:
“Para inalar o Premier, era preciso ter pulmdes com a forca de um aspirador de p6; para acendé-lo, era
necessario um macarico e, se alguém conseguia acendé-lo com um fésforo, a reacao do enxofre produzia
um cheiro e um sabor que deixavam os usuarios fedendo.”#

E E.T. — O extraterrestre pode ter sido um dos filmes de maior bilheteria de todos os tempos, mas seu
sucesso certamente nao foi transferido para o videogame E.T. para Atari 2600. Segundo um site, “muitas
pessoas acham que E.T. é o pior videogame ja produzido”. Reza a lenda que, para se livrar de todas as
copias encalhadas, o presidente da Atari teve de mandar enterra-las em um depoésito de lixo no Novo
México.>

Entdo, sejam os seus produtos refrigerantes, cigarros, videogames ou qualquer outro item existente, as
empresas tém uma péssima capacidade de prever como os consumidores vao reagir a eles. Como tenho
dito ao longo deste livro, ja que a opinido que expressamos sobre um produto nunca pode realmente
servir de previsdao para nosso comportamento, as pesquisas de mercado sdo, em grande parte, pouco
confiaveis e, as vezes, podem iludir uma empresa ou até mesmo destruir completamente um produto. Por
exemplo, a Ford Motor Company uma vez perguntou aos consumidores quais recursos eles queriam ter
em seus carros. Os consumidores responderam, o “Carro Americano” supostamente ideal foi construido
— e foi um fracasso.®

Entdo, o neuromarketing é a resposta para as preces das empresas? Sera que essa nova ciéncia, embora
ainda esteja engatinhando, pode ser o Santo Graal — aquilo que os anunciantes, publicitarios e
executivos estiveram esperando a vida toda? Melhor ainda, sera que o neuromarketing pode ajudar as
empresas a criar produtos que realmente agradem a nés, consumidores? E, se for assim, sera que o
neuromarketing pode obter sucesso nos campos em que as pesquisas de mercado fracassaram de forma
retumbante? Sera que essa nova ciéncia pode prever de forma confiavel e cientifica o fracasso de uma
marca ou de um produto?

Estava na hora de descobrir analisando um dos game-shows mais barulhentos que eu jamais havia
visto na teve. Sente-se — esta na hora do Quizmania.

SERA QUE 0S TELESPECTADORES conseguiriam adivinhar o nome do cantor?

Ele poderia ser qualquer um. Sua identidade estava escondida atras de uma faixa azul no meio do
palco alucinégeno de Quizmania, que incluia um jukebox, uma prancha de surfe, algumas palmeiras
artificiais, uma maquina de chicletes, um papagaio numa gaiola e um monte de sorvetes gigantes de
plastico. No meio das sirenes, do rufar de tambores e das fanfarras aleatorias que perfuravam os ouvidos
dos espectadores, no fundo da tela, as letras de um nome giravam, uma a uma, enquanto 0sS
telespectadores de todo o Reino Unido eram convidados a ligar e adivinhar, por 75 pence, quem estava
atras da faixa. Para mim, parecia 6bvio que o Quizmania era uma mistura anfetaminada de Qual é a
musica? e o jogo da forca. E ninguém parecia mais animado do que a apresentadora loura. Se os



participantes erravam a resposta, ela batia seu gigantesco telefone azul sem nem dizer “Valeu a tentativa”.

Ola, Maureen. Ndo, sinto muito, meu amor, ndo é o Tom Jones. Bum!

S6 nos restam cinquenta segundos! Ndo, querido, ndo é o Elton John. Bum!

Oi, Nathan! Sinto muito, ndo é o Cliff Richard! Bum! Pessoal — pense em um cantor muito famoso!
Por dez mil libras! Ele pode ser britdnico! Pode ser americano! Bum! Bum! Bum!

Em meados de dezembro de 2006, eu estava sentado dentro de uma sala totalmente escura assistindo
ao piloto de um jogo televisivo produzido pela gigante da midia FremantleMedia — a mesma empresa
que também produz o American Idol. Descrito no site da empresa como “o jogo televisivo mais divertido
do Reino Unido”, Quizmania ainda ndo havia estreado nos Estados Unidos, e ndo havia garantias de que
fosse estrear um dia. Foi ai que entrei em cena — para descobrir se o cérebro dos espectadores podia
prever de maneira confiavel se aquele novo programa, que ainda ndo fora transmitido, seria um sucesso
ou um desastre junto aos telespectadores americanos.

Uma hora mais cedo, nossos participantes, quatro grupos de cinquenta homens e mulheres
cuidadosamente selecionados para representar a faixa demografica média da pesquisa, entraram no
estidio. Depois de uma breve sessao de perguntas e respostas com um dos membros da nossa equipe, 0s
voluntarios colocaram suas toucas de TEE com eletrodos posicionados sobre partes especificos de seu
cérebro.

As luzes foram apagadas e o Quizmania comecou.

O Quizmania ndo era o Unico programa de tevé que os duzentos voluntarios veriam e testariam naquela
tarde. Para garantir um resultado preciso, precisavamos de referéncias adicionais, ou parametros de
medicdo, para validar os resultados, e encontramos a solucdao sob a forma de dois outros programas de
tevé, um “fracasso comprovado” e um “sucesso comprovado”. Metade dos nossos voluntarios assistiria
ao fracasso, um reality show de transformacdo da aparéncia fisica chamado The Swan (O cisne, em
traducdo livre). No programa, duas mulheres de aparéncia perfeitamente comum sdao consideradas
“patinhos feios” e, depois, transformadas, por meio de cirurgias plasticas, dieta, exercicio, revestimento
dentario, maquiagem, cabeleireiro e alta-costura em... “cisnes”. A essa altura, os telespectadores ligam e
votam para promover sua concorrente favorita a proxima rodada.

Além do Quizmania, os outros cem voluntarios assistiriam a um programa de televisao popular e com
altos niveis de audiéncia chamado How Clean Is Your House? (Sua casa é limpa?, em traducao livre).
Nesse reality show de meia hora produzido na Gra-Bretanha, duas mulheres de meia-idade muito severas
aparecem na porta de uma casa ou apartamento em desordem, expressam seu ultraje diante daquelas
condicOes e, depois, a transformam em uma casa dos sonhos. Nao sabemos muito bem por que, mas How
Clean Is Your House? fez muito sucesso dentre os telespectadores, ao contrario de The Swan.

Muito dinheiro!, gritava a loura maniaca que apresentava Quizmania a medida que o programa
avancava. Dinheiro que pode mudar sua vida! Pessoal, o prémio agora é de sessenta mil libras!, ela
urrava até um participante finalmente acertar. (Para quem ficou curioso, o cantor era Iggy Pop.)

Vinte e quatro horas antes, demos a cada voluntario um DVD dos programas em questao e pedimos que
assistissem aos dois programas, a fim de minimizar o efeito de “novidade” que muitos de nos sentem ao
assistir a alguma coisa pela primeira vez. Entdo, enquanto as luzes da sala eram apagadas, o professor
Silberstein e seus colegas ficavam de olho em uma série de grandes telas de computador em um
laboratorio adjacente. Os voluntarios teriam duas oportunidades de expressar o que tinham em mente.
Primeiro, cada um preencheria um questionario sobre o que tinha achado dos programas que acabara de
ver. O proximo passo seria espiar dentro de seus cérebros. Quando o estudo acabasse, os pesquisadores
comparariam os resultados do teste com o TEE e as respostas aos questionarios para ver se combinavam.

ABELHUDAS E CAuUSTICAS, KM E AGGIE, duas bisbilhoteiras britanicas de meia-idade que se
autodenominam Rainhas da Limpeza, entraram num sobrado em Nova York. A expressdao das duas era



eloquente. “Estamos totalmente enojadas”, uma delas observou, olhando para a esqualidez a sua frente.

Janet e Kathy, irmds em idade universitaria, moravam sozinhas. Mais cedo, haviam anunciado que suas
vocagoes eram “baladas” e “compras”. E ndo era brincadeira. Havia roupas e sapatos espalhados por
toda parte, da sala de estar até o quarto. Mal dava para enxergar os vagos contornos dos moveis. A
cozinha, com uma geladeira rancosa e um fogao engordurado, ndo melhorava a situacao. No banheiro, a
parte do teto em cima do chuveiro estava descascando e tinha tantas manchas de mofo preto-arroxeado
que parecia um céu noturno sem estrelas. Uma das Rainhas da Limpeza até comecou a se cocar.

“Mas nos nao sabemos como limpar”, se lamentou uma das irmas.

Duas britanicas espertas e enojadas contra duas irmas mimadas e preguicosas. No meio de algumas
briguinhas de irmas que pareciam ensaiadas (“Isso € dela!”, “Nao, é dela!”), sairam os sacos de lixo de
tamanho industrial e os panos de limpeza e entraram os analistas profissionais da qualidade do ar, que,
depois de descobrirem que col6nias de fungos aspergillus e penicillium haviam se instalado no teto do
banheiro, recomendaram que os azulejos de todo o box do chuveiro fossem trocados.

Rapidamente, a pocilga das irmas se transformou em um palacio — com uma aparéncia quase zen,
pontuado aqui e ali pela luz bruxuleante de grandes velas brancas. Transformacgado terminada. Seguida de
abracos, incredulidade e muitos “Ai, meu Deus!” e “Muito obrigada!”.

A nossa pergunta: sera que os espectadores prefeririam esse programa ao Quizmania? E como ele se
sairia em comparacao com o The Swan?

O professor Silberstein ligou uma semana mais tarde para apresentar os resultados.

“POR FAVOR, MARQUE A OPGAO que melhor descreve como vocé se sente a respeito do programa a que
assistiu.”

Nao perderia um episodio.

Preferiria esse a outros programas se estivesse em casa.

Assistiria se ndo houvesse nada melhor passando.

S assistiria se estivesse com mew/minha companheiro/a ou com um(a) amigo(a) que quisesse vé-lo.
Nao assistiria nunca.

ESSE ERA O QUESTIONARIO QUE OS DUZENTOS participantes receberam no nosso estudo. Primeiro, fizemos
essa pergunta a respeito dos dois programas de referéncia, The Swan e How Clean Is Your House?.
Como eu ja suspeitava, as respostas no papel ndo refletiram exatamente a posi¢dao de sucesso ou fracasso
que sabiamos que eram verdadeiras para cada programa — mais provas de que o que dizemos sentir em
relacdo a algo raramente combina com o nosso comportamento. Na verdade, embora How Clean Is Your
House? tivesse sido um enorme sucesso e The Swan tivesse sido um fracasso, ambos estavam quase
emparelhados quando nossos voluntarios declaravam a probabilidade de assistir a esses programas.
Porém, os resultados dos testes com TEEs diziam outra coisa: mostravam que o0s nossos voluntarios
estavam muito mais envolvidos emocionalmente quando assistiram a How Clean Is Your House? do que
quando assistiram a The Swan; em outras palavras, as respostas cerebrais eram coerentes com a
popularidade real desses programas, ao contrario das respostas dos questionarios.

Entdo, qual foi o veredicto em relacdao a Quizmania? Em seus questionarios, os espectadores disseram
que o programa-piloto da Fremantle era o que eles tinham menor propensdo a assistir — bem menos dos
que os outros dois programas. Com base em suas respostas por escrito, parecia que os nossos voluntarios
tinham detestado Quizmania. Os resultados do questionario foram quase unanimes. Os nossos
espectadores disseram que preferiam assistir a qualquer outra coisa.

Em seguida, analisamos os resultados do TEE. E os cérebros daqueles mesmos homens e mulheres
contaram uma historia bem diferente. Durante How Clean Is Your House?, o envolvimento dos



telespectadores (medido na parte frontal do cérebro) foi “consistentemente alto”; durante The Swan, por
outro lado, o engajamento dos telespectadores foi considerado “de baixo a moderado”. Nenhuma
surpresa aqui. O cérebro dos voluntarios havia simplesmente confirmado o que ja sabiamos: How Clean
Is Your House? era comprovadamente um sucesso de publico, e The Swan, como eu sabia, ndo era.

Mas, apesar das respostas unanimemente desfavoraveis, o cérebro dos nossos duzentos voluntarios
havia gostado do Quizmania. Os participantes podem ter dito que odiavam as palmeiras falsas, os
sorvetes gigantes, a apresentadora maluca e aquele ambiente de jogo da forca alucinado, mas o cérebro
de cada um deles indicava outra coisa.

As imagens do TEE mostravam que, embora os nossos voluntarios classificassem o programa-piloto
de Quizmania como o programa que eles tinham menor propensao a assistir, o cérebro deles estava na
verdade mais engajado durante o Quizmania do que durante o The Swan, um programa do qual haviam
gostado, segundo o que disseram. Para mim, isso prova mais uma vez que o que as pessoas dizem e o que
elas realmente sentem sdo coisas bastante diferentes.

Resumindo, com base na reacao cerebral dos espectadores aos trés programas que testamos naquele
dia em Los Angeles, The Swan era o menos cativante; How Clean Is Your House?, o mais cativante, e
Quizmania ficava em algum lugar entre os dois. Portanto, concluimos (com 99% de certeza estatistica)
que Quizmania — se e quando fosse transmitido — faria mais sucesso do que The Swan, mas menos
sucesso do que How Clean Is Your House?.

De fato, era o que acontecia no Reino Unido. Em outras palavras, as imagens cerebrais previram com
precisdao o desempenho do programa no Reino Unido. E, embora o programa seja atualmente transmitido
na Australia, no Brasil e em uma longa lista de outros paises, a FremantleMedia esta postergando o
lancamento do programa nos Estados Unidos. Com base nos resultados dos testes, eles estdao convencidos
de que o programa, de fato, teria exatamente o desempenho indicado pelas nossas imagens cerebrais. Mas
sera que vale a pena?

O que faz com que eu me pergunte: o que poderia ter acontecido se o neuromarketing ja existisse uma
ou duas décadas atras? Sera que a New Coke teria sequer aparecido nas prateleiras dos supermercados?
Sera que o cigarro sem fumaca Premium teria saido do laboratério? Sera que um unico Segway ou
Sinclair teria circulado diante de nossas janelas?

Acho que a resposta é ndo. Em vez disso, as empresas teriam sido capazes de prever que esses
produtos fracassariam, teriam interrompido a producdo e, desta maneira, economizado centenas de
milhdes de dolares. O que nos leva a préxima pergunta: agora que as empresas tém essa poderosa
ferramenta a seu dispor, como vdo usa-la? Prevejo que, em breve, um nimero cada vez maior de
empresas (pelo menos as que puderem arcar com 0s custos) trocara seus lapis por toucas de TEE. A
pesquisa de mercado tradicional — questionarios, levantamentos, grupos focais e assim por diante —
desempenhara gradualmente um papel cada vez menor e o neuromarketing se tornara a principal
ferramenta que as empresas usardo para prever o sucesso ou o fracasso de seus produtos. E mais, prevejo
que, a medida que for se tornando mais popular e mais requisitado, o neuromarketing ficara mais barato,
facil e acessivel do que nunca para as empresas. E, por sua vez, se tornara ainda mais popular e
difundido.

VOCE TEM ALGUM INTERESSE EM SEXO? Isso chamou a sua atencdo, nao foi? Estamos prestes a investigar se
o sexo na publicidade consegue atrair nosso interesse por um produto ou se, na verdade, é um tiro que sai
pela culatra. Da Calvin Klein a uma campanha publicitaria que fara vocé estremecer (assim espero),
estamos prestes a testar uma questao muito antiga: sexo vende?
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VAMOS PASSAR A NOITE JUNTOS
Sexo na publicidade

Uma jovem estd esparramada em cima do capd de um Ford Mustang 1966 novo. A sua volta, delicadas

pétalas formam o niimero seis (em referéncia tanto ao ano quanto ao motor de seis cilindros do carro). O
slogan embaixo? Six and the Single Girl (Seis e a garota solteira).

Uma comissaria de bordo da National Airlines lanca um olhar convidativo para os leitores de uma
revista sofisticada por volta de 1971. O slogan diz: “I’m Cherry. Fly me” (“Meu nome é Cherry. Voe
comigo”). Um ano mais tarde, um aumento de 23% no nimero de passageiros faz com que a National
Airlines lance uma série de novos anincios nos quais varias comissarias de bordo bonitas prometem:
“I’m going to fly you like you’ve never flown before” (“Vou fazer vocé voar como nunca voou antes”).

O ano era 1977. Uma sedutora loura escandinava mordiscava sugestivamente um colar de pérolas antes
de ronronar: “For men, nothing takes it off like Noxzema medicated shave” (“Para os homens, nada ajuda
a tirar tudo como o creme de barbear Noxzema medicinal”). Enquanto o homem da sua vida fazia a barba
vigorosamente, a loura acrescentava: “Take it off. Take it all off” (“Tire. Tire tudinho”).

Décadas atras, esses anuncios escandalizaram muitos americanos. “O que esta acontecendo com a
nossa cultura?”, as pessoas se perguntavam. “Sera que a publicidade esta indo longe demais? Estamos
sendo corrompidos pelo sexo?”

Mas os anuncios de televisdo e impressos dos anos 1960 e 1970 parecem recatados quando
comparados aos de hoje. Afinal de contas, tenha em mente que a mulher empoleirada em cima do
Mustang, a modelo da Noxzema e a comissaria de bordo estavam totalmente vestidas — até o homem que
estava se barbeando usava uma camiseta. Compare isso com 0s corpos quase nus que nos vendem de tudo
hoje em dia, desde perfumes até bebidas alcodlicas ou roupas de baixo. Analise, por exemplo, um
anuncio que vi recentemente, no qual havia um homem quase nu com as maos algemadas atras do corpo e
a boca amordacada enquanto um par de pernas longas, bem torneadas, sedutoras e bonitas de uma
dominatrix aparecia atras, tentando-o com um... aspirador de pé alemdo. Ou outro anincio no qual
também aparecia um homem quase nu, com a cueca caindo virilha abaixo e uma mulher acariciando seu
peito, para vender, imagine so, papel higiénico Renova. Ou o antuncio no qual aparecia a silhueta do
banco do motorista de um Volvo com o freio de mdo puxado bem para cima — exatamente como um pénis
ereto — em cima do seguinte slogan: “We’re just as excited as you are” (“Estamos tdo excitados quanto
vocé”).

Em 2007, os antncios do novo perfume do estilista Tom Ford mostravam uma mulher nua apertando o
frasco entre suas pernas totalmente depiladas e levemente abertas ou entre seus seios nus. No mesmo ano,
uma empresa alema chamada Vivaeros, que afirmava ter engarrafado o cheiro do sexo sob forma de um
“atraente aroma vaginal”, lancou um novo perfume chamado Vulva (vou deixar que vocé imagine o design
da logomarca) e comecou a vendé-lo como uma fragrancia masculina.?

Ou pense nos antncios de duas novas fragrancias criadas recentemente pelo magnata do rap P. Diddy e
pela cantora Mariah Carey. A colonia de P. Diddy, chamada Unforgivable Woman (Mulher Imperdoavel),



foi lancada no Reino Unido com um filme promocional no qual o rapper, totalmente vestido, e uma
supermodelo seminua apareciam manifestando um comportamento, digamos, intimo (o antncio foi
rejeitado nos Estados Unidos por seu conteudo sugestivo). Mariah Carey escolheu uma abordagem mais
sensual: os antincios de trinta segundos do M mostravam Mariah, nua, cantando e se acariciando sob o
orvalho de uma floresta tropical.2

Segundo um livro publicado em 2005 intitulado Sex in Advertising: Perspectives on the Erotic
Appeal, cerca de um quinto de toda a publicidade atual usa contetido abertamente sexual para vender seus
produtos.? Se vocé precisa de provas, basta dar uma olhada no tltimo nimero da Vogue, visitar a loja
mais proxima da American Apparel ou ficar boquiaberto com os ultimos outdoors de sete metros da
Calvin Klein em Times Square.

Ou dé uma passada na Abercrombie & Fitch. Quando eu visito as lojas dessa cadeia, meus olhos sdao
inevitavelmente atraidos para os manequins nas vitrines. E dificil ndo olhar — os manequins femininos
tém seios excepcionalmente grandes e os masculinos sdao anormalmente bem dotados. E, se ha jeans
masculinos ou blusas femininas nas vitrines, geralmente ha um rasgo estrategicamente posicionado que
permite uma espiadinha em uma cueca samba-can¢ao quadriculada aqui ou na al¢a de um sutia de renda
ali.

Mas ndo sdo apenas as empresas de roupas e perfumes que usam a insinuacao evidente do sexo para
vender seus produtos. Um outdoor que promove o Hard Rock Casino em Las Vegas mostra a parte
inferior de um biquini abaixada até os tornozelos de uma mulher. O slogan: Get ready to buck all night
(Prepare-se para jogar a noite toda).2 E um certo comercial da cAmera Nikon Coolpix com Kate Moss
seminua e o slogan See Kate Like You’ve Never Seen Her Before (Veja Kate como vocé nunca viu
antes)? Nem mesmo restaurantes familiares estdo isentos. Em uma brincadeira astuta, mas obscena, com
os comerciais de adesivos de nicotina, a Nando’s, uma cadeia australiana de restaurantes especializados
em aves, mostra uma mae nua rebolando, na luta contra seu “desejo” de comer galinha, mas que, incapaz
de colocar o adesivo em seu traseiro nu e rebolativo, tem de recorrer a goma de mascar sabor galinha do
Nando’s.

E ndao vamos nos esquecer das ousadas campanhas publicitarias da Virgin Atlantic. Desde 2000, a
British Airways — arquirrival da Virgin — patrocina a London Eye, a descomunal roda-gigante que fica
a margem do Tamisa. No entanto, quando a London Eye teve problemas de construcdo que atrasaram a
sua inauguracdao em mais de um ano, o fundador da Virgin, Richard Branson, ndao perdeu essa
oportunidade. Contratou um dirigivel para sobrevoar a colossal roda-gigante com a seguinte mensagem:
“British Airways can’t get it up” (“A British Airways ndo consegue fazer a coisa subir”). (Nao houve
nenhum processo judicial depois, porque a logomarca da Virgin ndo aparecia; mas 0s consumidores
reconheceram imediatamente o tom da companhia aérea rival.) O antuncio da Virgin para o sistema de
entretenimento a bordo? Nine inches of pure pleasure (Nove polegadas de puro prazer).

Resumindo, o sexo esta por toda parte na publicidade — ndo apenas em anuncios de televisdao e
revistas, em pontos de venda e na internet, mas na lateral do 6nibus que vocé toma para ir trabalhar, nos
corredores da delicatéssen local, até mesmo no espaco aéreo em cima da sua cabeca. Mas sera que sexo
necessariamente vende? Até que ponto modelos sumariamente vestidas, embalagens sexualmente
sugestivas ou garotos-propaganda incrivelmente atraentes sao eficazes para nos convencer a comprar um
produto e nao outro?

Em uma experiéncia realizada em 2007, Ellie Parker e Adrian Furnham, do University College em
Londres, se propuseram a estudar até que ponto nos lembramos de comerciais sexualmente sugestivos.
Dividiram sessenta jovens adultos em quatro grupos. Dois grupos assistiram a um episédio de Sex and
the City no qual as personagens discutem se sao ou ndao boas de cama; os outros dois grupos assistiram a
um episddio da comédia familiar Malcolm in the Middle, decididamente ndo erdtica. Durante os
intervalos, um segmento de cada grupo assistiu a uma série de anuncios sexualmente sugestivos de



produtos como xampu, cerveja e perfume, enquanto os outros assistiam a antiincios sem nenhum contetdo
sexual. Depois que o estudo chegou ao fim, a pergunta era: Do que vocé se lembra? Acontece que 0s
participantes que assistiram a antncios sexualmente sugestivos nao tiveram mais facilidade para se
lembrar das marcas e dos produtos vistos do que os participantes que assistiram a anincios nao eréticos.

E mais, o grupo que assistiu a Sex and the City na verdade se lembrava menos dos antncios vistos do
que o grupo que assistiu a Malcolm in the Middle — parece que a lembranca de comerciais sexualmente
explicitos havia sido obscurecida pelo conteudo sexual do proprio programa. Os pesquisadores
concluiram que, aparentemente, “o sexo ndo vende nada além de si mesmo”.%

Outras pesquisas realizadas por uma empresa com sede na Nova Inglaterra chamada MediaAnalyzer
Software & Research descobriu que, em alguns casos, os estimulos sexuais na verdade interferem na
eficacia de um antincio. Eles mostraram antincios impressos com sugestividade variavel a quatrocentos
participantes, indo de ousados anincios de cigarros a insipidos comerciais de cartdes de crédito. Depois
os instruiram a usar o mouse de seus computadores para indicar para que ponto exato da pagina o seu
olhar se dirigia instintivamente. Nao é de surpreender que os homens tenham gastado muito tempo
passando seus mouses sobre os seios das modelos. Mas, ao fazer isso, muitos deles contornavam o nome
e a logomarca do produto, e o resto do texto. Em outras palavras, o material sexualmente sugestivo os
deixava cegos em relacdo a todas as outras informacOes no anincio — até mesmo o proprio nome do
produto.

Na verdade, o resultado foi que apenas 9,8% dos homens que haviam visto os antincios com contetido
sexual eram capazes de se lembrar da marca ou do produto em questdo corretamente, em comparacao
com quase 20% dos homens que haviam visto os antuncios sem contetido sexual. E esse efeito se repetiu
nas mulheres — apenas 10,85% se lembraram corretamente da marca ou do produto exibido nos antincios
com contetido sexual, ao passo que 22,3% se lembravam da marca ou do produto nos comerciais com
contetdo neutro. A equipe de pesquisa apelidou esse fenomeno de Efeito Vampiro, referindo-se ao fato
de que o conteudo excitante roubava a atencao da verdadeira mensagem do anuncio.

APESAR DE O SEXO SER USADO na publicidade ha quase um século — um antincio impresso dos anos 1920
mostra uma mulher seminua olhando para tampas de valvulas de pneus, manometros e capas protetoras da
Shrader Universal —, quando os consumidores americanos pensam no inicio do sexo na publicidade, um
unico nome vem a mente: Calvin Klein. Desde 1980, quando Brooke Shields aos 15 anos disse ao mundo,
“Nothing comes between me and my Calvins” (um jogo de palavras que significa tanto “Ndo ha nada
entre mim e meus jeans Calvin Klein” e “Nada me separa dos meus jeans Calvin Klein”), o estilista se
tornou famoso por seu dominio da arte da propaganda sexualmente sugestiva. Mas aqueles antincios com
Brooke Shields nos anos 1980, cujo teor implicito de sexo adolescente fez com que as vendas de jeans
alcancassem aproximadamente dois milhdes de pares por més, foram apenas o inicio de uma estratégia de
marketing que transformou a atmosfera sexual em um sinonimo da marca Calvin Klein. Languidos casais
grunge, desalinhados e sem camisa. Modelos com olhos de cor¢ca. Um adolescente forte usando cuecas
boxer reveladoras em cima de uma garota pré-adolescente em um 6bvio prelidio ao sexo. Nos anos
seguintes, os outdoors da Calvin Klein com rapazes jovens e esculturais e mocas magras e com seios
grandes criaram uma grande sensagdo na midia, transformando em astros Mark Wahlberg, Antonio Sabato
Jr., Christy Turlington e Kate Moss — participantes de um império global que, em 1984, movimentava
quase um bilhdo de délares por ano.”

Naturalmente, esses anincios provocativos causaram indignacao publica — para ndo falar de matérias
publicadas na Time, Newsweek e People, entre outras revistas. A CBS e a NBC pararam de exibir alguns
dos comerciais com Brooke Shields em protesto. O grupo Women against Pornography se opos aos
anuncios. Gloria Steinem disse que eram piores do que pornografia violenta, mas nem isso afastou os
consumidores dos jeans Calvin Klein. Na verdade, ajudou as vendas e logo Klein passou a controlar



quase 70% do mercado de jeans de importantes varejistas como a Bloomingdale’s. “Vendemos mais
jeans?”, Klein disse. “Sim, claro! Foi 6timo.”8

Em 1995, Klein aumentou as apostas. Lancou uma série de antincios de tevé provocativos nos quais as
cameras instaveis, a iluminacdo fraca, a resolucdo granulada e a ambientacdo que parecia ser um quarto
de motel barato com paredes de lambris em San Fernando Valley tentavam deliberadamente imitar videos
pornograficos de baixo custo da década de 1970. Nesses antincios, uma voz masculina rouca em off fazia
a modelo na puberdade perguntas sugestivas como: “Vocé gosta do seu corpo? Ja fez amor na frente de
uma camera?”

O publico americano ficou realmente excitado. A American Family Association lancou uma campanha
bem orquestrada de cartas aos varejistas exortando-os a nao vender a marca Calvin Klein em suas lojas.
Logo, o Departamento de Justica dos EUA até abriu uma investigacdo para apurar se Klein havia violado
as leis de pornografia infantil (a resposta acabou sendo negativa e ele nunca foi processado). Em
resposta aos protestos, Klein negou todas as acusacoes de pornografia afirmando que os antncios
simplesmente retratavam “glamour... uma qualidade interna que pode ser encontrada em pessoas normais
na ambientacdo mais mediocre”.2

No final, Klein suspendeu a veiculacdao dos antincios, mas a polémica por si s6 gerou noticias — e
mais publicidade gratis. E seus novos jeans, desenhados especificamente para que as costuras do gancho
e das nadegas ficassem mais altas a fim de enfatizar a virilha e o traseiro, se tornaram algumas das pecas
de vestuario mais cobicadas do ano.

O estilista continuou a forcar a barra. Estava dando certo, ndao? Em 1999, Klein veiculou antncios de
pagina inteira em varios periodicos (inclusive a New York Times Magazine) que mostravam dois meninos
de, no maximo, cinco ou seis anos de idade, pulando em um sofa e vestindo apenas roupa de baixo Calvin
Klein. Naturalmente, isso criou uma nova onda de indignacdo entre os grupos antipornografia, os
defensores dos direitos das criancas e o publico em geral. Embora um porta-voz da empresa tenha
afirmado que os antncios tinham como objetivo “capturar o mesmo calor e espontaneidade que
encontramos em fotografias familiares”, Klein, com muita publicidade, suspendeu no dia seguinte toda a
campanha, inclusive o grande outdoor daqueles mesmos meninos que seria colocado na Times Square.1®

Da mesma maneira que livros proibidos se tornam fenomenos de leitura obrigatoria, varios
observadores ja haviam percebido aquela altura que a tatica de Klein de revelar antincios sexualmente
sugestivos, deixar os consumidores tensos e, depois, retira-los abruptamente era na verdade uma manobra
de RP tdo ousada e chamativa quanto os proprios antincios. O crescimento de Klein foi espetacular ao
longo dos anos 1970 e no inicio dos anos 1980 — sua marca era tdao onipresente que 0s jeans passaram a
ser chamados apenas de “Calvins”.

A partir de 2002, quando Klein comecou a enfrentar a concorréncia de pesos-pesados como a Gap e
foi forcado a vender a empresa para a gigante do vestuario Phillips Van Heusen, varias outras marcas
passaram a usar a mesma tatica e a explorar o fato de que a polémica — até mais do que o sexo —
vende, embora algumas tenham sido mais bem-sucedidas do que outras. Em 2003, por exemplo, a
Abercrombie & Fitch lancou um catalogo de fim de ano extremamente ousado, do tipo pornografia leve,
que suscitou um boicote da Coalizdo Nacional para a Protecdao das Criancas e Familias e uma reportagem
altamente desfavoravel no programa 60 Minutes. E, quando um recente antincio impresso da Dolce &
Gabbana, mostrando o que parecia ser um estupro coletivo, foi retirado de circulacdo em resposta a
protestos de mulheres na Espanha, Italia e Estados Unidos, a marca foi penalizada. Porém, embora as
empresas talvez afastem os consumidores a curto prazo com esse tipo de antincio sugestivo, o fato é que
esses anuncios, por mais ofensivos que sejam, sdao muito mais memoraveis por causa do choque que
causam.!

E, quando o assunto é chocar, a mais nova adepta dessa técnica é a American Apparel, com sede em



Los Angeles. Seus antncios ousados, ligeiramente decadentes, com modelos mal-humoradas e muito
jovens (muitas dos quais sdo funcionarias da empresa) em poses provocantes — muitas vezes com as
pernas abertas e sempre em varios estagios diferentes de nudez — alcancaram o objetivo: gerar
polémica. Desde 2005, quando foi acusada de degradar as mulheres, promover a pornografia e até
incentivar estupros, a empresa tem se saido melhor do que nunca — com 151 lojas em 11 paises
diferentes e vendas estimadas em aproximadamente trezentos milhdes de dolares em 2006.

Mas a pergunta permanece: € o sexo que esta vendendo, ou é a polémica? As evidéncias apontam para
a polémica. E claro, o sexo, que estd inerentemente ligado a nossa sobrevivéncia como espécie, é
poderoso por si so, no entanto, em muitos casos, é a atencao que pode ser mais eficaz do que o proprio
contedo sugestivo. E, embora sexo e polémica estejam, pelo menos no mundo da publicidade,
inseparavelmente ligados, quando o assunto é saber o que realmente influencia nosso comportamento e o
que nos faz comprar, a polémica pode muitas vezes ser o fator mais forte.

SE O SEXO NEM SEMPRE VENDE, 0 que dizer da beleza? Sera que os anuncios, comerciais ou embalagens de
produtos com supermodelos e celebridades anormalmente bonitas sao realmente mais eficazes do que os
que apresentam pessoas “de verdade”? Bem, indicios sugerem que, assim como o sexo, a beleza extrema
ou celebridades desviam a nossa atencao das informacdes cruciais em um anuncio. Segundo um artigo da
revista Ad Age, o uso que a Gap faz de pessoas famosas em anuincios, incluindo Lenny Kravitz e Joss
Stone, tem sido um fracasso retumbante.2

Pense em garotos-propaganda extremamente atraentes como Nicole Kidman ou George Clooney.
Lembramos de rosto deles, mas sera que nos lembramos realmente da marca de perfume ou do modelo de
rel6gio que eles estdo tentando vender? E mais ou menos o que aconteceu alguns anos atras, quando o
comediante britanico John Cleese fez uma série de inteligentes comerciais antitabagismo que fracassaram
no Reino Unido. As pessoas os adoravam porque eram muito inteligentes e engracados, mas 0s
espectadores ficavam tao distraidos pelo humor — e pela forte presenca de Cleese — que a mensagem
antitabagismo ficava em segundo plano. Da mesma maneira, o anuncio do comediante inglés Dawn
French para a Cable Association e os anuncios do ator inglés Leonard Rossiter para o vermute italiano
Cinzano eram, em minha opinido, dois outros exemplos de como as celebridades podem ofuscar o que um
antncio esta tentando comunicar.13

Um recente estudo realizado na Universidade da Flérida mostrou que as mulheres, na verdade, sao
muitas vezes desestimuladas por modelos extremamente atraentes. Aproximadamente 250 jovens viram
um conjunto idéntico de fotos de uma revista de moda que incluia celebridades como Uma Thurman e
Lindsay Lohan. Depois, tinham de por as modelos em seis categorias separadas de beleza: exotica
sensual, moderna, fofa, normal, gatinha sexy e classica. Mas os resultados mostraram que as mulheres
agruparam essa meia duzia de categorizacoes e formaram duas categorias muitos mais gerais: sensual e
saudavel. Depois, elas tinham de reagir emocionalmente as imagens. Segundo o estudo, quanto mais
provocante e sensual fosse a classificacdo que as mulheres davam a expressao e ao vestuario das
modelos, mais entediadas ou desinteressadas elas se mostravam em relacao ao anuncio. Por outro lado,
quanto mais as modelos fossem sadias e naturais, e quanto mais estivessem de cara limpa e vestidas,
mais positiva era a reacdo das mulheres.2? Isso confirma o resultado de um estudo realizado em 2001
pela empresa de pesquisas de mercado Market Facts, que mostrava que o niimero de pessoas propensas a
comprar um produto cujo anuncio mostrasse imagens de “amor” (53%) era quase o dobro do numero de
pessoas propensas a comprar um produto cujo antincio mostrasse imagens que aludissem a sexo (26%).12

Outro motivo pelo qual a beleza nem sempre vende é o simples fato de que nds, como consumidores,
estamos muito mais propensos a nos identificar com pessoas que se parecam mais COnosco e menos com
Scarlett Johansson. Pense a respeito. Digamos que vocé seja uma mde que esta querendo comprar um
carro novo. Vocé vé o antncio de um Audi conversivel dirigido por uma modelo de vinte e poucos anos,



olhos alertas, pele lisa e cabelo balancando perfeitamente ao vento. Depois, vocé vé o anuncio de um
Subaru Outback com uma mulher mais velha, menos atraente e ligeiramente descomposta (culpa, sem
davida, de uma programacao intensa de tarefas domésticas, idas a escola, licdes de violoncelo e jogos de
futebol) ao volante. Qual vocé escolhe? Talvez, no fundo, vocé queira o Audi, mas, no final, escolhe o
Subaru porque pensa consigo mesma: “Aquela mulher se parece mais comigo.” Mais especificamente
ainda: “Que diabos uma atriz bonita tem a ver com carros, estradas e economia de combustivel?”

Pense no que esta acontecendo no mundo da televisao e da publicidade hoje. De The Simple Life a The
Hills, programas de tevé baseados na realidade estao dominando a grade de programacao das redes. Com
base no que tém visto no YouTube, um nimero cada vez maior de anunciantes esta comecando a
reconhecer que os consumidores gostam de ver — e estabelecer empatia com — pessoas iguais a eles
mesImos.

Isso talvez explique por que uma das tendéncias mais fortes nos comerciais hoje em dia seja a
publicidade gerada pelo consumidor — publicidade que permite que pessoas comuns participem de uma
campanha. Como os anuncios e comerciais criados por consumidores comuns tendem a ndo apresentar
modelos, mas pessoas de aparéncia mediana que se parecem conosco, podemos estabelecer uma conexao
e nos identificar mais facilmente. Além disso, as pessoas de aparéncia mediana parecem mais
convidativas, como se estivessem nos dando as boas-vindas a marca.

Veja o desodorante Axe, o lider em sua categoria. Recentemente, a empresa desafiou os consumidores
a criar “o filme mais sujo do mundo”, convidando o publico a enviar seus antincios mais enlameados e
imundos. Um dos mais populares (que, obviamente, migrou para o YouTube) mostrava centenas de
mulheres em biquinis sumarios envolvidas em uma competicao de triatlon. Mas aquelas mulheres eram
modelos ou beldades desconhecidas? Nao. Muitas eram atraentes, mas ndo se pareciam nada com
supermodelos.

Muitas empresas estdo reconhecendo que a vida, para muitas pessoas, se tornou o reality show
supremo. A Heinz também entrou para o time da publicidade gerada pelos usudrios e criou o “Desafio
Televisivo Supere Isto!”, convidando os fas a enviar seus comerciais amadores de ketchup para um site e
votar em seus filmes favoritos. Da mesma maneira, a KFC também veiculou recentemente um comercial
feito de trechos de videos caseiros dos seus fdas, mostrando a reacdo exuberante, embora um pouco
exagerada, de consumidores comuns, de aparéncia mediana, ao novo menu da empresa, sem gordura
trans.

Entdo, por que muitas vezes reagimos mais favoravelmente a pessoas “de verdade” ou “comuns” em
anuncios impressos e de tevé? Isso esta, em grande parte, ligado ao nosso desejo de autenticidade.
Devido ao seu carater comum, as pessoas “de verdade” sugerem uma histéria prévia auténtica. E, por nao
parecerem modelos, sentimos que elas realmente acreditam no que estdo vendendo. Porém, quando
vemos supermodelos, por mais glamourosos e sedutores que possam ser para o olho humano, sentimos
intrinsecamente que qualquer afirmacao feita a respeito daquele produto é falsa. Eles ndao estao contando
uma historia; estdo interpretando uma.

Se vocé precisa de mais provas de que pessoas sem glamour podem vender produtos, pense que
Mikhail Gorbachev, dificilmente um ideal de glamour, apareceu no dltimo comercial da Luis Vuitton — e
também aparece em um antncio da Pizza Hut na Rissia ao lado da neta.1

De fato, o que estamos comecando a ver no ambito da publicidade hoje é um casamento fascinante do
mundo dos supermodelos retocados e o mundo do consumidor comum — uma unido confusa entre o
perfeito e o ndo muito perfeito. E, em nosso mundo cada vez mais gerado pelos consumidores, a medida
que o desejo de autenticidade for crescendo, suspeito que os publicitarios vao cada vez mais vender
usando pessoas carismaticas, mas comuns, com histdrias reais. A muito bem-sucedida campanha “Real
beleza” da Dove, que mostrava historias de mulheres de verdade, de todas as formas e tamanhos, e uma
campanha recentemente lancada por uma empresa francesa chamada Comptoir des Cotonniers, na qual



linhas de vestuario sao apresentadas por maes e filhas “da vida real”, sdo bons exemplos.

A PERGUNTA PERMANECE: SE SEXO E BELEZA ndo necessariamente vendem produtos, por que aparecem tanto
no marketing e na publicidade? Gracas a nossas experiéncias com imagens cerebrais, descobrimos pela
primeira vez o motivo cientifico. E a resposta esta nos neuronios-espelho.

Em um capitulo anterior, vimos como, diante da visao de jovens atraentes e sumariamente vestidos, 0s
neuronios-espelho nos permitem pensar que somos igualmente descolados, atraentes e desejaveis. O
mesmo vale para o apelo sexual. S6 de observar uma modelo deslumbrante usando uma roupa de baixo
rendada em um catalogo da Victoria’s Secret, a maioria das mulheres consegue imaginar a sensacao
daquela roupa sobre sua pele — e se sente tdo sensual e sedutora quanto a mulher no antincio. Como
mencionei mais cedo, esse fenomeno é o que esta por tras da maior parte da publicidade hoje em dia,
seja um comercial de perfume com Scarlett Johansson ou um antincio de diamantes com Elizabeth Taylor.

Ou, se vocé é um homem, é provavel que tenha se deparado com virilhas masculinas explicitas nas
caixas de roupas de baixo. Nao importa se vocé esta comprando cuecas samba-cancao, slips brancos ou
um suporte atlético, ha protuberancias por toda parte. Pode parecer que o alvo sao homens gays, mas, na
verdade, essas imagens tém menos a ver com atracao sexual do que com a visdao do seu eu ideal. Gragas
aos neuronios-espelho, a simples visdao daqueles corpos idealizados faz com que os homens medianos
por ai se sintam confiantes e sensuais como se aqueles corpos fossem o deles. Ai, entram em cena
namoradas e esposas. Quem vocé acha que compra a maior parte das roupas de baixo masculinas?
Adivinhou. Na verdade, eu estimaria que mais de trés quartos de todas as roupas de baixo masculinas sdao
comprados pelas mulheres para os homens — um fenomeno conhecido como Estratégia Gillette (em
referéncia a difundida nocao de que 90% de todos os aparelhos de barbear Gillette sio comprados por
mulheres para os homens em suas vidas). Afinal, as mulheres também ficam felizes imaginando que seu
homem esta em boa forma, é viril e robusto como aqueles modelos nas embalagens de roupas de baixo.

Infelizmente, os efeitos pretendidos dos neurdnios-espelho as vezes tém o resultado inverso. Pense em
uma recente campanha de servico publico em Mildo, cortesia da griffe de moda Nolita, que visava
desencorajar a anorexia entre jovens modelos. A Nolita, sediada no nordeste da Italia, tem como publico-
alvo de suas roupas mulheres jovens e possui um longo histérico de campanhas publicitarias inovadoras.
Mas a marca nunca atraiu muita atenciio nas esferas da moda — até agora.’

Os outdoors da Nolita mostram uma francesa de 27 anos emaciada, cadavérica, chamada Isabelle
Caro, que pesa no total 31 quilos. Em cima, 1é-se o slogan: Ndo. Anorexia. Segundo um site de noticias, o
fotografo Oliviero Toscani criou as imagens “para mostrar a todos a realidade da doenca, causada, na
maioria dos casos, pelos esteretipos impostos pelo mundo da moda”.18 No entanto, parece que o efeito
foi o contrario. Assim como as sombrias adverténcias nos magos de cigarro fizeram com que os fumantes
sentissem vontade de fumar, essas imagens da modelo cadavericamente magra fizeram com que as
anoréxicas quisessem imita-la porque seus neuronios-espelho sussurravam: “Vocé deveria estar magra
assim” — e voltamos a mesma histdoria de sempre. Em outras palavras, como o presidente da Associacao
Italiana para o Estudo da Anorexia explicou: “Longe de ajudar as mulheres que sofrem de anorexia, a
foto pode fazer com que muitas delas sintam inveja da modelo e decidam se tornar ainda mais magras do
que ela.”

Essa é uma consequéncia infeliz de um fato que eu sempre lembro a mim mesmo: o sexo na
publicidade tem tudo a ver com a satisfacdo de um desejo, com a introducao de sonhos no cérebro dos
consumidores. E é por isso que acredito que, num futuro préximo, o sexo na publicidade simplesmente
continuara a aumentar em todo o globo — e vai ficar cada vez mais ousado, extremo e evidente. Vamos
comecar a ver imagens sexuais como nunca vimos antes. E assim como hoje olhamos para tras e ficamos
intrigados com a nossa indignacao por causa da garota totalmente vestida da Noxzema e das comissarias
de bordo da National Airlines, um dia olharemos para o lancamento do perfume Vulva como algo quase



deliciosamente singelo.

Por qué? Porque conseguindo nos fazer comprar ou ndo, o sexo talvez esteja mais acessivel hoje do
que jamais esteve. Os consumidores jovens nao precisam mais roubar as revistas indecentes do pai ou
entrar sorrateiramente em um filme pornd — hoje, todo e qualquer tipo de sexo imaginavel esta a apenas
um clique de distancia. E por estarmos tdo superexpostos a imagens de sexo, nos proXimos anos, 0S
anunciantes serdo forcados a aumentar as apostas com uma sexualidade cada vez mais manifesta. Ja
vimos e fizemos tudo — portanto, o efeito de choque esta cada vez mais fraco. Mas prevejo que, em
ultima instancia, isso surtira o efeito contrario; daqui a uma década, a maioria de nos estara tao
dessensibilizada em relacdo ao sexo na publicidade que nem o notara mais.

E os anunciantes vao retroceder — e comecar tudo de novo.

Em outras palavras, acredito que, no final, o sexo na publicidade se tornara mais oculto. Os anuncios
sexuais no futuro serdao mais sorrateiros, mais sutis. Vao sugerir, mas nao completar. Vao flertar, mas nao
passarao disso. Vao propor, e depois deixar o resto para nossa imaginacao. Em suma, pode-se dizer que,
no futuro, o sexo na publicidade vai dar o pontapé inicial dentro da nossa cabeca.

Agora, esta na hora de deixar o cérebro assumir o controle.
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CONCLUSAO
Um novo dia

Neste livro, vocé testemunhou um encontro historico entre ciéncia e marketing. Uma unido de fatores

aparentemente opostos que, espero, tenha lancado nova luz sobre a maneira como vocé decide o que
escolher — desde alimentos a telefones celulares, cigarros e até candidatos politicos — e o motivo de
suas escolhas. Agora, vocé e seu cérebro entendem melhor o que esta por tras desse ataque publicitario
que se vale de nossas preferéncias ocultas, desejos inconscientes e sonhos irracionais, e que exerce uma
influéncia tdo desmedida em nosso comportamento todos os dias. Gragas as imagens neurologicas,
podemos agora entender melhor o que realmente guia o nosso comportamento, as nossas opinioes e até
nossa preferéncia por Corona em vez de Budweiser, iPods em vez de Zunes ou McDonald’s em vez do
Wendy’s.

Quando vocé pensa a respeito, é estranho quanto tempo levou para que ciéncia e marketing se unissem.
Afinal, a ciéncia existe desde que os seres humanos comecaram a se questionar a respeito do motivo para
termos um certo comportamento. E o marketing, uma invencdao do século XX, tem feito perguntas do
mesmo tipo ha mais de cem anos. A ciéncia sdo fatos irrefutaveis, a palavra final. Os profissionais de
marketing e anunciantes, por outro lado, passaram mais de um século jogando espaguete na parede
esperando que colasse.

A verdade é que a maior parte das estratégias de marketing, publicidade e branding sdao um jogo de
adivinhacdao — e todos aqueles anuncios bem-sucedidos sdao considerados, em retrospecto, pura sorte.
Até agora, profissionais de marketing e anunciantes ndo sabiam exatamente o que guiava nosso
comportamento, entdo, tinham de confiar na sorte, na coincidéncia, no acaso ou repetir continuamente 0s
mesmos truques. Mas agora que sabemos que aproximadamente 90% do nosso comportamento de
consumo € inconsciente, chegou a hora de uma mudanca de paradigma. Mais cedo, comparei os
anunciantes a Cristovao Colombo pegando um mapa simples, rascunhado, de uma Terra que ele
acreditava ser plana. Gragas a experiéncias de rastreamento cerebral, agora estamos presenciando uma
mudanca quase aristotélica no pensamento; as empresas estdo comecando a perceber que o mundo, na
verdade, é redondo. Chega de velejar, ziguezaguear e cair da beirada do mundo em um abismo. Ha muito
a se aprender com a ciéncia do neuromarketing. Deixe-me dar alguns exemplos.

Dentre as empresas que estdo tirando proveito do neuromarketing esta a Christian Dior, que testou sua
nova fragrancia, J’adore, com o IRMf, avaliando tudo desde aroma e cor até a insercao de seus antncios.

A empresa ndo revela o que descobriu, mas vale a pena notar que o J’adore foi um dos lancamentos de
1

maior sucesso da Christian Dior em anos.-

Para descobrir por que a venda de CDs de uma popular cantora latino-americana havia caido nos
ultimos dois anos, a equipe de gestdo por tras da artista contratou recentemente uma conhecida empresa
de consultoria, a MindCode, que se especializa nos sinais indiretos que anincios, marcas e
personalidades enviam ao nosso cérebro de mamifero. Em um esforco para conquistar o mercado

americano, a equipe de gestao havia alterado as letras das musicas da cantora para deixa-las 100% em



inglés, a fim de atingir melhor o gosto dos ouvintes nos EUA. Mas sera que essa poderia ser a razao para
a inesperada queda na carreira da cantora? A cuidadosa analise da MindCode disse que sim, e
aconselhou a equipe de gestdo da cantora a reintroduzir letras em espanhol em suas cangdes (ou, pelo
menos, mistura-las judiciosamente com as letras em inglés), o que foi feito. Alguns meses mais tarde, as
vendas de CDs da cantora haviam voltado a subir espetacularmente.

A Microsoft e o computador pessoal também estdo entrando em cena, finalmente reconhecendo que “os
seres humanos muitas vezes relatam mal suas proprias acdes”, segundo um porta-voz da empresa.? E é
por isso que a empresa planeja usar TEEs para registrar a atividade elétrica no cérebro das pessoas a fim

de observar que emocOes — de surpresa a satisfacdo, ou tremenda e exasperante frustracdo (um
sentimento que a maioria dos usuarios da Microsoft conhece) — elas sentem ao interagir com seus
computadores.

A Unilever, a gigante internacional que fabrica de tudo, desde o creme Pond’s ao cha Lipton, se uniu
recentemente a uma empresa de rastreamento cerebral para descobrir o que os consumidores realmente
acham de seus sorvetes campedes de vendagem Eskimo. E o que eles descobriram? Os consumidores nao
apenas gostavam daquela marca especifica de sorvete; na verdade, ficou claro que o ato de tomar sorvete
gera em nos um prazer visceral ainda maior do que comer chocolate ou iogurte.

Os neurocientistas até estudaram como o cérebro toma decisdes a respeito de quanto estamos dispostos
a pagar por um produto. Quando os individuos veem produtos de luxo como os da Louis Vuitton ou Gucci
sendo vendidos sem desconto, tanto o nucleus accumbens quanto o cingulado anterior se acendem,
mostrando o prazer da antecipacao da recompensa misturado com o conflito de comprar algo tdao caro.
Porém, quando os consumidores veem os mesmos produtos com um desconto significativo, o sinal
“conflitante” diminui, a0 mesmo tempo em que a ativacao da recompensa aumenta.

Em um estudo correlato, pesquisadores da Universidade Stanford e do Instituto de Tecnologia da
Califérnia pediram que vinte voluntarios classificassem, dentro de um equipamento de IRMf, o prazer
que sentiam com vinhos de precos diferentes. O truque: dois dos vinhos eram apresentados duas vezes,
um com o preco inflacionado e o outro com o preco normal. As descobertas? Quando o vinho caro era
apresentado, havia um aumento de atividade no coértex orbitofrontal medial dos individuos, o local no
qual eles percebem o prazer — indicando que, quanto mais alto o preco de um produto, maior o prazer
que sentimos. Antonio Rangel, professor assistente de economia no Cal Tech, concluiu: “Sentimos prazer
COM NOSsas COmpras... porque pagamos mais.”3

Porém, poucos estudos de neuromarketing poderiam ser mais intrigantes do que o realizado no inicio
de 2007 por uma equipe de pesquisadores da UCLA. Usando um aparelho de IRMf, eles rastrearam o
cérebro de dez pessoas — cinco homens e cinco mulheres — enquanto elas assistiam novamente aos
comerciais do Super Bowl do ano passado. O minimo que se pode dizer é que foi uma experiéncia com
apostas altas, tendo em vista que o preco de um antncio de trinta segundos durante o Super Bowl
alcancou um novo recorde: US$2,4 milhdes por uma tinica apresentacao, o preco mais alto da histéria da
teve.

Um antncio, criado pela gigante automobilistica General Motors, alardeava a garantia de cem mil
milhas da montadora. O anuncio comeca com a imagem de um robd trabalhando em uma linha de
montagem de carros. Tudo funciona normalmente até que o robd deixa escapar um parafuso e a linha de
montagem para. Rapidamente, o robo perde o emprego, fica sem teto, desanimado e se vé obrigado a
pedir esmola nas calcadas, até que, finalmente, pde fim a sua vida pulando de uma ponte. Nos ultimos
segundos, é revelado que o robd estava tendo um pesadelo, cujo objetivo é demonstrar o alto nivel de
perfeccionismo dos operarios da GM.

Outro antincio lancado pela Nationwide Annuities era estrelado pelo indomavel Kevin Federline, o ex-
marido de Britney Spears. Todo vestido de branco, K-Fed sai de um carro esportivo vermelho enquanto
mulheres trajando biquinis se aglomeram a sua volta. Ao contrario do antincio da GM, toda a historia é



revelada como um sonho no local de trabalho. A tomada seguinte mostra Kevin Federline na vida real
trabalhando atras do balcdo de uma cadeia de fast-food. O slogan? “Life comes at you fast” (“A vida
pega vocé rapido”). O subtexto 6bvio é que um homem pode estar no topo do mundo em um momento e
trabalhando para ganhar salario minimo no outro — portanto, seria inteligente se proteger investindo com
a Nationwide.

Enquanto os voluntarios assistiam aos dois comerciais, as imagens do IRMf revelavam uma quantidade
perceptivel de estimulacdo na amigdala, a regidao do cérebro que gera medo, ansiedade e o impulso de
lutar ou fugir.

Em outras palavras, os comerciais haviam assustado os espectadores, deixando-os chateados,
abalados, ansiosos e nervosos. Os voluntarios podiam estar pensando na incerteza da economia ou na
seguranca de seu proprio emprego; ou simplesmente podiam ter achado o robd — ou Kevin Federline —
inerentemente assustadores. A questdo é que as imagens cerebrais revelaram informacoes de valor
incalculavel para a GM e a Nationwide Annuities: além de ndo funcionarem, os comerciais de US$2,4
milhdes estavam assustando e afastando as pessoas.?

Mas talvez a maior licdo que as empresas tenham aprendido com o neuromarketing foi que os métodos
de pesquisa tradicionais, como perguntar aos consumidores por que eles compram um produto, sé chegam
até uma parte minuscula dos processos cerebrais que estdao por tras do processo de tomada de decisoes.
A maioria de nos ndo consegue dizer: “Comprei aquela bolsa Louis Vuitton porque ela agradou a minha
vaidade e quero que minhas amigas saibam que também posso comprar uma bolsa de quinhentos
délares”, ou “Comprei aquela camisa Ralph Lauren porque quero ser visto como um sujeito moderno,
que esta bem de vida e ndo precisa trabalhar, apesar de o limite de todos os meus cartdes de crédito estar
estourado”. Como vimos repetidamente, a maioria das nossas decisoes de compra ndo sao nem
remotamente conscientes. O cérebro toma a decisdo e, na maioria das vezes, nem temos consciéncia
disso.

Mas, apesar do que estamos comecando a aprender agora sobre 0 modo como nosso cérebro influencia
o comportamento de consumo, ainda ha muito mais a ser descoberto pelos cientistas. Entdao, como as
descobertas da neurociéncia vao afetar como compramos (e 0 que compramos) no futuro préximo?
Acredito que a obsessao nacional com compras e consumo s6 vai aumentar a medida que os profissionais
de marketing forem se tornando cada vez melhores em atingir desejos e aspiracoes subconscientes.

Embora em alguns casos (por exemplo, o comercial da Nationwide, que, em geral, deixou os
espectadores ansiosos e abalados) o medo possa afastar os consumidores de um produto, ndao ha como
negar que o medo exerce um efeito extremamente poderoso no cérebro. Na verdade, quando mexem
menos com as ansiedades generalizadas e mais com nossas insegurancas em relacdo a ndos mesmos, 0s
anuncios baseados em medo podem ser um dos tipos mais persuasivos — e memoraveis — de
publicidade. Posto isso, prevejo que veremos cada vez mais marketing baseado no medo nos proximos
anos. Lembre-se de que, quanto maior o estresse a que estivermos submetidos em nosso mundo e quanto
maior for o medo, maior sera nossa procura por bases sélidas. E quanto mais procuramos bases solidas,
mais nos tornamos dependentes da dopamina. E quanto mais dopamina circula por nosso cérebro, mais
coisas queremos. E como se tivéssemos embarcado em uma escada rolante rapida e ndo conseguissemos
descer para salvar nossa vida. Talvez George W. Bush soubesse algo a respeito do cérebro — quando lhe
perguntaram 0 que o0s americanos podiam fazer para contribuir nos dias e semanas assustadores e
instaveis apos o 11/9, ele respondeu com uma tnica palavra: “Comprar.”

Em breve, um nimero cada vez maior de empresas vai se esforcar para manipular medos e
insegurancas a respeito de nés mesmos para nos fazer pensar que nao somos suficientemente bons, que se
nao comprarmos um determinado produto, estaremos de alguma forma perdendo algo. Que vamos nos
tornar cada vez mais imperfeitos; teremos caspa, pele ruim, cabelos opacos; seremos gordos ou nao
saberemos nos vestir bem. Se ndo usarmos um certo creme de barbear, as mulheres vao passar por nds



sem nem nos olhar; se ndo tomarmos um certo antidepressivo, seremos ignorados para sempre; se nao
usarmos uma certa marca de lingerie, nenhum homem se casara conosco (e precisamos lembrar que vocé
esta envelhecendo e comecando a aparentar a idade que tem?).

Esse tipo de medo funciona. E agora, mais do que nunca, as empresas estao percebendo isso.

E mais, o branding que conhecemos esta apenas comecando. Espere que absolutamente qualquer coisa
tenha uma marca no futuro — pois, como nosso estudo de rastreamento cerebral mostrou, o cérebro esta
programado para atribuir as marcas um significado quase religioso e, em virtude disso, criamos
lealdades imutaveis em relacdo a elas.

Veja esse exemplo de peixes.

Trinta e dois quilometros ao largo da ilha japonesa de Kyushu, encontra-se o canal Bungo, no qual as
dguas do oceano Pacifico convergem para o Mar Interior de Seto. E aqui que comeca a caca de um
pequeno tipo de cavala de cor rosa-acinzentada conhecida como Seki saba. Até o final dos anos 1980, os
pescadores consideravam o Seki saba uma refeicao de gente pobre. Era um peixe abundante, barato e que
apodrecia da noite para o dia. Até 1987, o Seki saba custava apenas mil ienes cada — cerca de dez
ddlares — e seu baixo retorno ndao rendia quase nada para os pescadores além do proprio peixe depois
de um dia de trabalho.

Mas, em 1988, aconteceu algo que abalou e redefiniu as regras do mercado local e nacional de cavalas
no Japao: ao longo daquele ano, o preco no varejo do Seki saba disparou aproximadamente 600%. Entao,
como um peixe sem nada de excepcional se tornou uma iguaria no Japao praticamente da noite para o
dia?

Tornando-se uma marca. Em 1998, o governo japonés concedeu ao Seki saba um certificado oficial
atestando o sabor superior do peixe e a sua alta qualidade. E esse selo, por si s0, foi o suficiente para
transformar a percepcao popular — em um pais de aproximadamente 125 milhdes de pessoas — a ponto
de justificar um aumento de 600% no preco. “Sabiamos que, se pudéssemos diferencia-lo, poderiamos
cobrar um preco mais alto”, confirmou Kishichiro Okamoto, chefe da sucursal de Saganoseki da
cooperativa de pescadores da Prefeitura de Oita. Primeiro, Okamoto registrou como marca o nome Seki,
ligando a cavala a regido de Saganoseki, na qual podia ser encontrada. Depois, estabeleceu uma série de
regras que ditavam quais peixes podiam ou nao ser considerados Seki saba auténticos. Segundo as novas
regras, apenas os saba pescados com varas eram qualificados como Seki saba, pois os peixes pescados
com redes tradicionais eram considerados machucados ou danificados demais. Segundo Okamoto, o Seki
saba também deve ser morto por uma técnica local chamada ikejima que envolve perfuracées perto das
guelras e do rabo para drenar o sangue do peixe de forma limpa e eficiente. E, a fim de evitar a
manipulacdo excessiva, o Seki saba nao deveria ser pesado ou medido. Ao invés disso, os compradores
no atacado tinham de adotar a “compra pelo aspecto” e selecionar o seu Seki saba apenas olhando
minuciosamente o0 peixe.

Quando sai do mercado de peixe de Toquio ao raiar do dia de uma fria manha de setembro, s6
sobravam caixas vazias nas areas de exposicao do Seki saba. Nao interessava se o Seki saba era idéntico
ao Seki isaki ou ao Seki aji, suas espécies irmas. Os compradores japoneses de peixe precisavam ter a
marca Seki saba.

Cada um de nos atribui maior valor a coisas que consideramos — racionalmente ou ndo — especiais
de alguma maneira. Digamos que vocé esteja fazendo quarenta anos hoje e que, para comemorar seu
aniversario, eu lhe dé uma caixa lindamente embrulhada. Apés desfazer o papel, voceé tira da caixa uma
pequena pedra cinza. Comum, mediana, feia, o tipo de pedra que vocé poderia ver largada na rua. “Muito
obrigado”, vocé esta pensando ironicamente.

Mas e se eu prosseguir dizendo que aquela ndo é uma pedra qualquer, mas uma pedra Unica, um
simbolo historico, um fragmento do Muro de Berlim que foi contrabandeado para fora do pais dias apds a
destruicdao do muro em 1989, quando os berlinenses ocidentais e orientais comecaram a pegar como



amuletos lascas e nacos da barreira destruida? Vocé agora tem em seu poder um talisma que simboliza o
fim da Guerra Fria.

“Muito obrigado”, vocé diz, dessa vez com sinceridade.

“De nada”, respondo. “Parabéns pelos quarenta anos.” Passa um tempinho. Depois, digo a vocé que
estava apenas brincando. A pedra nao veio do Muro de Berlim — é ainda mais excepcional. A pedra que
VOCE tem em suas mdos € uma auténtica pedra lunar, um pedaco dos 170 gramas de detrito lunar que Neil
Armstrong e seus colegas astronautas trouxeram da missao Apolo XI em 1969.

Uma pedra lunar é bastante especial. Ha um nimero limitado delas no mundo. E, afinal de contas, vem
da Lua. “Que presente incrivel!”, vocé pensa. Fica chocado, genuinamente perplexo.

A verdade é que encontrei a pedra na rua, coloquei-a no bolso e joguei-a numa caixa. Além do milagre
quotidiano da geologia, das placas tectonicas e tudo o mais, trata-se apenas de uma pedra. Mas, a partir
do momento em que lhe atribui certas propriedades — significado histérico, raridade geolégica, seja o
que for —, ela se tornou muito mais. Em outras palavras, quando atribuimos uma marca as coisas, nosso
cérebro as considera mais especiais e valiosas do que realmente sdo.

Outra coisa que acredito que veremos em breve é o advento da marca humana 24 horas. Veja o
exemplo de Paris Hilton. Muitos de nos a respeitam pouco, mas, de qualquer maneira, ela se tornou uma
marca que anda, fala, ri e festeja. Quer esteja estrelando um filme porné amador na internet, dancando em
uma nova casa noturna em Téquio, promovendo sua nova linha de roupas ou passando um tempinho na
cadeia, Paris é uma marca humana que cria manchetes e publicidade aonde quer que va. Da mesma
maneira, Richard Branson, o mitico executivo-chefe da Virgin Atlantic, é atualmente mais uma marca
viva do que um magnata dos negocios. Quer esteja passando a semana em sua ilha particular no Caribe,
passeando de baldo na Franca ou anunciando planos para uma viagem a Lua, ele nunca esta longe dos
olhos do publico. E, no futuro, acho que as empresas vao adotar cada vez mais marcas pessoais, criando
verdadeiros personagens a fim de obter mais exposicdo e, por sua vez, vender mais coisas.

Mas tudo isso é apenas 0 comeco.

Espero que meu estudo tenha ajudado a desmistificar boa parte do que acontece na mente
subconsciente. E isso tem implicacbes muito mais amplas do que ajudar alguém num escritorio a
arquitetar novas maneiras de convencer os consumidores que a agua da sua torneira foi na verdade
engarrafada pelas criancas Von Trapp durante um passeio de bicicleta pelos Alpes.

O neuromarketing ainda esta engatinhando e, nos proximos anos, acho que sé vai expandir o seu
alcance. Embora talvez nunca consiga nos dizer exatamente onde fica o “botdo das compras” no nosso
cérebro — “Gracas a Deus!”, muitos podem dizer —, o neuromarketing certamente ajudara a prever
certas direcoOes e tendéncias que vao alterar a configuracao, e o destino, do comércio em todo o mundo.

E, de qualquer forma, que outra opcdao temos? Podemos, como individuos, fugir do alcance dos
profissionais de marketing, das marcas e da nova configuracao da publicidade que agrada a nossa mente
subconsciente? Isso ndo é facil no mundo atual. Talvez se vocé fosse ao supermercado, estocasse
alimentos para as proximas duas décadas e, depois, se fechasse em casa com trancas duplas. Tirasse o
televisor da tomada. Desligasse o telefone celular. Cancelasse a conexdo de internet banda larga. Em
outras palavras, se vocé se isolasse totalmente do mundo exterior.

Mas suspeito que a vida logo se tornaria um pouco enfadonha e chata. Vocé estaria a salvo dos
publicitarios, mas a que preco?

A alternativa? Um mundo no qual vocé enfrenta o ataque violento da publicidade entendendo melhor
quais sdo seus impulsos e motivagoes, 0 que causa atracao e repulsa, o que incomoda. Um mundo no qual
vocé ndo € um escravo das operacoes do seu subconsciente nem um fantoche nas maos de profissionais
de marketing e empresas que tentam controla-lo. Um mundo no qual, antes de sair correndo para comprar
aquele novo creme para a pele com aroma de baunilha, aquele xampu com o misterioso fator X ou aquele
maco de Marlboro que sua mente racional sabe que vai depositar glébulos de gordura em seus pulmdes,



vocé para. Porque esse é um mundo no qual nos, consumidores, podemos escapar de todos os truques e
armadilhas que as empresas usam para nos seduzir e nos fazer comprar seus produtos e no qual podemos
voltar a agir racionalmente. E espero que, ao escrever A l6gica do consumo: verdades e mentiras sobre
por que compramos, eu tenha ajudado a criar esse mundo.

Entdo, fique atento.

PS.: Se vocé quiser continuar essa jornada pela sua “légica de consumo”, visite
www.MartinLindstrom.com e entre num mundo — com suas verdades e mentiras — que estamos apenas
comecando a entender.



APENDICE

A maioria das experiéncias de pesquisa na escala usada em A I6gica do consumo requer meses, ou

anos, de planejamento, discussdo e avaliacao. Geralmente, um pesquisador cria, pesquisa e refina uma
hipotese e, depois, projeta um modelo para testa-la, tudo isso antes de finalmente realizar a experiéncia
em Si.

Os estudos que estdo por tras de A [6gica do consumo ndo fogem a essa regra. Comecei com uma série
de hipoteses, todas baseadas no que havia aprendido e observado nas duas décadas em que ajudei
empresas a construir marcas duradouras. Uma das hipoteses era que as adverténcias nos macos de
cigarro na verdade estimulam o fumo. Outra era que a insercao de produtos €, em grande parte, inttil. A
terceira era que existe uma forte ligacdo entre marcas, ritual e religido. Depois fiz a pesquisa necessaria,
peguei essas hipoteses e pensei numa maneira de testa-las usando as técnicas mais avancadas de
neuroimagem.

Mas, é claro, faltavam-me o equipamento e a base cientifica para fazer isso sozinho. E por isso que
recrutei a ajuda de dois grandes pesquisadores, a dra. Gemma Calvert e o professor Richard Silberstein.

A dra. Calvert, que é catedratica de Neuroimagem Aplicada e diretora do novo Centro de IRMf do
Grupo de Manufatura de Warwick, na Universidade de Warwick, e cofundadora da Neurosense em
Oxford, liderou as nossas pesquisas com IRMf. O rastreamento com IRMf (Imagem por Ressonancia
Magnética funcional) é uma técnica segura e nao intrusiva que registra e mede a atividade cerebral
associada a percepcdo, cognicao e comportamento. Quando uma tarefa é realizada, os neurdnios nela
envolvidos se tornam ativos, ou “disparam”, emitindo impulsos elétricos. Energia sob forma de sangue
oxigenado (uma substancia magnética produzida pelo ferro no sangue) flui entdo para essas areas
cerebrais ativas, mudando as propriedades magnéticas dessas regioes numa escala infima, mas
mensuravel. Usando um grande ima (aproximadamente quarenta mil vezes mais forte do que o campo
magnético da Terra), o aparelho de IRMf mede essas mudancas na distribuicdo de sangue oxigenado
durante e apos a tarefa. Com a ajuda de sofisticados programas de computador que analisam as mudancas
das propriedades magnéticas em todo o cérebro, a dra. Calvert e sua equipe puderam identificar com
precisdo e quantificar as mudancas na atividade cerebral causadas por varios estimulos com
extraordinaria resolucdao espacial (isto é, com precisao de um a dois milimetros). Embora tenha 1a seus
criticos, a IRMf é geralmente considerada uma das ferramentas mais precisas e confiaveis de geracao de
imagens cerebrais atualmente disponiveis.

Com uma equipe de quatro pesquisadores em tempo integral e cinco auxiliares em meio expediente, o
professor Richard Silberstein, catedratico de Neurociéncia Cognitiva e executivo-chefe da Neuro-Insight,
realizou as topografias de estado estavel (TEE) da nossa experiéncia. A TEE, que o professor Silberstein
desenvolveu, é uma técnica que usa uma série de sensores para medir pequenos sinais elétricos em uma
duzia de areas diferentes do cérebro humano (o cortex parietal posterior, o giro cingulado anterior, o
cortex pré-frontal, o prosencéfalo basal, o nicleo mediodorsal, a amigdala, o hipocampo, o cortex
inferotemporal, o cértex pré-frontal direito, o cortex parietotemporal direito e o cértex orbitofrontal).
Como o cérebro é especializado, com regides fisicas especificas claramente associadas a fungoes



cognitivas proprias, a TEE oferece dicas de como as funcbes cognitivas (excitacao, envolvimento etc.)
estdo acontecendo em reacdo a varios estimulos. Por medir esses sinais elétricos até 13 vezes por
segundo, a TEE, ao contrario da IRMf, proporciona o que resulta ser um registro em tempo real da
atividade daquelas 12 regides cerebrais.

Cada uma das experiéncias com IRMf em A I6gica do consumo foi aprovada pela Comissao Central de
Ftica do Reino Unido. Primeiro, entregamos um pedido descrevendo que estimulos visuais estdvamos
planejando mostrar a um certo nimero de voluntarios, além da descricao de como planejavamos recrutar
tais voluntarios (contratando uma série de empresas de recrutamento). Todas as peticOes foram
aprovadas e as experiéncias foram consideradas seguras para nossos voluntarios. Uma vez selecionados,
os voluntarios receberam informacdes integrais sobre os parametros de cada experiéncia, e cada um
recebeu um pagamento diario como sinal de agradecimento por sua participacao no estudo.

Como a Neuro-Insight, a empresa que realizou as TEEs, é uma fornecedora independente de servicos
de pesquisa de mercado que usa seu proprio equipamento de mensuracao e seus proprios recursos, e,
portanto, ndo precisa usar nenhuma instalacdo universitaria, ndo foi necessario submeté-la aos mesmos
procedimentos de apreciacao ética a que foram submetidas as experiéncias com IRMf. Todavia, a Neuro-
Insight obedece a legislacdo nacional ou internacional em vigor nos paises em que opera e segue codigos
e praticas estabelecidos pelo setor de pesquisas de mercado daqueles paises — o que significa que a
Neuro-Insight informa os voluntarios de maneira clara, integral e honesta a respeito de suas técnicas e
obtém seu consentimento explicito por escrito para que possam participar das experiéncias. Depois de
iniciado o estudo, os participantes podem interromper seu envolvimento em qualquer estagio; no entanto,
nenhum dos participantes das experiéncia realizadas para A l6gica do consumo optou por fazé-lo.
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O cérebro humano é uma area dificil na qual navegar; abrir caminho na bacia do Amazonas é uma

moleza em comparagdo. Sabendo muito pouco de neurociéncia antes de iniciar A l6gica do consumo,
fiquei grato e aliviado por me deparar com o trabalho de Susan Greenfield, uma professora de
farmacologia da Universidade de Oxford. Seus livros ltcidos e extremamente faceis de ler, The Human
Brain: A Guided Tour (Londres: Phoenix/Orion Books, 1998) e Brain Story (Londres: BBC Worldwide,
2000), foram fundamentais para me ajudar a obter um entendimento simples de um 6rgdao nada simples.
Também serviram para me lembrar constantemente que é um milagre os seres humanos terem “mentes”
que podem indagar, especular e explorar em profundidade o proprio “cérebro” (imagine se seu pé
pudesse observar a sua propria condi¢ao como um pé).

Além disso, o necessario e divertido Mapping the Mind (Berkeley: University of California Press,
1999), de Rita Carter, esclareceu ainda mais a geografia do cérebro para mim. How the Mind Works, do
cientista cognitivo Steven Pinker (Nova York: W.W. Norton, 1997) também é uma sintese primorosa e
agradavel da ciéncia cerebral. Eu ndo poderia recomendar mais intensamente esses quatro livros.

Mas sempre ha um momento, depois de ler um livro, no qual vocé quer, mas ndo pode fazer ao autor
uma pergunta que acabou de lhe ocorrer. E por isso que agradeco mais uma vez os doutores Gemma
Calvert e Richard Silberstein, bem como a suas equipes de pesquisa, que responderam todas as minhas
perguntas, por mais ingénuas ou tolas, com delicadeza, inteligéncia, clareza e bom humor. Acima de tudo,
agradeco profundamente a minha pesquisadora, a intrépida e incansavel Bobbie7, que investigou todas as
davidas que eu tinha e respondeu com pilhas de material de todo o mundo, com rapidez, generosidade e
mindcia. Este livro ndo teria sido escrito sem ela.

Como assinalei no Capitulo 1, A Iégica do consumo nunca teria acontecido se eu ndo tivesse me
deparado com “In Search of the Buy Button”, de Melanie Wells, em uma edicao de 2003 da revista
Forbes. Se eu tivesse adormecido durante aquele voo, ou estivesse imerso em um misterioso caso de
homicidio, é mais que provavel que as experiéncias de pesquisa sobre as quais escrevi neste livro nunca
tivessem acontecido. O artigo me incitou a experimentar um novo par de 6culos e espero que, ao ler este
livro, eu tenha ajudado vocé a olhar para as marcas através de 6culos semelhantes. Obrigado, Melanie —
aposto que vocé nao sabia que seu artigo inspiraria todo um livro.

“In Search of the Buy Button” também me inspirou a buscar outros artigos e obras sobre aquele
assunto. Também sou grato ao sempre soberbo John Cassidy, da The New Yorker, que explorou a
neuroeconomia e o cérebro em ser artigo “Mind Games”, de 18 de setembro de 2006 (disponivel on-line
em http:// www.newyorker.com/archive/2006/09/18/060918fa_fact); Malcolm Gladwell, cujo altamente
divertido Blink (Boston: Little, Brown, 2005), um livro que realmente merece o sucesso que obteve em
todo o mundo, foi extremamente Util ao me apresentar outra perspectiva da experiéncia Pepsi-Coca de
neuromarketing do dr. Read Montague; e John Tierney, do The New York Times, cujo artigo “Using MRIs
to See Politics on the Brain”, de 20 de abril de 2004 (também disponivel on-line) examinou de forma
brilhante o uso do rastreamento cerebral para explorar o cérebro dos eleitores. “Duped”, de Margaret
Talbot, publicado na edicao de 2 de julho de 2007 da The New Yorker, ajudou a iluminar a ética e as
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controvérsias do uso do neuromarketing no cumprimento da lei, assim como o artigo “The Brain on the
Stand”, de Jeffrey Rosen, publicado em 11 de marco de 2007 no The New York Times.

No meu capitulo sobre insercao de produto, iniimeros sites me ajudaram a ter uma visao panoramica da
saturacao dessa tradicional técnica de venda. No meu capitulo sobre neuronios-espelho, nem é necessario
dizer que obtive uma enorme quantidade de informacdo a partir do trabalho do dr. Giacomo Rizzolati e
da sua equipe de pesquisa baseada em Parma, Italia. Minhas informacdes sobre o cérebro e a
schadenfreude (o prazer que sentimos com a desgraca alheia) vieram do intrigante artigo de James
Gorman “This Is Your Brain on Schadenfreude”, que foi publicado na edi¢do de 24 de janeiro de 2006 do
The New York Times.

O capitulo sobre publicidade subliminar deve muito a inimeros sites e artigos que exploraram o0s
efeitos subliminares da musica popular. Fico grato por, ao longo dos anos, varias almas observadoras
terem postado videos no YouTube expondo estimulos subliminares em tudo, desde antincios da moda até
filmes da Disney (embora eu deva dizer que a seducdo subliminar muitas vezes esta nos olhos de quem a
vé). O The New York Times, como sempre, fez um trabalho espetacular cobrindo o processo contra o
Judas Priest, o astuto, provocador e inovador livro de Drew Westen, The Political Brain (Nova York:
Public Affairs, 2007), forneceu exemplos fascinantes de anincios politicos com nuances subliminares.
Esse é um livro essencial e muito divertido que todo eleitor deve ler antes da proxima (ou, na verdade,
de qualquer) eleicao.

No capitulo sobre a prevaléncia dos rituais ao redor do globo, fui enfeiticado, divertido e cativado por
Curious Customs: the Stories Behind 296 Popular American Rituals, de Tad Tuleja (Nova York:
Stonesong Press, 1987). Também sou grato as experiéncias brilhantes e pioneiras (que também continuam
a me surpreender) realizadas por Bruce Hood, professor de psicologia experimental na Universidade de
Bristol, Reino Unido. Correm boatos de que o dr. Hood esta escrevendo seu préprio livro; acredite
quando digo que serei o primeiro da fila para comprar um exemplar autografado. O artigo de Benedict
Carey sobre supersticao e magia na edicao de 23 de janeiro de 2007 do The New York Times ajudou a
lancar luz sobre o tépico dos rituais em nossa vida, assim como um enorme projeto de pesquisa sobre
rituais realizado pela gigante da publicidade BBDO e seu estimavel executivo-chefe, meu amigo Andrew
Robertson. Em 1981, o The New York Times também publicou um artigo maravilhoso, “Living with
Collections”, que analisava o aumento do nimero de colecionadores (e isso foi anos antes de o eBay
entrar em cena!).

A Hello Kitty sempre me fascinou como fenomeno cultural. Hello Kitty: The Remarkable Story of
Sanrio and the Billion Dollar Feline Phenomenon, de Ken Belson e Brian Bremmer (Cingapura: John
Wiley & Sons, 2004), é o guia definitivo dessa criatura misteriosamente sem boca e de olhos palidos e da
sua dominacdo global. Para se esbaldar, visite http://HelloKittyHell.com, um site criado por um homem
exasperado, mas engracado, que volta para casa todo dia e encontra varios artigos novos da Hello Kitty
adicionados a uma colec¢do de artefatos da Hello Kitty que deve estar entre as maiores do mundo.

Em minhas pesquisas para o capitulo sobre religido, e em especial no “estudo com freiras” realizado
no Canada, tenho uma divida com Why God Won’t Go Away, de Andrew Newberg, M.D., Eugene
D’Aquili, M.D., Ph.D., e Vince Rause (Nova York: Ballantine Books, 2001), que, como diz o subtitulo,
explora a ciéncia cerebral e a biologia da crenca. E uma visdo impressionante de um tépico eternamente
fascinante, e extremamente atual.

As raizes do neuromarketing podem ser atribuidas a assercdao que o neurocientista Antonio Damasio
fez ha mais de uma década de que os seres humanos usam as partes emocionais de seu cérebro (e nao
apenas as partes racionais) ao tomarem decisOes. Para meu capitulo sobre marcadores somaticos, os
trabalhos de Damasio foram seminais, especialmente Descartes’ Error: Emotion, Reason and the
Human Brain (Nova York: Penguin Books, 2005) e The Feeling of What Happens: Body and Emotion in
the Making of Consciousness (Nova York; Harvest Books, 2000). A hipdtese sobre marcadores


http://HelloKittyHell.com

somaticos nao existiria sem o trabalho do dr. Damasio — ele cunhou o termo — e minha divida comele e
sua equipe, sobretudo com sua esposa, a dra. Hannah Damasio, é incalculavel. O dr. Robert Heath, um
consultor baseado no Reino Unido, também lancou uma luz reveladora sobre esse topico.

No capitulo sobre os sentidos humanos, fico grato a equipe de uma das minhas empresas, a agéncia
BRAND sense, assim como aos executivos da Firmenich por sua contribuicao e apoio. Na edicdao de 10
de julho de 2005 do The New York Times, Melene Z. Ryzix escreveu um artigo fascinante sobre a
duradoura e onipresente popularidade do toque da Nokia. No meu capitulo sobre o Quizmania, um site
bizarramente chamado Brandfailures ajudou a concentrar meus pensamentos em alguns produtos
altamente esperados que nunca satisfizeram as expectativas dos profissionais de marketing.

E, no meu capitulo sobre sexo na publicidade, obtive ideias valiosas de um site conhecido
simplesmente como http://www.sexinadvertising.blogspot.com — bem como de um artigo fascinante
publicado em marco de 2007 na The Economist chamado “The Big Turn Off”, que explorava as
diferencas entre as reacdes de homens e mulheres a anuncios com contetido de teor sexual.

Na conclusao, fico em divida com o Guardian por causa de sua investigacdao sobre o que 0s anuncios
do Super Bowl realmente significaram para uma vasta faixa de telespectadores.

Sobretudo, sou, e continuo sendo, grato a todas as empresas que me contrataram para viajar o mundo,
visitar seus paises, explorar seus negocios, decifrar suas marcas e voltar para casa com mais historias do
que Sherazade. Obrigado a todos vocés.


http://www.sexinadvertising.blogspot.com

Indice remissivo

A

AAA

Abercrombie & Fitch

acgOes judiciarias

Adolph Coors

agua engarrafada

Alemanha

Alka-Seltzer

Alli

Alta velocidade

Amazon.com

American Apparel

American Express

American Idol

Americhip

anatomia cerebral. Ver fungdo cerebral
amigdala cerebelar
area de Brodmann
area limbica
area pré-motora
cingulado anterior
cortex cerebral. Ver cortex cerebral
insula
lobo parietal superior
marcadores somaticos
nuicleo caudado
nucleus accumbens
putamen ventral

Andrex

anorexia

ansiedade. Ver medo

Apple
anuncios incorporando IBM
associagOes emocionais
grandiosidade do varejo
icones
iMac
iPhone
iPod
merchandising
Newton
pesquisas com IRMf
visdo de Jobs

Aquafina

Armstrong, Lance

Ases indomdveis

Aston-Martin

atmosfera de lojas de varejo
musica de fundo
padronizacdo
sensacgao de grandiosidade
sexo em mostradores



terapia do consumo

uso do olfato

uso do tato
AT&T. 48 Ver também Cingular Wireless
Audi
audicdo. Ver sentidos, audicao
Austin-Healey
Axe

B

Bacardi

Baily, Nick

Banana Republic
Bang & Olufsen
bares, exposicdo subliminar de marcas em
BBDO Worldwide
Beauregard, dr. Mario
Benson & Hedges
biscoito Mallomar
Blake, William
Blendtec Blender
Blu-ray

Boggs, Wade

BP Oil

bracelete LiveStrong
Branding Sensorial
Branson, Richard
brinquedos

British Airways
Buffett, Jimmy
Bush, George W.

C
Cable Association
Calvert, dra. Gemma
origem
pesquisa sobre o toque Nokia
pesquisa sobre religido e marcas
pesquisa sobre sentidos e comportamento de consumo
pesquisa sobre tabagismo
Calvin Klein
Camel
canal
Carey, Mariah
Caro, Isabelle
carros. Ver industria automobilistica
celebridades
Centro de Ciéncias de Neuroimagem
Chanel
China
Christian Dior
cigarros. Ver tabagismo; industria do tabaco
Cingular Wireless. Ver também AT&T
Cinzano
Clear Channel Communications
Cleese, John
Clube da luta
Coca-Cola
associagOes emocionais
BlaK
Desafio Pepsi
férmula secreta
garrafa



merchandising em American Idol
New Coke
pesquisa sobre religido e marcas
pesquisa sobre sentidos e comportamento de consumo
rum Bacardi, e
Vanilla e Black Cherry Vanilla
colaboracdo
Cold Stone Creamery
Colgate
Combs, Sean (P. Diddy)
comerciais
ambiguidade com integracdo de produto
celebridades em
de cigarros, proibicao
estatisticas de exposicdao
falta de lembranca dos consumidores
falta de originalidade
incorporacdo de marca concorrente
jingles
novos métodos de distribuicdo
papel da meméria no comportamento de consumo
papel de parede
Super Bowl
tecnologias para pular
uso de marcadores somaticos
uso do medo
uso do sexo
uso do som
Comissio Central de Etica
consideragoes éticas
Comissdo Federal de Comércio
Comissdo Federal de Comunicacdo
Commercial Alert
comportamento de consumo
com base em cores
com base em origem do produto
com base em som
consumismo
mudancas de opinido
papel da dopamina
papel da memdria
papel de marcadores somaticos
papel dos neurdnios-espelho
porcentagem que € subconsciente. Ver também consciéncia racional, subjugagdo da
questdes de preco
tempo necessario para decidir
terapia de consumo
compras. Ver comportamento de consumo
Comptoir des Cotonniers
computador Newton
concorréncia
conhecimento é poder
consciéncia racional, subjugacao da
dopamina
emocoes
subconsciente. Ver também marcadores somaticos
consideragoes econdmicas
custos de anuncio durante o Super Bowl
custos de assisténcia médica para fumantes
custos de merchandising
custos de pesquisa de mercado
pagamento a bares para oferecer exposicdo subliminar de marcas
questdes de preco de produto
consideragoes éticas



consideragoes evolutivas
consideragoes societais
ativismo
hora das refeicoes
“nos contra eles”
sensacgao de pertencimento
status social
tendéncias e neurdnios-espelho
construgdo de marcas
branding sensorial
elemento de surpresa
exposicdo subliminar da marca
marcas humanas
papel das emocdes
percepcdo de valor
pesquisa sobre religido e marcas
tradicional, limitacdes da
consumidores, antncios gerados por. Ver também percepcao de si mesmo
controle da mente, questdes éticas
Coors Rocky Mountain Sparkling Water
cor
Corker, Bob
Corona
cortex cerebral
cingulado anterior
frontal inferior
frontoinsular
orbitofrontal lateral esquerdo
orbitofrontal medial direito
orbitofrontal medial inferior
piriforme direito
pré-frontal lateral
pré-frontal medial
visual
cosmeéticos
Crayola
criancas

D

dados de marketing
confiabilidade questionavel
qualitativos e quantitativos

DaimlerChrysler

Dasani

DeBeers Company

dependéncia. Ver também tabagismo

deteccdo de mentiras

Dickson, Tom

Disney

D.J. Flooring

Doerr, John

Dolce & Gabbana

dopamina

Dove

dr. Pepper

Duracell

E

eBay

EEG (eletroencefalograma)

Efeito Vampiro

emocoes. Ver também colaboragdo; empatia; medo; motivagdo
associadas a corrida de carros



associadas a marcas de luxo
associadas a religido e marcas poderosas
associadas a rituais
atividade cerebral
durante interacdo com computador
efeitos de mensagens subliminares
efeitos do comportamento de outras pessoas
papel na construcao de marcas
subjugacdo da escolha racional por
empatia
Encontro de amor
Energizer
Ericsson
Eskimo
esporte
Estratégia Gillette
estresse
ambiente de guerra
aumento da velocidade de fala e caminhada
beneficios de supersticdo e ritual
e comportamento irracional
fantasias de relaxamento
intrusdo da tecnologia
publicidade guiada pelo medo
E.T. — O extraterrestre
videogame
evangelismo
exclusividade
Exorcista, O
experiéncia espiritual

F

Falcdo Negro em perigo

Fanta

fantasias ou sonhos

FCC. Ver Comissdo Federal de Comunicacao

Federline, Kevin

FedEx

Férias de amor

Ferrari

filmes. Ver inddstria cinematografica

FKF Applied Research

Food Channel

Forcas Armadas

Ford, Harold

Ford Motor Company
Férmula Um
fracasso do “Carro Americano”
merchandising em American Idol
merchandising em filmes
sexo na publicidade
uso do som com Taurus

Ford, Tom

Freedman, Tom

FremantleMedia

French, Dawn

Friedman, Steve

fungdo cerebral. Ver também neurociéncia; neuromarketing
aversdo e repugnancia
conflito sobre uma acao
desejos, dependéncia e recompensa antecipada
emog0Oes, empatia e memaria
experiéncia religiosa e espiritual



geracdo de emogao

imitagcdo de atividade sem movimento

intervalo de atencao

medo, ansiedade e terror
memoria. Ver memoria
percepcdo de algo agradavel

percepcdo de si mesmo e emoc0es sociais

processamento de imagem
processo de aprendizado

processo de filtragem durante sobrecarga de informacdes
raciocinio elevado e discernimento

reconhecimento facial
relacionada a dor
relevancia emocional
sabor agradavel
sensacdo de recompensa
sexo

G

GalJol

Gap

General Electric
General Motors
Germann, Brian
GlaxoSmithKline
Gmail

Google Maps
Gorbachev, Mikhail
grandiosidade
Gucci

Guinness

H

Hard Rock Casino
Harley-Davidson
Heath, Robert
Heineken

Heinz

Hello Kitty
Hershey

Hertz

Hills, The

Hilton, Paris
Hirsch, dr. Alan
Holy Land Earth
Homem-aranha 3
Honda

Hood, dr. Bruce
hotéis

How Clean Is Your House?
humor

Hyatt

I
IBM
icones
identificacdo de produto
cor
exposicdo subliminar da marca
icones
logomarcas. Ver logomarcas
iMac
imagem corporal



Imagem por Ressonancia Magnética. Ver IRMf
industria automobilistica
beleza na publicidade
cheiro de carro
comercial tipico
design de site
e Sexo
pesquisa com IRMf
industria cinematografica
industria de ovos
industria do tabaco. Ver também tabagismo
industria televisiva
anuncios. Ver comerciais
e mensagens subliminares
merchandising
programas baseados na realidade
proibicdo de antincios de cigarro
teste de mercado de piloto de programa
integracdo de produto
internet. Ver também sites
intervalo de atencdo
iPhone
iPod
IRMf (Imagem por Ressonancia Magnética funcional)
aplicagOes médicas
branding da DaimlerChrysler
comerciais durante o Super Bowl
conceito de marca
design experimental
experiéncia espiritual
instigacdo do interesse do autor
memoria de imagens
neur6nios-espelho
Pepsi contra Coca-Cola
perfume J’adore
politica
preco e prazer
principios de operacdo
religido e branding
sentidos e comportamento de consumo
som caracteristico da marca
tabagismo
vantagens
IRM (Imagem por Ressonancia Magnética). Ver IRMf
Iron Chef America
Iskilde
itens colecionaveis

J

Japao

Jenkins, Alan

Jif

Jobs, Steve

Jogos Olimpicos

Johnson & Johnson
talco para bebés
xampu para bebés

Jordan, Michael

K

Kahneman, Daniel
Keinan, Giora
Kellogg’s



Key, dr. Wilson B.
KFC

Kit Kat

Kleenex

L
Lamisil
lealdade. Ver lealdade a marca
lealdade a marca
legislacao
Lego
Lever Brothers. Ver também Unilever
Link, dr. Henry
légica de consumo, uso do termo
logomarcas
auditoria
declinio da importancia
eficiéncia do merchandising
foco empresarial em
McDonald’s
merchandising da Cingular
vistas conjuntamente com som
visualizadas a partir de um cheiro
Lohan, Lindsay
Louis Vuitton

M
Magners
Malasia
Malcolm in the Middle
marcadores somaticos
publicidade subliminar
supersticdo e ritual
marcas de luxo
Mariah Carey
marketing. Ver também dados de marketing, confiabilidade questionavel; neuromarketing; sentidos, papel no marketing
marketing de moda. Ver Calvin Klein; Christian Dior; Dolce & Gabbana; Gucci; Louis Vuitton; Prada; Ralph Lauren
Marlboro
Mars Company
McDonald’s
medo
memoria
atividade cerebral
de comerciais ou antincios
de experiéncias passadas. Ver marcadores somaticos
efeito de imagens sexuais
implicita
lembranca de imagem
peixe-dourado
poder da audicdo com visdo
poder do olfato com visao
mensagens subliminares
Meow Mix
Mercedes-Benz
merchandising
em American Idol
em filmes
em videogames
estudo da eficacia
MIB — Homens de Preto 11
Michelin
Microsoft
midia. Ver também setor de revistas; industria cinematografica; industria televisiva



MindCode

Mini Cooper

Minority Report— A nova lei

missao, senso de

mistério

M&Ms

modelos

modificagdo de comportamento

motivagdo. Ver também comportamento de consumo; percepgao de si mesmo; sentidos
muisica

N

Nabisco

Nandos

narracao de histérias

Nascar

National Airlines

Nationwide Annuities

Negdcio arriscado

Nescafé

Nestlé

neurociéncia
area pré-motora
como nova ciéncia
dependéncia
influéncia do olfato
mensagens subliminares
pesquisa de atividade cerebral. Ver EEG; IRMf; TEE

Neuroco

Neuro-Insight

neuromarketing
como proxima frente de pesquisa
definicdo
ética. Ver considerages éticas
pesquisa. Ver EEG; IRMf; TEE
previsdo do mercado futuro

neur6nios-espelho

Neurosense

Nike

Nikon

Nintendo

Nokia

Nolita

Nova técnica de convencer, A

Noxzema

nimeros, supersticoes

(0)
olfato. Ver sentidos, olfato
Oreo

P

paladar. Ver sentidos, paladar

Paquette, dr. Vincent

Pavarotti, Luciano

Pepsi-Cola Company

percepcdo de si mesmo
atividade cerebral
fortalecida nas criangas
identificagdo com pessoas que se parecem conosco
imagem corporal
legitimagao por meio de ritual
marketing de produtos de beleza



status social e autoestima

perfume

Peter Pan

Philip Morris

Phillips Van Heusen

Pizza Hut

Play-Doh

pneus

politica

Polyn, Sean

Prada

prece

Pringles

processo de compras. Ver comportamento de consumo

Procter & Gamble

produtos
lancados globalmente por ano
lancados nos EUA, 2005
porcentagem dos langados que fracassam
previsdo de sucesso
que fracassaram
questdes de preco

produtos de beleza

publicidade. Ver também comerciais
ambiguidade com contetdo criativo
beleza humana em
controvérsia em
desvantagem transformada em virtude
evocagoes, alertas visuais ou blinks
sexo na
subliminar
tendéncias futuras. Ver tendéncias futuras na publicidade

Puffs

Q

quimica cerebral. Ver dopamina
Quizmania

R

Ralph Lauren

Ray-Ban

Red Bull

Reiledo, O

Reino Unido

religido
dez pilares da
e branding
neuroatividade durante experiéncia espiritual
no marketing de produto
prece
solo e 4gua sagrados

relogio Omega

Renova

restaurantes, fast-food

rituais. Ver também supersti¢oes

Rizzolatti, Giacomo

R.J. Reynolds Tobacco Company

Rossiter, Leonard

Royal Mail

Roy, Patrick

S
Samsung



sangue, oxigenado
Scarface — A vergonha de uma nagéo
Segway PT
Seki saba
sentidos
audicdo
olfato
paladar
papel na religido
papel no esporte
papel no marketing
tato
visdao
setor de revistas
Sex and the City
sexo
atividade cerebral
boato de O rei ledo
e inddstria automobilistica
na publicidade
no varejo
versus amor
Shields, Brooke
Shrader Universal
Silberstein, Richard
Silk Cut
simbolos e simbolismo
Simple Life, The
Simplesmente amor
Simpsons, Os
Sinclair CS
sites
A légica do consumo
Amazon.com
ativacdo de neurdnios-espelho
Blendtec Blender
eBay
Heinz
Mercedes-Benz
Nestlé
Skippy
sobrecarga de informacoes
Sécrates
som. Ver sentidos, audicao
Sony
Sopa Campbell’s
Spiritual Water
subconsciente. Ver também marcadores somaticos
Subliminal Seduction
Subway
supermercados
supersticOes. Ver também rituais
Swan, The

T

tabagismo. Ver também industria do tabaco
adverténcias de saude
comerciais antitabagismo
custos de assisténcia médica
estatisticas de doenca e morte
estatisticas de inicio
fumo passivo
pesquisa com IRMf



Target
tato. Ver sentidos, tato
tecnologia de rastreamento cerebral. Ver EEG; IRMf; TEE
tecnologia, relagdo humana com
TEE (topografia de estado estavel)
conceito de marca
eficacia do merchandising
instigacdo do interesse do autor
principios de operacao
testes de piloto de programa de televisao
vantagens para pesquisa
telefones celulares
tendéncia etéria
tendéncias futuras na publicidade
branding sensorial
exposicdo subliminar da marca
gerada pelo consumidor na vida real
marca humana
previsdo do mercado
sem logomarca
sexo
uso de neurdnios-espelho
uso do medo
teoria econdmica
terrorismo
Thomas Pink
Tiffany’s
topografia, estado estavel. Ver TEE
Toblerone
tomada de decisdes. Ver comportamento de consumo
Transformers
tribo, social
Trinitron
Tversky, Amos

20t Century Fox

U

Uma turma do barulho
Underhill, Paco
Unilever

Universidade Emory
USA Today

\%

Venn, John
Verizon

Vicary, James
Vicks

Victoria’s Secret
videogames
viés cultural
vinho

Virgin Atlantic
visdo. Ver sentidos, visdo
Vodafone

Vogue

Volvo

w

Wanamaker, John

Wayne Enterprises
White Owl Cigars

Whole Foods



Windows

Y
Yamaha
YouTube

Z
007 — Cassino Royale
007 — Um novo dia para morrer



PUBLISHER
Kaike Nanne

EDITORA EXECUTIVA
Carolina Chagas

COORDENACAO DE PRODUCAO
Thalita Aragdo Ramalho

PRODUCAO EDITORIAL
Daniele Cajueiro
Guilherme Bernardo

REVISAO DE TRADUCAO
Giuliana Alonso

REVISAO
Anna Carla Ferreira
Leonardo Alves

INDEXACAO
Rosana Alencar

DIAGRAMACAO
Selénia

PRODUCAO DO EBOOK
Ranna Studio



O POLUCAS PISTAS

GRANDES TENDENCIAS




Small data

Lindstorm, Martin
9788569514374
240 péaginas

Do mesmo autor de A légica do consumo "O melhor livio de Martin Lindstrom até hoje. Uma maneira pessoal, intuitiva e poderosa de
enxergar o impacto do marketing no trabalho.” Seth Godin, autor best-seller de Tribos Com base em uma série de pesquisas e, principalmente,
em um olhar atento para detalhes do dia a dia de milhares de pessoas, Martin Lindstrom gera impactos grandiosos no faturamento de seus
clientes. Em Small Data o autor nos conta como esses elementos foram cruciais para o sucesso de estratégias de marketing desenvolvidas a
pedido de marcas mundialmente famosas. Com este livro vocé vai descobrir: « Como um ténis velho descoberto na casa de um garoto alemao
de onze anos levou a uma mudanga sem precedentes da marca LEGO. « Como um urso de pelicia no quarto de uma menina ajudou a
revolucionar uma marca de roupa com uma rede de mais de mil lojas em vinte paises diferentes. «+ Como uma simples pulseira fez com que
Jenny Craig aumentasse a fidelidade de seus fregueses em 159% em menos de um ano. * Como o layout ergondmico de um painel de carro
modificou o design de um aspirador de p6 de ultima geracao.


http://www.amazon.com.br/s/?search-alias=digital-text&field-keywords=9788569514374
http://www.amazon.com.br/s/?search-alias=digital-text&field-keywords=9788569514374
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Quebre as regras e reivente

Godin, Seth
9788522015368
120 paginas

"Seth Godin talvez seja o empreendedor mais importante da era da informacdo."Business Week'Transformador."Sarah Jones, dramaturga"As
pessoas foram doutrinadas tdo completamente por seus trabalhos que ndo querem saber como algo funciona; estdo dispostas a aceitar que
talvez as leis da natureza ndo funcionem como o esperado.A iniciativa parece um pouco com a criatividade, na medida em que ambas
requerem curiosidade. Ndo é tanto a procura pela resposta 'certa', mas um desejo insaciavel de entender como algo funciona e pode funcionar
melhor."


http://www.amazon.com.br/s/?search-alias=digital-text&field-keywords=9788522015368
http://www.amazon.com.br/s/?search-alias=digital-text&field-keywords=9788522015368
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Calafrio

Stiefvater, Maggie
9788522029600
344 péaginas

"Se vocé é fa de Crepusculo, vai amar Calafrio." — The ObserverBEST-SELLER DO NEW YORK TIMESO frio.Grace passou anos
observando os lobos no bosque préximo a sua casa. Um deles, um belo lobo de olhos amarelos, a observa também. Ele parece familiar, mas
ela ndo sabe por qué.O calor.Sam vive duas vidas. Como lobo, ele é um companheiro silencioso da garota que ama. E, por um curto periodo a
cada ano, ele é humano, embora nunca tenha coragem suficiente para falar com Grace... até agora.O calafrio.Para Grace e Sam, o amor
sempre foi mantido a distdncia. Mas, uma vez revelado, ndo pode ser negado. Sam precisa lutar para continuar humano, e Grace precisa lutar
para ficar ao seu lado — mesmo que isso signifique enfrentar os traumas do passado, a fragilidade do presente e as impossibilidades do
futuro.Grace Brisbane tem 17 anos e os mesmos desejos e insegurangas das outras meninas de sua idade. Entrar na faculdade é uma de suas
preocupagdes, mas ultimamente ela anda dispersa durante as aulas na escola de Mercy Falls, perdida num mundo s6 seu.H4 seis anos, ela foi
levada por um bando de lobos que vive num bosque vizinho a sua casa. Em meio a uma paisagem congelada e sombria, um lobo de profundos
olhos amarelos, deslumbrado por sua beleza, a salvou do ataque. Desde entdo, Grace nunca conseguiu esquecer aqueles olhos. Fascinada por
esses animais, todo ano ela espera ansiosamente pela chegada do inverno para reencontrar o "seu lobo", com quem trava um dialogo
silencioso.Os anos se passam, e quando um rapaz da escola de Grace é assassinado por uma matilha, a cidade inteira se mobiliza para cagar
os lobos. Homens armados entram na floresta, e Grace ndo consegue impedir que eles atirem. Agora era tarde demais, pensou. No entanto, no
siléencio do creptsculo, ao voltar para casa, depara-se com um garoto nu, caido na soleira de casa. Ao fitar seus olhos brilhantes, ela ndo tem
divida de que esta diante de seu lobo em forma humana.


http://www.amazon.com.br/s/?search-alias=digital-text&field-keywords=9788522029600
http://www.amazon.com.br/s/?search-alias=digital-text&field-keywords=9788522029600




O que realmente as mulheres querem

Bergner, Daniel
9788522015788
176 paginas

"Tudo o que vocé queria saber sobre sexo, mas ndo sabia como perguntar. Daniel Bergner derruba mitos de longa data sobre mulheres e sexo,
a natureza da atracdo e os tabus e as fantasias sobre a monogamia feminina."New York Post"O que realmente as mulheres querem?
acrescenta vapor e explosivos no debate mundial sobre o que significa ser uma mulher hoje em dia." Vogue"Acessiveis e informativas, as
paginas deste livro fardo com que os leitores questionem algumas de suas crencas mais arraigadas sobre as mulheres, os homens, a sociedade
e o sexo."Publishers Weekly"Bergner estabelece a histéria dessa lavagem cerebral e, em seguida, a desmascara em seu divertido novo livro.
Ele recapitula estudos engenhosos que sondam nossos desejos, incluindo aqueles que negamos ou escondemos de nds mesmos."ElleO
aclamado jornalista Daniel Bergner divulga as tltimas pesquisas cientificas e pinta um retrato inédito do desejo feminino: as fantasias, a
conexdo entre mente e corpo (e a desconexao), as razdes por tras da perda da libido e, o mais revelador, a confirmacdo de que esta perda nao
é inevitavel. Esclarecedor, O que realmente as mulheres querem? é uma investigacdo jornalistica profunda da histéria que ira estimular debates
e discussoes sobre o desejo feminino nos préximos anos.


http://www.amazon.com.br/s/?search-alias=digital-text&field-keywords=9788522015788
http://www.amazon.com.br/s/?search-alias=digital-text&field-keywords=9788522015788
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Renato Russo

Marcelo, Carlos
9788522011681
440 paginas

A musica e o trabalho de Renato Russo estdo enraizados na minha memoria. A minha relacdo com eles comegou bem cedo, pois a minha mae
sempre foi uma fa apaixonada da Legido Urbana. Cresci ouvindo Renato Russo na minha casa.Fiquei muito feliz em ser escolhida, depois de
uma dura disputa, para encarnar a Maria Licia, em Faroeste caboclo. Faco a minha estreia no cinema realizando um grande desejo: encontrar
um desafio e me sentir pronta e com energia para enfrentd-lo. Cheguei a ele: dar vida a essa menina tdo cheia de conflitos e causas.Muita
gente me pergunta: por que as pessoas devem assistir ao filme Faroeste caboclo. A miisica faz parte de uma geracdo inteira. £ uma histéria
que ocorre em meio a ditadura militar, mostrando a reagdo dos jovens aquilo tudo. E ndo posso deixar de destacar os personagens complexos
criados pelo Renato. Quem ndo tem a curiosidade de saber como a Maria Liicia, o Jodo e o Jeremias eram, como eram suas vidas, seus
habitos? E por que "Maria Licia com Jeremias se casou™ E claro que no cinema o mecanismo é diferente, mas acredito que deu certo, e a
Maria Lucia passou a existir na sua forma completa, assim como o Jodo e o Jeremias.Viva Renato Russo! Isis Valverde, abril de
2013.Nenhum homem vive solto no tempo e no espago. Muito menos o génio paira acima das coisas terrenas. Embora tenha nascido no Rio de
Janeiro, Renato Manfredini Jr. tornou-se Renato Russo num tempo e num espago precisos, de meados da década de 1970 a meados da década
de 1980, em Brasilia. O lider da Legido Urbana, conjunto de rock mais popular da histéria do pais, ndo poderia ter emergido de outro momento
ou lugar.Jornalista em Brasilia, como Renato foi um dia, Carlos Marcelo rastreia a energia criadora do idolo pela cidade. Com finissimo texto e
colossal apuracao, ele reconstrdi a Brasilia da Turma da Colina. Que cidade linda, tediosa e insurgente.


http://www.amazon.com.br/s/?search-alias=digital-text&field-keywords=9788522011681
http://www.amazon.com.br/s/?search-alias=digital-text&field-keywords=9788522011681
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