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PARA ENTENDER O NEUROMARMETING E SUR IMPORTANCIA
PREC/SAMOS OBSERVAR A VDA A PARTIR DE  UMA

PERSPECTIVA BIOLOGICA

QUE OCORREM

NO CEREBRO
NAO EXISTEM COMPORTAMENTOS HUMANOS DISSOCIADOS

DE ASPECTOS ANATOMICOS, HISI0LOGICOS E QUIMICOS.

Se 0 ser humano fala, se locomove, se alimenta, ama, se relaciona,
sente desejo e COMPRA, isso ocorre em fungao de estruturas bioldogi-
cas que compde o corpo e o cerebro, e reacdes quimicas que ocorrem

atraves dessas estruturas.

Conhecer estes aspectos que estao intrinsecos em nés é
importante para quem trabalha com pessoas, para quem
trabalha em equipe, para quem ¢é casado, para quem tem filhos e
para quem vende.



Dra. Tara Swart, professora de neurociéncia do MIT (Massachusetts

Institute of Technology), traduz muito bem a importancia do conhe-

cimento que as Neurociéncias podem trazer as nossas vidas erm uma
célebre frase:

QUANDO VOCE ATURA COMO UM LIDER

SE ENTENDER PEQUENAS
QUESTOES-CHAVE  SOBRE
0 FUNCIONAMENTO DO

CONSEGUIRA TOMAR AS MELHORES DECISOES E  TAMBEM
EXTRAR MAIS DO CEREBRO DAS OUTRAS  PESSORAS

Algumas dessas questdes-chave serdao exploradas no decorrer des-
te livro para exemplificar por que é tao importante manter a ética da
biologia e conhecer um pouco do funcionamento
do cérebro nesta trajetdria.



0 QUE £ E 0 QUE NAO £ NEUROMARKETING
NEURDE

GUALQUER
C O 5 A

“Agora tudo é neuro”
neurociéncia,
neurolideranga,
neuroeconomia, neuro
qualquer coisa...
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... dlertam os criticos

E inquestiondvel como o prefixo
“NEURQO” estd em voga
atualmente.

E a popularidade do termo, bem
COmo sua conotacgdo vanguardis-
ta, trouxe também muitas criticas.

Entretanto, precisamos entender de maneira muito consistente que

onde ha comportamento humano, ha neurologia,
ha reacdes neurologicas.

Entao, novamente: neuro tudo? Sim! NEUROTUDO.
Podemos afirmar que tudo que envolve comportamento
humano é neuro, inclusive Marketing,



Para iniciarmos essa conversa de maneira
correta precisamos entender

0 QUE NAO E NEUROMARKETING?

NAO £ PNL (PROGRAMCAO NEUROLINGUISTICA),
NAO £ HIPNOSE, NAO £ PSICOLOGIA DO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
E MUITO MENOS GATILHO MENTAL

Segundo Martin Lindstrom, em A Ldgica do Consumo, Neuromarke-
ting € a unido da ciéncia com marketing para explicar a forma como o
consumidor realmente toma sua decisdo de compra.

Roger Dooler, em The Brain Influence, Neuromarketing € a compre-
ensdo de como o cérebro funciona e o emprego desse conhecimento
na melhoria dos produtos e servigos.

O posicionamento de ambos se distancia em alguns pontos. Para
Lindstrom, as teorias de Neuromarketing s6 podem ser comprovadas
através de tecnologias que demonstrem alteragdes bicldgicas no cor-
PO humano.

Por exemplo, nos casos onde é pogsivel avaliar o comportamento do
consumidor de maneira sucinta, com tecnologias que relacionam
acontecimentos neurologicos e fisioldgicos com os comportamentos
observados.



Lindstrom defende a ideia que a simples observacao do compor-
tamento das pessoas nao pode servir de embasamento para uma
hipdtese de Neuromarketing. Esse comportamento observado
deve ger correlacionado com alteragdes neurologicas ou biologi-
cas.

Temos entdo hoje a tecnologia que impulsionou a neurocién-
cia a nosso favor para repensarmos 0 marketing. Tecnologias

como ressonancia magnética e Eye Tracking Online! estao
sendo utilizadas especialmente para observar o funciona-
mento do cérebro e, consequentemente, nos ajudar a enten-
der qual é o real mecanismo de decisdo do consumidor.

1. Eye Traking Online

Ferramenta que rastreia o olhar do consumidor de maneira remota, a partir da
webcam do computador. E possfvel analisar os movimentos dos olhos, que indicam
os pontos de atengéo e o primeiro lugar a ser olhado automaticamente pelo usudrio
do computador. E til para anélise de pecas publicitarias, filmes, embalagens e etc.

Para o entendimento didatico do funcionamento do cérebro e
dos fatores que serao importantes para desenvolver um melhor
resultado com Marketing Digital e Vendas On-line, 3 aspectos
devem ser considerados:

O cérebro é uma biomaquina em evolugdo. O homo sapiens,
assim como todos os demais, € um animal transitério, ou
seja, estamos constantemente evoluindo e tudo que ocorre
no corpo humano esta caminhando em diregao a evolugao
da espécie. Esse ponto € muito importante.



Para o cérebro funcionar e executar todas as agées do dia a
dia, necessariamente precisam entrar em agao estruturas
fisicas e quimicas. Ou seja, todo o0 nosso comportamento &
fruto de reagdes que dependem da anatomia de estruturas
fisicas e da presencga de componentes quimicos.

A biologia veio antes da cultura. A cultura nasceu da nossa
biologia, ndo o contrario. Precisamos inverter o raciocinio
de que nosso comportamento € apenas um padrao cultural,
uma vez que a maioria das agdes e comportamentos sao,
na verdade, fortemente derivados de nossas caracteristi-
cas bioldgicas.

Nossa biomdaquina, nosso cérebro, € o mais eficiente e sofisti-
cado bioaparelho de cognigao existente na natureza. A partir
da evolugao dos vertebrados observamos claramente o incre-
mento de massa cerebral, que culminou na origem dos prima-
tas até o cérebro humano.

A tecnologia e as neurociéncias nog possibilitaram perceber que
O cérebro humano, além das estruturas anatémicas, parece apre-
sentar regides funcionais distintas, que sdo correspondentes a
evolugao do sistema nervoso central dos vertebrados, a partir dos
répteis.

A drea mais primitiva do encéfalo foi denominada reptiliana, pois
ja estava presente no sistema nervoso central dos répteis e é a
parte encefdlica ligada a medula espinhal.

Nessa area, sao processados os instintos basicos de sobrevi-
véncia e reprodugao, comum a todos os seres do reino animal.
E nas entranhas reptilianas que est4 gravado o maior impeto
instintivo de toda espécie animal: a auto preservagao.



ATRAVES DOS EFEITOS DAS REACOES QUIMICAS, FISICAS E ELETRICAS QUE ACONTECEM NO
CEREBRO REPTILIANO, SOBREVIVEMOS E CONTINUAMOS i NOS REPRODUZIR, PERPETUANDO
NOSSOS GENES ATE HOJE SOB O AMBIENTE DO PLANETA TERRA

Os incrementos do sistema nervoso central cresceram em conti-
nuidade ao cérebro reptiliano. Desenvolveu-se entao uma regido
que foi chamada de cérebro dos mamiferos - ou mais difundido
como sistema limbico.

No sistema limbico estdo armazenadas varias fungdes mais
complexas como memaoria e emogdes, e as estruturas anato-
micas responsaveis por essas fungdes, a saber: hipocampo
e hipotalamo.

Por fim, a por¢ao mais evoluida do cérebro dos primatas, lo-
calizada na parte superior, chama-se neocdrtex. O neocdrtex
é responsavel pelo raciocinio légico e também pela capacida-
de de correlacionar eventos.

Esse novo incremento encefalico, mais complexo e recente
(do ponto de vista evolutivo), € o que difere o comportamento
humano do comportamento dos animais. O neocortex esta
associado com o sofisticado processamento dos 5 sentidos:
visao, audicdo, paladar, tato e olfato.




A facanha humana da invencao de culturas, cidades,
sistemas normas, regras, civilizagbes e engenhosas solu-
¢des tecnoldgicas sdo também consequéncias do desenvol-
vimento neocortiano, que possibilitou ao homo sapiens que
exercesse ao longo da sua histéria todas essas habilidades.

NEQCORTEX
LIMBICO

TRONCO ENCEFALICO

GEGUNDO fiS TEORIAS DE DESENVOLVIMENTO FUNCIONAL DO ENCEFALO HOMIN-

DEQ, CUIAS HIPOTESES TEM SIDO CONSTANTEMENTE REAVALIADAS PELOS MEIOS

MAIS MODERNOS DE IMAGEM DO CEREBRO EM FUNCIONAMENTO, APARENTEMENTE
PODEMOS ENCONTRAR TRES AREAS DISTINTAS:

sam as memorias instintivas de sobrevivéncia e reprodu-

o Tronco Encefalico, regido mais primitiva, onde se proces-
G¢ao e nossas emocgdes basicas como medo e ira;

o Sistema Limbico: o cérebro dos mamifero que traz as
memoarias e emocgdes mais sutis;

capacidade de correlacionar eventos, o que amplia nossas

3 o Neocdrtex, responsavel pelo raciocinio 16gico, nossa
habilidades racionais frente aos demais animais.




0 QUE E IMPORTANTE PARA QUEM ESTR
BUSCANDO ENTENDER O NEUROMARKETING?

PRIMEIRAMENTE:

O Neocdrtex € o respongavel pela acdo motora de
digitar os numeros do cartdo de credito para efetu-
ar uma compra on-line.

‘Todos 0s processos da agao motora, como chutar, correr, le-
var o alimento até a boca sdo processados nos neurdénios mo-
tores localizados nessa regiao neocortical.

Porém, o neocdrtex parece ndo ser autébnomo pelos estudos que avalia-
ram o cérebro em funcionamento durante a tomada de decisées.

Estudos classicos, como a experiéncia de Benjamin Libet por
exemplo, revelam que 0 neocortex motor é ativado por esti-
mulos oriundos das areas reptiliana e/ou limbica.

Dessa forma, conclui-se que a ativagado neuroldgica se origina
em regides mais primitivas do encéfalo e que, diferentemen-
te do neocortex sdo regides inconscientes.



Ou seja, quem é o responsavel pelo movimento do brago e da per-
na, pela agao motora em si, é o neocortex. Porém, a ordem do movi-
mento é provavelmente gerada na area reptiliana ou limbica.

Se 0 Neocdrtex, regido analitica e consciente do encéfalo, fosse
responsavel por fomadas de decisdes, ndo haveriam pessoas
obesas ou fumarites.

Em ambog og casos, as pessoas estdo conscientes de que fumar e
comer compulsivamente nao sao compativeis com a boa saude. No
entanto, continuam fumando e investindo em junkfood.

Alguns autores estimam que 95% das decisdes diarias dos in-
dividuos sao tomadas de forma inconsciente e provavelmen-
te obedecem estimulos instintivos e emocionais, ou seja ori-
ginam-se em areas primitivas e ndo conscientes do encéfalo.

Em resumo, a regido congciente do cérebro obedece ordens e executa
acdes motoras. Mas ndo é responsavel, na grande maioria dos casos,
pela tomada de decisdes.




Em um estudo feito para avaliar a decisao de fumar, foi cons-
truida uma maquina de ressonancia magneética para obser-
var as imagens do ceérebro de voluntarios, fumantes e nao
fumantes enquanto eram submetidos a visualizar imagens
aleatdrias, paisagens, bebés, animais, etc...

Fotografias de bons momentos foram projetadas na tela den-
tro da maquina para visualizagdo dos voluntarios e em meio
a elas, imagens usadas em campanhas de alerta dos riscos do
cigarro.

Foram replicadas na tela aquelas fotografias incluidas atras
dos magos de cigarros, com o objetivo de “assustar” o fumante
a respeito das desgracas ocasionadas pelo tabagismo.

Foi observado que no cérebro das pessoas que fumam, houve
uma descarga elétrica na regido do hipocampo em diregdo a
uma regido denominada Nucleo Accumbens, responsavel pela
sensacao de desejo e prazer e também presente nas vias de
recompensa.

Ou seja, as imagens de carater pejorativo relacionadas ao ci-
garro.despertaram o desejo e a vontade de fumar nos volun-

tarios fumantes!

Mas, por que imagens de doentes em leitos hospitalares, pulmbes es-
curecidos e pacientes cancerosos, em decorréncia do tabaco, ao invés
de causar repudia ao cigarro causou desejo de fumar, observados neu-
rologicamente e correlato pelos voluntarios?



Acontece que imagens em detrimento do tabagismo nos magos
de cigarro é um apelo 1égico, ou seja, € uma tentativa de usar a
razao dos voluntarios para promover uma agao.

Entretanto, como ja vimos, as tomadas de decisbes ocorrem
decorrentes de memoria e emogao, localizadas nas areas mais
primitivas do cérebro, e justamente a area ativada durante a
visualizagdo das imagens pelos voluntarios tabagistas.

O estudo verificou que as descargas elétricas partiram do hipo-
campo - memoria pré-existente da pessoa, ativando a area do de-
sejo.

Em outras palavras, as imagens ‘lembraram’ o cérebro dos vo-
luntarios fumantes sobre o prazer que eles sentem ao fumar, o
que desencadeia a vontade de acender um cigarro.

[sso nos faz pensar que talvez as companhias de cigarro saibam
muito mais sobre o funcionamento do sistema nervoso humano e
0s mecanismos de desejo e vicio, do que imaginamos.

Vale lembrar que os fabricantes de cigarro aceitaram prontamen-
te a decisdo da OMS, de incluir as imagens nos magos. Inclusive,
acataram a medida muito tempo antes do prazo estipulado pela
organizagao



Reconhecer esse abismo é o primeiro passo para tomar decisfes
com maior nivel de consciéncia e ajudar as pessoas a decidirem
da maneira mais conveniente aos produtos que vendemos.

Vimos que a decisao de compra € determinada pelo estimulo emocio-
nal ou instintivo que podemos despertar nos consumidores.

Quem trabalha com marketing digital e precisa vender um produto ou
uma ideia, precisa entender a irracionalidade por tras da tomada de
decisdo.

EXISTE UM fABISMO ENTRE

PENSAMOS QUE SHBEMOS.
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EXPERIENCIA DE
BENIAMIN LIBET

Na década de 80, Benjamin Libet conectou eletrodos na cabega
de pessoas para medir, a partir de um eletroencefalograma, a
ativagdo do cértex pré-frontal com o cdrtex parietal conscien-
te no momento da tomada de decisbes simples, como apertar
botdes.

Essa tecnologia bem antiga e simples. conseguiu detectar a
atividade cerebral da tomada de decisfes, descobrindo que a
decisdao ocorre alguns segundos antes da ativagao da regiao
consciente do cérebro.

Testes mais modernos ja conseguem captar que € possivel que
o intervalo seja de 7 segundos de diferenca entre a area motora
do cérebro e a ativagao da parte consciente.

Ou seja, quando decidimos fazer alguma coisa, provavelmente
nao temos consciéncia das razdes pelas quais estamos fazen-
do.

Se ja sabemos que grande parte das decisdes humanas sédo incons-
cientes, tomadas com base nos estimulos gerados em partes do cére-
bro que nao controlamos, de que adianta argumentar com a razao dos
nossos clientes? Provavelmente seja inutil.



Vocé tem emocoes porque eles existem (4
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Estamos falando de agentes quimicos entre neurénios que sao capazes
de interferir na condigdo do humor. A secregdo de determinados neu-
rotransmissores durante o processo de compra, também interfere na
decisdo e na formagao da experiéncia de compra.

Os animais, e isso inclui os humanos, sao espécies escravas dos
comportamentos reptilianos. O motivo € que o cérebro instin-
tivo é o que contém as informacgdes Uteis e necessarias para a
sobrevivéncia das espécies. Por essa razdo, a parte racional

do cérebro tende a acatar os estimulos instintivos durante qual-
quer processo de decisao.

Nesse contexto, os neurotransmissores sdo os responsaveis por de-
sencadear sensagdes. Elas sao percebidas conscientemente, mas
levam a repetigao de comportamentos ligados a secregao de neu-
rotransmissores, cada vez que os instintos de sobrevivéncia sao aca-
tados pelo nosso comportamento motor.

Um bom exemplo € o consumo do agucar. O instinto reptiliano
nos induz a buscar alimentos com maior disponibilidade ener-
gética, pois nosso cérebro foi programado pela escassez de ali-
mentos.



Sendo assim, somos impelidos pelo instinto de sobrevivéncia.
Avaliamos a glicose como melhor opgao para a reserva ener-
gética e, quando consumimos agucar somos banhados por
uma incrivel sensagao de prazer.

Esse prazer é causado pela liberagdo do neurotransmissor
dopamina no SNC.

Assim é estabelecido o mecanismo de recompensa quimica
cada vez que ingerimos alimentos ricos em agucar ou que se
transformem rapidamente em glicose, como ¢ o caso dos ir-
resistiveis carboidratos farinaceos: paes, massas, bolos e bis-
coitos.

Tudo que contém agucar refinado e farinhas processadas,
sao alimentos inventados pela inteligéncia humana.

Sdo praticamente irresistiveis a essa mesma inteligéncia por
conta do prazer primitivo gerado pela dopamina. Mesmo que
em nosso neocdrtex haja a clara informagado de que nado deve-
mos consumir agucar em excesso, o instinto nos impele, de
forma incontrolavel.

Continuamos a sentir prazer com o consumo de glicose além
das quantidades necessarias para a nossa sobrevivéncia.



NEUROTRANSMISSORES E ESTADOS DE HUMOR

Estado de humor onde o sistema nervo-

so central do ser humano apresenta niveis
de concentragao de serotonina superiores a
concentragao da dopamina, enquanto a oci-
tocina aparece em um nivel médio.

A felicidade depende de neurotransmissores
que sao reguladores nao constantes. Por essa
razao, a sensacao de felicidade nao é estavel
nem constante.

E importante saber que a alimentagdo in-
terfere na absorgao e secregao de sero-
tonina. Muitos alimentos elevam também
os niveis de ocitocina que é conhecido
como neurotransmissor da empatia,
importante para o estado de felicidade.

FELICIDADE

E o amor? O amor nada mais € que do
que um estado quimico caracterizado
pelo balanc¢o equalizado dos trés prin-
cipais neurotransmissores (serotonina,
oxitocina e dopamina).

A ansiedade, por sua vez, mostra ex-
cesso de dopamina.



O conhecimento sobre como funcio- -
nam os neurotransmissores, pode ser DEPRESSAD
fundamental para interferir em com- . _
portamentos que levam ao emagreci- @ arglrs: :
mento, mudanca de habitos, transfor-yp  seRoronma  ococina
macao pessoal ou profissional.

Além disso, pode influenciar pessoas a to-
mar determinadas ac®es benéficas para si AMOR

e para o grupo em que estao inseridas.
ENTENDER COMO  MANEJAMOS lnlnmm.nn % w

NOS05 NEROTRRNSHSORES,
PODE SER O CAMINHO PR EN- o o
TENDER COMO PODENOS MANE- D o e
TR 05 NEUROTRANSYISSORES DE

PESSORS PROXIMAS, CLUENTES Efl P PIIOADE
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CONTELDO DIGTAL




A FORMACAO DA MEMORIA

Outra secrecdo importante para entender: a protei-
na Kreb 1, descoberta pelo psicanalista austriaco-
americano Eric Kandel e que lhe rendeu o premio
Nobel de medicina em 2010.

Os estudos de Kandel demonstraram que a krebl
seria responsavel pela transformacédo de uma me-
moria de curto prazo.em uma memdoria de longo pra-
Z0, OU Seja,a cristalizagao dos eventos em forma de
memoaria cristalizada no hipocampo.

O ponto alto e muito importante dos estudos de
Kandel é que a proteina Kreb 1 é secretada mediante
emocgdes.

Quando nos emocionamos, transformamos uma
memoaria de curto prazo em um prolongamento de
neurdnio, caracterizando a cristalizagao da informa-
¢a0 na regiao do hipocampo.

Portanto, partir da descoberta de Kandel, uma me-
moria de longo prazo € um tecido nervoso que se
forma, e ndo apenas um estimulo elétrico.



E NAO Hfi EMOCAO, NAD HA MEMGRIA DE LONGO PRAZO. KANDEL ESTAVA PREOCUPADO EM
ENCONTRAR A ORIGEM DOS TRAUMAS E FOI O QUE ENCONTROL.

Memorias recorrentes, que se tornam conscientes sem estimulo apa-
rente e que caracterizam os estados traumaticos, tém relagao com for-
tes emogdes experimentadas durante os acontecimentos.

A robustez da emogao desencadeia a secregao excessiva proteina Kreb
que forma uma cristalizagdo volumosa no hipocampo, tarnsformando
memorias de longo prazos em memorias impossivies de serem aban-
donadas ou esquecidas.

A informacédo é trazida repetitivamente para a memdria e o cérebro
consciente. E importante enfatizar que para a secrec&o de Krebl, ndo
importa se a emogdo é dor ou prazer, ambas produzem a liberagdo da
proteina. Podemos entdo dizer que tanto a dor quanto o amor ensinam,
pois ambos secretam a proteina da memdria longa.

Devemos emocionar as pessoas se quisermos que elas lembrem de
nés. da mesma forma, nossas marcas e produtos devem desenca-
dear algum tipo de emog¢ao nos consumidores, para que fixem nossas
mensagens e nossos propoésitos e para que compartilhem suas experi-
éncias com os grupos de interagao.




EVOLUCAO BIOLOGICA X

Precisamos ter em mente que a evolugdo bioldgica € muito
mais lenta que a cultural. Observamos isso diariamente, quan-
do, por exemplo, criangas muito pequenas ja habituadas com
tablets e celulares enquanto idosos nao entendem muito bem
por onde comegcar a utiliza-los!

Se faz necessario algum tempo para assimilarmos novas tec-
nologias. Embora nossas reagdes quimicas cerebrais sejam as
mesmas desde os tempos em que nossos ancestrais viviam
na savanas, hoje vivemos em um meio com disponibilidade de
recursos muito mais abundantes do que naquele tempo.

Por isso, precisamos entender e aceitar as primitividades des-
sas reagdes quimicas para viver melhor diante da civilizacao
que criamos, que cronologicamente falando € muito mais jo-
vem do que a nossa biologia cerebral.

Podemos refletir que talvez nosso cérebro seja exatamente o
mesmo desde o0 homem do paleolitico - ndo sofreu pratica-
mente nenhuma alteracao de incremento neurolégico desde
a época do Homo Erectus. Ou seja, 0 cérebro que deseja por
energia facil da glicose, anseia por sobreviver e reproduzir a
qualquer custo, é o mesmo da época das cavernas.

HOIE NAIO TEMOS MAIS CAVERNAS.
MAS TEMOS FERRAMENTAS DISPONIVEIS PARA f
MAIOR PARTE DAS NOSSAS NECESSIDADES.




O homo sapiens desenvolveu o comportamento de cagador
coletor ao longo dos milénios pré histéricos e isso certamente
conferiu a espécie maiores chances de sobrevivéncia.

Estudos paleontoldgicos apontam que as fémeas eram responsa-
veis pela coleta e manipulagao de alimentos. Elas coletavam na na-
tureza objetos, fosseis, ogs0s, metais, sementes e tudo que pudes-
se servir de utilidade para a sobrevivéncia tribo.

Ha indicios de que as fémeas do paleolitico ja produziam ade-
regos para o préprio corpo, inclusive.

O macho, por sua vegz, fisicamente maior e mais forte, era o
responsavel pela protegao e caga. O comportamento usual da
espécie era o de nédmade cagador, que se deslocava em busca
de grandes animais para alimentar a tribo, que serviriam de
reserva energética por algum tempo.

Esses sdo alguns aspectos econdmicos e comportamentais do
passado paleolitico. E necessario entender o paleolitico para
entender o marketing.

PARECE LOUCURA?

O cérebro é o mesmo e o0 comportamento da raga € muito si-
milar, embora vivendo em um ambiente civilizado. Podemos
ter insights de como vender se entendermos biologicamente
como se comportavam nossos antepassados “paleoliticos”



HA ACOES QUE SAO FRUTOS DA
BIOLOGIA HUMANA E NAO DA CULTURA

Ao observar o comportamento das mulheres contemporaneas,
podemos concluir que continuam coletoras. Sim, é préprio do
comportamento feminino trazer souvenirs para casa e sentir
muito prazer com isso, ndo é mesmo?

O cérebro das mulheres continua a secretar neurotransmis-
sores da recompensa sempre que €la reproduz o comporta-
mento de coleta, pois instintivamente seu cérebro continua
a interpretar que colecionar objetos pode aumentar as suas
chances de sobrevivéncia e da sua prole.

Hoje coletamos no shopping e ndo mais em savanas. A energia para
gastar vem do dinheiro e coletar em excesso nao significa mais ter me-
lhores chances de sobrevivéncia.

Outro exemplo que pode parecer cultural mas deriva total-
mente da nossa biologia: o comportamento sexual de machos e
fémeas para a reproducao.

Toda espécie animal tem uma missdo biolégica primordial: a
perpetuacao da espécie.

Nos animais que apresentam dimorfismo sexual, ou seja re-
produgdo dependente de macho e fémea, a cada um deles é
atribuido um papel nesse processo reprodutivo.



Nos caso dos primatas, produz milhées de espermatozdides
todos os dias e é capaz de inseminar muitas fémeas em um
curto espacgo de tempo, aumentando assim as chances de per-
petuagao dos genes.

Ja para as fémeas homo sapiens, a natureza designou a quali-
dade da prole, pois seu corpo é capaz de produzir apenas um
filhote por ano.

Assim, o comportamento sexual do homo sapiens assume essa
disposicéo bioldgica: aos machos a missao de fecundar o maior
numero de fémeas possiveis para garantir a continuidade dos
genes da espeécie.

Por sua vez, as fémeas coube a missao de selecionar os me-
lhores genes para sua prole, com as melhores caracteristicas
fisicas e comportamentais, a garantir uma prole mais sadia.

Entdo, o nosso comportamento social de valorizar uma mulher
recatada e perdoar o desejo sexual de um homem por muitas
mulheres ao mesmo tempo talvéz nao tenha raizes na nossa
cultura “machista” ou repressora.

‘Talvez seja originado do nossos instintos primitivos, comum a
todas as espécies em relagao as melhores chances perpetua-
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Podemos refletir com isso que a familia, invengao cultural, surgiu
da mesma necessidade pré-histérica de estruturar, reproduzir e
manter a espécie.

A biologia escolhe por nds, ela determina nossos comportamentos.
Os instintos biolégicos devem ser reconhecidos, entretanto ndo
podem servir justificativa para ultrapassar os limites estabeleci-
dos pela cultura para as relagdes sociais.

Conhecer os instintos nos serve de compreensdo dos fendme-
nos biolégicos que nos regem e somente com esse entendimento,
nos tornamos capazes de racionalizar esses instintos e escolher
aqueles que continuam significando melhores chances de sobre-
vivéncia.

!ﬁﬂ-ﬁ:
—
—




(OMO APLICAR O NEUROMARBETING

10 MARKETING DIGITAL ?
PENSAR O MARKETING SOB i GTICA DA BIOLOGIA E O QUE VA

NOS FAZER IR ALEM NESSE OLTIMO CAPTULO.

Na nossa agéncia, a Like Marketing, pensamos no possivel comprador
de nossos produtos como uma Biopersona. Entendemos que preci-
Samos nos comunicar com a biologia das pessoas. A compreensao do
comportamento instintivo da espécie nos permite maneja-los a favor
da conversao em vendas.

Entender as bases bioldgicas do comportamento humano permite
transcendé-las e possibilita a transformagao do comportamento que
pretendemos através da venda de produtos. Tudo que estudamos
sobre o funcionamento do cérebro € lembrado na hora de montar as
campanhas on-line, inclusive que ele nao decide através da razao,
mas sim pela emogao, memaorias e instintos.

Mas como usar tudo isso no material online? Seguem algumas técni-
cas que podem ajudar a construir conteudo e materiais de conversao:

Sabe o conceito Sto%yte]]ing’? Contar uma histéria que mexe com a
memoria e emogao. E perfeito para o marketing, pois além de emogao,
gera identificagao.

O que ¢ a dor da pessoa sendo algo marcado em sua memoria?

Mas para saber o que guarda a memdria do nosso cliente ideal pre-
cisamos mapea-lo. Por isso a importéncia de conhecer e detalhar os
aspectos comportamentais e psicolégicos do consumidor que quere-
mos atingir com nosso conteudo on-line e conduzi-lo até o momento
de compra.

Quanto mais informag¢®es sobre a bio pergona, ou seja o arquétipo de
nosso cliente ideal, mais saberemos sobre sua memoria pregressa,
sobre suas dores e mais efetiva sera a nossa histéria para envolvé-lo
emocionalmente.



] MiDIAS QUE SECRETEM OCITOCINA

Abuse de imagens oxitonizadas! A ocitocina, é considerado o horménio
da confianga e empatia e é também secretado na mde quando o bebé
nasce para consumar os lagos de unido entre mé&e e bebé. E a secre-
¢ao de ocitocina na mae que garante que ela se apaixone pelo seu fragil
filhote e fique disposta a garantir alimento e cuidados por toda a vida,
aumentado as chances de sobrevivéncia do nascituro.

Para conteuidos de pré-conversao, quando é necessario emocionar
cliente e chama-lo para perto de uma ideia, os conteuidos que estimu-
lam a empatia podem ser muito uteis para iniciar um relacionamento
com um futuro cliente.

As pessoas estdo na internet para ler o que interessa elas, e as vezes
isso € um anuncio.

Para conteudos de atragao de novos seguidores inclua na sua estraté-
gia midias e textos quem liberem ocitocina na sua Biopersona. Assim,
seu conteudo sera querido e confiante para o cliente. Contetido oxitoci-
nizado é dotado de m;idias gentis e fofas, que sejam capazes de gerar a
Sensacao do Ohhhh! ............

Essa sensagdo gentil é aquela que sentimos ao ver bebezinhos e ca-
chorrinhos a realizar fofurices em videos e iamgens. Opa, ndo estou di-
zendo para usar gatinhos e outos filhotes o tempo todo, mas encontrar
um tipo de midia que cause essa mesma sensagao nos usuarios e que
tenha um link com o produto, servigo ou empresa.

000000000000

Uma étima pesquisa foi feita para averiguar o que o olho humano pro-
cura quando depara-se com uma imagem - e ela pode ser muito util
para exemplificarmos a importancia de dar valor para a biologia na hora
de planejar a estratégia de marketing.

Com um aparelho de Itrekking (que ja explicamos anteriormente como
funciona), mulheres e homens foram submetidos a imagens de pessoas
nuas e rostos. Ao final da pesquisa, descobriu-se que instintivamente
todos olharam primeiro para as imagens que continham olhos de mu-
lher. Mas qual o motivo?



3 IMAGENS FEMININAS SAO PODEROSAS

Somos programados biologicamente para reconhecer nos olhos de
uma mulher a mae, pois nosso instinto nos diz que essa mulher é a
nossa primeira e maior chance de sobrevivéncia.

Por isso mantemos o comportamento de obediéncia e adoragéao a
mae, pois a natureza nos informa que ela é a nossa garantia de ali-
mento e vida.

Esse ¢ um dos instintos mais primitivo de sobrevivéncia e ndo é
coincidéncia que conteudos com rostos de mulheres tendem a cha-
mar atengao de usuarios de ambos os sexos e revelam melhores nu-
meros de conversao. \4
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Giacomo Rizzolatti, neurofisiologista italiano, descobriu na década
de 80 a existéncia de neurdnios motores que projetam movimen-
tos dentro do cérebro antes mesmo de executarmos e os batizou de
neurdnios espelho.

Em seu classico estudo, Giacomo monitorava a atividade cerebral em
macaquinhos résus através de eletrodos implantados. Seu objetivo
era observar as regifes que seriam ativadas mediante certas ativi-
dades dos animais.

Um dia, um de seus auxiliares tomava um sorvete em frente um dos
macacos, que embora estivesse imével a sua frente, o aparelho acu-
sava ativacdo da regido pré-motora do cérebro do macaco. Apéds al-
guns segundos, ele se movimentou, repetindo o movimento apresen-
tado pelo aluno de levar o sorvete até a boca.

Neurénios-espelho, portanto, é caracterizam células neurolédgicas de
uma regido especifica do cérebro que executa o movimento mesmo
antes do movimento ser executado. Ou seja, ao visualizar algum mo-
vimento sendo executado por outro individuo, o cérebro reproduz
esse movimento como se fosse um espelho, desencadeando com isso
um ensaio ao préprio movimento.



A descoberta dos neurdnios espelhos po
dem explicar nosso comportamento

de aprendizado através da imitagao, o que
certamente representa um forte atributo
favoravel ao nosso desenvolvimen

to, adaptacédo e evolugado da espécie.

GABE AQUELA VONTADE DE BOCEIAR QUE
SENTIMOS fIO VER UM BOCETO
DE ALGUEM?

Ou aquela vontade de rir quando ouvimos
ou assistimos gargalhadas na internet? Ou ainda, aquela vontade irre-
sistivel de cogar quando assistimos alguém se cogando?

Tudo isso que sentimos é o resultado da agdo dos neurdnios espelho.

Nao raras s&o as musicas com coreografias e dancinhas sincronizadas
viralizaram na internet, muito provavelmente também por conta dos
neurdnios espelho. Tudo isso, gragas a biologia e ndo aos padrdes cul-

turais. Reproduzir movimentos, entéo, fala com o cérebro inconsciente
do cliente.

Entdo, gifes e midias em formato de imagens em movimento, videos

que produzem ritmos irresistiveis podem ser excelentes aliados a cha-
mar a atengdo e provocar sensagdes de prazer por ativar os neurdnios
que levam a imitagédo. E, uma vez que seu usuario sinta o desejo de imi-
tar algo que uma marca ou empresa esta esta propondo, as chances de
encantamento emocional com esse emissor do conteudo sdo gigantes e

a venda é um passo iminente. c D



S LEMBRANDO QUE COMPRAR DO

Um outro estudo interessante e que deve ser lembrado por quem se
propde a estudar teorias e hipéteses em neuromarketing foi realizado
para analisar os eveto cerebrais de 2 grupos de voluntarios durante
as compras em um shopping center.

O primeiro grupo recebeu uma quantia em dinheiro e o segundo rece-
beu um cartdo de crédito com a mesma disponibilidade monetaria do
primeiro grupo.

Os pesquisadores instalaram eletrodos na superficie craniana dos
voluntarios que refletia imagens das regides do encéfalo que estavam
sendo ativadas durante a experiéncia.

As imagens revelaram que os voluntarios do grupo do cartdo de cre-
dito, apresentavam ativagao das regides do do cérebro relacionadas
ao prazer e recompensa, enquanto selecionava itens nas lgjas de um
shopping e efetuava o pagamento com o crédito recebido.

O grupo de voluntarios que receberam dinheiro para suas compras,
tiveram ativagao nas regides associadas a de dor e sofrimento, prin-
cipalmente durante o efetuar do pagamento.

Entende-se que ao trocar dinheiro vivo por produtos, o cérebro ex-
perimenta uma sensagao de perda, provavelmente nao experimenta-
da quando o voluntario ndo visualiza o dinheiro diminuindo em suas
maos, ou seja quando efetua a compra através do cartédo de crédito a
sensagao de perda inexiste.

Vamos lembrar que mesmo o grupo que recebeu dinheiro em espécie
para suas compras nao estaria despendendo suas posses durante as
compras, mas mesmo assim verificou-se a experiéncia do sofrimento
pela perda, pela diminui¢gdo de algo que estava em sua posse.

as vendas se concretizam com mais facilidade, apesar da restrigao.
Efetuar esse teste em paginas de vendas exclusivas com pagamentos
em cartao pode ser revelador para quem vende ou distribui produtos
e servigos através de pagamentos online.



Por esse motivo o cartdo de crédito é a forma de pagamento mais
utilizada pelo varejo e as operadoras estdao em franca expansao pelo
mundo todo.

O mecanismo do crédito é capaz minimizar a dor causada pela compra
através do dinheiro em moeda e faz as pessoas comprarem mais. Ou
seja, provado neurologicamente o que na pratica o que ja sabfamos,
cartdes de crédito induzem o consumo.

Entdo, ao que tudo indica, vendas on-line atraveés de cartdes de crédi-
to podem ser mais eficientes do que em boleto bancario por exemplo.
Os boletos impressos ainda requerem que o comprador dé mais um
passo em diregao a compra e o pagamento desse boleto direto da sua
conta bancaria pode significar o contato com a dor da perda e levar o
cliente a nao concretizar o pagamento.

Estrategicamente podemos pensar em sistemas de pagamento que
sejam feitos exclusivamente através de cartdo de crédito e avaliar se
as vendas se concretizam com mais facilidade, apesar da restrigao.

Efetuar esse teste em paginas de vendas exclusivas com pagamentos

em cartao pode ser revelador para quem vende ou distribui produtos
e servigos através de pagamentos online.




6 PORQUE MANTER O Ré NO PRECO?

O cérebro inconsciente capta a imagem cifrdo e pode identificar a se-
guinte mensagem como “vou entregar meu dinheiro”. Isso pode signi-
ficar a mesma sensagédo de perda que os voluntarios experimentaram
quando entregaram o dinheiro em troca das mercadorias.

Muitos estabelecimentogs retiraram o cifrao dos cardapios e tém obser-
vado que as pessoas comegaram a escolher pela vontade de comer, nao
pelo prego, como anteriormente.

Talvez isso acontega porque o simbolo do cifrdo conduz a formagao da
imagem do dinheiro em espécie, 0 que pode ser minimizado com a sub-
tragdo desse simbolo.




7REDUZINDO OPCOES DE PRODUTOS

Muitas opgdes também geram confusdo e ativam areas de dor no cé-
rebro. Quando decidimos entre as possibilidades apresentadas, inva-
riavelmente vamos deixar de escolher algo, e isso pode ser interpre-
tado como uma perda.

Como o cérebro é treinado para economizar energia, quando a escolha
requer a analise de muitas opg¢des, isso pode significar alta necessi-
dade energética para raciocinar e decidir, pode desencadear o desejo
de de fuga e, consequentemente, desejo de evasdo do cliente daquela
compra.

Desgsa forma, se o trajeto de escolha do cliente for claro, e conduzi-lo
até a sua melhor escolha de forma facil e sem ter que gastar energia
raciocinando muito, mais prazerosa sera a experiéncia de compra, e

mais rapida também.

Em decisdes online, onde ndo temos vendedores, a escolha é feita em
questdo de segundos, por isso os caminhos que conduzem a compra
devem ser igualmente curtos e instaneos.

A QUANTIDADE DE OPCOES DEVE SER NA MEDIDA CERTA PARA
QUE O USUARIO SINTA-SE ESCOLHENDO DENTRO DE UMA
VARIEDADE PERFEITA DE BENEFICIOS, QUE COMPREENDA VISUAL-
MENTE O EQUILIBRIO ENTRE VALOR F PRECO, E QUE NAO DEIXE O
USUARIO COM SENSACAO DE FADIGA, AD PERCEBER QUE TERA QUE
DECIDIR ENTRE UM NUMERO INEINITO DE POSSIBILIDADES DF COMPRA




Uma boa opgao para vendas on-line é langar méao do viés
da ancoragem, que pode literalmente ancorar a escolha do
consumidor para uma venda facil e rapida.

Um exemplo de ancoragem, é oferecer 3 opgdes de pregos,
cada uma delas com seu conjunto de beneficios instanta-
neamente aparente.

Se o produto é um servigo, crie 3 variedades de combos, e
coloque no prego meédio aquela opgdo que traga mais van-
tagens para o negdcio, pois provavelmente serd a opgao de
maior adesdo por parte dos usuarios.

Se 0 usuario se deparar com 4 ou 5 opgdes de combos de servigos, é
bem provavel que a maioria deles tenha dificuldades de decidir qual o
melhor plano pra si e acabe por nao comprar nenhum deles.

Por isso, a ancoragem e quantidade ideal e de opgdes podem ser deter-
minantes para aumentar as taxas de conversao no site.

Podemos lembrar das cartas de vinho em restaurantes, elas sdo feitas
para que sejam mais vendidas a garrafa de prego medio.

Quando o portfdélio de produtos ndo apresenta 3 versdes, pode ser
bastante interessante criar um produto mais em conta e um mais caro,
para qQue o consumidor sinta o conforto de ancorar as vantagens e o
prego, e sair da experiéncia de compra com a sensagao de que fez um
excelente negdcio.

Alguns autores afirmam inclusive que ancoragens aleatérias podem
ser Uteis para facilitar a venda.

Elas consistem em fornecer contato do usuario com nimeros aleaté-
rios antes que saiba do prego do produto a ser vendido, e que sejam
maiores do que o prego praticado no produto.



Isso pode dar ao cérebro a sensagao inconsciente de decrescéncia, ou
seja a percepgao do prego pode mudar de acordo com a ancoragem
prévia, mesmo que aleatdria.

Quando o cliente ja sabe o prego de um produto similar, significa que
ele ja vem com um valor ancorado.

Nesse caso é necessario entender qual o valor do concorrente que an-
corou o prego na memoria desse consumidor, e quais podem ser as ta-
ticas possiveis para mostrar uma oferta que seja percebida com maior
valor, ou apresentar a vantagem do prego mais baixo.

9 INFORMACOES DE PARCELAMENTO

Quando um prego ¢ informado e no momento da cobranga esse prego
se confirma, temos uma sensagao de alfvio no usuario, pois os hormé-
nios de confianga sao liberados.

Quando o valor informado como a vista sobre a inclusdo de juros, a
sensagao de desconforto ou de perda causada no usuario é inevitavel,
que pode levar a desisténcia da compra.

Uma solugao para evitar esse desconforto pode ser informar o valor
parcelado antes, em caracteres em tamanho maior, e em seguida, em
letras menores o valor a vista com desconto.

Quando um prego menor se eleva para um prego mais alto na sequén-
cia de informacgdes assimiladas pelo cérebro do consumidor, isso gera
dor e decepgao. Quando um prego maior cai para um prego menor ha
sequéncia de informagdes do cérebro, isso gera alfvio.

A informacgao pode de prego parcelado pode entdo ser passada da se-

guinte forma: ]2 X 89:’0

OU COM DESCONTO A VISTA 891.



10 BOLETOS NAO PAGOS

Para produtos que utilizam a forma de pagamento em boletos, uma
da maneiras de promover que esses boletos sejam de fato quitados é
levar o usudrio online novamente para o cerne do problema que o fez
imprimir o boleto.

Ou seja, ao invés de parabeniza-lo pela compra como muitas em-
presas fazem logo depois da impressao do boleto, poderia ser mais
eficiente induzir a continuidade da dopamina no seu SNC ao levar
O usuario novamente a contetidos que enfatizem a sua dor e o seu
problema que o produto vai resolver, caso ele finalize a compra.

PRECISA DE TESTE

E PARA SABER SE TUDO 1550
@

VAl FUNCIONAR, SO TEM UM
JUTO DE  SABER:  TESTAR.
NAO  EXISTEM  VERDADES
ABSOLUTAS QUANDO SE FALA
EM MARKETING, POSTO QUE ES-
TAMOS FALANDO EM COMPOR-
TAMENTO HUMANO E IAMAIS
1550 SERAI UMA CENCIA EXATA.
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