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PREFACIO
Paco Underhill

Era uma noite fria de setembro. Eu nio 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 en-
contrarta com Martin Lindstrom pela primeira vez. Ele dera uma palestra
em uma conferéncia sobre servigos alimenticios realizada pelo Instituto
Gottlieb Duttweiler, o venerdvel gtupo de pesquisa e consultoria suico,
e David Bosshart, o organizador da conferéncia, estava ansioso para que
nos conhecéssemos. Eu nunca ouvira falar de Martin. Circuldvamos 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 distincia de cinco me-
tros poderia confundi-lo com um garoto de 14 anos, sendo arras-
tado relutantemente de uma reunido para outra pelos sécios 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 lux
dos holofotes; vocé espera que a luz se apague lentamente, mas isso
nio acontece. Como em uma pintura pré-rafaelita, hd um brilho que
emana de Martin como se ele estivesse destinado a ocupar o palco.
Nio, ndo como um fdolo 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 sdbios em um rosto tio jo-
vial. O toque grisalho nos cabelos e os dentes ligeiramente irregulares
imprimem-lhe uma marca visual tnica. Se ele ndo fosse um guru e
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GQGUERO O MESMO QUE ELA PEDIU
Us neurdnios-espelho em agio

m 2004, Steve Jobs, executivo-chefe, presidente do conselho e cofun-

dador da Apple, estava passeando pela Madison Avenue em Nova
York quando notou algo estranho e gratificante. Arrojados fones de ou-
vido brancos (vocé lembra que, antigamente, a maioria dos fones de
ouvido tinham a monétona cor preta?) pendurados em orelhas, balan-
cando sobre camisas, saindo de bolsos, bolsas ¢ mochilas. Estavam por
toda parte. Dizem que Jobs, que havia lancado recentemente o muito
bem-sucedido iPod, comentou: “Era como se, em cada esquina, houves-
se alguém com um fone de ouvido branco, e eu pensei: ‘Ah, meu Deus,
est comec¢ando a acontecer.””!

Vocé poderia classificar a popularidade do iPod (e dos seus onipre-
sentes ¢ iconicos fones brancos) como um modismo. Alguns podem até
chamar esse fendmeno de revolugio. Mas, do ponto de vista neurocien-
:ifico, o que Jobs estava vendo era nada menos do que o triunfo de uma
:egido do nosso cérebro associada a algo chamado neurbnio-espelho.

Em 1992, um cientista italiano chamado Giacomo Rizzolati e sua
:quipe de pesquisa em Parma, Itdlia, estavam estudando o cérebro de
1ma espécie de macaco — o Rhesus — esperando descobrir como o cé-
ebro organiza comportamentos motores. Especificamente, eles estavam
nvestigando uma regido do cérebro do macaco Rhesus conhecida pe-
os neurocientistas como F5, ou drea pré-motora, que registra atividade
juando os simios realizam alguns gestos, como pegar uma noz. Curio-
amente, observaram que os neurénios pré-motores do macaco Rhesus
¢-acendiam ndo apenas quando o simio tentava pegar aquela noz, mas

canbém quando via omres simios tentando pegd-la - o que surpreens
den a equipe de Rizzolati, jd que os newrénios das regiGes pré-motoras
ilo cérebro geralmente ndo respondem a estimulagio visual. _

“Em uma tarde de verdo particularmente quente, Rizzolari e sua equi-

i

graduagio voltou para o laboratério depois do almogo segurando um
s0rvete e notou que o macaco o estava encarando, quase ardentemente,
%, 4 medida que o estudante levantava a casquinha até a boca e dava uma
lambida no sorvete, o monitor eletrénico conectado 4 regifio pré-motora
do macaco se ativava — bipe, bipe, bipe.

O macaco nio havia feito nada. Ndo havia mexido o brago nem to-
mado 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 fendmeno é o que Rizzolati acabaria batizando de
“neurbnios-espelho” em agio — neurdnios que se ativam quando uma
acio estd sendo realizada e quando a mesma agéo estd sendo observada.
“Foram necessirios virios anos para que acredirdssemos no que estdva-
mos vendo”, disse ele mais tarde.

Mas os neurbnios-espetho dos macacos Rhesus nzo se ativavam diante
de qualgquer gesto realizado por um aluno de graduagio ou por um outro
macaco. A equipe de Rizzolati pdde demonstrar que os neurénios-espelho
dos macacos Rhesus estavam reagindo ao que é conhecido como “gestos
direcionados” — aquelas atividades que envolvem um objeto, como
pegar uma noz ot levar um sorvete até a boca, ao contrério de movi-
mentos aleatérios, como atravessar a sala ou simplesmente ficar em pé
de bragos cruzados.

Serd que o cérebro humano funciona da mesma maneira? Serd que
rambém imitamos a maneira como os outros interagem com objetos?
Bem, por razbes éticas 6bvias, os cientistas ndo podem colocar um ele-
trodo dentro de um cérebro humano em funcionamento. No entanto,
as imagens de IRMf ¢ TEE das regides do cérebro humano que supos-
tamente contém neurdnios-espelho - o cértex frontal inferior e o lobo
parietal superior — indicam que sim, pois essas regides sdo ativadas
quando alguém esté realizando uma agdo, e também quando uma pes-
soa observa a acdo da outra. As evidéncias que indicam a existéncia de

pe observaram a coisa mais estranha de todas quando um dos alunos de’
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neurdnios-espelho no cérebro humano sio na verdade tio im Loy qu i
ilustre professor de psicologia e neurociéncia da Univessidade da Cali-
férnia disse: “O neurbnio-espelho representa para a psicologia o que o
DNA representa para a biologia.™

Vocé ji 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 en-
colhe? Ou entdo por que, quando o seu time faz um gol ou um touchdown,
vocé levanta os bragos? Ou por que, quando vocé estd no cinema e 2 herof-
na comega a chorar, ldgrimas brotam de seus olhos? E aquela descarga de
alegria que vocé sente quando Clint Eastwood ou Vin Diesel despacham
um vildo — ou aquele gingado de macho alfa no seu modo de caminhar
que vocé continua a sentir uma hora apés o final do filme? Ou a sensacio
de felicidade e beleza que atravessa seu corpo enquanto vocé observa um
bailarino ou escuta um grande pianista? Atribua isso aos neurénios-espetho.
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 nds mesmos estivéssemos
realizando aquelas atividades. Em suma, é como se ver e fazer fossem a
mesma coisa, ’

Os neurdnios-espetho também. sdo o motivo pelo qual muitas vezes
imitamos mvoluntarxamente 0 comportargg_nto de outras pessoas. Essa
tendéncia ¢ tdo inata que pode ser observada até mesmo em bebés —
simplesmente mostre a lingua para um bebé, e é bem provivel que ele
repita essa agdo. Quando outras pessoas sussurram, tendemos a abaixar
o nosso préprio tom de voz. Quando estamos perto de uma pessoa mais
idosa, tendemos a andat mais devagar. Se estamos sentados em um avido
ao lado de uma pessoa com um sotaque forte, muitos de nds comecam
inconscientemente a imitd-lo. Lembro-me de ter estado em Moscou na
época da Guerra Fria e de ter ficado pasmo por ndo haver cores em lugar
algum da cidade. O céu era cinza, os carros eram cinza, € o rosto das
pessoas com quem eu cruzava nas ruas era impiedosamente pélido. Mas
o que mais chamou a minha atengéo era que quase ninguém sorria. Ao
caminhar, eu esbogava um rdpido 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 nio

estava me sentinda despreocupado como de costome. Paret de sorrix,
Eistava quase de cara fechada, Tia me sentia elnza. Fisica ¢ psicologica-
“merite, mesmo sem perceber, eu estava espelhando todas as pessoas a
“minha volta.

(s neurdnios-espetho explicam por que muitas vezes sorrimos quan-
do vemos alguém que estd feliz ou nos retesamos quando vemos alguém
que estd sentindo dor. A cientista Tania Singer analisou imagens do cé-
rebro de alguns individuos que assistiam a uma pessoa sentindo dor ¢
descobriu que as regides “relacionadas 4 dor” daqueles individuos —

inclusive os cértices frontoinsular e anterior cingulado ~- se ativaram.

Parecia que, apenas observando a dor de outra pessoa, eles tinham a
sensagio de que aquela dor estava acontecendo consigo.

Curiosamente, os neurbnios-espetho também entram em agio na
situacdo inversa — quando, no que é conhecido como schadenfreude,
sentimos prazer com a desgraca alheia. Singer e seus colegas mostraram
a0s voluntdrios um video de pessoas entretendo-se com um jogo. Alguns

~ jogadortes trapaceavam; outros jogavam de maneira correta, de acordo

com as regras. A seguir, os voluntdrios assistiram a cenas dos jogadores
— tanto os trapaceiros como os honestos — levando um choque elétrico
leve, mas doloroso.?

Gracas aos neurdnios-espelho, as regides relacionadas 4 dor tanto no
cérebro de homens quanto de mulheres se ativaram mostrando empatia
quando os jogadores honestos sentiram o choque. Mas, quando os tra-
paceiros receberam o choque, os cérebros dos voluntdrios de sexo mas-
culino nio apenas mostraram Imenos empatia, mas os seus centros de
recompensa se ativaram (as mulheres do grupo ainda mantiveram um
perceptivel nivel de empatia). Em ourras palavras, todos nés temos a
tendéncia a sentir empatia quando coisas ruins acontecem com pessoas
boas -— nesse caso, os jogadores honestos —, mas, quando coisas ruins
acontecem com pessoas ruins — os trapaceiros —, os homens, pelo me-
nos, sentem um certo grau de prazer.

Bocejo. Vocé estd bocejando agora ou sentindo os primeiros sinais de
um bocejo? Eu estou, € ndo porque estou entediado, ou cansado de escre-
ver sobre o cérebro, mas simplesmente porque acabei de digitar a palavra
bocejo. Estd vendo? Os neurbnios-espelho se ativam nio apenas quando
estamos observando o comportamento de outras pessoas, mas disparam
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quando estamos lends a respeito de alguém que estd adotando tal com-
portamento.

Recentemente, uma equipe de pesquisadores da UCLA usou um
aparelho de IRMF para obter imagens do cérebro de alguns individuos
que estavam lendo descrigbes de uma série de agbes, como “morder um
péssego” e “pegar uma caneta’. Mais tarde, quando os mesmos indivi-
duos assistiram a videos de pessoas realizando essas duas simples agdes,
as mesmas regides corticais do cérebro se ativaram.* Se eu simplesmen-
te escrever as palavras “unhas arranhando um quadro-negro”, “chupar
limio” ou “aranha vidva-negra gigante ¢ peluda”, ¢ bem provivel que
vocé se retese, se encolha ou aperte os olhos enquanto as estiver lendo {2
sua mente visualiza o som irritante, o gosto amargo do liméo e as patas
peludas subindo pelo seu tornozelo). S3o os seus neurénios-espelho em
acdo. Executivos da Unilever me disseram que, uma vez, durante uma
discussio de grupo sobre um novo xampu, notaram que os consumi-
dores comegavam a cocar a cabega toda vez que um membro da equipe
dizia a palavra cogar ou cogando. Mais uma vez, os neurdnios-espelho.
Segundo os resultados de um estudo realizado com um IRME, “a20 ler-
mos um livro, essas células especializadas reagem como se estivéssemos
realmente fazendo o 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 neurdnios-espelho se
ativariam e vocé saberia exatamente como eu estava me sentindo (apesar
de vocé nio ser tdo desastrado quanto eu). Assim, os neurdnios-espetho
nio apenas nos ajudam a imitar outras pessoas, mas sio responsiveis
pela empatia humana. Eles mandam sinais para o sistema limbico, ou
a regido emacional, do nosso cérebro ~- 2 drea que nos ajuda a entrar
em sintonia com os sentimentos e reagdes alheios — para que possamos
vivenciar a sensagdo de caminhar — ou, nesse caso, tropegar ¢ se esbor-
rachar — no lugar de outra pessoa.

O Que StevE JoBs oBsERvVOU naquele dia em Nova York foi um bom
exemplo dos neurbnios-espelho em nossa vida quotidiana— e o papel que
eles desempenham em nossa motivacio para comprar. Da mesma maneira
que fizeram o cérebro do macaco imitar mentalmente os movimentos do

08 CoOmpartamentos de consumo dm OULros, Entio, quando vemos um
pir de fones de ouvido estranhos samdo da orelha de alguém; nossos neu-
rOnios- c_spdho desencadeiam em nés um desejo de ter acessérios descola-
dos iguais Aqueles. Mas esse fendmeno vai além do simples desejo.

Para ver como isso acontece, vamos visitar rapidamente um shopping.
Imagine que vocé ¢ uma mulher passando na frente de uma vitrine da
Gap. Um manequim bem-proporcionado trajando um jeans bem justo
"¢ no tamanho perfeito, uma blusa branca leve e uma bandana verme-
lha faz com que vocé pare imediatamente. O manequim estd 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 dcspreocupado.” Pelo menos, isso é o que o seu cérebro
 estd dizendo, esteja vocé consciente disso ou néo. Sem nem perceber,
-yocé entra na Gap, saca o seu cartdo Visa e sai 15 minutos mais tarde
~com o jeans, a blusa e a bandana debaixo do brace. E como se vocé ti-
vesse acabado de comprar uma imagem, uma atitude — ou ambas. Ou,
entio, vamos imaginar que vocé € um homem solteiro andando pela
~ Best Buy. Depois de caminhar pela secio 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 pldstico no pescogo e acompanhem cangdes 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 guitar-
ra Fender comprada hé trinta ano: estd acumulando poeira em casa—e¢
essa é uma maneira ripida e sérdida de realizar a sua fantasia. Embora
seja apenas um jogo, voct se sente como se fosse Mick Jagger, Eric Clap-
ton ou Eddie Vedder e, obviamente, acaba comprando um.

Da mesma maneira que o cérebro daguela mulher faz com que cla
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 os
casos, os neurdnios-espelho subjugaram o pensamento racional e fize-
ram com que eles inconscientemente imitassem — ¢ comprassem —- 0
que estava & sua frente.

aluio de ymdueuxm 08 BerOnios oy )a]lm nos I ey imitar mutHanente
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de consumo. Imagine como o comportamento de putras pessoas afeta

4 nosqa experiencza d€ censumao ¢, ¢ uimma mstzmc;a mﬂmnua as

nossas decisbes de compra. Vamos analisar o sorriso, por exemplo. Dois
pesquisadores criaram recentemente o Estudo do Sorrise - um levanta-
mento sobre como a alegria, ou a felicidade, influencia os compradores.
Fles pediram que 55 voluntdrios imaginassem que tinham acabado de
entrar em uma agéncia de viagens ficefcia. Uma vez 14 dentro, os volun-
tdrios 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 voluntirios vocé acha que relata-
ram uma experiéncia (imagindria) mais positiva? Vocé adivinhou: aque-
les que interagiram com a agente sorridente. O estudo revelou que um
rosto sorridente “evoca mais alegria no sujeito-alvo do que um rosto nio
sotridente”, e que também gera uma atitude muito mais positiva em
relagdo 4 empresa em questio. E ndo € s6 isso: os voluntirios que imagi-
naram a interagio com uma pessoa sorridente disseram que teriam mais
probabilidade de continuar 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 IRMI realizado em
2008, os professores Takashi Tsukiura e Roberto Cabeza mostraram aos
participantes imagens de individuos sorridentes ou ndo, seguidas de seus
nomes, como “Nancy”, “Amber”, “Kristy” e assim por diante. Os resul-
tados revelaram que o cériex orbitofrontal dos participantes — a regido
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 posi-
tivos”, explicou Cabeza. “Queremos nos lembrar das pessoas que foram
gentis conosco caso venhamos a interagir com elas no futuro.”

Os neurdnios-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 aguar-
dado sistema de jogos Wii — o console que permite que os jogadores
simulem, por intermédio de um controle remoto port:itii, O movimento
de um rebatedor no beisebol, 0 arco de um saque no ténis, o desliza-

nio

“inal 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
- tiltimo ano do ensino médio foi correndo para casa com a caixa do Wil
debaixo do brago.

“Bem, a maioria dos novos proprietdrios do Wii rasgaria resfolegante a
caixa do jogo, ligaria o console ao televisor e testaria o novo brinquedo
imediatamente. Mas ndo Nick Baily. Antes de abrir a caixa, ele montou
" sua camera de video, prendeu um microfone & camisa, ajustou os con-
troles da cAmera e apertou o botio de gravagio. S6 entdo, com a cAmera
funcionando, ele comecou a abrir o seu Wii.

Algumas horas mais tarde, a grande estreia do Wil 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 fis da
Nintendo quase tanto prazer quanto abrir seu préprio jogo. Na verdade,
‘existem sites de compartilhamento de video inteiramente dedicados a esse
tipo de prazer delegado: em www.unbox.it.com ¢ www.unboxing.com,
os internautas podem assistir a estranhos de todo o mundo abrindo suas
vérias compras. Chad Stoller, diretor-executivo de Plataformas Emergen-
tes da agéncia de publicidade Organic, explica: ° ‘E o dpice da luxiria. Hd
muitas pessoas que aspiram, que querem ter alguima coisa que estd fora de
seu alcance financeiro e que ainda nio podem comprar. Estdo procuran-
do por uma maneira de saciar seu apetite.” Ou talvez sejam somente os
neurbnios-espelho em agio.

Esse conceito de imitacio é um fator importante na nossa motivagio
para_comprar.o que compramos. Yocé jd se sentiu desinteressado, ou
até mesmo repelido, por um certo produto e, depois de algum tempo,
mudou de opinido? Talvez fossc um modelo de sapato que vocé achava
medonho (os Crocs, digamos) até comegar a vé-lo em vdrios pares de
pés nas ruas. De repente, vocé passou de “Aquilo ¢ feio” para “Preciso
ter isso agora”. O meu argumenio é que, as vezes, 0 simples fato de ver
repetidamente um certo produto o torna mais desejdvel. Vemos modelos
em revistas de moda e queremos nos vestir ou nos maquiar como elas.
Assistimos aos ricos e famosos dirigindo carros caros ¢ rodopiando em
suas casas prodigamente decoradas ¢ pensamos: “Quero viver assim.”

,j

menta de uma bola dis boliche ¢ 1 corrida de um beque para chegar ao (9
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de nossos amigos e, pelo amor de Deus, queremos um igual.
Mas os neurdnios-espelho ndo funcionam sozinhos. Muitas vezes

agem em conjunto com a dopamina, uma das substincias quimicas

cerebrais ligadas ao prazer. A dopamina é uma das substincias mais
viciantes para os seres humanos — e decisbes de compra sdo motivadas
em parte por seus efeitos sedutores. Quando vocé vé aquela cimera
digitai reluzente, ou aqueles brincos de diamante cintilantes, por exem-
plo, a dopamina sutilmente inunda o seu cérebro de prazer e, depois,
vupt!, antes que vocé perceba jd assinou o recibo do cartdo de crédito
(0s pesquisadores geralmente concordam que séo necessirios menos de
2,5 segundos para tomarmos uma decisio de compra).® Alguns minu-
tos mais tarde, ao sair da loja com a sacola na mio, os sentimentos de
euforia causados pela dopamina regridem e, de repente, vocé se per-
gunta se algum dia vai realmente usar aquela maldita cimera ou aqueles
brincos. Isso parece familiar?

Todos nés certamente j4 ouvimos o termo “terapia do consumo”. E,
como todos sabemos, nio importa se somos fissurados por sapatos, CDs
ou aparelhos eletrénicos, comprar pode se tornar um vicio. Comprar —
qualquer coisa, de chocolates Twinkies a geladeiras Maytag ou relégios
Bulgari — se tornou, no minimo, uma enorme parte do que fazemos
durante nosso tempo livre. Mas serd que isso nos torna realmente_mais
em curtissimo prazo. E essa dose de felicidade pode ser atribuida  dopa-
mina, a substincia quimica que inunda o cérebro de recompensa, prazer
ou bem-estar. Quando tomamos a decisio de comprar algo, as células
cerebrais que liberam dopamina secretam uma explosio de bem-estar, ¢
esse afluxo de dopamina alimenta o instinto de continuar comprando
mesmo quando nossa mente racional diz que jé chega. O professor Da-
vid Laibson, um economista da Universidade Harvard, diz o seguinte:
“Q cérebro emocional quer estourar o limite do cartdo de crédito, apesar
de o cérebro légico saber que devemos poupar para a aposentadoria.™

Esse fendmeno, acredite se quiser, remonta ao nosso instinto primos-
dial de sobrevivéncia. A dra. Susan Brookheimer destaca: “A atividade da
dopamina no cérebro aumenta quando hd expectativa de muitos tipos
diferentes de recompensa, desde aquelas ligadas a jogos de azar até re-

felizes? Todos os indicadores cientificos dizem que sim — pelo menos.

compensas de ordem monetiria ou social.”" T ouras palavras, aquela
.l(}l!i"ii Lik“h‘(ﬁl! l"g’ii (,1(.3 P!':EZCI: e senLimos 4 L'iii[]d.{_) CRULITIONS 1140 tf:(l}kliffilli‘v'il e
comprar, digamos, um BlackBerry ou um iPod Nano pode na verdude
estar nos ajudando a incrementar nosso sucesso reprodutivo ¢ nos prepa-
rando para a sobrevivéncia. Por qué? Porque, conscientemente ou nio,
calculamos as compras com base em sua possibilidade de nos trazer =1
ndo status social — e o status estd ligado ao sucesso reprodutivo.

Na verdade, os cientistas descobriram que uma regido no cérrex fron-
tal do cérebro chamada drea 10 de Brodmann, que ¢ ativada quando

- vemos produtos que achamos “legais” (ao contririo de um velho Ford

Faitlane, por exemplo, ou de um novo jogo de chaves de roda), estd
associada A percepcio de si mesmo € s emogdes sociais. Em outras pala-
yras, conscientemente ou nio, em grande parte das vezes avaliamos obje-
tos atraentes — iPhones, Harley-Davidsons e coisas do género — por
sua capacidade de promover nosso status social. Portanto, aquele novo ¢
provocante vestido Prada ou aquele Alfa Romeo reluzente pode ser exa-
tamente O ue precisamnos para atrair um parceiro e dar continuidade &
nossa linha genética ou assegurar nosso sustento pelo resto da vida."

Entio, onde est4 a ligacdo entre dopamina e neurénios-espelho? Va-
mos dar uma olhada em nossos cérebros em agdo enquanto visitamos 2
Abercrombie & Fitch, a meca das roupas para adolescentes e pré-adoles-
centes. Em muitas de suas lojas, especialmente naquelas localizadas ¢cm
grandes concentragdes urbanas, a empresa coloca posteres gigantescos
de modelos com poucas roupas logo apés a porta de entrada. E nfo s
isso: também contrata modelos de verdade para que, agrupados, passen:
0 tempo na frenteda loja. Naturalmente, tanto nos pdsteres quanto i
ﬂentedasl()}as, os modelos estdo trajando {(pelo menos um minime
de) roupas da Abercrombie que ressaltam suas formas, criando um vi-
sual fantéstico — juvenil, sensual, sauddvel e acintosamente bonito. Seir
diivida, eles fazem parte de um grupo popular e descolado (na loja da
Abercrombie na Quinta Avenida em Nova York, vocé pode notar ¢
dezenas, se nio centenas, de pedestres desaceleram o passo e se demo
ram um pouco perto deles). Digamos que vocé seja um jovem v I
anos socialmente inseguro. Ao passar pela loja, seus neurdnios-espethi
disparam. Vocé consegue se imaginar no meio daquelas pessoas: popu fat,
desejado e no centro das atengbes.

LT
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Entio — sem conseguir s¢ conter —, vocé entra ma loja. O ugar ¢
projetado para parecer um nightclub escuro e baruthento, ¢ as pussous que
trabalham 4 sio tdo sinuosas e bonitas quanto os modelos no poster ¢ na
calgada do lado de fora. Uma das vendedoras pergunta se pode ajudar.
“Me ajudar?”, seu cérebro ecoa. “Claro que pode — vocé pode me ajudara
ser vocé” Voct inala aquela forte fragrincia 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 {inica pega de roupa,

- seu cérebro jd foi conquistado.

Vocé se aproxima do balcio 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. Enquanro a vende-
dora 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 ¢ um “deles”. Isso pro-
duz uma sensagio que o cérebro automaticamente conecta aos modelos
14 fora, ao aroma forte e onipresente e & atinosfera notivaga da prépria
loja - ¢, ao pdr aquela linda bolsa debaixo do brago, vocé estd levando
junto um pouquinho daquela popularidade.

Alguns dias mais tarde, vocé estd caminhando pela rua quando vé outra
loja da Abercrombie. Na verdade, primeiro sente o cheiro, 2 cem metros de
distincia — e isso remete 4 descarga de dopamina a que vocé foi submeti-
do da dltima vez que esteve l4 dentro. Mais uma vez, os neurénios-espelho
absorvem a imagem dos modelos escassamente vestidos que adornam a
entrada da lojae dos modelos que sio pagos para ficar 4 toa do lado de fora
e, irresistivelmente, como que puxado por um fio de prata, vocé ¢ atraido
para dentro em busca de outra dose de prazer e recompensa — € mais uma
despesa no cartdo de crédito dos seus pais. Contra os neurbnios-espelho,
que fazem com que vocé se sinta sensual e atraente, € a dopamina, que cria
aquela expectativa de recompensa quase orgdstica, a sua mente racional
ndo tem chance.

Como vimos, videogames como o Guitar Hero 3, jogos de compu-
tador como The Sims e sites de ambientes virtuais como o Second Life
devem sua popularidade, em grande parte, aos neurdnios-espelho. Se
executamos um 7¢ff complicado no Guitar Hero ou compramos um
Beamer novo em folha no Second Life, nossos neurénios-espelho nos

;ij!,u’l;kii_l i {:‘:%l‘;Ll"itInl‘ajt;‘:!” s conesan cmocional con essas rg};;_iid;;gh G VI

faic oo, mesmo estando senrados num porao escuro na fronte de

uma tela brithante, esses jogos nos oferccem um modo virteal do obier
a mesma descarga de prazer que sentirfamos se estivéssemos vivenciando

“essas fantasias e sonhos em nossa vida real.

=vontade de pegeu NOSSOS ma(;os ou de comegai a fumm ((. PEOVS m~l e

metade do - adquiram
LbSC hébito. por causa dos c1garros nos ﬁlmes) por que moddm magras
como UM canico causaram um aumento assustadot nos casos de anoie-
xia entre meninas; por que quase todos os homens no universo podern
citar Michael Corleone em O poderoso chefio; por que a Macarena se tor-
nou uma mania e se espathou; ¢ por que sentimos a destreza dos movi-

~ mentos 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 tnica luva branca, que se tornou um grande
fendmeno de merchandising). E eu prevejo que, no futuro, 2 medida
que comegarem a conhecer melhor como os neurdnios-espelho guiam
nosso_ comportamento, os profissionais de marketing vio descobrir cada
vez mais maneiras de utlliza—los para nos fazer comprar.

dade nio estd nas pmpagandas enganosas — estd nos neuremos-espcilm

E eles vio se revelar mais poderosos do que os proprios 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 Adantico ¢
ir até um laboratério de imagens cerebrais, em uma cidade universitdria
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 pdsteres,
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 néo ver)
poderd choci-lo.

b
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NAO CONSIGO MAIS VER COM CLAREZA
Mensagens subliminares, vivas e fortes

Era o verio de 1957. Dwight D. Fisenhower havia iniciado seu se-
gundo mandato; Elvis havia feito sua dltima aparicio no Ed Sulli-
van Show; On The Road — Pé na estrada, de Jack Kerouac, chegava s
livrarias; e, em um perfodo de seis semanas, 45.699 espectadores se
amontoaram dentro do cinema em Fort Lee, Nova Jersey, para assistir a
William Holden, um ex-jéquei que se tornara um andarilho, se apaixo-
nar por Kim Novak, uma garota do Kansas ja comprometida, na versio
cinematogrédfica da pega Picnic, de William Inge.

Mas, sem que a plateia soubesse, aquela versdo cinematografica cha-
mada Férias de amor tinha uma variagio aparentemente sinistra. Na ver-
dade, um pesquisador de mercado chamado James Vicary havia coloca-
do um projetor de slides mecnico na sala de projecdo e havia langado na
tela as palavras “Beba Coca-Cola” e “Coma pipoca” durante 1/3.000 de
segundo a cada cinco segundos, durante todas as sessées do filme,

Vicary, famoso até hoje por ter cunhado a expressdo propaganda subli-
. minar, 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 sugestio de suas
mensagens ocultas.

A experiéncia tocou um ponto nevrdlgico do publico americano, jd
tenso por causa da paranoia da Guerra Fria ¢ exaltado com a publicacio
do livro Nova técnica de convencer, de Vance Packard, que expunha os
métodos psicologicamente manipuladores que os profissionais de mar-
keting estavam levando para a publicidade. Os consumidores estavam

convencidos de que o goverin podia usar os mesmos tpos de enicas
ocultas para tazer propaganda palitica, ou de que os comunistas as usa-
riam para recrutar correligiondrios, ou de que seitas poderiam usd-las pars
fazer lavagem cerebral em seus membros. Consequentemente, as redes
de televisio americanas e a Associagio Nacional das Emissoras proibiram
os aniincios subliminares em junho de 1958.

Em 1962, o dr. Henry Link, presidente da Psychological Corpora-
tion, desafiou Vicary a repetir seu teste de Coca-Cola e pipoca. Entre-
tanto, daquela vez, a experiéncia ndo gerou nenhum salto nas vendas de
Coca-Cola nem de pipoca. Em uma entrevista A revista Advertising Age,

;

Vicary surpreen_dentementq__ admitiu que sua experiéncia era um truquc .

— ele havia inventado tudo. O projetor de slides mecinico, 0 aumento

nas vendas de pipoca ¢ Coca-Cola... — nada daquilo era verdade. Apesar

da confissdo de Vicary, o estrago estava feito, e uma crenga no poder das
mensagens subliminares havia sido firmemente inculcada na mente do
publico norte-americano.

Logo depois, a Associagio Psicolégica Americana decretou a publici-
dade subliminar “confusa, ambigua e nio tio eficaz quanto a publicidade
tradicional”, e a questic — ¢ a proibigio — pareciam ter caido no es-
quecimento,' Previsivelmente, a paranoia dos consumidores em relagio
a0 assunto esmorecey, 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 legislacio
federal especifica.

No entanto, 15 anos apds 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 limao dentro, acompanhada de um
uma frase irresistivel: “Vocé estd ficando sexualmente excitado com esta
foto?” Logo, uma nova onda de paranoia varreu o pais. Dessa vez, a FCC
(Comissio Federal de Comunicacio dos EUA) anunciou em janeiro de
1974 que as técnicas subliminares na publicidade, quer funcionassem ou
nio, eram “contrarias ao interesse piiblico” e, portanto, qualquer estagiio
que as usasse corria o risco de perder sua licenca de transmisso.*

Ainda hoje, nfo hd proibigoes explicitas & publicidade subliminar nos
Estados Unidos ou no Reino Unido, embora a Comissao Federal de Co-
mércio tenha adotado uma postura oficial segundo a qual a publicidade
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subliminar, “que faz com que os consumidores selecionen inconscien-
temente certos bens ou servigos ou alterem seu comportamento normal,
pode constituir uma prética enganosa ou injusta”.? A énfase aqui estd no
verbo pode — até hoje, no h4 nenhuma norma ou diretriz oficial que
estipule o que constitui uma publicidade subliminar.

Grosso modo, as mensagens subliminares sio definidas como mensagens
visuais, auditivas ou sensoriais que estao um pouco abaixo do nosso nivel de

percepgio consciente e que sé podem ser detectadas pela mente subcons-

ciente. Todavia, apesar do alarde ¢ da preocupagio que cercaram a publici-
dade subliminar ao longo dos dltimos cinquenta anos, essa ¢ uma questio
que tende a ser tratada com aféivel condescendéncia. “Quem eles acham que
estdo enganando?”, ¢ como a maioria de nds reage toda vez que uma histéria
sobre publicidade subliminar aparece no noticidrio, quer seja um relato da
logomarca do McDonald’s piscando por 1/30 de segundo durante o progra-
ma lron Chef America, do Food Channel (um potta-voz do canal afirmou
que foi um erro técnico) ou um boato infundado de que uma nuvem de
poeira no desenho O ref ledo, da Disney, forma as letras “s-ex”,

Acusagbes de mensagens subliminares ainda surgem de tempos em
tempos, especialmente em filmes. Em 1973, durante uma sessio de O
exorcista, uma pessoa aterrorizada na plateia desmaiou e quebrou a man-
dibula na poltrona 4 sua frente. Processou a Warner Brothers e os pro-
dutores do filme dizendo que as imagens subliminares do rosto de um
deménio que lampejavam ao longo da projecio haviam causado o des-
maio.*E, em 1999, alguns espectadores acusaram os produtores do filme
Clube da luta de manipulagio subliminar, afirmando que eles haviam
inserido imagens pornogrificas de Brad Pitt no filme numa tentativa
deliberada, segundo um site, de intensificar “a mensagem antitrabalho e
o tom revoluciondrio” do filme.

Acusagbes de manipulagio subliminar foram feitas contra misicos, de
Led Zeppelin (toque “Stairway to Heaven” ao contrdrio ¢, supostamente,
vocé ouvird “Oh, here’s to my sweet Satan” [“Ah, saudacées a0 meu caro
Satd’]) até Queen (“Another One Bites the Dust” tocada ao contririo
supostamente soz como “It’s fun to smoke marijuana” [“Fumar maconha
¢ divertido™]).

E na cidade de Nevada, em 1990, dois garotos de 18 anos tentaram se
suicidar. Seus pais levaram a banda britinica de heavy mezal Judas Priest

- ans tribunals sob a acusagio de que o grupo havia inserido Imensagens

:

subliminares — entre as quais “Let’s be dead™ ["Vamos sorsed™] ¢ "o
it ["Faga"] — em letras de cangdes. Embora os dois rapazes tivessem
abandonado a escola e viessem de familias muito problemdeicas, um de-

~ les sobreviveu 4 tentativa de suicidio e disse em uma carta: “Acho gue o

dlcool e a musica heavy metal como a do Judas Priest nos hipnotizaram.™

- Mais tarde, a agdo judicial foi recusada.

Muitas vezes, as mensagens subliminares, quando aparecem e nos-
sa cultura, estdo vendendo sexo. Veja por exemplo o andincio nas Iigi-
nas Amarelas de uma empresa inglesa de pavimentagio chamada E).J‘
Flooring, cujo slogan é “Laid by the Best” (um trocadilho com a palavea
laid que, na lingua inglesa, tem o duplo significado de assentar a pavi-
mentagio ¢ levar alguém para a cama). Na posicio vertical, esse antincio
mostra a imagem de uma mulher segurando uma taga de champanhe,
mas, se vocé o inclinar, verd a imagem de uma mulher se masturban-
do. Em uma montagem de antincios impressos que alguém me mostrou
uma vez, vi a propaganda de um aparelho de gindstica que mostrava umn
rapaz de torso nu, com um abdémen bem definido, no qual aparecia a
silhueta de um pénis ereto — ou serd que eu, e todas as outras pessous,
imaginamos aquilo? O segundo andncio, de uma empresa de ketchup,
mostrava un 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 clitéris.

Em 1990, a Pepsi teve de retirar do mercado as latas com um dos
designs especiais “Cool Can” quando um consumidor reclamou que, a0
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 it
tencio e disse apenas: “As latas foram projetadas para serem bonitas,
divertidas e diferentes; algo que chamasse a atengdo 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 sfo tio sutis assim. Hoje.
algumas lojas tocam gravacbes de jazz ou mulsica latina (disponiveis vm
mais de um site na internet) com mensagens ocultas — imperceptiveis
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Y para a nossa mente consciente — visando incitar os compradores a gas-

tar mais ou desestimular furtos nas lojas. Dentre as mensagens estio:
“Nao se preocupe com o dinheiro”, “Imagine que vocé tem um assim”

“Néo roube, vocé serd pego”. Segundo um fornecedor, o faturamento
total das lojas que tocam essas gravagbes subiu 15%, ao passo que os
furtos diminufram 58%.

E se, como eu hd muito tempo acredito, a publicidade subliminar
pode ser entendida como mensagens subconscientes transmitidas pelos
publicitdrios em uma tentativa de nos atrair para um produto, ela ¢ mui-
to mais predominante do que as pessoas imaginam. Afinal, no mundo
atual, excessivamente cheio de estimulos, intimeras coisas passam des-
percebidas pelo nosso radar consciente rodo dia. Pense na musica de
Gershwin que estd tocando na loja de roupas enquanto procuramos um
novo e elegante terno de verio — é claro, podemos ouvi-la, mas estamos
distraidos demais para registrar conscientemente o fato de que ela estd
tocando. E as letras mitidas 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 real-
mente [&-las. E quanto aos aromas que sio borrifados em cassinos, cabi-
nes de avides, quartos de hotel e carros que acabaram de sair da linha de
montagem? {Odeio ter de dizer isto a vocé, mas aquele sedutor cheiro
de carro novo sai de uma lata de aerossol.) Essas ndo sio mensagéris
essencialmente subliminares? Ndo poderfamos dizer inclusive que, com
tantos andncios na tevé e nas revistas, e pop-ups na internet que solicitarn
constantemente a nossa atengdo, essas mensagens também se tornaram
subliminares, no sentido de que guase nio as registramos?

E hd aqueles anunciantes que usam abertamente a publicidade su-
bliminar, Em 2006, o KFC veiculou um aniincio para o seu sanduiche
de galinha Buffalo Snacker que, se exibido novamente em cimera lenta,

revelava um cédigo 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 os andncios
sejam pulados, como o TiVo, oferecendo aos espectadores um incentivo
para realmente assistir a0 comercial, 0 KFC estava usando mensagens
ocultas (se o antincio fosse visto em velocidade normal, os cédigos nao
eramn conscientemente perceptiveis) para promover seu produto.” Ou-

tros anunciantes descobriram uma mancira de fazer com gue impres-
soes de uma fracio de segundo funcionem, mas nio as chamuan mads

*de “subliminares”. Na década de 1990, elas ganharam um outro nome:

“evocacbes” ou “alertas visuais”. Em 2006, a Clear Channel Communi-

-~ cations introduziu os “blinks”, antincios de ridio que duram cerca de
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dois segundos, em suas redes de ridios comerciais. Em um “blink” anun-

~ciando Os Simpsons, por exemplo, os ouvintes escutam Homer gritando

“U-hu!” em cima do tema musical do programa antes que um locutor
diga: “Hoje 2 noite, na Fox.”

E, se os candidatos politicos se tornaram marcas (0 que, a meu ver,
é verdade), a publicidade subliminar, ou evocagio, estd viva e forte nas
mensagens politicas. Um exemplo recente é o anincio produzido em
2000 pela Comissio Republicana Nacional, no qual George W. Bush
critica o plano de medicamentos de Al Gote para os idosos. O slogan:
“The Gore prescription plan: bureaucrats decide” [“O plano de medica-
mentos de Gore: os burocratas decidem”]. Depois, no final do antncio a
palavra rats (“ratos”, parte da palavra inglesa bureaucrats) aparece rapida-
mente em letras grandes por uma fracio de segundo, enquanto uma voz
em off reitera a frase: “Bureaucrats decide.” A equipe da campanha de
Bush disse que a produtora do antncio deve ter “errado acidentalmente
na divisio das silabas de ‘bureaucrats’, colocando ‘bureauc’ e ‘rats’ em fo-
togramas diferentes”. 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 7ass era um “alerta
projetado para fazer vocé olhar para a palavra bureaucrass™.”

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 sé podia ser inter-
pretado como um ataque explicito — ainda que subliminar -~ a cor da
pele de Ford, Corker ¢ a Comissao Nacional Republicana produziram
um antincio 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 nio estd certo”). Era possivel inferir
que aquilo que a Comissio Nacional Republicana queria realmente di-
zer era “he’s just not white” (“ele simplesmente ndo é branco”).



EL Claramente, a publicidade subliminar permeia muiros agpectos da
nossa cultura e nos acomete diariamentce. Mas scrid que exerce realmente
alguma influéncia sobre o nosso comportamento ou, como a maioria
dos casos de merchandising, ¢ 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 sugestoes subliminares em 47 pessoas entre 60 e 85 anos de idade.
Os pesquisadores exibiram uma série de palavras em uma tela por al-
guns milésimos de segundo enquanto os voluntirios manipulavam um
jogo de compurador 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 sébi, astuto e competente. Ao
outro grupo, foram exibidas palavras como senil, dependente e doente. O
objetivo dessa experiéncia era ver se a exposicio dos idosos a mensagens
subliminares que sugeriam esterebtipos relativos ao envelhecimento po-
dia afetar seu comportamento, em especial sua capacidade de andar,

Depois, a equipe de Harvard mediu a velocidade com que os parti-
cipantes andavam e o chamado “intervalo de oscilagio” (o tempo que
eles ficavam com um pé fora do chio), 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 os esteredtipos positives surtiram um efeito
psicoldgico positivo nos participantes, que, por sua vez, melhoraram seu
desempenho fisico. Parecia haver indicios irrefutéveis de que as sugestoes
subliminares podiam afetar o comportamento das pessoas.

Mensagens subliminares j4 foram utilizadas até para influenciar o
quanto estamos dispostos a pagar por um produto. Recentemente, dois
pesquisadores demonstraram que uma breve exposicio a imagens de ros-
tos sorridentes ou zangados durante 16 milissegundos — tempo insufi-
ciente para que os voluntdrios registrassem conscientemente a imagem
ou identificassem a emogio — afetou a quantidade de dinheiro que
os participantes do estudo estavam dispostos a pagar por uma bebida.
Quando os participantes viam imagens répidas 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

~eptienedo viam rostos zangados. Ox pesquisadores chamaranm esse eltizo do
Cfemocio inconsciene”, o que significt que uma pequena mudanga cmo-
“edonal havia acontecido sem que os participantes tivessem conhecimento
do estimulo que a havia causado ou de qualquer mudanga em sew estado
~emocional. Em outras palavras, rostos sorridentes podem nos fazer sub- -
* conscientemente comprar mais coisas, o que sugere que os gerentes de
lojas que instruem os funciondrios a sorrir estdo no caminho certo."

. Ou pense no seguinte: a origem de um produto pode até influenciar
* subconscientemente nossa propensio a compri-los Recentemente, fui
convidado 2 ir 3 Alemanha para ajudar uma marca de perfumes a levan-
tar sua abalada posi¢io no mercado. Quando olhei para o frasco para ver
onde a fragrincia era fabricada, notei que, em vez das cidades tipicamen-
te glamourosas (Nova York, Londres, Paris) que a maioria dos perfumis-
tas estampam em suas embalagens, a empresa havia listado cidades deci-
didamente menos glamourosas. Bem, Disseldozf e Oberkochen podem
ser lugares fantdsticos nos quais morar, mas a maioria dos consumidores
nio os associa a sofisticagio, sensualidade ou a outras qualidades luxuo-
sas que procuramos em uma fragrincia. Entre outras coisas, convenci a
empresa a trocar aquelas cidades por outras, nas quais todos sonhamos
em passar longas e encantadoras férias (ndo estdvamos mentindo: a em-
presa 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 préoprio
produto. Na verdade, ele reside em nosso cérebro. Em 2005, um estudan-
te de pés-doutorado da Universidade da Pensilvania chamado Sean Polyn
usou um [RMF para estudar como o cérebro procura lembrangas especifi-
cas. Aos voluntérios, 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 co-
muns 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 questio em um contexto mental distintivo.
Por exemplo, eles adoravam ou detestavam Jack Nicholson? Serd que algu-
ma vez teriam algum interesse remoto em visitar o Taj Mahal?

Pouco tempo depois, Polyn pediu aos voluntdrios para recuperar na
meméria aquelas imagens. Enquanto lutava para encontré-las, o cérebro



M de cada participante exibia exatamente o mesmo padrio de atividade ce-
rebral que estava presente quando formou aquela impressao. Na verdade,
Polyn ¢ 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 ima-
gens antes que elas fiquem registradas na nossa consciéncia.

Mas, mesmo que o cérebro consiga resgatar informacées que estio
abaixo do nivel de consciéncia, serd que isso significa que essa infor-
magio necessariamente molda o comportamento? Isso é o que nossa
préxima experiéncia de rastreamento cerebral nos ajudaria a descobrir.
Os participantes do estudo eram, novamente, vinte fumantes do Reino
Unido. Mas, dessa vez, estdvamos investigando mais do que imagens
de adverténcia. Essa pesquisa relacionada a cigarros levantava questées
a respeito de mensagens subliminares que eu sempre quisera resolver:
os fumantes sdo afetados pelas imagens subjacentes a seu nivel de cons-
ciéncia? Serd que o desejo de fumar pode ser desencadeado por imagens
ligadas a uma marca de cigarro, mas nio explicitamente 20 ato de fumar
— como por exemplo a visdo de uma Ferrari com um tom vermelho
Marlboro ou um camelo caminhando em diregio ao pér 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 mago de cigarros? A propaganda subliminar, aquelas mensagens se-
cretamente transmitidas para satisfazer os nossos sonhos, medos, carén-

cias e desejos, ¢ eficaz no estimulo do nosso interesse por um produto
ou do nosso impulso de compra?

MAs ANTES DE CHEGARMOS A0 NOssO TESTE de IRMT e seus surpreen-
dentes 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 drin-
ques tém nomes exéticos como Flirtini e a comida é maravilhosamente
minimalista e custa os olhos da cara. Ao entrar, vocé logo percebe a
requintada forragdo em um tom de vermelho familiar que cobre as ca-
deiras e sofds, mas um amigo 14 do outro lado do saldo o estd chamando,
tem uma musica alta tocando e, ao tentar atravessar a multidio, com

seus ofhos fixos no coquetel aparentemente dilicioso que chama a st

“atencio I no balcio, todas essas impressoes conscientes do entdrno sio

logo esquecidas. ‘
“Estranhamente, vocé de repente sente uma vontade irrefredvel de fu-
mar um Marlboro, embora nio saiba bem por qué.

Coincidéncia? Dificilmente. Gragas a proibi¢bes mundiais a antin-
cios de cigatro em televisbes, 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 mar-
ca Camel, direcionam uma enorme porcentagem de seu orgamento de
marketing para esse tipo de exposigdo subliminar de marcas. A Ph_ilip
Motris, por exemplo, oferece aos donos de bar incentivos ﬁnan’ce‘uros
para que eles encham seus estabelecimentos com esquemas Cromaticos,
maveis especiaimemte projetados, cinzeiros, azulejos sugestivos com for-
matos atraentes semelhantes a partes da logomarca do Matlboro e outros
simbolos sutis que, quando combinados, transmitem a prépria esséncia
do Marlboro — sem sequer mencionar o nome da marca ou exibir a
logomarca em si. Essas “instalagdes” ou “Hotéis Marlboro”, como sio
conhecidos no rame, geralmente consistem em saloes cheios de con-
fortéveis sofds forrados de vermelho Marlboro posicionados em fren-
te a televisores que ficam passando cenas do Velho Oeste — com seus
résticos caubéis, cavalos galopantes, amplos espagos abertos e imagens
de poentes avermelhados projetados para evocar a esséncia do iconico
“Homem Marlboro™.

Para garantir a0 seu produto a maior exposigio possivel, a Marlboro
também comercializa roupas e acessérios de caubéi riisticos e coleciond-
veis, incluindo luvas, relégios, bonés, echarpes, botas, coletes, jaquetas
¢ jeans, que visam evocar associagbes com 2 marca. A loja Dunh’il% em
Londres vende artigos de couro, relégios, roupa masculina, acessorios e
até uma fragrincia para reforgar a imagem luxuosa da marca. Na Maldsia,
a Benson & Hedges até patrocinou cafeterias temdticas 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 fuman-
tes associam café e cigarros. Sdo, de certa forma, dois tipos de droga.”™

Donna Sturgess, a chefe global de inovagio para o mergado de con-
sumo da GlaxoSmithKline, resume bem esse fenémeno: “E uma infeliz

“



b

ironia que, por causa das proibigoes governamentais, as empresas [abrei-
cantes de cigarros tenham dado wm salto para o Rituro - ¢ comecado
2 utilizar midias, métodos e veiculos alternativos para impulsionar seus
negoécios. De fato, as fabricantes de cigarros foram forcadas a desenvol-
ver toda uma nova série de habilidades.”

Habilidades essas que incluem patrocinio mundial de eventos esportivos
—- a bem saber, os eventos da Nascar e da Férmula Um. A Nascar (Asso-
ciagio Nacional de Corridas de Stock-Car) supervisiona aproximadamente
1.500 corridas anualmente em mais de cem pistas nos Estados Unidos, Ca-
nad3 e México, e transmite suas provas para mais de 150 paises. Nos Estados
Unidos, esse ¢ o segundo esporte profissional mais popular em audiéncia
televisiva, ficando atrds apenas da National Football League, € seus quase
75 milhées de fas compram mais de trés bilhdes de délares anualmente em
produtos licenciados, Segundo o site da NascaR, os fas “sio considerados os
mais fiéis a marcas de todos os esportes e, por isso, as quinhentas maiores
empresas norte-americanas apontadas pela Forrune patrocinam mais a Nas-
AR do que qualquer outra associagio ou federagdo esportiva™.”2

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 antincios tivessem sido retirados
da tevé e banidos por governos de todo o mundo, que outra maneira
comunicaria melhor aquela sensagao de risco, modernidade, jovialidade,
dinamismo, vivacidade ¢ ousadia (em oposigdo a, digamos, estar preso
a um respirador de hospital) do que patrocinando uma corrida de au-
tomoveis? Que ral patrocinar a equipe Ferrari durante as corridas de
Férmula Um? Pinte um carro de vermelho Marlboro. Vista o piloto ¢ 2
escuderia com macacées de um vermelho forte. Depois, é 56 recostar na
sua poltrona e relaxar.

Ate que ponto essas tdticas subjacentes sdo eficazes? Fstava na hora de
testar a publicidade subliminar de cigarros usando duas marcas iconicas
e muito populares: Marlboro e Camel.

MuUrTOs MESES ANTES DE REALIZAR O estudo sobre a eficicia ~— ou, como
foi demonstrado, a ineficdcia — das adverténcias de satide nos macos de

cigarro que descrevi no Capitalo 1, haviamos mostrado a vc.}lt.lxzt;él‘éa':f.1
americanos um dos comerciais televisivos antitabagistas mais repugnan
tes (¢, a meu ver, eficazes) que j4 vi. Um grupo de pessoas estd sentado,
batendo papo e fumando. Todos estdo se divertindo bastante, a nio ser
por um problema: em vez de fumaca, espessos glébulos amarelo-csver-
deados de gordura estio saindo da ponta dos cigarros, congelando-se,
amalgamando-se ¢ esparramando-se em seus cinzeiros. Quanto mais os
fumantes falam e gesticulam, mais aqueles rolos de gordura semelhantes
a lagartas caem na mesa, no chio, nas mangas de suas camisas, por toda
parte. Obviamente, o argumento é que o fumo propaga aqueles mesmos
glébulos de gordura por sua corrente sanguinea, entupindo suas artérias
e devastando sua satde.

Mas, assim como no caso das imagens de adverténcia nos macos de
cigarro, as dreas de desejo no cérebro dos voluntdrios foram ativadas por
esse antincio. Eles ndo ficaram desestimulados por causa das imagens
asquerosas de gordura entupindo artérias; mal as notaram. Em vez disso,
os neurdnios-espelho em seus cérebros se concentraram na atmosfera
festiva que estavam observando — e suas “4reas de desejo” foram ativa-
das. Outra poderosa mensagem antitabagista foi facilmente destrufda.

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

Um caubéi bonito com uma paisagem ristica que se descortina s
suas costas. Dois homens cavalgando a trote. Uma montanha do Qeste
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 paraferndlia das corridas da Férmula Um e da
NAscAR, incluindo carros e mecinicos com macacées de um vermelho
inconfundivel. Essas foram algumas das imagens que mostramos aos
nossos voluntdrios.

As imagens tinham duas coisas em comum. Primeiro, estavam rodas
associadas a comerciais de cigarros desde os tempos em que os gover-
nos permitiam tais andincios (e nio esqueca que, fossem ou niv 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 markering



viral). Segundo, nio havia nenhum cigarro, logomarca ou toine de
marca a vista,

Durante um periodo de dois meses, nossos fumantes entraram ¢ sai-
ram do laboratério da dra. Calvert. Que partes de seus cérebros se acen-
diam enquanto eles assistiam aquelas imagens livres de logomarcas?

Foi pedido a todos os participantes que ndo fumassem nas duas horas
anteriores a0 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 ligacio clara com marcas de
cigarro — o j4 citado panorama tipico do Oeste dos EUA, incluindo
alguns caubéis iconicos, belas imagens do entardecer e desertos 4ridos.
Em seguida, para estabelecer uma comparagio, 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 querfamos descobrir se as imagens subliminares des-
pertariam desejos semelhantes aos gerados pelas logomarcas e os magos
claramente marcados com as marcas Marlboro e Camel.

Previsivelmente, as imagens da ressonincia magnética funcional re-
velaram uma reagio pronunciada no nucleus accumbens — a drea que
sabemos que estd ligada a recompensa, desejo ¢ dependéncia — quando
os voluntdrios viram magos de cigarros. Porém, o mais interessante foi

" que, a0 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 imediara
nas regioes do cérebro dos fumantes ligadas ao desejo, as mesmas regises
que reagiram as imagens explicitas de magos de cigarros e logomarcas.
Na verdade, a dnica diferenca consistente foi que as imagens sublimi-
nares geraram mais atividade no cértex visual primério dos voluntirios
— como era de se esperar, por causa da tarefa visual mais complexa de
processamento daquelas imagens.

Ainda mais fascinante: a0 comparar as reagdes cerebrais aos dois tipos
diferentes de imagens, a dra. Calvert descobriu mais atividade nos cen-
tros de recompensa e desejo quando os participantes viam imagens su-
bliminares do que quando viam imagens explicitas. Em outras palavras,
as imagens sem logomarcas associadas a cigarros, como a Ferrari € o pdr
do sol, desencadearam mais desejo nos fumantes do que as logomarcas

-}ﬁ

oo as Hnagens dos magos e c;fig;u‘m em st -—- um resultade que se repetiu
tanto para os funantes de Camel quanto de Marlboro.

‘Também descobrimos uma relacio emocional direta entre as qualica-
des que os voluntdrios associavam 2 Formula Um e 3 Nascar — mascu-
linidade, sexo, poder, velocidade, inovagio, modernidade — ¢ as marcas
de cigarro que as patrocinavam. Em outras palavras, quando estavam
expostos a Ferraris e macacdes de corrida vermelhos, os consumidores
subconscientemente ligavam essas associagbes & marca. Resumindo,
tudo o que a Férmula Um e a NASCAR representam foi subliminarmente
transformado, em segundos, na representagio 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 nio mostravam
nenhuma logomarca visivel, os fumantes ndo sabiam conscientemente
que estavam vendo uma mensagem publicitdria ¢, por isso, abaixavam
a guarda. Faca de conta que voltamos trinta anos no tempo (para a
época em que os aniincios de cigarros eram permitidos) ¢ que vocé é
um fumante. Vocé v& um anfincio numa revista ou num owzdoor. Sabe
que aquele é um antincio de cigarros porque a logomarca da Camel estd
posicionada de forma proeminente no canto inferior. Vocé imediata-
mente levanta a guarda. Sabe que fumar faz mal & satde, isso sem falar
que é caro e que Voce val parar em breve. Entdo, conscientemente ergue
um muro entre a mensagem ¢ vocé, protegendo-se dos seus poderes de
seducdio. Mas, assim que a logomarca some, o cérebro nio estd mais em
alerta ¢ reage de forma subconsciente — e entusiasta — & mensagem a
sua frente.

Outra explicacio reside nas associagbes cuidadosamente construidas
que a inddstria do rabaco estabeleceu ao longo das Gltimas décadas. Em
1997, preparando-se para a proibi¢do da publicidade de cigarros que es-
tava para ser adotada no Reino Unido, a Silk Cut, uma marca britdnica
de cigarros, comegou a posicionar a logomarca sobre um fundo de seda
roxa em todos os antincios veiculados. Logo os consumidores associaram
aquela faixa de seda roxa 4 logomarca da Silk Cut e, no final, 4 prépria
marca. Entdo, quando a proibi¢do dos antincios de cigarros entrou em
vigor e a logomarca ndo pdde mais ser usada em antincios ou posteres, a
empresa simplesmente criou ouzdoors nas estradas que ndo diziam uma

o



%qu.iuvr:t a respeito da Silke Cut ou de cigarros: cles simplesniente exibiam
faixas de seda roxa sem logomarca alguma. Sabe o que aconteceu? Logo
depois, uma pesquisa revelou que assombrosos 98% dos consumidorcs
identificavam aqueles outdoors como algo relacionado 2 Silk Cut, embo-
ra a maioria nio soubesse dizer exatamente por qué.

Em outras palavras, os esforgos das fabricantes de cigarros para as-
sociar “imagens inocentes” ~ o Qeste dos EUA, seda roxa ou carros
esportivos — ao ato de fumar em nossa mente subconsciente tiveram
um 6timo retorno. Elas conseguiram contornar as regras governamentais
criando estimulos suficientemente poderosos para substituir a publici-
dade tradicional. E, na verdade, conseguiram até recrutar a ajuda dos
governos de todo o mundo; ao banirem a publicidade de cigarros, os go-
vernos estdo involuntariamente ajudando a promover o comportamento
letal que procuram eliminar.

Para mim, esses resultados foram uma revolugio. Falo em um nime-
ro 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 6 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 certe-
za cientifica que minha equipe garantiu ser de 99%, a logomarca estava,
se ndo morta, certamente nas tltimas; o que considerdvamos 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 sdo as imagens associadas ao ato de fumar, quer elas retratem
um carro esportivo vermelho ou uma aura de soliddo romintica no cend-
rio das Montanhas Rochosas.

Entio, quais sdo os aniincios que 7nenos incitam vocé a fumar? Aniin-
cios de cigarros sem adverténcias de isencdo de responsabilidade. Se-
guidos por antincios com adverténcias de isengio de responsabilidade
— 0 que os torna muito mais atraentes. Depois, merchandising (cinzei-
ros, bonés, o que vocé quiser), Mais poderosas ainda foram as imagens
subliminares, especialmente as associadas a corridas da Férmula Um/
Nascar E um pouco assustador descobrir que aquilo que pensdvamos
ter menos a ver com cigarros é, na verdade, o que mais nos faz querer
fumar, e que a logomarca — 4 qual os publicitdrios e empresas por

mitito tempo weribuiram poderes quase miticos -« ¢ no fundo o qui
menos funciona.

Vocé consegue imaginar um mundo sem logomarcas? Sem chamadas?
Sem slogans? Dd para imaginar antincios sem palavras que, ao serem
vistas, fazem com que vocé saiba imediatamente que marca estd sen-
do vendida? Muitas empresas, como a Abercrombie & Fitch e a Ralph
Lauren, e, como acabamos de ver, a Philip Morris, jd comegaram a usar
publicidade sem logomarcas, ¢ com 6timos resultados. No futuro, mui-
tas marcas vdo fazer o mesmo. Portanto, lembre-se: as mensagens subli-
minares estio por af. Nio caia — nem deixe que sua carteira caia —— nis
garras delas.

A0 SE VESTIR DE MANHA, vOCf SEMPRE calca o sapato esquerdo primei-
ro? Quando vai ao shopping, vocé sempre para na mesma fileira do es-
tacionamento embora haja vagas mais préximas em outros pontos? Vocé
tem uma caneta da sorte e sempre a leva consigo s reunides no trabalho?
Fica com medo e se recusa a abrir um guarda-chuva num lugar fecha-
do? Se vocé respondeu “sim” a alguma dessas perguntas, vocé nio estd
sozinho. No préximo capitulo, vamos examinar até que ponto rituais e
superstiches governam nossa vida “racional” - e como, na maioria das
vezes, nem nos damos conta disso.
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5
VOCE ACREDITA EM MAGIA?
Ritual, supersticio e por que compramos

'Vamos 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 Jimdo. Apertamos o li-
mio e, depois, o enflamos no gargalo, inclinamos as garrafas até que
as bolhas comecem a fazer aquele barulhinho gostoso e tomamos um
gole. Satde!

Mas antes deixe-me perturbd-lo com uma pergunta de multipla es-
colha. Vocé tem ideia de como surgiu o ritual da cerveja com limio da
Corona que acabamos de executar? A) Beber cerveja com uma fatia de
limAo é a maneira como os latinos bebem suas Coronas, pois assim o
sabor da cerveja ¢ realgado. B) O ritual ¢ derivado de um antigo h4bito
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 ¢ o transporte. C) O ritual da Corona com limio
supostamente remonta 2 1981, quando, em uma aposta aleatéria com
um amigo, o barman de um restaurante qualquer enfiou uma fatia de
limao no gargalo de uma Corona sé para ver se convencia outros clientes
a fazerem o mesmo.

Se voct disse C, acertou. E, na verdade, dizem que esse ritual simples,
e que nio 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 cendrio, vamos para um bar irlandés pouco ilu-
minado, chamado Donnelly’s ou McClanahan’s. H4 trevos por toda par-

ey uin baledo chicio de homens wdosos ¢ um barman que i ouvia todis
~aquckas histérias duas vezes. Primieiro, o barman enche ués quartos do
- copo. Depols, esperamos (e esperamos) até que a espurmna do colarinho
- baixe. Por fim, depois que o tempo certo passou, o barman complet
-0 copo. Tudo isso demora alguns minutos, mas nenhum de nés sc im-
- porta em esperar — na verdade, o ritual de versar devagar a cerveja faz
- parte do prazer de beber uma Guinness. Mas aposto que vocé ndo 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 ndo queriam esperar
dez minutos para que o colarinho de sua cerveja diminuisse. Entdo, a
empresa decidiu transformar esse incdmodo em uma virrude. Lancou
campanhas publicitirias 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” (“Sdo necessdrios 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 gragas A inteli-
gente publicidade da empresa, esse ardiloso método para servir a cerveja
se tornou parte da experiéncia de beber. “Nio queremos qualquer um
colocando liquido em um copo”, disse uma vez Fergal Murray, mestre
cervejeiro da Guinness,!

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

RITUAIS E SUPERSTICOES SA0 DEFINIDOS COMO agdes nio totalmente ra-
cionais e a crenca de que é possivel, de certa forma, manipular o futuro
ao adotar certos comportamentos, embora nio haja nenhuma relagio
causal evidente entre 0 comportamento e o resultado esperado.

Mas, se tais crencas sdo tdo 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 sio apenas algumas
das questoes que nos bombardeiam toda vez que ligamos a tevé, abri-
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:’305 o jornal ou entramos na interner. Scjamos sinceros: o munido esti
mudando numa velocidade espantosa. A tecnologia esed avangando com
uma velocidade que nunca poderiamos imaginar, mudancas sismicas no
poder econdmico global estio acontecendo da noite para o dia — ora,
estamos até andando mais rdpido do que antes (uma andlise realizada em
2007 dos pedestres em 34 cidades em todo o mundo mostrou que o pe-
destre médio caminha a quase 4,8km/h — aproximadamente 10% mais
rapido do que h4 uma década). Na minha Dinamarca natal, homens e
mulheres até falan 20% mais ripido do que h4 dez anos.?

Mudangas tio répidas assim trouxeram mais incerteza. Quanto mais
imprevisivel 0 mundo se torna, mais buscamos uma sensacdo de con-
trole sobre nossa vida. E quanto mais ansiedade e incerteza sentimos,
mais adotamos comportamentos e rituais supersticiosos para nos guiar.
“A sensagao de ter poderes especiais salva as pessoas em situacdes amea-
cadoras e ajuda a aplacar os medos quotidianos e a evitar a perturbacio
mental”, escreveu Benedict Carey, repéreer do The New York Times?

Superstigio e ritual foram cientificamente relacionados & necessida-
de humana de controle em um mundo turbulento. O dr. Bruce Hood,
professor de psicologia experimental na Universidade de Bristol, na In-
glaterra, escreve: “Se for removida a aparéncia de controle, tanto os hu-
manos quanto os animais se tornam estressados. Durante a Guerra do

Golfo em 1991, nas 4reas que foram atacadas por misseis Scud, houve -

um aumento nas crengas supersticiosas.”

De fato, quando Giora Keinan, professor da Universidade de Tel Avi,
enviou questiondrios a 174 israclenses ap6s os ataques iraquianos com mis-
seis Scud em 1991, descobriu que aqueles soldados que haviam relatado
o maior nivel de estresse também eram os que tinham mais propensio a
apoiar crencas mégicas. “Tenho a sensagio de que as chances de ser atingido
durante um ataque de misseis sdo maiores se a pessoa cuja casa foi atacada
estiver presente na sala blindada”, disse um soldado, a0 passo que outro
acreditava ter menos probabilidade de ser atingido se tivesse “entrado na
sala blindada com o pé direito primeiro”.* Racionalmente, é claro, nada
disso faz 0 menor sentido. Mas, como Hood explica, até mesmo a pessoa
mais racional ¢ analftica pode ser vitima desse tipo de raciocinio.

Hood se propds a provar seu argumento durante uma apresentacio
no Festival de Ciéncias da Associacio Britdnica, em Norwich. Diante de

amaesali cheda de clentistas, Hood levantou um suéter azal ¢ ofereceu
. dez Hibras a qualquer pessoa que concordasse em experimenta-lo. Mios
se levantaram por toda a sala. Hood entdo disse 4 plateia que o suérer
o pertencera a Fred West, um assassino em série que supostamente havia

matado brutalmente 12 mogas, bem como sua prépria esposa. Apenas

algumas mios continuaram levantadas.’ E, quando alguns poucos vo-

luntdrios remanescentes realmente experimentaram o suéter, Hood ob-
servou que os outros membros da plateia se afastavam deles. O professor
entio confessou que aquela pega de roupa na verdade ndo havia pertenci-
do a Pred 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. Racional-
mente ou ndo, atribuimos involuntariamente um poder semelhante a
objetos como moedas e aliangas “da sorte” e assim por diante.

Mas serd que superstigoes e rituais sio sempre ruins para nos? Curio-
samente, ficou demonstrado que alguns ritaais na verdade sio benéficos
para o nosso bem-estar mental e fisico. De acordo com um estudo pu-
blicado no Journal of Family Psychology, “em familias com rotinas previ-
stveis, as criancas tinham menos doencas respiratérias, eram mais sau-
ddveis em geral e seu desempenho na escola era melhor”. Q artigo dizia
também que os rituais surtem mais efeito na saide emocional e que, em
familias com rituais fortes, os adolescentes “demonstravam uma percep-
¢do de si mesmos mais forte, os casais diziam ter casamentos mais felizes
e as criancas tinham mais interacdo com os avés™.8

Um estudo realizado em 2007 pela gigante da publicidade BBDO
Worldwide mostrou que, em 26 paises de todo o mundo, a maioria de
nés executa uma série comum e previsivel de rituais a partir do momento
em que se levanta de manhi até a hora em que puxa as cobertas 3 noite.
O primeiro grupo de rituais é rotulado pela empresa como “preparagio
para a batalha” e acontece quando nos levantamos de nossos casulos de
sono e nos preparamos para enfrentar o dia. A preparacio para a bata-
lha pode incluir qualquer coisa: escovar os dentes, tomar um banho ou
uma ducha, verificar os e-mails, fazer a barba, dar uma olhada ripida
nas manchetes do jornal matutino — qualquer coisa que nos ajude a ter
uma sensagio de controle sobre o que quer que o dia nos reserve.
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L U segundo riwal ¢ conhecido como “banguete”, ¢ envolve fazer
refeigbes com outras pessoas. Pode ser um sushi no jantar com um gru-
po 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
¢ importante; ele nos “reconcilia com a nossa tribo”, transformando-nos
de seres solitdrios em membros de um grupo.

“Ornamentagio” é o terceiro da lista. E autoexplicativo — uma série de
rituais agraddveis e gratificantes que transformam as nossas figuras prosaicas
em seres comn a melhor aparéncia e a maior autoconfianga possivel. Nossos
rituais de ornamentacio envolvem todos os tipos de arrumacio e embeleza-
mento, assim como pedidos de apreciacio e aprovagio aos amigos — Como
eston? Esta roupa estd boa? — e conversas sobre o evento iminente.

O dltimo ritual didrio se chama “proteger-se do futuro”. Dele fazem
parte todos os atos que executamos antes de ir para a cama i noite —
desligar os computadores e as luzes, diminuir o aquecimento, armar o
alarme contra ladrées, dar uma olhada nas criangas e nos animais de
estimacfo, trancar as portas e janelas e deixar as bolsas e pastas prontas
perto da porta para nio as esquecermos pela manha. Esse ritual no final
do dia nos ajuda a sentir seguranca antes da chegada do novo dia e do
infcio de mais uma nova rodada de rituais.”

Esses rituais tém tudo a ver com a aquisi¢io de controle — ou pelo

menos a ilusio de controle —, e nés os desempenhamos de uma manei- -

ra ou de outra, todos os dias. Mas muitos de nés também desempenham
outros rituais, menos produtivos, que se baseiam em supersticées ou
crengas irracionais — e a maioria nem se d4 conta disso. S6 por diversio,
Vamos percorrer uma semana imagindria.

Voct acorda cedo numa segunda-feira de céu encoberto e chuva forte
(vocé, como sempre, pds o despertador dez minutos adiantado). Ao chegar
ao trabalho, vocé sai do seu trajeto para evitar passar debaixo de uma esca-
da no sagudo. Na hora do almogo, 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, faga com que eu seja promovido” — e, depois, joga
a moeda na dgua. VYolta ao escritétio se sentindo um pouco bobo, porém
mais 4 vontade.

O sol volta a brilhar na terca-feira, e vocé decide ir andando para o
trabalho. Flanando por uma calada lotada, vocé resgata a lembranca

- distante de uma rima da sua infincia: “Pise numa ranhura e sua vida

serd dura.” Naquela tarde, o pedido que vocé fez na fonte se realiza: sai a
promogao que voce queria. Vocé sabe que foi promovido porque traba-
lhou com afinco, mas nio consegue deixar de dar algum crédito & moeda
jogada na fonte.

Na quarta-feira, vocé cumprimenta uma amiga em um restaurante chi-
nés dando um beijinho em cada bochecha — um ritual europeu que vocé
adotou depois de passar férias na Franca. Depois da refeicio, voct quebra
o biscoito da sorte para ler a previsio do seu futuro. Sua companheira de
jantar espirra, e vocé murmura “Satdde”. Ao deixar a mesa, vocé coloca o
bilhetinho do seu biscoito da sorte na carteira. Vai usar aqueles niimeros
da préxima vez que comprar um bilhete da loteria. (Em 30 de marco de
2007, 110 pessoas jogaram os mesmos nimeros encontrados no verso do
bilhetinho de um biscoito da sorte — 22, 28, 32, 33, 39 e 40 — e ganha-
ram o segundo prémio, levando para casa algo entre cem e quinhentos mil
ddlares, o que custou a associagio da loteria quase US$19 milhoes.)?

A sexta-feira, por acaso, cai no dia 13. Percebendo a data, vocé sente
um estranho surto de ansiedade. D4 uma olhada rdpida no horéscopo
~ nenhuma previsio ruim. Com o Natal se aproximando, vocé compra
uma 4rvore, a decora com luzinhas e ornamentos brilhantes — deixando
a estrela por dltimo — e, finalmente, coloca visgo nas portas, apesar de
nfo acreditar realmente que alguém vé lhe dar um beijo cinematografico
debaixo de um ramo.

No sdbado, vocé tem um casamento. Estd chovendo — md sorte para
os noivos (ou serd que é boa sorte? £ uma coisa ou outra). Na recep-
¢i0, vocé e as outras pessoas jogam arroz nos recém-casados e fazem um
brinde com champanhe 2 saide e a0 casamento deles. Vocé realmente
acredita que tomar um copo de Kava vai garantir uma vida de casado
feliz e saudével para eles? Claro que nio. Mas a questio ¢ que a maioria
dos rituais e comportamentos supersticiosos esté tdo arraigada em nossa
cultura e em nossa vida quotidiana que, muitas vezes, nem nos pergun-
tamos por que estamos fazendo aquilo.

E um comportamento desse tipo também nio estd limitado exclusi-
vamente a cultura americana. Veja por exemplo o medo do ndmero 13.
No inicio de 2007, em resposta a intimeras reclamacoes dos clientes,
a Brussels Airlines relutantemente mudou os 13 circulos da sua loge-
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marca para 14.” Se vocé quiser se sentar na fila ndmero 13 num voo da
Air France, KLM, Iberia (ou, se for o caso, da Continental), nio terd
muita sorte, pois essa fila ndo existe. Ano passado, em uma sexra-feira
13, o ntimero de acidentes de carro aumentou 51% em Londres e 32%
na Alemanha - provavelmente devido a0 aumento da ansiedade dos
motoristas por causa da data azarada. Outros niimeros também estio
associados a azar. Depois que dois voos 191 sofreram acidentes, a Delta e
a American Airlines excluiram permanentemente esse niimero de voo.'

Nas culturas asidticas, o niimero mais azarado de todos é o quatro,
pois a palavra que designa esse niimero em mandarim € 57, com um som
perigosamente proximo de shi, que significa “morte”. Por isso, nos hotéis
na China, e até mesmo em hotéis de propriedade de asidticos pelo mun-
do, ndo existem os andares quatro ou 44. O pesquisador californiano
David Phillips descobriu que até os ataques cardfacos entre cidadios de
origem chinesa residentes nos EUA aumentavam quase 13% no quarto
dia de cada més. Na Califérnia, onde a cultura chinesa tem grande in-
fluéncia, a proporcio era ainda maior, atingindo um pico de 27%. Assim
como os acidentes de carro na sexta-feira 13 na Alemanha e em Londres,
0 aumento provavelmente foi causado, na opinido de Phillips, somente
pelo estresse inspirado no medo cultural do niimero quatro,”

Por outro fado, oito é um niimero de sorte nas culturas asidticas, e tem
um som semelhante ao da palavra chinesa que significa “riqueza”, “fortu-
na” 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 ouga s6 esta: durante um leildo de placas de carros
na cidade de Guangzhou, um chinés ofereceu 54 mil iuanes -— o equiva-
lente 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 niimeros oito: AC6688. As operadoras de te-
lefonia celular na China cobram fmais por niimeros “sortudos”, e dizem
que uma empresa aérea regional chinesa pagou cerca de 2,4 milhées de
iuanes — mais de trezentos mil délares — para que a sua central telefo-
nica tivesse o niimero 8§88-8888."2

O niimero oito nio é o Gnico talismi da sorte no Japdo. O Kit Kar, o
cldssico chocolate em barras, também ¢ considerado um objeto que da

sorte. Cuinndoa Nesdé lancou o doce no Extremo Oriente, a populagio
local nao pode deixar de notar como as palavras “Kit Kat” tinham um
som parecido com “Kitto-Katsu”, que pode ser traduzido aproximativa-
mente como “ganhar na certa”. Com o tempo, os 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 langou
o Kit Kat em um saco azul — para fazer com que as pessoas pensassem
no céu, na acepgio de paraiso — e colocou as palavias “Pedidos a Deus”
impressas na embalagem. Parece que o Kit Kat est4 fazendo um grande
sucesso na Asia ndo apenas porque ¢ considerado um alimento que d4
sorte, mas porque, no site da Nestlé, os visitantes podem inserir um pe-
dido que, segundo eles, serd enviado para uma forga superior,

Superstigbes 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 ndo 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 néo fosse frango. Ele também subia na plataforma para treinar reba-
tidas todo dia exatamente &s 17h17 e tragava o sinal hebraico para chas,
que significa “vida”, na areia antes de cada turno como rebatedor (e ele
nfo é judeu),

Os atletas também acreditam nos poderes sobrenaturais das sequén-
clas “quentes” — aquelas vezes em que aparentemente nio erram arre-
messos, langamentos, gols ou cestas de jeito nenhum. Quando um joga-
dor faz uma série de lances bons em sequéncia em um jogo, costuma-se
acreditar que ele estd com “a mio 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 Amaos Tversky, abalaram os fis de
basquete nos Estados Unidos 20 jogar por terra tal mito, difundido tanto
entre jogadores quanto fis.

Para testar se essas “sequéncias quentes” realmente existiam, Kahne-
mann e Tversky examinaram as estatisticas de uma série de times de
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1980 1 1982, Ao analisarerm o quociente de afrermessos livees do Boston
Celties, descobriram que, se um jogador acertava o primeiro arreinesso,
também acertava o segundo em 75% das vezes. Mas, quando o joga-
dor 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 conclufram que nenhum dos jogadores
tinha mais probabilidade de acertar um segundo arremesso apds um pri-
meiro arremesso certeiro. Na verdade, a “mo quente” é sem divida mais
uma questio de fé — e supersticio — do que um fato.

E quanto ao ritual da tocha olimpica, que os corredores transpor-
tam pelo mundo na maior corrida de revezamento do planeta (embo-
ra, na verdade, a tocha olimpica seja um ritual que nio teve inicio hd
milhares de anos na Grécia Antiga, como muitas pessoas acrediram,
mas nas Olimpfadas de 1936 em Berlim)? Se vocé pensar a respeito,
os Jogos Olimpicos ndo seriam quase nada sem os rituais. Imagine:
nenhuma ceriménia de abertura nem de encerramento, nenhuma
premiacio dos vencedores com medalhas apés 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 nio
seria a mesma coisa sem os rituais.

Mas 0 QUE 08 RITUAIS TEM a ver com o que pensamos quando compra-
mos? Muita coisa. Para comecar, produtos e marcas associados a rituais
ou supersticdes sdo muito mais “grudentos” do que os outros. Em um
mundo inconstante e veloz, estamos todos buscando estabilidade e fa-
miliaridade, e os rituais de produtos nos proporcionam a iluso de con-
forto e participacio. Nio dd uma sensacio de seguranca fazer parte, por
exemplo, da comunidade Apple ou Netflix — saber que existem milhées
de outras pessoas que, como vocé, escutam seu iPod todas as manhis ou
que criam uma nova lista de filmes roda sexta-feira & noite?

Em um mundo cada vez mais padronizado, esterilizado ¢ homogé-
neo (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,

poracuse nio sentimos muito mais conforto ao preparar uma miscira
especifica de cald roda manha, ao usar um xampu que nos distingue
com uma fragrincia familiar ou ac comprar todo ane o mesmo modelo

de ténis de corrida? Eu até me arriscaria a dizer que hd algo tio atraente

nessa sensagdo de estabilidade e familiaridade que muitos consumidores

tém um sentimento de lealdade quase religioso em relacio a suas marcas

e produtos favoritos.
De fato, na maioria das vezes a compra de um produto ¢ mais um-
comportamento ritualizado do que uma decisio consciente. Vejamos os

- cremes para pele. Essas verdadeiras pocoes antitrrugas que eliminam li-

nhas de expressio 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 vo até a farmdcia local para
comprar o mais recente bilsamo milagroso, aquele com a férmula secre-
ta mais nova, mais sedutora ¢ aparentemente mais complexa. Depois de
algumas semanas, olham desapontadas para o espelho, concluem que
aquilo ndo funciona e saem para procurar por outra férmula migica. Por
qué? Simplesmente porque é um ritual que elas — e suas mies e avés
antes delas —- sempre seguiram.

Afinal, somos, em geral, criaturas de hébitos. Pense na maneira como
usamos um telefone celular. Depois de nos acostumarmos 3s teclas de
navegacio da Nokia, ndo relutamos em mudar para outra marca como,
por exemplo, a Sony Ericsson? Quem quer aprender um sistema to-
talmente novo? Os consumidores que tém um iPod sem divida estdo
acostumados 4 sua navegacio ritualizada; a maioria dos usudrios do
iPod poderia selecionar “Musica” e depois “Artista”, seguido de sua faixa
favorita, mesmo dormindo. Por que arrumar confusio comprando um
mp3 player fabricado pela Phillips, ou um Microsoft Zune? Conscien-
temente ou ndo, vocé nio quer mexer com a regido do seu cérebro cons-
tituida pela memdria “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 par-
te: desde a maneira como quebramos um ossinho da sorte até o modo
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‘ ?xfnm comeos nossos biscoitos Oreo. Quando o assuinw sio os hiscoi-
tos Oreo, existem dois rituais distintos. Algumas pessoas gostans de abrir
o biscoito, lamber o recheio branco que fica no meio e depois comer as
duas porgées de massa. Outros gostam de manter o biscoito intacto e
mothar 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 nao 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.”?

Uma marca irlandesa de cidra conhecida como Magners recentemente
viu sua popularidade explodir no Reino Unido. Por qué? A empresa ndo
mudou sua receita. Nio contratou uma celebridade para ser garoto-pro-
paganda. Nio langou nenhuma nova extensio excéntrica da sua linha de
produtos, como, por exemplo, balas Magners. Entfio, qual é o segredo
do seu sucesso repentino? Anos atrds, a maioria dos bares no condado
irlandés de Tipperary nio tinha geladeiras, entdo os consumidores as-
sumiam a tarefa de resfriar a Magners servindo-a com algumas pedras
de gelo. A partir de entiio, 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, rambém chegou a redefinir o que vinha 4 mente dos consumido-
res quando eles pensavam na marca. Com o tempo, o ritual se tornou
tdo ligado 4 cidra que as pessoas comecaram a se referir & marca como
“Magners on Ice” (“Magners com Gelo”).H

Outras marcas de produtos comestiveis criaram rituais a partir de sua
mera disponibilidade sazonal. E o caso do Mallomar, um biscoito de marsh-
matlow coberto por uma camada de chocolate escuro que tende a derreter
no calor. Para evitar o derretimento do Mallomar, a Nabisco interrompe
sua produgio entre abril e setembro de cada ano. Mas, assim que o tempo
comega a esfriar, os viciados em Mallomar aguardam o reaparecimento
do produto nas prateleiras dos supermercados da mesma maneira que al-
guns amantes da natureza esperam as andorinhas de Capistrano. “Noti-
clas sobre as maravilhas dos refrigeradores e do controle de temperatura
aparentemente ndo chegaram 2 sede da Nabisco em Nova Jersey”, conclui
severamente um artigo, sugerindo que a empresa criou artificialmente esse

citual, limitando a disponibilidade dos biscoitos."* E, como no caso dos
biscoitos Oreo, hd virios métodos tradicionais para comer um Mallomar
-~ comer a parte de marshmallow primeiro e deixar o biscoito por dltimo
ou vice-versa, ou comer tudo de uma vez.

Até mesmo alguns restaurantes tém rituais dos quais vocé provavelmen-

te nem se d4 conta. Nas franquias da lanchonete Subway, os sanduiches
sdo montados na mesma ordem todas as vezes para que os clientes saibam

exatamente como instruir a pessoa atrds do balcio sobre como fazer seu
sanduiche. A Cold Stone Creamery, uma popular cadeia de sorveterias,
tem um ritual interessante — os atendentes cantam uma cangéo para os
clientes e dangam com seu sorvete. E por falar em rituais alimentares, vocé
come seu Big Mac com duas mios em vez de uma? Come suas batatas
fritas antes do hambiirguer, depois ou vai alternando? (E nio 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 estd executando?

As vezes, porém, as marcas podem ter problemas para ir além dos ri-
tuais. Veja por exemplo o ritual de beber Bacardi com Coca-Cola e uma
fatia de limdo (também conhecido como Cuba Libre), uma combinacio
que surgiu em 1898 durante a Guerra Hispano-Americana, quando os
soldados americanos estavam estacionados em Cuba. O pais era, na épo-
ca, 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

estd numa espécie de cilada. A empresa gostaria que seus clientes mistu-
rassem O rim com outras coisas, mas o ritual do rum com Coca-Cola tem
se mostrado dificil de eliminar.

MAS SUPERSTIGOES E RITUAIS PODEM ASSUMIR formas que vio além da
maneira como comemos um Oreo ou servimos um coquetel. Existem
muitas outras maneiras de nos comportarmos irracionalmente quando
o assunto sdo produtos. Quando eu tinha uns cinco anos de idade, con-
trai uma doenga muito estranha chamada parpura de Schénlein-Henochs,
uma reacdo alérgica que geralmente acontece apds uma infeccio do trato
respiratério, cujos sintomas incluem hemorragia interna e inﬂamag;ﬁe dos
rins. Fiquei vermelho como um enfeite de Natal.

Durante mais de um més, fiquei confinado 4 cama de um hospital
num quarto a prova de som. Eu sentia dores a0 me mexer. Néo suporta-
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%j\ o menor barulho porque meus ouvidos dofam. Fiquel muito doente
durante dois anos. Mesmo depois de ter superado a doenga, meus mdédi-
cos ndo me deixavam praticar esportes de maior contato fisico. Para que
eu tivesse algo para fazer enquanto todas as criancas da minha idade esta-
vam 14 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, come-
cei a colecionar caixas e mais caixas de Lego. Aquilo se tornou a minha
vida. Fu guardava minha cole¢io em uma gaveta embaixo do colchio da
cama mais baixa do beliche, embora geralmente houvesse centenas de pe-
cas de Lego espalhadas por todo o chio do meu quarto. Um ano mais
tarde, comecei minha primeira grande construgio — ura réplica de uma
balsa escandinava — em uma competi¢io local de Lego. Depois que os
jurados da Lego comprovaram que eu havia construfdo aquilo sem a ajuda
dos meus pais (sadicamente, o jari destriiu o barco e me fez reconstrui-lo),
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 versio 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 apa-
receu, fiquei desolado. Entdo, 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 violagdo de marca registrada. No fi-
nal, depois de muitas idas e vindas, acabei rebatizando a minha versio
de Mini-Land. (Alguns anos mais tarde, me vi trabalhando para a Lego,
mas essa é outra histéria.)

A questdo é que sei alguma coisa sobre colecionadores, ¢ muita coisa
sobre obsessdo por uma marca. E, sob vdrios aspectos, a obsessio por

persticiosos
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ambos envolvem agoes habituais, reincidentes, com pou-
¢a ou nenhuma base légica, e ambos nascem da necessidade de ter uma

sensacio de controle em um mundo opressivo e complexo.

Por sermos uma sociedade criada por cacadores e coletores, todos nés

" 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 Cole-
¢oes™), estimava que aproximadamente 30% dos americanos tendem a

‘acumular coisas — e esse ntimero estd crescendo, gragas, em grande par-

te, aos mercados secunddrios que a internet criou. Em 1995, o mesmo

" ano em que a eBay abriu seu site, as vendas do setor de artigos colecio-
ndveis alcancaram US$8,2 bilhdes. Atualmente, existemn 49 milhGes de
' usudrios — muitos deles colecionadores - no site da eBay.

Antigamente, colecionar era algo que apenas os ticos 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 estio em circulagio na Asia € no resto do mundo, incluindo

macartio, preservativos, anéis para piercing no umbigo € préteses den-
tarias 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 com-
panhia aérea de Taiwan, de posse de um cartio 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 obsessio por marcas geralmente comegam
na adolescéncia, ou até mesmo antes. Estudos mostraram que as criangas
com dificuldade para se entrosar na escola se tornam muito mais pro-
pensas a s¢ preocupar com colegbes. O ato de colecionar algo — moedas,
selos, folhas, figurinhas do Pokémon ou Beanie Barbies — d4 as criangas
uma sensacio de dominio, completude e controle e, a0 mesmo tempo,
aumenta 2 autoestima, elevando seu status e talvez até compensando os
primeiros anos de dificuldade de entrosamento.



© A questao ¢ que existe algo semelhante a um vicual no ara de co-
lecionar que faz com que nos sintamos seguros ¢ 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. Entdo, embora nosso cérebro racional nos diga que é completa-
mente irracional e ilégico ter 547 imas de geladeira da Hello Kitty, nés
08 compramos assim mesmo, porque o ritual de coleciond-los faz com

que tenhamos, de alguma maneira, uma sensagio de maior controle so-
bre nossa vida.'

UmMA corsa £ 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: serd que a religifo ~— tdo imersa em rituais conhecidos ¢ recon-
fortantes — também pode desempenhar um papel na motivacio de
nossas cormpras?

Na minha préxima experiéncia, me proponho a descobrir que liga-
¢do existe, se ¢ que existe alguma, entre reiigiio e 0 comportamento de
consumo. Haveria semelhangas entre 0 modo como nosso cérebro reage
a simbolos religiosos e espirituais ¢ 2 maneira como reage a produtos e
marcas? Serd que certas marcas podem provocar o mesmo tipo de emo-
¢Ao ou inspirar a mesma devogao e lealdade provocada‘pela religido? Fu
nio estava tentando minimizar a importincia da religido na vida das
pessoas, mas tinha quase certeza de que havia algo nessa histéria.

E estava com a razio.

6

FACAMOS UMA RAPIDA PRECE
Fé, religido ¢ marcas

A o longo de vérios dias, as freiras entraram, uma a uma, no labora-
tério, arrumaram seus hdbitos 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 des-
se estudo em 2006 eram da ordem das carmelitas enclausuradas, uma
austera seita mondstica do catolicismo romano, cujas rafzes remontam
4 Idade Média.

Supervisionadas pelos doutores Mario Beauregard e Vincent Paquette,
dois neurocientistas da Universidade de Montreal, Canadd, o “estudo das
freiras” néo foi realizado para promover nenhuma plataforma religiosa ou
provar a existéncia ou no de Deus. O objetivo era simplesmente usar as neu-
roimagens para descobrir mais a respeito da forma como o cérebro vivencia
crencas 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 sensagio de que estamos perto de Deus?

Os cientistas comegaram pedindo 4s 15 freiras que relembrassem a
experiéncia religiosa mais profunda que tiveram como membros da or-
dem carmelita.! Como era de se esperar, as imagens revelaram que, a0
recordar aquelas experiéncias, as freiras exibiam uma grande atividade
neural no nicleo caudado, uma pequena regiao no centro do cérebro que
produz sentimentos de alegria, serenidade, autoconsciéncia e até amor.
Qutra drea ativada foi a insula, que, segundo a teorizagdo dos cientistas,
est4 relacionada a sentimentos associados a conexées com o divino.
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riéncia emocional profunda que tiveram com outro ser humano. Curic-
samente, a atividade registrada nessas imagens era bem diferente.

Resumindo, Beauregard e Paquette concluiram que, embora nio haja
um “Ponto Divino” especifico no cérebro humano — nenhuma regido
que se ativa particularmente quando estamos tendo pensamentos reli-
giosos ou espirituais -, existem, pelo menos entre as pessoas com fortes
crengas religiosas, padrées diferentes de atividade durante pensamentos
sobre religido e pensamentos sobre seres humanos. Como a patte se-
guinte do nosso estudo mostraria, quando o assunto € religido e f¢, vi-
rias regides integradas e interconexas do cérebro trabalham de maneira
simultinea e associada. Ou, como dizia uma citagio com a qual me
deparei um dia: “Tentar tragar limites estritos em torno da consciéncia é
tentar colocar Post-it no oceano.”

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

Numa tarde de inverno em 2007, uma pequena e agitada multidio se
reuniu no silo de cereais em Port Newark, Nova Jersey, 4 espera da che-
gada 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 fotégrafos
registravam a cena. Por fim, a porta do porio do navio se abriu e, da es-
curiddo, emergiu um homem meticulosamente trajado, carregando uma
bandeja prateada contendo pacotes de... terra.

Mas aquela nio 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 Isracl 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 abengoar 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

Depois, os cientistas pediram as ficiras que relembrasser uma expe-

docas. Miitos religiosos consideram o solo de Israel sagrado, explicou

Celes sun empresa estava, entdo, jmportando aquele solo divino para

qualquer pessoa que quisesse uma pequena porgdo da Terra Santa em

“sua vida. Na verdade, a terra tinha o selo oficial de aprovacdo do rabino
Velvel Brevda, o diretor do Conselho de Geula em Jerusalém. “Este é

o ponto alto de muitos anos de trabalho 4rduo”, proclamou Friedman.
“Fol necessdrio muito esforco nio apenas para satisfazer as normas de
importagio, mas também para garantir que nosso produto tivesse a
aprovagio de lideres religiosos judeus reconhecidos.” Mas valeu a pena,

concluiu Friedman.

Steven Friedman nfo foi a primeira pessoa a mexer com terta sagrada.
No final da década de 1990, um imigrante irlandés chamado Alan Jenkins
levou nove anos para garantir a aprovagio do governo americano 2 impot-
tagdo de terra da Irlanda. O raciocinio? Quando os irlandeses imigraram
para os Estados Unidos, levaram consigo suas igrejas, escolas e masica—a
tinica coisa que tiveram de deixar para trés foi a terra. Entdo, em parce-

‘ria com um agrénomo, ele pediu persistentemente a0 Departamento de

Alfandega dos EUA e ao Servico de Inspecdo de Plantas e Animais para
tornar a terra irlandesa legalmente importivel, e acabou vencendo.

Até hoje, Alan Jenkins ji enviou mais de trés mithdes de délares em
terra itlandesa — vendida em sacos plisticos de 340 gramas com a eti-
queta Tetra Irlandesa Oficial — para os Estados Unidos. Para os imi-
grantes irlandeses, a terra do seu pafs natal tem um significado quase
religioso porque, como muitos judeus, muitos imigrantes irlandeses de-
sejam ser enterrados no solo de sua pdtria natal. Um advogado de 87
anos em Manhattan, nascido em Galway, recentemente comprou cem
mil délares em terra irlandesa para encher sua cova americana. Qutro
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 funerdrios e floristas encomendaram tone-
ladas de terra. Até mesmo atacadistas na China descobriram que terra
pode ser um negbcio lucrativo, com clientes chineses sendo seduzidos
pela lenda da sorte irlandesa.

Se empresas podem ganhar dinheiro com terra sagrada, por que ndo
podem fazer 0 mesmo com dgua benta? Segundo a Newsweek, cada garrafa
de “Holy Drinking Water (Agua Benta Potdvel), produzida por uma em-
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presa californiana chamada Wayne Enterprises, ¢ abengoada no depdsito
por um padre anglicano ou catélico romano. Assim como um crucifixo
ou rosdrio, uma garrafa de Holy Drinking Water é uma lembranga didria
para ser gentil com os outros”, diz Brian Germann, o executivo-chefe da
Wayne. Para no ser superada, uma empresa da Flérida acabou de langar
um produto chamado Spiritual Water (Agua Espiritual), que é basica-
mente dgua municipal purificada, adornada com quase uma ddzia de
etiquetas cristas diferentes. A garrafa da Virgem Maria, por exemplo, tem
uma Ave-Maria impressa na parte de trds, 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 € em Deus”.?

Se as pessoas estdo dispostas a pagar grandes ou pequenas somas por
algumas coisas — como terra e dgua — que acreditam ter significado
religioso ou espiritual, entdo é claro que espiritualidade e branding estao
indissociavelmente ligados. Entdo, me preparei para explicar esse feno-
meno. Mas antes que eu pudesse tentar identificar a ligagao entre as duas
coisas, tinha de descobrir exatamente que qualidades caracterizam uma
religido em primeiro lugar. Entdo, em preparagfio para o que se revelaria
uma das pesquisas mais polémicas que jé realizei, entrevistei 14 lideres
proeminentes de vérias religides ao redor do mundo — incluindo cato-
licismo, protestantismo, budismo e islamismo — para descobrir que ca-
racteristicas e qualidades seus credos tinham em comum. O que descobri
foi que, apesar de suas diferencas, quase todas as principais religides tém
dez pilares comuns subjacentes 4 sua fundagio: uma sensagio de perten-
cimento, uma visio clara, poder sobre os inimigos, apelo sensorial, narra-
¢do de hist6rias, grandiosidade, evangelismo, simbolos, mistério e ritual.

E, exatamente como eu suspeitava, esses pilares tém muito em co-
mum comn as nossas marcas ¢ produtos mais amados. Vamos ver como.

Vocé ja sorriu com cumplicidade para a pessoa na esteira de corrida ao
lado da sua a0 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
o seguinte: quer vocé goste da Nike, da Neurtrogena, da Absolut ou da
Harley-Davidson, é provavel que tenha uma sensagio de pertencimento
quando estd entre usudrios daquela marca — é como ser membro de um
clube ndo tdo exclusivo assim.

40

Fssa sensagiio de perencimento influencia profundamente nosso
comportamento. Pense em grupos aparentemente desconexos coimo os
Vigilantes do Peso em uma reunido, os torcedores no Super Bowl ¢ u
plateia de um concerto dos Rolling Stones. Esses eventos refinem tim
grupo de pessoas que compartilham uma missdo semelhante, seja cla
vencer a gordura, ganhar um troféu ou partilhar da alegria coletiva de
um espetdculo musical. Na verdade, Joseph Price, professor do Whitricr
College que estuda os paralelos entre os mundos do esporte e da religido,
comparou o Super Bowl a uma peregrinagio religiosa. “Uma peregri-
nagio religiosa € mais do que apenas uma viagem a um lugar”, diz cle,
“Envolve uma exploragio interior, a busca de uma meta transcendental,
a superagdo de barreiras e uma cura fisica ou espiritual.”

Vamos, Steelers!

A maioria das religioes também rem uma visio clara. Com isso, quero
dizer que suas missoes, sejam elas chegar 2 um certo estado de graca ou
alcancar uma meta espiritual, nio sio ambiguas. E, € claro, a maioria das
empresas também tem missées sem ambiguidade. A visio 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 ¢ estruturas, e ndo subordinado z eles.” Vinte anos
e alguns milhoes de iPods mais tarde, a empresa ainda segue em busca
dessa visdo e, sem diivida, continuard a fazé-lo daqui a vinte anos. Pense
ainda na declaragio da missio da Bang & Olufsen, uma fabricante de
sofisticados produtos de dudio e video: “Coragem para questionar cons-
tanternente o comum em busca de experiéncias surpreendentes e du-
radouras.” Ou o slogan da IBM: “Solugbes para um pequeno planera.”,
Assim como as religides, as empresas e marcas de sucesso tém uma nocio
de missdo clara e muito poderosa.

As religides de sucesso também lutam para exercer poder sobre seus
inimigos. Conflitos religiosos existern desde o inicio dos tempos e basta
uma rdpida olhada nas noticias para ver que a tomada de posicio contra
o Outro é uma poderosa for¢a unificadora. O fato de ter um inimigo
identificdvel nos dd nio 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 vis
em todo o mundo do consumo. Coca-Cola contra Pepsi, AT&T conrra



[ _ - .
Verizon, Visa contra MasterCard. Pense na recenice campantia da Herz ¢
no seu slogan: “Were Hertz and they’re not” (“Nés somos a Herw, ¢ eles,
néo”). Ou nos antincios de tevé nos quais o usudrio da Apple, interpreta-
do por um profissional liberal urbano, descolado e bonito que a maioria
dos homens deseja ser, ¢ o usudrio de um PC, um gorducho esquisito
que usa 6culos, debatem sobre os respectivos méritos de seus sistemas
operacionais (e o usudrio da Apple, ¢ claro, sai ganhandoe). Na verdade,
que anincio ou campanha zdo enfatiza os motivos que tornam um de-
terminado produtoe melhor do que o da concorréncia? Essa estratégia do
tipo “nés 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) ¢ outra
caracteristica fundamental das grandes religies do munds; Feche os
olhos e entre em uma igreja, templo ou mesquita. Vocé serd imediata-
mente envolto pelo ambiente do edificio ao sentir o cheiro do ar, do
incenso ¢ da madeira. Se vocé abrir os olhos, verd a luz se refletir nos
vitrais. Talvez um sino esteja repicando, um érgio esteja sendo tocado,
ou um padre, rabino ou reverendo esteja falando3De certa maneira,
nossos sentidos nos permitem “sentir” o coragio, a alma ¢ o peso de
uma religido. E o mesmo nio acontece com os produtos?yProdutos e
Imarcas evocam certos sentimentos e associagées com base em sua apa-
réncia, sensagdo 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 agraddveis de um
iPod. As qualidades sensoriais de um produto quase sempre evocam
uma reagdo emocional, seja ela de incdmodo ou anseio. E por isso que,
em 1996, a Harley-Davidson levou a Yamaha e a Honda aos tribunais
por violagdo 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 langando sua marca hoje, a Wal-Mart
provavelmente ndo concordaria em vendé-la; a embalagem nio ¢ em-
pilhdvel. Mas ¢ o apelo que o chocolate tem em nossos sentidos — seu
formato irregular, o sabor particularmente doce e sua textura firme, su-
tilmente dspera — que torna o Toblerone tinico e que, na verdade, ¢ o
segredo do seu sucesso.
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Ohatra parte integral das religioes ¢ a narragio de histdrias, As narraii
vas podem estar reanidas no Novo Testamento, na Tord ou no Alcoriu,
mas toda religido se baseia em uma série de histérias e contos — centenas

e mais centenas deles (3s vezes, horripilantes; outras vezes, milagrosos; ¢,
muitas vezes, uma mistura das duas coisas). E os rituais que a maioria das
religibes nos apresenta e dos quais pede que participemos ~ rezando,
nos ajoelhando, meditando, jejuando, entoando hinos ou recebendo o
sacramento -— tém rafzes nessas histérias que sio a base da fé.

Da mesma maneira, toda marca de sucesso estd ligada a algumas his-
térias. E s6 pensar na Disney e todos os personagens coloridos que vém
4 nossa mente, desde o Mickey Mouse até a fada Sininho ou o capi-
tdo Jack Sparrow. Pense nos pequenos recipientes de sal e pimenta que
vocé pegou no seu Gltimo voo até Londres pela Virgin Adlantic, aqueles
nos quais estéd escrito Nicked from Vivgin Atlantic (Surrupiado da Virgin
Atlantic). Ou pense na decisdo recente da Whole Foods de vender um
nimero limitado de sacolas com as seguintes palavras escritas em letras
garrafais: [in Not a Plastic Bag (Ndo sou uma sacola de plistico). Se nio
sdo sacolas de pldstico, o que sdo? Isso ndo importava. Intuindo uma
histéria & qual eles mesmos podiam dar sentido, hordas de consumidores
fizeram fila, e as sacolas esgotaram quase imediatamente.

A maioria das religiées também celebra uma sensagio de grandio-~
sidade (embora algumas enfatizem a austeridade). Vocé alguma vez j4
esteve no Vaticano? Entre os tetos abobadados, os belos afrescos, as ricas
tapecarias, moveis e quadros, saimos com a percepcio de que somos
meros mortais, apequenados por algo muite maior do que nds mes-
mos. A preservacio dessa sensacio de grandiosidade §, na verdade, tio
importante que nenhum edificio em Roma pode ser mais alto do que a
basilica de Sao 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 estdtua pesa mais de 2,5 toneladas e estd avaliada em
aproximadamente duzentos milhées de délares. Muitas empresas tra-
balham de forma semelhante para inspirar sentimentos de admiracio e
deslumbramento, desde o hotel Bellagio em Las Vegas até o extraordi-
ndrio (e extraordinariamente esquisito) hotel Burj Al Arab, em Dubai,

que parece repousar inclinado sobre a dgua, como uma espagonave que
acabou de cair na Terra. Na verdade, basta pensar em virias marcas de
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ﬁ luxo —- as lojas principais da Louis Vuitton em Paris, da Prada em T6-
quio, da Apple em Nova York e Chicago. Tudo isso foi criado para gerar
uma nogio de grandiosidade.

Algumas empresas e produtos inspiram deslumbramento pelo simples
alcance de sua visao. Pense em como o Google Maps, com a sua capa-
cidade 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 espago exterior. E gracas  visio
do fanfarrio executivo-chefe Richard Branson, a tiltima grande ambigio
da Virgin Galactic é, literalmente, levar-nos 3 Lua.

E quanto a nogio de evangelismo — o poder de ir até novos se-
guidores e conquisté-los? Ao langar seu servico Gmail, a Google atraiu
seguidores de uma maneira diabolicamente astuta. Ao disponibilizar o
$ervio apenas para usudrios convidados, o Gmail se transformou quase
em uma religido vircual; a0 receber o convite de um amigo para se unir
40 grupo, vocé se sentia como se tivesse sido aceito em uma comunidade
semiexclusiva e vitalicia (sé apés ter obtido cerca de dez milhdes de usus-
rios ¢ que 0 Gmail abriu suas portas para meros mortais). A American
Express tinha uma estratégia semelhante de disponibilizacio apenas para
convidados quando langou seu ultraexclusivo Centurion Black Card nos
Estados Unidos; dezenas de milhares de consumidores ligaram, pedindo
para serem colocados na listagem. Todas as religiGes, e todas as marcas,
ndo tratam seus convertidos da mesma maneira, fazendo com que eles se
sintam honrados por fazer parte daquele grupo?

Qs.simbolos também sio onipresentes na maioria das religides. A
cruz. Uma pomba. Um anjo. Uma coroa de espinhos. Assim como as
religiGes tém seus icones, 0 mesmo acontece com os produtos e marcas.
E, embora a logomarca nio seja mais, como vimos no Capitulo 4, tio
poderosa quanto as empresas acreditavam, 3 medida que o mercado se
torna mais € mais lotado, alguns fcones simples, mas poderosos, estio
cada vez mais ganhando forga, criando uma linguagem, ou estenografia,
global e instantinea. Por exemplo, todos os icones da Apple — desde a
propria logomarca da empresa até a lata de lixo ou a carinha sorridente
que vocé v€ ao ligar o computador — estdo associados de forma tinica
a empresa, mesmo quando dissociados dos seus produtos. Vocé sabia
que a Apple hoje possui mais de trezentos fcones e que a Microsoft pos-
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sui mais de quinhentos? Pense nos inconbundivels Arcos Dourados do
McDonald’s ou no “swoosh”™ que ¢ a marca regiserada da Nike, (Reza a
fenda que a empresa contratou um prestador de servigo para desenvolver
uma série de logomarcas e depois pediu aos consumidores que votassem
em sua logomarca favorita ticando um quadradinho. O tnico problema
¢ que ninguém gostou de nenhuma das logomarcas, ¢ entdo, desespe-
rado, o fundador ticou o dnico 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 nés associa-
goes fortes — que podem ser uma proeza atlética ou a promessa de um
cheeseburger suculento — da mesma maneira que os icones religiosos
evocam poderosas associagoes religiosas.

Vocé se lembra do bracelete “Live Strong” que Lance Armstrong, hep-
tacampedo do Tour de France, usou em 2004 — uma simples faixa ama-
rela com o objetivo de angariar fundos para as pesquisas sobre o cincer
e conscientizar sobre a doenca? No inicio, a Nike distribuia o bracelete
gratuitamente, mas, quando aquela faixa de silicone amarelo se tornou
um fcone de benevoléncia, a fundagio de Armstrong acabou vendendo
o equivalente a setenta milhdes de délares em braceletes, inspirando um
monte de cépias que agora sdo sempre distribuidas em eventos que vio
desde excursbes de faculdade a jogos da NFL ou concertos de rock.

Simbolos como esses podem ter um impacto extremamente forte
na nossa motivagio para comprar. Pense em Jimmy Buffett, o cantor ¢
compositor que, em meio a um setor musical calamitosamente em baixa,
é um dos poucos profissionais cujos shows estio sempre esgotados, ano
ap0s ano — e 0s ingressos somem em poticos minutos, gracas a milhdes
de fis (que alegremente se autodenominam Parrotheads). Nao importa
se Jimmy Buffett e sua banda nfo emplacam um 4lbum de sucesso hd
anos — os fis continuam correndo para os shows. Entdo, o que exata-
mente esse magnata de 61 anos estd vendendo? Em um mundo no qual
pessoas sobrecarregadas de trabalho estdo acorrentadas a telas de com-
putadores e PDAs mesmo durante as férias, Buffett e sua can¢io mais
famosa, “Margaritaville”, criaram um séquito baseado em um punhado
de simbolos altamente atraentes — sol, mar, descanso, férias de prima-
vera e drinques com rum adornados por pequenos guarda-chuvas colo-
ridos. Esses simbolos nos fazem lembrar que, por mais frenética que seja



1ok - | .
a nossa vida, ainda podemos relaxar, viver nossas fantasias e nos divertir,
Essa ¢ uma marca que Buffett expandiu com uma cadeia de restaurantes,
livros e um bem-sucedido programa de ridio via satélite, todos com o
nome Margaritaville.

O mistério também ¢ uma forga poderosa na religido. Nela, o desco-
nhecido pode ser tdo poderoso quanto o conhecido — pense em quan-
tos anos os estudiosos gastaram ponderando sobre os mistérios da Bfblia,
do Santo Suddrio de Turim ou do Célice Sagrado. Quando o assunto
sdo marcas, o mistério também pode ser igualmente eficaz para cha-
mar nossa atengio. A Coca-Cola, por exemplo, utiliza uma sensacio de
mistério com a sua férmula secreta — uma receita misteriosa ¢ distinta
de frutas, éleos e condimentos que a empresa mantém no cofre de um
banco em Atlanta. A férmula é tio misteriosa, na verdade, que muitos
estratagemas para obté-la foram postos em prética. Em junho de 2005,
um agente disfarcado que se passava por um representante do alto esca-
ldo 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 nio havia sido
lancado, e venderia esses segredos por US$1,5 milhio (denunciado pela
Pepsi, “Dirk” foi capturado mais tarde).

Segundo uma outra histéria, quando a Unilever estava se preparando
para langar um xampu na Asia, um funciondrio malicioso com tempo
de sobra escreveu na etiqueta, sé por diversio, “Contém o Fator X9 Essa
adigio de dltimo minuto passou despercebida pela Unilever e, logo de-
pois, milhoes 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, entio 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 inexis-
tente “Fator X9”. Para surpresa geral, a empresa logo recebeu um monte
de cartas indignadas dos clientes, Nenhum deles fazia ideia do que fosse
o Hator X9, mas estavam revoltados porque a Unilever havia ousado re-
tirar o componente da férmula, Na verdade, muitas pessoas afirmavam
que o xampu ndo funcionava mais e que os seus cabelos haviam perdido

o britho, tdo porque a-etpresa havia retirado o usdrio Fawor X9, Tsso
mostra Sil_ilpl(:S!.thiitC que, quanto mais mistério e INriga ama marca é
capar, de cultivar, maior ¢ a probabilidade de nos agradar. Vocé jd teve
uma Sony Trinitron? Que diabos é um Trinitron, afinal de contas? Fu ¢
que sou o especialista em marcas, mas néo 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 tio complicada que, 45 minutos mais
tarde, eu ainda ndo havia conseguido entender bem. A questio é que um
Trinitron, seja lio que forouo que faca, continua a ser um mistério para
mim — mas eu quero um, mais do que nunca.

Nos tltimos anos, houve até uma tendéncia na inddstria global de
cosméticos de criar mistério em torno de sua marea langando f6rmulas
“cientificas” que supostamente ajustam a fragrincia ao DNA de quemn as
usa. Apesar de ser uma bobagem sem tamanho, a ideia de que um perfu-
me se ajusta a0 DNA de uma pessoa néo impediu que nenhuma dessas
empresas tentasse convencer os consumidores de que tais f6rmulas exis-
tem. Veja o exemplo do novo creme regenerador da Chanel, o Sublima-
ge. “No coragio do Sublimage”, diz o texto, “estd a quintesséncia de um
ingrediente ativo tnico, o Planifolia PFA, um verdadeiro catalisador da
renovagio celular... Agora o Sublimage se tornou uma verdadeira expe-
riéncia de cuidados com a pele, junto com o novo Fluido e Mdscara
PFA: Polifracionamento de Ingredientes Ativos... Um processo especi-
fico desenvolvido pela Chanel que permite a criagio do Planifolia PFA,
um ingrediente ativo ultrapuro para cosméticos. Patente pendente”.

Desculpe, mas o que isso significa? F uma conversa de doido ~ mas
¢ um mistério.

Ritual, supersticio, religiﬁo — conscientemente ou nio, todos esses
fatores contribuem para formar nosso pensamento quando compramos
algo. Na verdade, como os resultados desse estudo de imagens cerebrais
mostrariatn, os produtos de maior sucesso sio aqueles que ©€m mais em
comum com as religides. Veja a Apple, por exemplo, uma das marcas
mais populares — e rentdveis — do mercado.

Nunca vou me esquecer da conferéncia Apple Macromedia a que as-
sisti em meados dos anos 1990. Sentado em um centro de convencdes
abarrotado em Sio Francisco no meio de milhares de fas exaltados, fiquei
surpreso quando Steve Jobs, o fundador e executivo-chefe da empresa,
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apareceu no palco usando sua habicual malha de gola alia e aparéneia
mondstica, ¢ anunciou que a Apple encerraria a produgio de sua marea
de computadores de mio Newton. Jobs entio jogou dramaticamente
um Newton em uma lata de lixo a uma certa distdncia para sublinhar a
decisio. O Newton tinha acabado. J4 era.

Furioso e desesperado, o homem ao meu lado puxou o seu préprio
Newton, jogou-o no chio e comecou a pisoted-lo furiosamente. Do ou-
tro 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 ndo aconteceria. De repente, percebi — da mesma
forma que percebi anos mais tarde, quando fui 4 loja-temple da Apple
no centro de Manhattan e fiquei perplexo ao ver um raio de luz maruti-
na atravessando o vidro e iluminando a logomarca da Apple, semelhante
a uma estrela de Belém, que pendia do teto -~ que aquilo nio era uma
simples demonstracio de produto. Para seus milthées de fervorosos clien-
tes, a Apple nfo era uma marca, era uma refigido.

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

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

Nessa parte da pesquisa, optei por examinar a for¢a de marcas icdnicas
como Apple, Guinness, Ferrari e Harley-Davidson, ndo apenas porque
essas 530 marcas populares, mas também porque sdo marcas que eu cha-
mo de “quebrdveis”. “Quebre sua marca” é uma expressio 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 pedagos.

Tente quebrar uma marca. Pegue aquela camisa de linho Ralph Lau-
ren nova, verde-liméo, pela qual vocé acabou de desembolsar US$89,50.
Como vocé ndo pode fisicamente quebrar tecido, pegue um par de tesou-
ras ¢ corte a camisa em cem pedacinhos. Esconda ¢ pedaco esfarrapado

com o jogador de polo bordado. Se examinar cada pedago individual-
menres voct consegue dizer que foi a Ralph Lauren que fabricou a Gai-
sa? Duvido. A qualidade do tecido de linho pode indicar que aquilo que
vocé estd segurando provavelmente custa muito mais do que uma marca

- mediana, mas, sem o jogador de polo, ndo hd 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 fdbrica na China, des-
cobri que as mesas ficavam repletas de umna marca de roupa pela manhi ¢
outra marca pela tarde. A dnica diferenca: a logomarca em algodio, que,
como acabamento, 0s operirios colocavam cuidadosamente em cada ca-
misa, suéter ou jaqueta, criando o tinico e assombroso diferencial entre as
camisas que eram de marca ¢ as que nio eram.)

Entdo, por que produtos como Guinness, Ferrari, Hatley-Davidson
e Apple sio “quebrdveis”? Bem, algumas gotas de Guinness sdo tdo re-
conheciveis quanto um copo cheio, as rodas de uma Harley sio tdo in-
confundiveis quanto a prépria moto, e um pedago de sucata de uma
Ferrari que teve perda total nio poderia ter outra origem — gragas ao seu
exclusivo tom de vermelho. E, embora vocé possa fechar os olhos ao ar-
remessar um iPod contra uma parede de tijolos, quando catar os pedagos
saberd o que “quebrdvel” 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 hd. Ainda assim, vocé o confundiria com um
aparelho de qualquer outra marca? Duvido disso também.

Usei marcas quebrdveis nessa parte do estudo porque sio as que ten-
dem a ser mais fortes e cativantes emocionalmente — em outras pala-
vias, seus seguidores sdo passionais e leais. Mas, a fim de obter um qua-
dro mais claro da nossa relagio com marcas fortes, eu sabia que também
precisava avaliar a reagdo dos nossos voluntdrios a marcas fracas. Entéo,
incluf Microsoft, BP e intimeras outras marcas que tém o mesmo perfil.
Por que essas? Bem, sio marcas que, a meu ver, causam emogoes limi-
tadas, ou até mesmo negativas, nos consumidores. Em outras palavras,
deixam a maioria de nés indiferente.

A despeito de estarmos mostrando aos voluntdrios marcas “fortes”
ou “fracas”, era importante que cada uma fosse lider em sua categoria.
Assim, podfamos ter certeza de que os resultados nio seriam distorcidos
por marcas menores ou desconhecidas.
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Antes de comegar o estudo, pedimos aos nossos 65 participantes para
classificar a prépria espiritualidade em uma escala crescente de wm a dez,
A maioria posicionou a prépria devogio entre sete e dez. Daquela vez,
também restringimos os voluntdrios a apenas homens, pois estdvamos
combinando o nosso estudo com uma experiéncia correlata direciona-
da especificamente para os homens: serd que o esporte, e os heréis do
esporte, ativavam as mesmas dreas do cérebro que as religides? Afinal,
assim como os membros de uma religido, os fis de esporte tém uma forte
sensacio de pertencimento; os times tém uma missio clara (vencer); e, ¢
claro, uma forte nogio do tipo “nés 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 jogoe, no aroma de dar dgua na boca dos
cachorros-quentes do estddio 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 troféu, e histdrias e mitos
(a Maldigio de Bambino,* por exemplo) estio por toda parte no mundo
esportivo. Entdo, decidi comparar como o cérebro reagia a icones e ob-
jetos esportivos € como reagia a imagens religiosas.

Um de cada vez, ao longo de alguns dias, os voluntirios entraram
no laboratério da dra. Calvert e foram ligados ao aparetho de IRMf. A
sala ficava escura, e as imagens comegavam a ser exibidas em sequén-
cia: uma garrafa de Coca-Cola. O papa. Um iPod. Uma lata de Red
Bull. Contas de um rosério. Uma Ferrari esportiva. A logomarca do
eBay. Madre Teresa. Um cartio Ametican 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 ame-
ricano, criquete, boxe, futebol e ténis. Um banco de igreja, seguido por
David Beckham, seguido pelo hdbito de uma freira, seguido pela Copa
do Mundo. E assim por diante.

QuanDO 4 DRA. CALVERT ANALISOU 05 dados do IRMY, descobriu que
*. marcas fortes geravam mais atividade do que marcas fracas em muitas
dreas do cérebro ligadas a meméria, emogdo, tomada de decises e signi-
ficado. Isso nio me surpreendeu muito. Afinal, faz sentido que uma ima-
gem da BP Ol inspire menos emogdes do que 2 imagem de uma Ferrari
vermelha reluzente.

| Aty

Mas a descoberta seguinte da dra. Calvert ¢ que fob realmente fasci-
nunte. Ela pereebeu que, quando as pessoas viam imagens associadas a
marcas fortes — iPod, Harley-Davidson, Ferrari ¢ outras —, seu ¢ére-
bro registrava exatamente os mesmos padrdes de atividade registrados

- quando elas viam as imagens religiosas. Em suma, nio havia diferenca

perceptivel entre a maneira como o cérebro dos participantes reagia a
marcas fortes e a fcones e figuras religiosas.

E, na verdade, apesar de tudo que o mundo do esporte compartilha
com as grandes religides, nem mesmo astros do esporte ou imagens es-
portivas suscitavam uma reagio emocional tio forte no cérebro quanto
as marcas fortes e fracas. Todavia, ver imagens dos astros do esporte real-
mente ativava a parte do cérebro associada A sensacio de recompensa (o
cortex orbitofrontal medial inferior) de uma maneira semelhante aos
padrdes de excitagio gerados pelos icones religiosos, sugerindo que os
sentimentos de recompensa associados a uma vitéria no campo de fute-
bol eram semelhantes aos sentimentos de recompensa associados a, por
exemplo, um sermio 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 regies cerebrais
de armazenamento de lembrangas e tomada de decisoes. Intuitivamente,
isso faz sentido; afinal de contas, quando estamos pensando em comprar
ou ndo um televisor, uma cAmera digital ou um vestido novo, nosso cére-
bro evoca todos os tipos de informacio a respeito do produto — preco,
recursos, nossas experiéncias passadas com ele — e toma uma decisio
adequada. Porém, quando o assunto é esporte, hd pouca busca de in-
formacdes ou tomada de decisdes envolvida; torcemos pelo Red Sox ou
pelo Indianapolis Colts simplesmente porque sim.

Resumindo, nossa pesquisa mostrou que as emogdes que nds (pelo me-
nos aqueles que se consideram devotos) sentimos ao sermos expostos a
iPods, Guinness e carros esportivos da Ferrari sdo semelhantes as emogbes
geradas por simbolos religiosos como cruzes, contas de rosdrios, Madre Te-
resa, a Virgem Maria e a Biblia. Na verdade, as reagcbes dos nossos volunti-
rios 4s marcas e aos {cones religiosos ndo foram simplesmente semelhantes,
foram quase idénticas. Porém, quando eles viram marcas emocionalmente
mais fracas, dreas completamente diferentes do cérebro foram ativadas,
sugerindo que marcas fracas ndo evocaram as mesmas associagdes.
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CII MENOr grau, com 0§ esportes) possui muitos paralclos com nossos
sentimentos a respeito de religido. E € por isso que publicitdrios ¢ anun-
ciantes comegaram a utilizar mais elementos do mundo religioso para
nos instigar a comprar seus produtos. Eu mesmo vi exemplos dessa ten-
déncia em primeira mio. Uma vez, em uma reunido de gerentes senio-
res em Paris, o executivo-chefe de uma grande empresa de perfumes
levantou a méo. “Temos algum ingrediente mdgico?”, perguntou ele ao
engenheiro-chefe. O engenheiro franziu o cenho: “Hum... agua?”, disse
por fim. Logo a empresa desenvolveu um ingrediente “mdgico” e o adi-
cionou & 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 calendirio adventista
virtual no site da empresa. A Lego a adorou; era barata e nio apresen-
tava 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 criangas na Nova Zelindia e na Austrilia ndo conseguiam abrir
as portas no dia certo, pois estavam 24 horas adiantadas em relacio a
algumas partes do mundo (resolvemos esse problema contratando um
programador de Java que escreveu um script para usudrios de diferentes
nacionalidades).

Mas o segundo problema, que se revelou muito maior, ¢ que os ca-
lenddrios adventistas sao especificos do mundo cristio 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 0 mundo encheram minha caixa de correio — ¢ era eu que
tinha de responder a cada um deles. Logo aprendi que o uso direto da
religido na publicidade (a0 contrdrio de uma abordagem mais implicita
¢ sugestiva), além de néo funcionar, podia na verdade prejudicar uma
marca lendéria.

Na Itdlia, 2 gigante da telefonia celular Vodafone logo comecard a
oferecer um servigo 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 servigo de mensagens de texto no qual os assinantes

3

~podem seceber uma foto didria de um sanco, acompanbada de soa frase

mais conhecidal®
intdo, serd que outras empresas tentam deliberadamente incorporar

clementos 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 vio admitir isso.

DEIXE A RELIGIAO DE LADO AGORA ¢ finja que vocé estd comprando um novo
- televisor. O que faz vocé escolher um Samsung no lugar de um Philips? Ou,

se voct estiver a fim de um biscoito, por que parte direto para o Triscuits
e ndo o Wheat Thins; o Chips Ahoy e nio o Pecan Sandies? E, quando
vocé quis comprar um carro ano passado, por que sd pensou em um
Toyota? O que estd acontecendo dentro da sua cabega?

No préximo capitulo, daremos uma olhada na fascinante descoberta
cientifica conhecida como marcadores somdticos, e como esses “marca-
dores do cérebro” podem afetar o modo como escolhemos um produto
em detrimnento de outro. E isso nos levard a uma experiéncia que en-
volveu um dos sons mais conhecidos — e mais unanimemente odiados
— do mundo e revelou uma descoberta que deixou os executivos da

Nokia perplexos.
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POR QUE ESCOLHI VOCE?
O poder dos marcadores somdticos

‘ fenha comigo ao supermercado. Néo vai demorar; nossa lista tem
apenas uns poucos itens.

Primeiro, vamos em direc2o a secio de manteiga de amendoim. Tem

Skippy, Peter Pan, Jif, a marca genérica do supermercado e algumas mar-

. :

cas orginicas mais honradas — sem sal, sem adigéo de agticar, o tipo no
s

qual o éleo fica na parte superior.

« A maijoria 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 decisio foi racional? Vocé pode ter achado que sim ao fazer a
escolha, mas néo foi, de jeito nenhum. Se o processo de tomada de deci-
sGes foi consciente — e articulado —, acho que deve ter sido algo mais
ou menos assim: “Associo a Skippy a infincia... existe desde sempre, en-
tdo acho que é confidvel... mas nio estd cheia de agiicar e outros conser-
vantes que eu nio deveria comer?... O mesmo se aplica 4 Peter Pan; além
disso, o nome é tio infantil... E nfo vou comprar aquela marca genérica.
Custa trinta centavos menos, o que me deixa desconfiado. Pelo que sei,
vocé leva o que estd pagando... As orginicas? Sem gosto, das poucas ve-
zes que experimentei... também sempre precisa de sal... E também li em
algum lugar que ‘orginico’ 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 cabega
toda vez que escolhemos um produto em detrimento de outro. Elas ra-

cimente sio avtieuladas en vor alv BEm vez disso, confiamos em atalhos
(Juase INStAntdneos que Nosso cérebro criou para nos ajudar a tomar de-

.. cisées relativas a compras.

A nossa préxima parada é dgua engarrafada. Existem dezenas de

garrafas cintilantes, tanto de vidro quanto de plastico, de rodas as for-
“mas e tamanhos também. Mais uma vez, vamos imaginar a conversa

racional que pode acontecer dentro da sua cabeca enquanto vocé de-
cide qual comprar: “Dasani... ndo, essa € fabricada pela Coca-Cola...
Alguém me disse que nio passa de dgua da torneira com um nome me-
tido 4 besta... Ndo quero que minha dgua engarrafada seja ‘comercial’;

a garrafa mais bonita na prateleira. Da Dinamarca... Nio fago ideia
do que Iskilde quer dizer, mas a Dinamarca nio € uma terra cheia de
neve, corregos e pessoas sauddveis esquiando nas montanhas? Até as

letras no rétulo da garrafa sio azul-claro, como olhos escandinaves...

A garrafa é tio moderna, clean ¢ de aparéncia glacial — como a dgua
de uma torrente dinamarquesa... Iskilde, parece até¢ um dinamarqués
dizendo: ‘E gelada.” E também € cara, o que provavelmente significa
que ¢ especial...”

E, assim, a Iskilde vai parar no seu carrinho. Vocé nunca provou aqui-
lo, mas seu instinto diz que vocé tomou a decisio certa. Se eu pedisse
para que descrevesse como chegou a essa decisio, vocé provavelmente
daria de ombros e responderia: “Instinto”, “Nenhum motivo especifico”
ou “Simplesmente escolhi”. Mas a verdadeira base légica por trds das suas
escolhas estava alicercada sobre as associages de toda uma vida —- algu-
mas positivas, outras negativas —, das quais vocé nio tinha percepgdo
consciente. Porque, ao tomarmos decisdes a respeito do que compramos,
nosso cérebro evoca e rastreia uma quantidade incrivel de lembrangas,
fatos e emogdes; € as compacta em uma reagio ripida — uma espécie de
atalho que permite que vocé viaje de A a Z em alguns segundos, ¢ deter-
mina o que vocé acabou de colocar dentro do seu carrinho de compras.
Um estudo recente realizado pela marca alemi especialista em varejo
Gruppe Nymphenberg descobriu que mais de 50% de todas as decises
de compra dos consumidores sio tomadas espontaneamente — ¢ pot-
ranto, inconscientemente ~— DO Ponto de venda.

Esses atalhos cerebrais tém um outro nome: marcadores somiticos.

M5

ela deve ser especial, chique... Espere, € essa aqui? Iskilde. De longe,
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Q FILOSOFO GREGO SGCRATES DISSE UMa vez para seu discipulo Teactetus
imaginar a mente como um bloco de cera, “no qual estampamos o que
percebemos ou concebemos”. Sécrates disse que conhecemos ¢ nos lem-
bramos de tudo o que for impresso na cera, desde que a imagem perma-
nega na cera, mas que “esquecemos e desconhecemos o que € obliterado
ou ndo pode ser impresso”.! Uma mertdfora tio sugestiva e difundida que
ainda dizemos que uma experiéncia “causou uma impressio”.

Imagine por um momento que vocé é uma crianga de seis anos de
idade. Vocé acabou de voltar da escola e estd com fome, entio vai até
a cozinha para ver que cheirinho gostoso ¢ aquele que estd saindo do
forno. Ao abrir a porta do forno, voct vé uma forma azul-marinho igual
4 da Le Creuset. Comeca a puxar a forma para fora quando pula para
trds com os dedos ardendo. Vocé est4 chorando; seus pais vém correndo;
e, s¢ a queimadura ndo foi muito grave, meia hora mais tarde vocé estd
brincando novamente com seus trens, dinossauros ou tubarées.

A ardéncia nos seus dedos desaparecerd em alguns dias, mas sua men-
te ndo é tao leniente. Nio vai esquecer o que aconteceu; sem divida nio
vai esquecer jamais. Subconscientemente, os neurdnios no seu cérebro
acabaram de montar uma espécie de equagio que une os conceitos de
“forno”, “quente”, “dedos”, “grelha” e “dor lancinante”, Em suma, essa
cadeia de conceitos, partes do corpo e sensagées cria 0 que o cientista
Antonio Damasio chama de marcador somdtico — uma espécie de lem-
brete, ou atalho, em nosso cérebro. Unidos por experiéncias anteriores
de recompensa e punigio, esses marcadores servem para conectar uma
experiéncia ou emogio a uma reagio especifica necessdria. Ao nos ajudar
instantaneamente a reduzir as possibilidades disponiveis em uma situa-
¢4o, os marcadores somdticos nos guiam em diregdo 2 uma decisdo que
sabemos que ird gerar o melhor resultado, ou o resultado menos dolo-
roso. Com bem mais do que seis anos de idade, “sabemos” se é certo ou
ndo beijar uma anfitria que mal conhecemos depois de um coquetel, se
¢ seguro ou nfo jogar um carro num lago, como nos aproximar de um
pastor alemio, e temos certeza de que nossos dedos ficario queimados
se, sem usar luvas de protegdo, pusermos a mao dentro do forno. Se al-
guém nos pergunta como ou por que sabemos essas coisas, a maioria de

nds dd de ombros ~ que pergunta engracada — ¢ atribuimos a nossa
reagdo ao “instinto”,
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das nossas decises de compra. Lembre-se: vocé levou menos de dev

“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 reagdo emocional. De repente, vocé

“simplesmente sabia” qual marca queira, mas ndo tinha consciéncia al-
guma dos fatores — a forma da embalagem do produto, lembrangas de
infancia, prego ¢ um monte de outras consideragdes — que o levaram a
tomar aquela decisio.

Mas os marcadores somdticos ndo sdo simplesmente uma colegdo de
reflexos da infincia e da adolescéncia. Todo dia fabricamos novoes mar-
cadores, adicionando-os 4 ampla cole¢do ji existente. E quanto maior
a colecdo de marcadores somdticos do nosso cérebro, sejam eles para
xampus, cremes faciais, gomas de mascar, pastilhas para o hilito, bata-
tas fritas, garrafas de vodca, cremes de barbear, desodorantes, vitaminas,
camisas, calcas, vestidos, tevés ou cAmeras de video, maior o niimero de
decisdes de compra que somos capazes de tomar, Na verdade, sem os
marcadores somdticos nio serfamos capazes de tomar decisio alguma
— e muito menos estacionar um carro, andar de bicicleta, fazer sinal
para um taxi, decidir quanto dinheiro tirar no caixa eletrdnico, colocar
uma limpada 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 pon-
tuacio de seguranca compardvel 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 tradugo aproximada seria “progresso e/ou van-
tagem através da tecnologia’; os fis do U2, e me incluo nesse grupo, no-
tardo que Bono murmura essa frase no inicio da cangio “Zooropa”). Mas
essa ndo é a questdo. A maioria das pessoas vzi adivinhar corretamente
que a frase estd em alemdo. Nosso cérebro liga “automével” a “Alemanha”
e a tudo o que captamos a0 longo da nossa vida sobre a avangada fabrica-
cao automobilistica teutdnica. Pardmetros elevados. Precisdo. Consistén-
cia. Rigor. Eficiéncia. Confiabilidade. O resultado: saimos do showroom
com as chaves de um novo Audi nas maos. Por qué’ Raramente temos
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consciéncia disso, mas o fato € que, em u mundo repleto de carros que,
em sua maioria, sdo iguais, um marcador somdtico 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 cimera digiral,
Mesmo com a vasta gama de recursos — zoom 6éptico, avancados pro-
cessadores de imagem, dispositivos de reconhecimento facial, corretores
de olhos vermelhos —, a maioria delas parece igual. Entio, por que vocé
se v¢ gravitando em diregio s cimeras que vém do Japao? Antigamente,
antes de o Japio se tornar um lider global em tecnologia industrial, as
palavras “Made in Japan” faziam com que vocé se afastasse. Vocé as as-
sociava a brinquedos baratos, aparelhos que cafam em pedagos depois de
15 minutos e mercadorias de qualidade baixa, para o mercado de mas-
sa, montadas por pessoas que trabalhavam em condigées sub-humanas.
Mas, agora, vocé acha que qualquer coisa feita no Japio ¢ uma maravilha
da mais alta sofisticagdo. Mais uma vez, com base apenas em uma série
de marcadores inconscientes, a sua mente faz uma ligagio entre Japio e
exceléncia tecnolégica, e vocé sai da loja com uma nova cimera japonesa
debaixo do brago.

Até aqui, estd tudo muito bem, mas vocé deve estar se perguntando:
“Como esses marcadores se formam? E serd que as empresas ¢ os anun-
ciantes trabalham para crid-los deliberadamente em nosso cérebro?”
Pode apostar. Veja os comerciais de televisdo. Se vocé alguma vez j4 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 secio da loja onde estio
os pneus Michelin. Vocé sabe que estd fazendo a escolha certa, mas, na
verdade, nio consegue explicar por qué. Na verdade, sua preferéncia por
uma marca tem Mmuito pouco a ver com os proprios pneus, mas sim com
os marcadores somdticos que a marca cuidadosamente criou. Lembra-se
daquela gracinha de bebé que a Michelin usou certa vez em sua publi-
cidade? E o Homem Michelin, cuja aparéncia rolica sugere o acolchoa-
mento 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 dirigis-
sem por af em busca dos melhores restaurantes — e, portanto, compras-

seimn mais pneus). A questdo é que todos esses marcadores aparentemente
desconexos criam deliberadamente certas associagbes - segtiranga para
as criancas no carro; durabilidade confidvel; e uma experiéncia europeia
de alta qualidade e vopo de linha. E sio essas poderosas associacbes que
se unern para guid-lo em direcio a uma escolha que parece racional, mas

-que nio &,

O professor Robert Heath, um consultor britanico que, entre outras
coisas, escreveu muito sobre os marcadores somaticos, investigou o su-
cesso de uma marca de papel higiénico britdnica chamada Andrex que

~ vende quase o dobro do que a concorrente mais préxima, a Kleenex, no

Reino Unido. Ambas as empresas gastam a mesma quantia em comer-
ciais de tevé, tém uma qualidade ignalmente alta e quase o mesmo preco.
A explicagdo 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, 2 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 ¢ visto escorregando por uma montanha
coberta de neve em cima de uma folha de papel higiénico; em outra,
uma mulher segura o filhote enquanto, atrds deles, uma longa faixa de
papel higiénico Andrex esvoaga e se agita na traseira de um carro em
movimento. De inicio, a ligagdo entre filhotes ¢ papel higiénico parece
obscura, um pouco aleatéria. Mas Heath escreve: “Filhotes de cachorros
estdo ligados a jovens familias que estdo crescendo; existe até uma ligacio
entre filhotes de cachorro e ensinar a crianga a usar o vaso sanitdrio. As
ligacées entre qualquer um desses conceitos e as associagbes com o fitho-
te podem ser criadas e reforgadas cada vez que os antncios sdo vistos.”
Heath acrescenta: “Diante da necessidade de comprar papel higiénico,
o consumidor médio nfo vai parar e tentar se lembrar dos antncios. No
entanto, ao utilizarem seus sentimentos intuitivos a respeito das duas
marcas, é provivel que eles tenham um conjunto muito mais rico de
ligagbes conceituais com a Andrex do que com a Kleenex... Tudo o que
eles fazem ¢ ‘sentir’ que a Andrex é, de alguma maneira, indefinivelmen-
te ‘melhor’ do que a Kleenex.™

Para os anunciantes, é ficil e barato criar um marcador somdtico no
cérebro dos consumidores. Vejamos um exemplo da vida real. Como
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vocé sabe que deve olhar para os dois lados ao atravessar a rua? E pro-
vivel que alguma vez um acidente quase tenha acontecido ¢ que vood
tenha ficado chocado ~ e esse choque nunca mais o abandonou desde
entdo. Como geralmente sdo associagbes entre dois elementos incom-
pativeis — nesse caso, uma manhi tranquila ¢ 0 som de uma freada
repentina -, os marcadores somdticos sio muito mais memordveis, e
duradouros, do que outras associagbes que formamos ao longo de nossa
vida. E é por isso que, a0 tentarem prencler nossa atencio, os anuncian-
tes visam criar associagbes 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 subtirbio do Meio-Oes-
te dos EUA. Mas esse pai de classe média tem um emprego muito fora do
comum, Ele vende liquidificadores. Isso, no entanto, nio é o que ele tem
de mais bizarro, Para anunciar os liquidificadores, ele criou uma série de
videos curtos, d15p0n1ve13 no site da Blendtec Blender (que migraram vi-
ralmente para o You'Tube), € que iniciam com a pergunta: “Will it blend?”
(“Serd que vai picar?”)i— um conceito provavelmente emprestado do fa-
moso 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 ani-
quilando uma série de objetos dentro do seu liquidificador de cozinha.
Isqueiros Bic. Uma lanterna. Um pedaco de mangueira de jardim. Tiés
discos de hoquei no gelo. Até mesmo um iPhone da Apple. Toda semana,
Tom Dickson assume como missio a pulverizagao de algo novo e aparen-
temente impulverizével
megante de particulas pretas é, no minimo, mesquecwel E algo que cria
um marcador somético tdo dramdtico em nosso cérebro’que, da préxima
vez que estivermos fazendo uma vitamina de morango, nio conseguire-
mos deixar de pensar: “Serd que o liquidificador da Blendtec Blender
funcionaria melhor?” Nosso cérebro associa a marca do liquidificador 2
imagem memordvel de um iPhone sendo reduzido a um monte de poei-
ra fumegante e, mesmo sem percebermos conscientemente, pegamos a
caixa do liquidificador Blendtec.?

+

A

A Sony criou um cng{-‘:n[mso marcador somdtico nas semanas qu
precederam o langamento de Homem-aranba 3, usando os banheiros
masculinos de alguns cinemas. Um sujeito entrava e via uma série de
mictérios e cabines convencionais. Nada fora do comum. Isso até ele
olhar para cima e ver um dinico mictério de pléstico dois metros acima
da sua cabeca. Ao lado, as palavras: Homem-aranba 3... Em breve. Bas-

tante memordvel, nio?

E lembra-se do coelhinho das pilhas Energizer? “Nothing outlasts the

- Energizer. He keeps going and going and going...” (“Nada dura mais do
- que uma Energizer. Ela continua e continua e continua...”}. Um bichi-

nho de peliicia rosa batendo num tambor, marchando em cima de me-
sas de jantar, derrubando garrafas de vinho. Impossivelmente irricante.
E também impossivel de ndo associar a durabilidade quando vocé est

- dando uma olhada na segio de pilhas.

Quinze anos atras, quando eu morava em Copenhague e trabalhava

~ para uma agéncia de publicidade, Luciano Pavarotti foi pela primeira vez

4 Dinamarca. Foi um grande evento, e os dinamarqueses ficaram exul-
tantes. Estava tudo pronto para comemorar sua chegada — jantares de
gaia, transmissdes especiais, entrevistas e transmissées ao ar livre. Mas,
no tltimo minuto, o tenor cancelou a apresentagio porque estava com
dor de garganta. Acho que nunca vi uma tal decepgio nacional. Fiquei
preocupado achando que o pais inteiro teria de tomar Prozac.

Mas aquilo deu a mim e & minha equipe de publicitirios 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 conbecesse a Gajol... Transformamos um desas-
tre nacional em um golpe publicitirio a favor da empresa. Quinze anos
mais tarde, muitos dinamarqueses ainda associam as pastilhas GaJol ao
amado cantor lirico. Isso demonstra que os marcadores somiticos sio
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, ¢ isso provavelmente contribuiu para que eu espontaneaments
o aconselhasse a pintar todo o banco — e tudo o que estivesse dentro
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dele — de cor-de-rosa. O fato de instituigoes financeiras ¢ cor-de-rosa
nio 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 cartos, todos
os uniformes da equipe, até mesmo sua gravata, estavam cor-de-rosa —
mas todo mundo havia odiado. O que ele deveria fazer? “Nio mude”, eu
disse, “e em trés meses vocé vai notar uma diferenca”. Aproximadamente
noventa dias mais tarde, ¢le me mandou outro e-mail. Agora que os
clientes haviam comecado a associar o cor-de-rosa do banco ao conforto
e 4 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 con-
sumidores usando humor. Em um antincio de Lamisil, uma pflula usada
pata micoses nos pés, um duende que parecia saido de um desenho anima-
do se aproximava de um pé, levantava um dos dedoes e se enfiava debaixo
dele, onde loge 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 memordvel, esse antincio criou um poderoso marcador so-
mdtico que ligava a marca a um poderoso combate aos germes.*

Como os marcadores somdticos se baseiam em experiéncias passadas
de recompensa € punicio, o medo também pode criar alguns dos mar-
cadores somdticos mais poderosos, e muitos publicitdrios ficam bem
felizes de tirar proveito de nossa natureza estressada, insegura e cada
vez mais vulnerdvel. Praticamente todas as categorias de marcas de que
consigo me lembrar usam o medo de forma direta ou indireta. Compra-
mos remédios para afastar a depressio, pilulas para controlar o apetite
¢ nos matriculamos em academias de gindstica para evirar 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 somdticos guiados pelo medo & medida que os
anunciantes tentam nos assustar ¢ nos fazer acreditar que, se 7#do com-
prarmos um determinado produto, estaremos menos seguros, felizes e
livres, e teremos menos controle sobre nossa vida. .

Para examinar um marcador somdtico 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: ldgrimas. Lembrangas de
olhos avermelhados que ardem, da infincia até hoje. Deixei cair xampu
nos meus olhos recentemente e adivinhe o que acontecew? Ainda déi
muito, em qualquer idade. Também vi recentemente um antincio da
pasta de dentes Colgate que dizia que “novas pesquisas cientificas es-
téo associando doengas periodontais graves a outras enfermidades como
cardiopatias, diabetes e derrames”. Resumindo, escove os dentes com
Colgate, sendo vocé vai morrer!

E quanto ao transtorno de déficit de atengiio e seu rosirio de associa-
¢bes negativas e até mesmo catastroficas? Quinze anos atrds, esse transtor-
no mal existia, mas hoje estd sendo diagnosticado a torto e a direito. Nio
estou sugerindo que algumas criangas ndo sofram desse mal, ou que ndo
possam se beneficiar de um tratamento, mas o TDA (e 0 medo que nossos
filhos tenham esse transtorno) saturou nossa cultura como um virus. E o
resultado, € claro, sdo milhdes de pais que compram remédios para os fi-
lhos. O monélogo interno de um pai pode seguir mais ou menos assim:
“Se meu filho nao tomar Ritalin, Adderal ou Concerta, nio serd capaz de
se concentrar na escola. Ele vai ficar para trds. Suas notas vao cair. Serd
marginalizado pelos colegas. Comegard a sair com outras criangas com
baixo aproveitamento escolar. Néo vai entrar na faculdade. Vai pular de
um emprego para o outro. Talvez até acabe na cadeia. Tudo isso porque
nio tratel do TDA quando ele estava no jardim da infancia.” O medo,
segundo a minha experiéncia, se alastra mais répido do que qualquer
outra coisa — e os antincios desses remédios foram muito eficazes em
nos aterrorizar.

E claro, nem todos os marcadores somaticos se baseiam em dor ¢
medo. Alguns dos mais eficazes dentre eles se baseiam em experiéncias
sensoriais que, de fato, podem ser bastante agraddveis. Portanto, na pré-
xima parte do nosso estudo, vamos analisar o poder dos sentidos nas
nossas decisdes quotidianas de compra. Em uma experiéncia revolucio-
ndria, colocaremos alguns marcadores somdticos debaixo de um IRMf
~— ¢ mostraremos como um dos sons mais famosos do mundo pode
destruir completamente uma marca amada.
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UMA SENSACAO DE DESLUMBRAMENTO
Vendendo para os sentidos

Vamos dar uma volta pela Times Square. Vamos fingir que somos tu-
ristas com pescogos esticados e olhos irresistivelmente atraidos para
cima ao olharmos com avidez para os omsdpors gigantescos que parecem
obliterar todo o céu. Noticias e cotagdes das empresas em néon vermelho
que circundam os prédios, outdeors de sete metros de altura de homens sé
de roupa de baixo, mulheres de /ingerie rosa, vidros de perfume gigantescos,
tequila, reldgios incrustados de diamantes para homens e mutheres moder-
nos e abastados. Isso sem falar no borrdo fantasmagérico de logomarcas,
tudo desde Virgin Records a Starbucks, Skechers, Maxell e Yahoo!. E o
mesmo ataque visual estd acontecendo no centro de Tdquio, Londres, Hong
Kong ¢ de todas as mecas comerciais mundo afora. Mas e se eu dissesse que
- boa parte desse visual, dessa publicidade escancarada &, para os anunciantes,
um esforgo em grande medida desperdicado? Que, na verdade, a visdo estd
longe de ser o sentido mais poderoso para seduzir nosso interesse e nos fazer
comprar? E se eu pudesse provar para vocé que, quando estio trabalhan-
do sozinhos, nossos olhos — os mesmos olhos que observam furtivamente
aquele deus nérdico de cueca, aquela beleza petulante s6 com a parte de bai-
xo0 do biquini, aquele frasco de Chanel, aquelas letras que piscam forman-
do as palavras Swartch, JVC, Planet Hollywood, AT&T, Chase Manhattan,
McDonalds, Taco Bell, T-Mobile e assim por diante — sio, na verdade,
mylito menos potentes do que acreditdvamos hd tanto tempo?

Hoje, estamos mais sobrecarregados de estimulos visuais do que nun-
ca. E, de fato, estudos mostraram que, quanto mais somos estimulados,
maior a dificuldade para captar nossa atencdo. ,
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Uma empresa de rastreamento cerebral chamada Newroco realizou
um estudo para a 20" Century Fox que media a atividade cerebral elduri-
ca e 0s movimentos oculares em resposta a comercials inseridos em un
videogame. Durante um passeio virtual por Paris, os voluntdrios obscr-
vavam aniincios em cartazes, pontos de énibus e na lateral dos préprios
dnibus para ver o que mais chamava a atengio deles. O resultado: nada
daquilo. Os pesquisadores descobriram que o resultado de toda a satu-
racdo visual eram apenas olhos embacados, e nfo um nivel mais elevado
de vendas.

Nio estou negando que a visdo é um fator crucial na nossa motivagio
para comprar. Mas, como 0s dois proximos testes mostrariam, a visio
em muitos casos nio ¢ tio poderosa quanto pensdvamos — e o olfato ¢
a audicio sdo significativamente mais poderosos do que qualquer pessoa
jamais sonhou. Na verdade, em uma ampla gama de categorias (e nfo
apenas nas mais Gbvias, como alimentos), audi¢io ¢ olfato podem ser
ainda mais fortes do que a visdo. E esse foi o impulso por trds da expe-
riéncia que eu e a dra. Calvert realizamos ~— o primeiro estudo desse tipo
em larga escala — para testar o enorme (e nunca antes reconhecido) pa-
pel dos sentidos em nossa motivagio para comprar o que COmMpramos.

E, como j& mencionei, os anunciantes ha muito tempo deduziram que
a logomarca € tudo. As empresas gastaram milhares de horas e milhoes
de délares 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 publicitdrios
se concentraram por muito tempo em guiar'e motivar os consumidores
visualmente. Mas a verdade é que as imagens visuais sio muito mais efi-
cazes e memotrdveis quando estio associadas a outro sentido — como a
audicdo ou o olfato. As empresas estio descobrindo que, para nos cativar
emocionalmente de forma plena, seria melhor nio apenas nos inundar
de logomarcas, mas também borrifar fragrincias em nossas narinas ¢
encher nossos ouvidos de misica.

Isso se chama Branding SgnsorialTM.i
NA PRIMEIRA DE DUAS EXPERIENCIAS CORRELACIONADAS sobte as marcas
e 0s sentidos, nossos voluntdrios testaram duas fragréncias experimentais
para uma conhecida cadeia de restaurantes de fast-food — que vamos
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chamar de Pete’s — ¢ escolheram qual frageincia era o methor comple-
mento para um certo item do menu.

Durante um més, a dra. Calvert e sua equipe expuseram os vinte pat-
ticipantes do estudo a imagens (inclusive logomarcas) e fragrincias de
quatro marcas conhecidas. Primeiro, as imagens € as fragrincias foram
apresentadas separadamente e, depois, a0 mesmo tempo. As imagens
e fragrincias inclufam o xampu para bebés da Johnson & Johnson, o
sabonete Dove, um copo de Coca-Cola com bastante gelo, bem como
virias imagens e aromas associados a Pete’s e sua cadeia global de lancho-
netes de fast-food. Ao apertarem um botdo nos seus consoles de mao,
os voluntdrios podiam controlar a apari¢io das imagens e fragrincias e
classificar o apelo do que estavam vendo e cheirando em uma escala de
nove pontos que ia de muito desagraddvel a muito agraddvel.

" Depois de compilar os dados, a dra. Calvert descobriu que, na maio-
ria das vezes, quando as imagens ¢ as fragrincias eram apresentadas sepa-
radamente, nossos voluntdrios as achavam tio agraddveis de ver quanto
de cheirar, sugerindo que nés, como consumidores, somos seduzidos
igualmente tanto pela visio de um produto quanto pelo sea aroma. No
entanto, quando apresentou as imagens e as fragrincias ao mesmo tem-
po, a dra. Calverr descobriu que, em geral, os participantes considera-
vam as combinagdes imagem-fragrancia mais atraentes do que apenas
a imagem ou a fragrincia apresentadas separadamente. E, ainda mais
intrigante, quando a dra. Calvert apresentou a nossos voluntirios a pri-
meira das duas fragrincias experimentais do Pete’s junto com a imagem
de um produto que parecia incongruente em relagio ao cheiro — por
exemplo, uma fotografia de um sabonete Dove com a fragrincia de éleo
de canola —, o quociente de agradabilidade caiu, porque 2 imagem e a
. fragrancia nfo combinavam.

A outra combinagao imagem-fragrincia, por outro lado, foi um gran-
de sucesso. Imagine ver um sanduiche de filé de peixe com um levissimo
aroma de limio, talvez evocando aquele verdo que vocé passou grelhando
peixe fresco nas praias de Cape Cod ou dos Hamptons. Muito mais agra-
ddvel, cerro? Isso porque, daquela vez, a imagem e o cheiro do produro
eram congruentes — uma colaboragio perfeita entre os olhos e o nariz.

Entdo, o que acontece em nosso cérebro ¢ nos faz preferir algumas
combinagdes imagem-fragrincia a outras? Como a dra. Calvert expli-
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cot, quando vernos e sentimos o cheiro ao mesmo tempo dealgo de que
gostamos — como talco para bebés Johnson & Johason combinado com
seu caracteristico aroma com tragos de baunilba —, vétias regioes do
nosso cérebro se acendem em unissono. Dentre elas, o cértex orbitofron-
tal medial direito, uma regido associada & percep¢io de algo agraddvel
otl gostoso. Mas, nos casos em que uma rnarca estd mal combinada com
uma fragrincia — por exemplo, xampu para bebés Johnson & Johnson
e aroma de cerveja —, acontece uma ativacdo do cértex orbitofrontal Ja-
teral esquerdo, uma regio do cérebro ligada a aversdo ou repulsa, e é por
isso que os voluntirios reagiram de forma tio desfavordvel as combina-
¢bes incongruentes. E mais, quando estamos expostos a associagbes que
parecem combinar, o cértex piriforme direito (que é o nosso principal
cortex olfativo) e a amigdala cerebelar (que codifica a relevincia emo-
cional) se ativam em conjunto. Entdo, em outras palavras, quando uma
fragrincia agraddvel se combina com uma imagem igualmente atraente
e correlata, nds nfo apenas a percebemos como algo mais agraddvel, mas
também ficamos mais propensos a lembra-la. No entanto, se as duas sio
incongruentes, pode esquecer. Literalmente.

Mas foi a tiltima descoberta da dra. Calvert que me deixou mais per-
plexo. Com base em nossa experiéncia de visdo e olfato, ela concluiu que
o0 odor ativa vdrias regides cerebrais exatamente iguais s 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
ird vé-lo na sua cabega — junto com a logomarca da Dunkin’ Donuts
ou da Krispy Kreme. Estd sentindo aquele aroma peculiar da Abercrom-
bie? As letras que soletram A-B-g-R-C-R-0-M-B-1-E & F-I-T-C-H vio
piscar como um letreiro da Broadway atrds da sua testa. Entdo, embora
gastem bilhées de délares por ano saturando nossas calcadas, ondas aé-
reas e todos os outros lugares com logomarcas, as empresas capturariam
nosso interesse com a mesma — ou até maior — eficdcia apelando para,
o olfato.

Todavia, como pode o olfato ativar algumas das mesmas dreas cerebrais
ativadas pela visio? Mais uma vez, atribua isso aos neurdnios-espetho. Se
vocé sente o aroma de torradas pela manhi, é provével que seu cérebro
consiga “ver” uma xicara de café Maxwell House na bancada da sua cozi-
nha. Gragas aos neurdnios-espelho, o som também pode evocar imagens
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visuais igualmente poderosas. Nas minhas palestras, costumeo pedir 3
plateia para fechar os olhos. Depois de rasgar um pedago de papel em
dois, pergunto o que acabou de acontecer. “Vocé simplesmente rasgou
um pedago de papel em dois”, as pessoas murmuram com os 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 sio incrivelmente importantes
para nos ajudar a interpretar o mundo 4 nossa volta e, por sua vez, de-
sempenham um papel crucial no nosso comportamento. Play-Doh e tal-
co para bebés Johnson & Johnson — cheire rapidamente qualquer um
desses produros, e é bastante provivel que vocé seja transportado (para
o bem ou para o mal) até a sua infincia. Uma vez, ao dar uma palestra,
pedi a um homem na plateia para cheirar um ldpis 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 ldpis de cera Crayola, a professora o
punia batendo com uma régua em seus dedos. Aquela foi a primeira vez
que ele cheirou um ldpis de cera Crayola desde entdo. Acredite, foi a til-
tima vez que armei uma cilada para um estranho com um lipis de cera.
Se voce tivesse de adivinhar, qual fragrincia diria que ¢ uma das mais
reconhecidas ¢ amadas em todo o mundo? Chocolate? Lilases? Dinhei-
ro? Na verdade, ¢ o talco para bebés da Johnson & Johnson, um aroma
amado em toda parte, desde a Nigéria até o Paquistdo ou a Ardbia Sau-
dita. (Ainda assim, praticamente ninguém consegue lembrar da logo-
marca da Johnson & Johnson.) Por que o talco para bebés da Johnson
& Johnson? O poder da associagio sensorial. Ndo importa sua idade, se
vocé sentir o cheiro do talco para bebés da Johnson & Johnson, prova-
velmente aquelas associagbes primais da infincia se reacenderio na sua
memo6ria. Ser alimentado por sua mée. A sensagio de estar nos bracos
dela. Associagdes desse tipo sao os motivos que fazem com que algumas
empresas usem o aroma de baunitha — encontrado no leite materno (e
que, nio por coincidéncia, ¢ 0 aroma mais popular nos Estados Unidos)
—- em seus produtos. Por que vocé acha que a Coca-Cola decidiu lancar
as linhas Coca-Cola Vanilla e a Black Cherry Vanilla Coke e nio uma
outra variedade qualquer de sabores que poderia ter sido criada? Na ver-
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dade, o aroma de baunilha € tdo atraente que uma experiéncia realizada
em uma loja de roupas no Noroeste do Pacifico mostrou que, quasiio
“aromas femininos” como baunilha foram borrifados nas secaes de rou-
pas 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, vra
como procuravam parceiros e intufam a presenga 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 emocies.
nossas lembrangas e nossa sensacio de bem-estar. Por conseguinte, a rea-
¢do dos nossos instintos ¢ instantinea. Ou, como Pam Scholder Ellen,
uma professora de marketing da Universidade Estadual da Geérgia, diz:

; “No caso de todos os outros sentidos, pensamos antes de reagir, mas, no
“caso do olfato, o cérebro reage antes de pensarmos. "2 E, embora varicm
de acordo com as diferentes culturas (os indianos, por exemplo, amam
sindalo) e geragbes (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, fragrincias sintéticas como a das massinhas
Play-Doh e até mesmo das balas Sweet Tarts provavelmente o agradam),
as preferéncias olfativas sdo todas moldadas, até certo ponto, por nossas
associaces inatas.’

*.Entio, suponho que nio seja surpresa alguma o fato de alguns pu-
blicitarios espertos terem agregado fragrincias aos produtos que estio
vendendo. ‘A principal loja de eletrénicos da Samsung em Nova York
tem cheiro de melso maduro, uma leve fragrincia peculiar que tende
a relaxar os consumidores e colocd-los em um estado de espirito que
remete a ilhas dos mares do sul — talvez assim eles ndo estranhem os
pregos. Thomas Pink, o alfaiate britinico, j4 foi conhecido por borrifar
em suas lojas no Reino Unido o aroma de algodio recentemente lavado.
A British Airways borrifa um perfume conhecido como Meadow Grass
(Grama do Campo) no ar viciado de seus saldes da classe executiva para
tentar simular a sensacio de estar ao ar livre, e nfo em um acroporto
malventilado. E tanto os frascos de manteiga de amendoim quanto os
de Nescafé sio cuidadosamente projetados para liberar o méximo de fra-
grincia assim que as tampas sdo retiradas (no caso do Nescafé, isso nio
foi nada ficil, j4 que café liofilizado nio tem 14 muito cheiro).



»A %) Vocé ja entrou num restaurante de fast-food cont a intengao de pedir
uma saud4vel ¢ virtuosa salada, mas acabou pedindo um cheeseburger
triplo com bacon e uma por¢do grande de batatas fritas? Foi o cheiro
que o convenceu, certo? Aquele aroma sedutor, fresco, suculento, com
um toque de carvio, que parecia entrar por todos os poros do seu corpo.
Vocé nio teve forgas para resistir.

Mas aquele cheiro que vocé sentiu nio vinha de uma grelha fume-
gante, e sim de uma lata de spray com um titulo do tipo RTX9338P]S
—- também conhecido como “fragrincia de cheeseburger com bacon
recém-frito” que o restaurante de fast-food estava espalhando em seus
dutos de ventilagio. Humm — fico com fome $6 de pensar!

Por falar em comida, vocé sabe por que a maioria dos supermercados
modernos tem padarias tio perto da entrada da loja? A fragréncia de péo
que acabou de sair do forno ndo apenas indica frescor e evoca sensagdes
poderosas de conforto e aconchego, como também os gerentes sabem
que, quando o aroma de pdo ou bolos atacam seu nariz, vocé sente fome
— a ponto de até abandonar a lista de compras e comegar a pegar ali-
mentos que ndo havia planejado comprar. Instale uma padaria e as ven-
das de pdo, manteiga ¢ geleia quase certamente aumentardo. Na verdade,
o cheiro de pio se revelou um exercicio rentdvel 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 po recém-assado diretamente nos
corredores das [ojas junto com os dutos de ventilagio no teo.”

Aré 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 liméo
em um balde de 4gua morna escondido atrds de uma parede. Metade dos
voluntirios se sentou sem saber na sala aromatizada; a outra merade se
instalou em uma sala sem aroma nenhum. Depois, foi pedido aos parti-
cipantes para anotar o que planejavam fazer naquele dia. Trinta e seis por
cento dos participantes na sala aromatizada listaram uma atividade rela-
cionada a limpeza, em comparagio com apenas 11% das pessoas na sala
sem aroma. Depois, os pesquisadores pediram que um novo grupo de 22
estudantes universitdrios preenchesse um questiondrio em uma sala ou
outra. Depois, os estudantes foram levados para uma sala diferente, na
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quat ganharam um biscoito extremamente esfarelento, Cameras ocultas
ohservaram que os participantes que haviam se sentado na sala aronma-
tizada 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 colo-
caram dois pares iguais de ténis de corrida Nike em duas salas separadas,
mas idénticas. Em uma delas, foi borrifado um aroma floral; na outra,
nfo. Voluntdrios examinaram os ténis de corrida em cada sala, depois,
preencheram questiondrios. Oirenta e quatro por cento dos participan-
tes 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 fragrincia de grama
recém-cortada foi borrifada em uma loja de material para reformas do-
mésticas. A partir do momento em que as bombas comegaram a lancar
no ar o aroma de grama, 49% de todos os consumidores analisados antes
e depois afirmaram que os funciondrios pareciam conhecer melhor os
produtos da loja.

E o branding sensorial estd se tornando cada vez mais comum. Uma
rede de lojas de conveniéncia da Califérnia experimentou difundir chei-
ro de café fresco nos seus estacionamentos para atrair os consumidores
para dentro das lojas. A Procter & Gamble Jancou recentemente lencos
de papel Puffs com um leve aroma de Vicks, tentando jogar com as lem-
brancas de infincia dos consumidores, quando as mies tratavam seus
resfriados com unguento Vicks.” A Americhip, uma grande empresa que
consegue integrar tecnologias multissensoriais em antncios de revistas
e outros materiais impressos, produziu um antncio para a Diet Pepsi
que continha som, sabor e recursos pop-up. O reconhecimento que os
leitores tinham em relagio a esse antincio em trés frentes publicado na
revista People? Cem por cento — pela primeira vez na histéria da revis-
ta. 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 fa-
bricante de xampus ¢, por meio de “microcdpsulas” -~ um processo gue
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permite que a fragrincia sefa liberada quando vocd abre o envelope ~, o
aroma de xampu de repente o envolve como uma puvem.

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

E claro, experiéncias que envolvem fragrincias podem dar errado. Em
2006, os antincios que continham o aroma de biscoitos para uma cam-
panha “Got Milk?” nos pontos de dnibus de Sio Francisco tiveram de
ser recolhidos quando os passageiros reclamaram que o cheiro de choco-
late e massa de biscoito estava causando reagbes alérgicas.®

E a Johnson & Johnson e a Play-Doh alteraram tanto suas fragrincias
que perderam as férmulas originais. Na Europa, pelo menos, a Johnson
& Johnson nio pode mais recriar sua receita original exata (as fragrin-
cias 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 fragrincia original e sé conseguiu reconstituir 80% da férmula.
Triste para nés, irritante para eles.

SEM DUVIDA, O OLFATO ESTA INTIMAMENTE ligado 2 maneira como vi-
venciamos 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 importincia crucial de rocarmos nas roupas antes de compra-las.
Gostamos de alisar, tocar, acariciar e passar 2 mao nas roupas que esta-
mos avaliando antes de nos decidirmos a compré-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 posi¢ao? Para serem vistas?
Claro que nio. Elas estdo esperando por seus dedos.

Ou vejamos o exemplo dos aparelhos eletrdnicos. Em geral, gostamos
de aparelhos pequenos, compactos e leves — ao estilo de James Bond.
Irracionalmente, concluimos que quanto menor ¢ mais leve a cimera
digital ou o gravador, mais complexa e avancada deve ser a tecnologia
ali contida. Muitas vezes isso é, até certo ponto, verdade. No entanto,
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algumias erhpresas argumentarian que, quanto mais pesado ¢ um produ.
to, melhor ¢ a sua qualidade. Um controle remoto da Bang & Olutsen,
por exemplo, teria metade do seu peso se nfo estivesse cheio de alumni-
nio indtil, que sé existe para fazer com que os clientes acreditem que
estdo segurando algo substancioso, resistente e merecedor do alto prego
cobrado. Uma vez, para provar um argumento, realizei um teste. Dei 4
cem consumidores dois controles remotos Bang & Olufsen, um com
aluminio dentro ¢ o outro sem. A reacio imediata dos consumidores
com o controle remoto leve? “Estd quebrado.” Tudo por causa da falva de
peso. Mesmo ap6s descobrirem que o aparelho leve funcionava perfeita-
mente, 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)? Pes-
quisadores mostraram que todos os homens que haviam substituido as
pithas normais de suas lanternas por pilhas com formato de projéuil (um
processo que ndo 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 forca da
pilha. O que eu queria comprovar? Nio importa se vocé prefere scus
aparelhos cheios de metal, leves como o ar ou pesados como municio:
a sensagdo tdtil de um produto desempenha um papel importante na
decisio de compri-lo ou nio.

ALGUNS ANOS ATRAS, FUI A ARABIA SAUDITA para realizar um trabalho
de branding de ovos. Sim, vocé leu direito - ovos. Depois de aterrissar
em Jidd, 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 muado.

Meus anfitrides haviam me levado até o deserto para aconselhd-los
sobre como criar ovos que fossem os mais atraentes visualmente. Pode
parecer um pedido um pouco estranho até vocé perceber quantas varic-
dades 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 os associavam a limpera,
higiene e altos padrées de qualidade. Depois, gradualmente — ningucém
sabe exatamente por qué —, o piblico mudou de opinido. De repente,
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o branco saiu de moda e deu lugar ao “vermelho™. Parecia que ox consu-
midores percebiam esses ovos como mais orginicos, 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 inddstria de ovos é que, quanto mais a gema
parecer amarela, mais agradara’. aos consumidores. E instintivo — pro-
vavelmente, uma adaptagio evolutiva que evitou com que nossos an-
cestrais comessem ovos estragados. De qualquer forma, quando vocé
adiciona pigmento i ragdo 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 4 ragio. Meu
trabalho era ajudar aquela empresa a criar o amarelo perfeito. Por
razdes éticas, ndo pude apoiar a ideia de adicionar pigmento artifi-
cial & ragdo; entdo, identifiquei uma mistura de vitaminas que podia
ser adicionada A ragdo das galinhas e que produziria gemas em rons
de amarelo-claro, amarelo-médio e amarelo-intenso, e todas as outras
variantes intermedidrias.

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

O que quero dizer é que as cores podem ser muito poderosas para
estabelecer uma conexio emocional entre nds e uma marca. Alguns anos
atrds, realizei outro pequeno teste. Coloquei seiscentas mulheres numa
sala e dei a cada uma delas uma caixa azul da Tiffany’s. Néo havia nada
dentro, tenho de admitir, mas elas nio sabiam. Quando as mulheres
ganharam a caixa, medimos seus batimentos cardfacos e sua pressio ar-
terial, Adivinhe. Os batimentos cardiacos subiram 20%, do nada. As
mulheres ndo viram nenhuma logomarca, apenas a cor — com suas po-
derosas associacdes a noivado, casamento, bebés e fertilidade.

Talvez por esse mesmo motivo o cor-de-rosa, associado a luxo, sensua-
lidade e feminilidade, seja usado para vender desde camisolas, lingerie,
perfumes e sabonetes até medicamentos {estd com o estbmago atrapa-
lhado? Pepto-Bismol neutralizard e acalmard sua indigestdo), brinquedos
e computadores. Isso mesmo; gragas 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 estio

comecando a langar versoes cor-de-rosa de seus brinquedos ¢ roupas es-
portivas mais populares.

As cores também aticam nosso desejo de comprar de outras maneiius.,
Quando a Heinz langou o ketchup EZ Squirt Blastin® Green, de cor ver-
de, em 2001, os clientes compraram mais de dez milhées de frascos do
produto nos primeiros sete meses de comercializagdo, o maior pico e
vendas da histéria da marca — tudo por causa de uma simples mudanga
de cor. E, quando a Apple anunciou “It doesn’t have to be beige” (“Ele
nao precisa ser bege”) nas semanas antes do langamento de seus iMacs
com cores fortes, as pessoas comegaram a encomendi-los enlouquecida-
mente {a inspiragao para os iMacs ¢ 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 estu-
do sobre antincios em listas telefénicas, pesquisadores descobriram que
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antincios coloridos prendiam 2 atengdo dos clientes por dois segundos

ou rnais, 20 passo que imagens em preto e branco prenderm nossa aten-
cdio 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 4 atengdo antes de seguir-
mos 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 importdncia da cor a0 comprarem produ-
tos, 84,7% do total dos participantes do estudo afirmavam que a cor
representava mais da metade do critério utilizado em sua decisdo a res-
peito da escolha de uma marca. Outros estudos mostraram que, quando
as pessoas fazem um julgamento subconsciente sobre uma pessoa, um
ambiente ou um produro em um intervalo de noventa segundos, entre
62% e 909% dessa avaliagio sc baseia apenas na cor.

Umna década atrés, quando eu estava trabalhando na BBDO, desen-
volvi a campanha publicitdria “Escolha uma nova cor” para o M&Ms na
Europa. Naquela época, M&Ms azuis, rosa e brancos nao existiam; entao,
perguntamos aos consumidores, por meio da internet, que cores eles mais
gostariam que derretesse em sua boca (e ndo em suas mios). No final, eles
escolheram o azul ¢, é claro, quando a Mars lancou a nova cor, as vendas
subiram. Numa outra ocasido, a Mercedes-Benz pediu que minha equi-
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pe criasse um novo site para sua linha mais sofisticada de carros, Iintio,
criamos um site irreverentemente colorido que os consumidores pareciam
adorar (embora a empresa o odiasse tanto a ponto de tird-lo do ar).
Embora a visio nio seja tdo poderosa quanto pensdvamos para nos
fazer comprar, boa parte do que percebemos todo dia estd 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 protétipos diferentes de recipientes para uma
maionese dietética direcionada para mulheres. Ambos os recipientes
continham exatamente a mesma quantidade de maionese e exibiam exa-
tamente a mesma etiqueta. A dnica diferenca: o formato dos frascos. O
primeiro era estreito no centro ¢ 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 — rodas mu-
lheres 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 A0 somz BEM, ACREDITE se quiser, o &randing sonoro existe
desde os anos 1950. A General Electric, por exemplo, criou o seu co-
nhecido som de trés notas — o equivalente auditivo de uma logomarca
— hd décadas. A Kellogg’s também gastou muitos anos cultivando um
som caracter{stico, e chegou até a contratar um laboratério dinamarqués
para desenvolver um som crocante inico para que qualquer crianca fosse
capaz de ouvir a diferenca entre comer um cereal matinal genérico e um
cereal da Kellogg’s. E, na Bahlsen, uma empresa alimentar alemi, uma
equipe de desenvolvimento composta por 16 pesquisadores trabalha di-
ligentemente para criar o crocante perfeito para seus biscoitos e salgadi-
nhos. E eles ndo poupam meios para realizar seu trabalho. Os barulhos
de mordida e mastigagio sio transmitidos por meio de alto-falantes para
o laboratério de pesquisa, onde sdo continuamente analisados, intensifi-
cados e aperfeicoados.
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Mais recentemente, a Ford Motor Company criou um novo sistenna de
erancamento para o Taurus que faz um som peculiar, semelhante ao de wim
colre, quando as portas se fecham.® Vocé sabia que o som de uni frasco de
café liofilizado ou de um tubo de batatas Pringles ao ser aberto é altamente
manipulado para que vocé associe o produto A nogio de frescor? E quanio
ao tique-tique-tique do anel de controle do seu iPod ou o inconfundivet
som de sinos que é emitido quando vocé o liga ou desliga? E os sons asso-
ciados a0 McDonald’s? Depois da algazarra de criancas gritando, os sons
mais associados com a cadeia de fast-food sdo os bipes que a fritadeira
emite quando as batatas estdo prontas e o som rangente produzido pelo
canudo ao penetrar a tampa pldstica do copo de refrigerante. Voct con-
segue ouvi-los agora? Aposto que sim, e isso faz com que vocé fique mor-
rendo de vontade de tomar uma Coca-Cola gelada e comer uma porcio
orande de bartatas fritas.

E, é claro, nada fica na cabe¢a como um jingle, por mais idiotu ¢
chato que seja. Que tal este aqui: “I’m a Pepper, he’s a Pepper, shes 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 nio gostaria
de ser um Pepper também?” — Dr. Pepper). Ou o cldssico: “Plop,
plop, fizz, fizz — oh, what a relief it is” (“Plop, plop, fizz, fizz — ah,
que alivio!” — Alka-Seltzer). Pense no jingle da racio para gatos Mcow
Mix. Quantas vezes aquele simples “Miau, miau, miau, miau, miau,
miau, miau, miau, miau” ficou na sua cabega?

Nio estd convencido do poder do som? Foi descoberto que mudsica
cldssica pode reduzir o vandalismo, a ociosidade e até mesmo os crimes
violentos em parques, estacionamentos de lojas de conveniéncia ¢ me-
tros no Canadd., Niimeros publicados em 2006 mostraram que, quando
miusica cldssica era difundida por alto-falantes no metrd de Londres, os
furtos cafam 33%; as agressOes contra funciondrios, 25%; e o vandalis-
mo em trens € estagbes, 37%.°

O som pode até determinar se vamos escolher uma garrafa de
chardonnay francés ou riesling alemio. Durante um perfodo de duas se-
manas, dois pesquisadores da Universidade de Leicester transmitirani
cangoes cheias de acordebes, que podiam facilmente ser reconhecidas
como francesas, ou uma banda de metais alemi tipo Bierkeller pelos
alto-falantes da se¢o de vinhos dentro de um grande supermercado,



1%

Nos dias em que era transmitida muisica francesa, 77% dos consumi-
dores compraram vinho francés, ao passo que, nos dias da misica tipo
Bierkeller, a grande maioria dos consumidores foi direto para a secio
alemi da loja. Resumindo, os clientes tinham de trés a quatro vezes
mais probabilidade de selecionar uma garrafa de vinho associada & my-
sica que estava sendo tocada. Os clientes tinham consciéncia do que
estavam escutando? Sem divida, mas s6 perifericamente. Mas apenas
um dos 44 clientes que concordaram em responder algumas perguntas
antes de sair da loja mencionou a misica como uma das razées que o
fez comprar aquele vinho.'

E o canal de televisio a cabo A&E recentemente comprovou o poder
do som na publicidade montando um eutdoor “sonorc” em Nova York
para promover uma nova série televisiva cujo tema era a paranormali-
dade. Transmitidas de dois grandes alto-falantes, vozes etéreas sussurra-
vam: “O que € isso?”, “Quem estd af?” ¢ “Nio ¢ a sua imaginacio” para
pedestres espantados.'! Muito assustador, mas fez com que as pessoas
falassem a respeito do programa - e o assistissem.

A questio é: o som desencadeia fortes associagbes e emogbes, e pode
exercer uma influéncia poderosa no nosso comportamento. QO que nos
leva & nossa segunda experiéncia sensorial: o que acontece quando uma
marca ¢ incrivelmente popular, mas estd associada a um som caracteris-
tico que nio emociona as pessoas?

CoM APROXIMADAMENTE QUATROCENTOS MILHOES DE TELEFONES celu-
lares em circulagio e uma participagio de mercado de 40% em 2007,
a Nokia é uma das marcas mais populares do mundo. Em virtude dis-
s0, a maioria de nds conhece o famoso e inconfundivel toque caracte-
ristico dessa gigante das telecomunicacées. Vinte por cento de todos os
usudrios de telefones Nokia mantém o toque pré-definido pela empre-
sa {aquele que desempenhou um papel muito importante no filme de
grande sucesso Simplesmente amor), e, quando pedido, 41% de todos
os usudrios do Reino Unido conseguem se lembrar do toque ou até
mesmo cantarold-lo. Agora, leve em consideragio todos os telefones
que tocam nas ruas ¢ dnibus repletos de gente, bem como na tevé, e
acho que s6 isso jd bastaria para deixar uma pessoa — ou melhor, oi-
tenta milhdes de usudrios da Nokia — louca.
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Quando os relefones da Nokia chiegaram pela primeira vez ao merc
do, o toque pré-definido da empresa se tornou inscantancamente popi
lar, em grande parte porque era a primeira melodia que as pessous reves
nheciam quando estavam comegando a comprar telefones celulares {cuso
voct esteja se perguntando, a melodia simples se baseia em Graw Vals,
composta por Francisco Terrega no século XIX), Desde entdo, o toque
ganhou uma qualidade quase viral. De fato, se vocé entrar no You'fube,
poder4 observar estranhos tocando a melodia da Nokia no piano, no
violdao ou em um teclado. Se vocé gosta de hip-hop, existe um remixs
gangsta do tema da Nokia. Um site afirma que o impacto da melodia da
Nokia é tao grande que houve relatos de pissaros que a cantam nos céus
de Londres."?

Seria de se imaginar que toda essa exposi¢ao poderia significar apenas
coisas boas para a marca. Mas eu nio tinha tanta certeza. Comecei a
notar que, quando o meu telefone Nokia tocava durante o dia (se eu es-
quecia de desligd-lo), eu tinha uma sensacio desagraddvel do tipo “Que
droga!”. Ficava com os nervos A flor da pele. Eu sabia que ndo era o tnico
a ter essa sensagio. 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 de-
terminar se um som caracteristico — como o toque da Nokia — torna
uma marca mais ou menos atraente. Essa tltima possibilidade também
me intrigava, Existem ocasides em que um som pode desvirtuar comple-
tamente a2 maneira como os compradores percebem uma marca? Como
virfamos a descobris, 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 virias imagens de Londres. De-
pois, escolhemos para cada categoria sons a elas associados: o toque do
celular Nokia, o “Dueto das flores” da British Airways (tirado de Laknre,
a épera de Leo Delibes), o som caracteristico de ativagio e de desativa-
¢do do Microsoft Windows, bem como o hino religioso “Jerusalen”,
de William Blake (com sua letra que fala em “caminhar sobre o verde
das montanhas da Inglaterra”). Depois, mostramos aos nossos volunti-
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riog dez Imagens separadas por marca, desde um jaco da Brisly Alrways
parado no pdtio de um aeroporto até um compurador cont as caracie-
risticas bandeiras coloridas do Windows ou um telefone celular Nokia.
Como referéncia, também exibimos imagens que néo estavam relaciona-
das a sons caracteristicos.

Depois, estava na hora de mostrar as melodias, Para as marcas ge-
néricas, de referéncia, fizemos para nossos voluntirios uma serenata de
melodias que jam desde toques de telefone aleatérios até um trecho do
“Concerto para dois violinos”.

A dra. Calvert e eu mais uma vez nos sentamos na lotada sala de con-
trole 3 medida que o estudo prosseguia. Primeiro, apresentamos marcas
individualmente, em segmentos separados com dez minutos de duragio,
ou “sequéncias” durante as quais eram apresentados primeiro aos parti-
cipantes s6 os sons, seguidos de imagens e sons simultaneamente. A dra.
Calvert repetiu essa sequéncia cinco vezes ininterruptamente — pedin-
do aos participantes para assinalar suas preferéncia de imagens, sons ou
combinagdes de sons e imagens (mais uma vez em uma escala de um a
nove), usando os consoles enquanto rastredvamos seu cérebro para testar
seus niveis de envolvimento emocional e sua codificacio de meméria
para o que haviam visto e ouvido.

Os resultados revelaram que, assim como as combinacoes imagem-chei-
ro na primeira experiéncia, os sons e imagens, ao serem apresentados
simultaneamente, eram percebidos de maneira mais favordvel — e cau-
savam mais impressio — do que quando eram apresentados sozinhos.
Na maioria dos casos, quando os nossos voluntdrios viam as imagens ¢
ouviam as melodias — depois as viam e ouviam juntas —, a dra. Calvert
e eu presencidvamos atividade nas regides cerebrais que assinalavam que
cles: a) estavam prestando muita atengio; b) gostaram do que haviam
visto e ouvido; ¢) achavam a combinagio agraddvel; e d) lembrariam da
marca, provavelmente também a longo prazo.

Assim, a dra. Calvert pdde concluir que a atengio dos consumidores
aumenta quando cles ouvem uma melodia caracteristica de um produto
€, 20 Mesmo tempo, veem uma imagem ou logomarca altamente reco-
nhecivel. E ndo 56 isso, os consumidores se lembram mais do que estio
vendo e ouvindo quando a melodia e a logomarca sio exibidas simulta-
neamente em comparagio com situagbes em que seus olhos e ouvidos

ﬁ‘éfg

estio trabathando sozinhos. Em outras palavias, quando uon melodia
ligada a uma marca e uma Jogomarca conhecida sdo reunidas, gostanos
mais da marca ¢ guardamos uma lembranga mais forte dela.

Pelo menos isso foi o que aconteceu com a maioria das nossas com
binacdes de imagem e som, as imagens de Londres e “Jerusalem”, bem
como as imagens da British Airways ¢ o “Dueto das flores™. (No que dix
respeito & Microsoft, nossos voluntdrios acharam 2 visio da marca menos
positiva do que seu som caracteristico, mas, quando foram apresentacdas
a logomarca e a melodia da Microsoft ac mesmo tempo, as preferéncias
subiram ligeiramente.)

Em suma, os resultados dos testes com IRMI revelaram que teés das
nossas quatro marcas se sairam bem quando som e visio eram combi-
nados de maneira congruente. Os voluntdrios ficaram emocionalmente
engajados e também houve evidéncias de codificagio de meméria de
longo prazo. Uma marca, porém, fracassou catastroficamente,

A Nokia. O toque de telefone mais conhecido e enipresente do plane-
ta 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 étimos telefones ——, mas os resultados do IRMf mostraram
que havia, em todos os niveis, uma reagio emotiva negativa ao famo-
so toque da Nokia, Tanto que, na verdade, o simples fato de ouvir o
som suprimia os sentimentos geralmente entusidsticos que o cérebro de
nossos voluntdrios manifestava diante da visdo apenas dos telefones da
Nokia. E as proprias pontuagdes 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 marando a marca,

Mas por qué? Para esclarecer um pouco mais essa questio, a dra. Cal-
vert observou o cortex pré-frontal ventrolateral dos nossos voluntirios
— uma parte dos circuitos cerebrais que processa informagdes relaciona-
das a emocido. Cutiosamente, ela descobriu que o som do telefone Nokia
transformava a visio do telefone em um marcador somdtico negativo ~-
em outras palavras, o toque evocava poderosas associaghes negativas (u
afastavam completamente as pessoas da marca.

Essa descoberta ficou na minha cabeca por muito tempo. Eu figuci
remoendo aquele resultado. Percebi que o problema com o toque da
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Nokia era que as pessoas passaram a temé-lo, renegi-lo ¢ aré odig-lo. O
cérebro delas ligava aquele som demasiadamente conhecido a intrusio,
interrupgo e sentimentos de incémodo. Nio o ligava aos devaneios de
amor perdido de Simplesmente amor, mas a um jantar romintico ou a
uma viagem de férias em um pafs tropical destruidos por um telefonema
do chefe, 2 um filme ou uma aula de ioga-arruinados pelo toque incon-
veniente de um telefone que ndo foi desligado. Ou seja, para muitas
pessoas, o toque padrio 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 gléria
estd atrapalhando, ou talvez até mesmo destruindo, a popularidade da
marca?’ Era como informar a John Lennon que os Beatles eram fan-
tésticos, 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 distingdo as revelacées
da nossa experiéncia. O tempo dird se eles fario algo com os nossos
resultados.

Entao, 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 estd repleta de cheiros e
sons. Uma lufada de liméo sai de uma loja que vende um novo ténis que
vocé nio 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 € um sutil araque sensorial que ndo se baseia
exclusivamente na visio, mas que atica nossas narinas, ouvidos e as pon-
tas de nossos dedos. Gragas 3 ressonincia magnética funcional, sabemos
agora em que medida os sentidos estdo entrelagados; que uma fragrin-
cia pode nos fazer ver, que um som pode nos dar 4gua na boca e que
uma imagem pode nos ajudar a imaginar sons, gostos e sensagdes titeis

— quer dizer, se as informacdes sensoriais transmitidas estiverem bem
acopladas. Para muitos anunciantes, essa descoberta serd uma revelacio;
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para os consumnidores, legitimard uma estranba mistura dos sendidos que
scmpre soubemos que existia, mas que ndo tinhamos sido capazes de
identificar até entdo. O mundo do varejo amanhi? Terd o cheiro cuac-
teristico de meldo, capim-liméo, tangerina. Néo serd em preto e branco,
mas em cores fortes. Vai gotjear, rodopiar, gritar, envolver ¢ fazer com
que vocé fique cantarolando. E esse ataque aos seus sentidos serd mais
eficaz do que vocé jamais imaginou para conquistar sua mente, sua feal:
dade e seus délares.

Veja por exemplo o Alli, o tratamento para perda de peso da Glaso-
SmithKline vendido sem receita nas farmdcias. Além de ter cores cha-
mativas (vermelho, azul, amarelo ¢ verde sobre um fundo branco), seu
porta-comprimidos tem um formato singular ¢ uma textura suave que
lembra uma bolha — e tudo isso serve para evocar associagbes de colabo-
ragio e parceria, de uma jornada na qual vocé e o produto entram jun-
tos, de mios dadas. Lembre-se, a estrada para a emogio passa por nossas
experiéncias sensoriais €, como mostramos neste capitulo, a emocio ¢
uma das forcas mais poderosas no caminho do que compramos.

ATt AQUI, VIMOS MUITAS MANEIRAS COMO O NEUROMARKETING pode es-
clarecer o que compramos e por que o compramos. Mas serd que o neu-
romarketing pode chegar a prever o sucesso ou fracasso de um produto?
Nossa préxima experiéncia de rastreamento cerebral testou os poderes de
previsio do neuromarketing usando o piloto de um game-show na tevé
que centenas de voluntdrios afirmaram odiar — mas que, secretamente,
adoraram.



