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> Se falamos em neuromarketing,

podemos falar em neurocomunicacao?

Madrid > 09 > 2015

altimo grande fendmeno editorial é um livro infantil de
26 paginas: “O coelhinho que quer dormir” (em traducao
livre, o livro ainda néo esta disponivel em portugués).
Seu sucesso se deve ao fato de que cumpre exatamente
o que promete no subtitulo: uma nova forma de fazer com que as
criancas durmam. Assim, através da Amazon, conseguiu ser um
auténtico fenémeno na Franga, o mais vendido no Reino Unido, o
primeiro em literatura infantil nos Estados Unidos e o com mais
numero de downloads em literatura para jovens na Espanha'.

“O coelhinho que quer dormir” ndo é s6 um exemplo de explosdo
editorial, também é da aplicacdo da neurociéncia para um fim con-
creto. Seu autor é o psicélogo Carl-Johan Forssén Ehrlin. O escritor
utiliza dezenas de vezes a palavra “dormir”, aproveitando a acdo dos
neurdnios-espelho, que provocam no receptor a sensacao de estar
realizando essa acdo cada vez que ouvem a palavra. Além disso, leva
em conta a economia cognitiva, a tendéncia a economia de energia
por parte do cérebro, quando escolhe animais préximos a crianca
(coelho) ou com conotagdes de lentidao e habitos noturnos (caracol,
coruja) como protagonistas da histéria, técnica que reforca com os
nomes utilizados (Dormente, Bocejo). Também fomenta a empatia

com nomes que sao familiares a crianca. Sabe que o cérebro assimila
melhor o que conhece e, por isso, o da crianca néo sera ativado quan-
do escutar “Carlinhos”, ajudando-o a dormir.

Vivemos uma auténtica revolucao da comunicagdo® Mudou dras-
ticamente a forma na qual se emite e se consome a informacéo e

a maneira na qual interagem os diferentes atores, sejam cidadaos,
marcas ou politicos®. A revolucdo tecnolégica democratizou a informa-
¢do, multiplicando, exponencialmente, o nimero de fontes as quais o
consumidor pode ter acesso. E quanto mais informacao, mais opgoes e
mais concorréncia para as empresas‘.

O cidaddo-consumidor é cada vez mais exigente e participativo®,
inclusive rebelde®. O consumidor exige solucdes que se adaptem
de forma personalizada a suas necessidades porque intui que,
entre toda a oferta comercial, encontrara alguém que lhe ofereca
exatamente o que quer”. No entanto, suas necessidades nao
mudaram drasticamente®. O consumidor sempre quis livros para
ajudar seus filhos a dormir. Mas, de repente, entre os milhdes de
livros infantis, encontra um que preenche sua necessidade muito
melhor que os outros. E o compra. E o recomenda.

O exemplo de “O coelhinho que quer dormir” nos ensina que para se
destacar é preciso oferecer solu¢des mais precisas, mais sensiveis,
mais ligadas ao que o consumidor procura. A grande pergunta é: como
podemos saber o qué ele realmente quer? Para respondé-la podemos
recorrer a neurociéncia, uma nova aliada do marketing e da comunica-
¢do, como descobriu o autor do best-seller infantil.

Um melhor conhecimento do funcionamento do cérebro humano
pode nos ajudar a entender melhor as verdadeiras necessidades e
gostos do consumidor, e a nos comunicar melhor com ele. O neuro-
marketing foi uma primeira aplicagdo bem-sucedida, embora limitada,
desses conhecimentos. S recentemente comecou a se explorar sua
utilizacdo com um enfoque mais amplo: o da neurocomunicagéo.
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O professor Donald B. Egolf, da Universidade
de Pittsburgh, foi um dos pioneiros desta
nova disciplina®. O professor Egolf nos ajuda a
definir a neurocomunicagdo como a pesquisa
em neurociéncia e comportamento aplicada

a otimizag&o do processo comunicativo.

Em outras palavras, a neurocomunicacdo
pesquisa a forma como pensa e se comporta o
cidadao-consumidor com o objetivo de desen-
volver agdes de comunicagao mais precisas e
eficazes. A finalidade da neurocomunicacdo

é o conhecimento, ndo a manipulacao. A apli-
cacdo da ciéncia a comunicacdo ndo deveria
nunca tentar enganar o ser humano, mas
entender melhor o que quer para falar a ele de
forma mais préxima e personalizada.

Mas, o que sabemos da neurociéncia e como
podemos aplica-la a comunicac¢ao?

O CEREBRO E O COMPORTAMENTO HUMANO

Podemos resumir em trés premissas, o que sabemos sobre a relacdo
entre o cérebro e o comportamento humano:

. As emoc¢des mandam®. O professor Damasio foi um dos precur-
sores do estudo das emocdes em relacdo ao comportamento.
Hoje sabemos que as emogdes sao responsaveis de nossa toma-
da de decisbes”, e condicionam as lembrancas e as experiéncias.

. Instinto basico. O cérebro é uma maquina projetada para
a sobrevivéncia da espécie?. A maioria das a¢des de nosso
cérebro responde a um objetivo biolégico, ndo necessariamente
primario. Pode se definir, por exemplo, em termos de status
ou prestigio, que mostram a posicdo do individuo, como parte
de um grupo, na ordem social. Pensemos na predisposi¢ao do
cérebro para detectar imagens em movimento, por exemplo. Em
geral, prestamos mais atencdo ao movimento que ao que nao se
movimenta; nosso cérebro nio evoluiu muito desde os tempos
nos quais necessitavamos detectar possiveis predadores entre a
vegetacao, antes que fosse tarde demais.

. Lei do minimo esforgo. O cérebro humano é o érgdo que conso-
me mais energia, mas o corpo humano nao gosta de se esforcar
inutilmente, por isso que tende a economia de func¢des®. A
maior parte dos processos que realizamos sdo involuntarios. E,
0 que é mais surpreendente, a maior parte das coisas que pensa-
mos sobre o mundo que nos rodeia e sobre nés mesmos sdo
fruto de um processo inconsciente.

APLICAGAO A COMUNICAGAO

Se as necessidades basicas do ser humano ndo mudaram, qualquer
exercicio de comunicagdo passa por identifica-las da forma mais
precisa possivel para adaptar suas agdes as mesmas.

A ferramenta com a qual trabalhamos é a linguagem. Toda estratégia
baseada na neurocomunicagao deve dar atencgao especial as palavras.
Sabemos muito sobre o poder das palavras no cérebro, vejamos, por
exemplo, o famoso livro de Lakoff “N&ao pense em um elefante™. Uma
das descobertas mais assombrosas, e controvertidas, da neurociéncia
é o dos neurdnios-espelho® Hoje sabemos que quando uma pessoa

“Ficaram no passado a propaganda
e a manipulacdo, na tentativa de
enganar o cidaddo. Hoje precisamos
escuté-lo. Em um mundo dominado
pela informacdo o que faz a

diferenca é entender o melhor
possivel as necessidades desse
consumidor-cidadio para, de forma
aberta e transparente, oferecer a ele
exatamente o que quer”

1é ou escuta uma palavra se ativa no cérebro
amesma area como se estivesse vivendo o
significado dessa palavra. Simplificando mui-
to o processo, se o leitor vé a palavra nadar
ao longo de todo este paragrafo, seu cérebro
estard predisposto a jogar-se na agua.

O conhecimento sobre os neurénios-espelho
nos ajuda na construcao do storytelling, mas
também no formato da projecdo do mesmo.
Gragas a neurocomunicacio sabemos que

as histérias e as brincadeiras sdo a chave da
aprendizagem de um ser humano acerca das
pessoas e emocdes que o rodeiam’®. Quando
um relato consegue nos chamar a atencgéo,
tendemos a gerar menos argumentos contra
o que a histéria nos conta. Acreditamos mais
facilmente, e integramos em nossa memoria o
que nos conta uma histéria que nos absorve.

E, como fazer com que uma histéria prenda a atencdo? Através das
emocdes, da empatia e da familiaridade. O cérebro processa melhor

a informacéo que ndo desmonta, mas confirma nossos esquemas
mentais”. Quando esse ajuste acontece, maior credibilidade e vinculo
se gera no receptor. O exemplo mais claro é o recurso a humanizacdo
de animais ou objetos inanimados nas histérias da Disney ou da
Pixar'. Ndo sentiriamos empatia com um relégio inanimado, mas
sim com um relégio com rosto, que fala, sente, canta e, sobretudo, nos
faz rir. O humor ajuda a assimilar conceitos muito mais depressa e
predispde a crer e ver como mais atraente o interlocutor.

Sobre o processamento da informacao e da construcdo da realidade
no cérebro, a neurociéncia estudou como as opinides e os precon-
ceitos sao formados, e como estes afetam os juizos e, em geral, a
representacdo que temos do mundo. Este conhecimento, baseado na
economia cognitiva do cérebro®, é muito tutil na hora de compreen-
der a formacéo da percepcao da reputacdo e como pode ser afetada
por uma informagao negativa em uma crise, por exemplo. Neste pro-
cesso, tém um papel fundamental a meméria e os processos de lem-
branca e esquecimento introduzidos nos estudos de Ebbinghaus®.

Resta muito ainda a ser pesquisado e a ser explorado sobre o fun-
cionamento do cérebro e sua aplicacdo a comunicacdo. O neuro-
marketing abriu caminho, mas continua sendo uma aplicacdo muito
limitada desses conhecimentos.

Ficaram no passado a propaganda e a manipulac¢do, na tentativa

de enganar o cidadao. Hoje precisamos escuta-lo. Em um mundo
dominado pela informac&o o que faz a diferenca é entender o melhor
possivel as necessidades desse consumidor-cidaddo para, de forma
aberta e transparente, oferecer a ele exatamente o que quer.

Os profissionais da comunicacdo devem liderar o desenvolvimen-

to da neurocomunicagao. Mas este esforgo para se conhecer o ser
humano interessa também as instituicdes e empresas, que devem se
somar a esta evolugdo. O retorno é claro: ndo s6 contribuiremos para
o conhecimento do ser humano, mas criaremos solucées de comu-
nicacdo melhor adaptadas as necessidades dos diferentes publicos,
economizando tempo e recursos.

E isto é s6 o principio.
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