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> Uma vez que falamos de neuromarketing,
podemos falar de neurocomunicacao?
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Gltimo grande fenémeno editorial é um livro infantil de

26 paginas: O Coelho que Queria Muito Adormecer. O

sucesso deve-se ao facto de cumprir exatamente o que

promete no subtitulo: uma nova forma de ensinar as
criangas adormecerem. Através da Amazon, este livro tornou-se
um verdadeiro fenémeno em Franca, o mais vendido no Reino
Unido, o nimero um em literatura infantil nos Estados Unidos da
América e o livro de literatura para jovens mais descarregado em
Espanhal.

O Coelho que Queria Muito Adormecer é um exemplo néo sé de uma
“bomba” editorial, mas também da aplicacéo da neurociéncia com
um propésito concreto. O autor do livro é o psic6logo Carl-Johan
Forssén Ehrlin. O escritor utiliza a palavra ‘dormir” dezenas de vezes,
aproveitando a agéo dos neurénios espelho, que provocam no recetor
a sensagdo de estar a realizar esta agdo sempre que ouve a palavra.
Forssén Ehrlin também tem em conta a economia cognitiva, ou seja,
a tendéncia do cérebro para poupar energia, ao escolher, para prota-
gonistas da histéria, animais préximos da criancga (o coelho) ou com
conotagdes relacionadas com a lentiddo e a noite (o caracol e a coru-
ja), técnica que reforga com os nomes utilizados (Sonolento, Bocejo).

Além disso, o autor fomenta a empatia com nomes que sdo familiares
para a crianca. Sabe que o cérebro assimila melhor o que conhece e,
por isso, o da crianc¢a néo se ativard quando ouvir a palavra «Rogers»,
o que ajudard a que durma.

Estamos a viver uma auténtica revolucdo na comunicacdo. ? Verificou-
se uma mudanca drastica na forma de difusdo e de consumo da
informacéo e no modo de interacdo entre os diferentes atores, sejam
cidaddos, marcas ou politicos.? A revolucao tecnolégica democratizou
a informacéo, multiplicando exponencialmente o niimero de fontes a
que o consumidor tem acesso. E quanto mais informagao houver, mais
opgdes e mais concorréncia terdo as empresas.*

O cidaddo-consumidor é cada vez mais exigente, participativo’ e,

até, rebelde.® O consumidor exige solucdes que se adaptem de forma
personalizada as suas necessidades, porque sente que, por entre

toda a oferta comercial existente, encontrara alguém que lhe ofereca
exatamente o que deseja.” No entanto, as suas necessidades nao se
alteraram drasticamente.® O consumidor sempre quis encontrar livros
que o ajudassem a adormecer os filhos. Mas, de repente, no meio de
milhGes de livros infantis, encontra um que satisfaz esta necessidade
muito melhor do que os outros. E compra-o. E recomenda-o.

O exemplo de O Coelho que Queria Muito Adormecer ensina-nos que,
para nos destacarmos, temos de oferecer solugdes mais especificas,
mais adaptadas e mais préximas daquilo que o consumidor procura.
A grande pergunta é: como podemos saber o que realmente deseja

o consumidor? Para responder a esta pergunta, podemos recorrer a
neurociéncia, uma nova aliada do marketing e da comunicac¢ao, como
descobriu o autor deste best-seller infantil.

Um maior conhecimento sobre o funcionamento do cérebro huma-
no pode ajudar-nos a compreender melhor as reais necessidades e
os gostos do consumidor e a comunicar melhor com ele. O neuro-
marketing foi uma primeira aplicagdo, bem-sucedida mas limitada,
destes conhecimentos. S6 recentemente comecou a ser explorada
a utilizacdo do neuromarketing a partir de uma perspetiva mais
ampla: a da neurocomunicacao.
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O professor Donald B. Egolf, da Universi-
dade de Pittsburg, foi um dos precursores
desta nova disciplina.? O professor Egolf
ajuda-nos a definir a neurocomunicagao
como a investigacdo em neurociéncia e com-
portamento aplicada a otimizagdo do pro-
cesso comunicativo. Por outras palavras, a
neurocomunicacdo investiga a forma como
o cidadao-consumidor pensa e se comporta
com o objetivo de desenvolver acées de co-
munica¢do mais precisas e eficazes. A meta
da neurocomunicacdo é o conhecimento,
ndo a manipulacdo. O recurso a ciéncia na
comunicag¢do ndo deve acontecer, em caso
nenhum, com o objetivo de enganar o ser
humano, mas com o propésito de melhor

“O tempo da propaganda, da
manipulacdo e de tentar enganar o
cidadao ja passou. Hoje, temos de o
ouvir. Num mundo dominado pela
informacio, o que faz a diferenca é

compreendermos o melhor possivel
as necessidades do consumidor-
cidad3o para, de forma aberta e

transparente, Ihe oferecermos o que

deseja.”

das descobertas mais impressionantes, e con-
troversas, da neurociéncia é a dos neurénios
espelho. 5 Sabemos hoje que, quando uma
pessoa 1é ou ouve uma palavra, a drea que se
ativa no cérebro é a mesma area que se ativa-
ria se a pessoa estivesse a viver o significado
da palavra ouvida. Simplificando muito o
processo, se o leitor vir a palavra “nadar” ao
longo de todo este paragrafo, o seu cérebro
estard predisposto a atirar-se a agua.

O conhecimento sobre os neurdnios espelho
ajuda-nos na construcdo do storytelling, mas
também do formato da apresentacdo do mes-
mo. Gragas a neurocomunicacao, sabemos que
as histérias e os jogos sdo a chave da aprendi-

entender o que deseja e, portanto, conseguir
falar-lhe de forma mais préoxima e mais
personalizada.

Mas o que sabemos sobre neurociéncia e como podemos aplica-la a
comunicagdo?

O CEREBRO E O COMPORTAMENTO HUMANO

Podemos resumir em trés ideias o que sabemos sobre a relagdo entre o
cérebro e o comportamento humano:

e Asemocées ordenam. ° O professor Anténio Damasio foi um
dos precursores do estudo das emogdes e da sua relacdo com
o comportamento. Sabemos hoje que as emogdes sio respon-
saveis pela nossa tomada de decisdes " e que condicionam as
nossas memaorias e experiéncias.

. Instinto basico. O cérebro é uma maquina concebida para
assegurar a sobrevivéncia da espécie. ? A maioria das a¢bes do
nosso cérebro resulta de um objetivo biolégico, ndo necessaria-
mente primario. Pode tratar-se, por exemplo, de uma questao de
estatuto ou prestigio, que define a posicdo do individuo como
parte de um grupo na ordem social. Tomemos a predisposi¢do do
cérebro para detetar imagens em movimento, por exemplo. Regra
geral, prestamos mais atencao ao movimento do que ao que ndo
se move; 0 nosso cérebro ndo evoluiu muito desde os tempos em
que precisavamos de detetar possiveis predadores no meio da
vegetacdo antes que fosse tarde de mais.

e Leidominimo esforgo. O cérebro humano é o 6rgio que con-
some mais energia, mas o corpo humano néo gosta de fazer es-
forcos desnecessarios, pelo que tende a economizar fungoes. 3 A
maior parte dos processos que realizamos é involuntaria. E, o que
é mais surpreendente, a maior parte das coisas que pensamos
sobre o mundo que nos rodeia e sobre nés mesmos é fruto de um
processo inconsciente.

APLICAGAO A COMUNICAGAO

Uma vez que as necessidades basicas do ser humano néo se alte-
raram, qualquer exercicio de comunicagado passa por identifica-las
da forma mais precisa possivel para adaptar as acées de comuni-
cacdo as necessidades existentes.

A ferramenta com que trabalhamos é a linguagem. Qualquer
estratégia baseada na neurocomunicacdo deve dar especial atencdo
as palavras. Conhecemos bem o poder que as palavras tém sobre o
cérebro; vide o célebre livro de Lakoff, Don't Think of an Elephant! * Uma
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zagem de um ser humano acerca das pessoas e
das emogdes que o rodeiam. ** Quando um re-
lato consegue atrair-nos, tendemos a produzir
menos argumentos que contradigam o que a
histéria nos conta. Acreditamos mais facilmente e integramos na nossa
memoria o que nos conta uma histéria que nos absorve.

E como fazer com que uma histéria nos atraia? Através das emogGes,
da empatia e da familiaridade. O cérebro processa melhor a informacao
que, em vez de abalar, confirme os nossos esquemas mentais. 7 Quando
se da esta consondancia, gera-se maior credibilidade e adesdo no recetor.
O exemplo mais claro é o recurso a humanizacdo de animais ou objetos
inanimados nas histérias da Disney ou da Pixar. ** Nao sentiriamos em-
patia por um relégio inanimado, mas sentimos empatia por um relégio
que tem rosto, fala, sente, canta e, sobretudo, nos faz rir. O humor ajuda-
nos a assimilar conceitos muito mais rapidamente e predispde-nos a
acreditar no interlocutor e a acha-lo mais apelativo.

No que respeita ao processamento da informacao e a construcao da rea-
lidade no cérebro, a neurociéncia estudou como se formam as opiniGes e
0s preconceitos e como ambos afetam o nosso entendimento e, em geral,
arepresentacdo que temos do mundo. Este conhecimento, baseado na
economia cognitiva do cérebro, ** é muito Util para compreendermos a
formac&o da percecdo da reputacao e a forma como pode ser afetada
por uma informacao negativa numa crise, por exemplo. A meméria e os
processos de lembrangca e esquecimento introduzidos pelos estudos de
Ebbinghaus % desempenham um papel crucial neste processo.

E preciso fazer muito mais investigacio sobre o funcionamento do
cérebro e a sua aplicagdo a comunicagdo. O neuromarketing abriu o
caminho, mas continua a ser uma forma muito limitada de aplicar
estes conhecimentos.

O tempo da propaganda, da manipulacdo e de tentar enganar o cidadao
ja passou. Hoje, temos de o ouvir. Num mundo dominado pela infor-
magcao, o que faz a diferenca é compreendermos o melhor possivel as
necessidades do consumidor-cidadao para, de forma aberta e transpa-
rente, lhe oferecermos o que deseja.

Devem ser os profissionais da comunicagao a liderar o desenvolvimen-
to da neurocomunicacdo. Mas este esforco para conhecer o ser huma-
no é também importante para as institui¢oes e para as empresas, que
devem fazer parte desta evolucdo. O retorno é claro: ndo s6 contribui-
remos para o conhecimento do ser humano, como criaremos solugdes
de comunicac¢do mais bem adaptadas as necessidades dos diferentes
publicos, poupando tempo e recursos.

E isto é s6 o principio.
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