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O QUE A
NEUROCIENCIA TEM A
VER COM O CONSUMO?

O sucesso de qualquer negécio depende da sua capacidade
em gerar mudangas comportamentais nas pessoas,
estimulando a preferéncia das mesmas em relagdo aos
produtos e servigos que oferta. Ou mesmo estimulando novos
habitos em categorias ou marcas que ainda néo fazem parte
do dia-a-dia de cada um e, portanto, ndio sdo consideradas
por suas mentes como uma opgdo.

Neste cendrio, a neurociéncia se torna uma ferramenta de
valiosa, uma vez que pode contribuir, e muito, com a
eficiéncia das estratégias de marcas, j& que possibilita o
entendimento dos vieses que influenciam inconscientemente
o comportamento humano, além de oferecer recursos para
entregar solugdes mais engajadoras e estimulantes.




O QUE E JORNADA
DE CONSUMO?

Muito se tem falado sobre a jornada do consumidor, o
que nada mais € do que o processo decisorio que leva
ao consumo de determinada categoria ou marca,
incluindo pontos de contato, motivagdes, necessidades e
contextos que permeiam as suas escolhas. O ato de
compra & meramente uma ponta (Boone & Kurtz, 1998).
Para compreender esse processo é necessdrio muito
mais do que conhecer e mapear seus pPAssos até a
decisdo. E preciso mapear o que estd consciente e
inconsciente em sua mente, durante este processo. E
considerando que as pessods ndo sdo iguais, esse
mapeamento deve culminar em segmentagdes por
afinidade em contextos, interesses, drivers ou
necessidades.

De acordo com Kotler, as etapas relativas a deciséo de
compra podem ser divididas em cinco fases:
reconhecimento do problema, busca de informagdes,
avaliagdo de alternativas, decisGo de compra e
comportamento pds-compra. No entanto, este conceito
simplifica demais a realidade, que estd mais complexa
do que nunca e ndo pode mais ser considerada como
uma linha linear de comportamento.

Nem sempre 0s consumidores passam
por todas as etapas ao comprar um
produto- eles podem pular ou inverter
algumas delas
Philip KOTLER*

*KOTLER, Philip KELLER, Kevin Lane, Administragcao de marketing 2014, pg. 183.



Nudging é a criacdo de
interferéncias dentro do
contexto no qual as pessoas
tomam decisdes, com objetivo
de influencia-las com um
"empurrdozinbo” (traducdo
de "nudge", em inglés).

H& cerca de uma década,
os pesquisadores Richard
H. Thaler e Cass R.
Sunstein revolucionaram a
economia comportamental
com o langamento do
"Nudge: O Empurrdo para a
Escolha Certa".

NUDGING COMO
FERRAMENTA

A principal constatacdo
que trouxeram é a de que
humanos sdo muito mais
influenciados pelo meio em
que se enconfram na hora
de tomar decisbdes do que
se imagina.

Sendo assim, € possivel
fazer pequenas
modifica¢gdes no ambiente,
chamadas de nudges, para
mudar o comportamento
dos individuos.



ENTENDENDO A _
TOMADA DE DECISAO

Pesquisas neurocientificas postulam que cerca de 90% do
comportamento de um individuo € emocional, involuntario,
automdtico e, portanto, inconsciente. Mas o que Avineri
coloca em questionamento € a necessidade de expandir a
atuac¢do do nudging a nivel consciente também, uma vez que
muitas vezes é necessario o entendimento do individuo sobre
determinado contexto de decisdo para que haja realmente
uma mudanga comportamental duradoura, e ndo apenas
uma mera reacdo desatenta, dependente sempre de um
estimulo.

Para entender em profundidade sobre tomada de decisdo
vale citar Daniel Kahneman (2012), o pesquisador que frouxe
o entendimento sobre a natureza do comportamento,
separando-o em dois sistemas distintos:

':"

SISTEMA 1

Rapido, de natureza
intuitiva, instintiva e
automatizada.

SISTEMA 2

Devagar, que exige
atencéo, foco e
raciocinio.




ENTENDENDO A _
TOMADA DE DECISAO

O 'sistema automatico’
(Sistema 1) fornece respostas
emocionais imediatas. O
individuo usa este sistema
quando domina um tfema ou
uma atividade, quando fala
sua lingua nativa, quando
realiza atividades instinfivas
(como a respiracdo) ou
quando age por for¢ca do
hdabito.

Por outro lado, o 'sistema
reflexivo’ (Sistema 2) requer
pensamento consciente,
como o esforgo exigido para
aprender e falar linguas
estrangeiras ou realizar um
cdlculo complexo, como 37
vezes 273, por exemplo.

O sistema reflexivo pode ser
tfreinado, mas por ser mais
lento, exige muita dedicag¢do.
Depois de algo ser aprendido,
se torna automdatico, como
acontece quando se aprende
a dirigir.

Vocé comecga a treinar o
passo a passo da dire¢gdo
com dificuldade (sistema 2),
até que se torna proficiente,
pela repeticdo (sistema 1).

Para reforcar a necessidade
da atuagdo consciente dos
consumidores no processo de
decis@o de compraq, vale citar
Thaler e Sunstein, que
ressaltam que:

Experiéncia, boas
informacoes e
feedback rapido sao os
principais fatores que
permitem as pessoas
tomarem boas
decisoes.



ENTENDENDO A

TOMADA DE

Ou sejq, as pessoas tém
dificuldade de tomar decisdes
sozinhas e precisam de um
"empurrdozinho" porque nem
sempre conseguem processar
e cruzar em suas mentes todas
as varidveis necessarias para a
melhor escolha.

Muitas vezes, desconsideram
uma marca justamente por
falta de informacgdo.

Quanto mais escolhas
existirem e mais complexa for a
situagdo, maior € a importancia
de uma arquitetura de escolha
bem esclarecida.

Nudges, portanto, contribuem
muito para ajudar o
consumidor, ndo para
manipuld-lo em prol de um
inferesse apenas unilateral.

DECISAO

Por ser altamente persuasivo,
é fundamental uma
disposicdo ética para uso
desse recurso.

Quando hd um propdsito de
facilitar a vida das pessoas e
gerar comportamentos
benéficos aos individuos,
nudges sdo ferramentas que
podem mudar a vida das
pessoas e 0 mundo para
melhor.

Consequentemente, podem
trazer uma relevancia de
marca muito maior, gerando
desejo e utilidade, dois
conceitos fundamentais no
processo de decisdo de
compra.




VARIAVEIS OUE
INTERFEREM NA DECISAO

O nivel de envolvimento do
consumidor com uma
marca afeta o processo de
decisdo de comprag, assim
como o seu nivel de
reflexdo e questionamento
Nickels & Wood (1999).
Numa compra planejada,
por exemplo, ele vai atrds
de informacgodes sobre
determinada categoria,
avaliondo cuidadosamente
as alternativas, e analisa os
resultados, confiando estar
fazendo a melhor escolha.
Mas, esta confianga é
apoiada em muitos critérios
subjetivos, inconscientes.
Além disso, o levantamento
dessas alternativas de
marcas e critérios
analisados depende de
percepcdo. E percepgdo
sempre € limitada. Para
Boone & Kurtz (1998),

Percepcao € o
significado que uma
pessoa atribui aos
estimulos recebidos
atraveés dos sentidos.

Como a maior parte dos
estimulos sofre uma
triagem ou passa por um
filtro mental, a percepgdo é
limitada ao que é filtrado,
ndo sendo possivel
enxergar a realidade
completamente para
executar a melhor decisdo.
Pense que, dos 11 milndes
de bits de informagdo por
segundo que existem ao
redor, o cérebro processa
conscientemente apenas
40 bits, o que significa que
o individuo enxerga apenas
uma misera fragcdo da
readlidade; a mente
identifica apenas o que lhe
é familiar (de acordo com
suas experiéncias,
referéncias e
conhecimentos adquiridos).
E & justamente por essa
percepcdo seletiva que é
tdo importante conduzir a
mente do consumidor para
que ele considere as
informagdes que muitas
vezes ndo estd percebendo
naturalmente.



ENTENDENDO DRIVERS DE
CONSUMO SOB UMA OTICA
NEUROCIENTIFICA

Sendo a jornada de consumo
alterada continuamente com
as mudangas
comportamentais pos
revolucdo tecnolégica,
entender a tomada de decisdo
e os fatores intrinsecos ao
individuo, independente do
cendrio, corrobora para maior
compreensdo sobre o
comportamento do
consumidor. Afinal, diversos
pontos relacionados aos
processos decisorios s@o
subjetivos e,

PERCEPCAO

Por trds de toda escolha hd uma
percepcdo (consciente e
inconsciente) que é apenas um
recorte da realidade e depende
dos estimulos externos e dos

estados internos para acontecer.
Ou seja, o contexto molda
escolhas e comportamentos.

Detalhes pequenos e
insignificantes podem ter um
impacto importante sobre o
comportamento das pessoas, se
colocados da maneira correta
em seus contextos decisérios. Um
individuo pode, em um processo
decisério, a partir de seus filtros e
de sua visdo pessoal do mundo,
selecionar apenas uma parte de

portanto, inconscientes, néo
sendo possivel mapear e
compreender com pesquisas
tradicionais. Os principais
momentos da tomada de
decisdo, a serem
compreendidos e mapeados
na jornada de consumo, sdo
percepcdo e motivagdo em
relacdo a determinada marca
ou categoria. E a neurociéncia
pode ajudar a compreender o
que estd por trds dessas
varidveis.

uma mensagem que apole suas
visdes e conceitos, distorcer
outras ao molde de suas crengas
e filosofias e ainda ter maior
propensdo a notar estimulos
relacionados ds suas
necessidades imediatas ou
urgentes, além de considerar
com mais frequéncia estimulos
diferenciados ao que considera
triviais. Entdo, o desafio das
estratégias de marcas e hegocios
€ penetrar através desses filtros
perceptivos de modo a trazer
mensagens eficazes para a
conversdo em atencgdo, interesse,
desejo e agdo de compra. Para
isso, & preciso observar as raizes
do comportamento, a fim de
descobrir caminhos mais
eficientes.
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MOTIVACAO
A defini¢do do estado
motivacional depende de
diversos aspectos que orientam e
instigam o organismo (Elliot,
2006). Este movimento pode ser
fisico ou psicolégico e é inerente
a disting@o de aproximacdo e
afastamento- os estimulos
avaliados positivamente estdo
inerentemente associados a uma
orientacdo de aproximagdo aos
estimulos, enquanto os estimulos
avaliodos negativamente estdo
estdo inerentemente associados
a uma orientagdo de
aproximacdo aos estimulos,
enquanto os estimulos avaliados
negativamente estéo
inerentemente associados a uma

orientacdo de afastamento dos
estimulos

Heranca cultural/familiar
Memoéria afetiva;
Utilidade funcional;
Storytelling

Ascensdo e Socializagéo

Os consumidores podem ser
motivados por fatores culturais,
sociais, pessodis e psicolégicos.
Enquanto os fatores pessoais e
psicolégicos causam um impacto
importante na decisdo final do
individuo, s@o os fatores culturais
e sociais que se mostram os mais
profundos ao consumidor, pois
sdo as referéncias que ddo base
as crengas, percepgoes, e estilos
de vida dos individuos. Para ser
eficiente. o marketing pode usar
como base algumas motivagées
que fazem parte da natureza
humana e que séo drivers para
consumo de
marcas/produtos/servigos,
Alguns exemplos:

Prémio de indulgéncia
Prazer deliberado
Fuga da realidade

Autopreservagdo

Afinidaode moral
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