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Prefácio


    A busca por conhecimentos inovadores sobre o marketing e vendas pontuou toda a minha carreira. Observar o mercado me trazia muitos questionamentos e anseios aos quais não conseguia nomear. Essa lacuna foi preenchida de forma muito assertiva a partir da leitura de um livro, sugerido por um parceiro de negócios. No fim de 2011, chegou às minhas mãos o best seller Understanding The Buy Buttons in Your Customer’s Brain.


    Não conseguia parar de ler e, ao chegar ao último parágrafo, eu havia me transformado. Meu próximo passo foi conhecer os autores. Numa manhã gelada, no dia 8 de fevereiro de 2012, em Amsterdam, encontrei pela primeira vez Christophe Morin e Patrick Renvoise durante o primeiro congresso mundial de neuromarketing.


    Os franceses radicados em São Francisco discorreram sobre o assunto numa palestra tão fascinante quanto o livro. Era um conjunto de conhecimento disruptivo, provocante, profundo e, ao mesmo tempo prático, que mesclava as descobertas da neurociência com a disciplina do marketing. Tive a imediata sensação de que minha vida profissional estava mudando definitivamente.


    De fato, a sensação se fez valer com o passar do tempo. Dois anos depois, me tornei sócio dessas duas mentes brilhantes na SalesBrain, empresa fundada pelos autores nos EUA e que dirijo aqui no Brasil. Desde então, atendi mais de 70 clientes e ministrei treinamentos, workshops e palestras para mais de 12 mil executivos. Sempre utilizando o modelo proprietário denominado Neuromap, descrito neste livro: O Código da Persuasão.


    Os conceitos descritos por Morin e Renvoise ecoam o conhecimento debatido no meio acadêmico de importantes nomes da economia mundial. Richard Thaler — um dos discípulos de Daniel Kahneman, Prêmio Nobel de Economia em 2002 — recebeu o mesmo prêmio em 2017. Ambos comprovam várias teorias deste livro, principalmente sobre como os comportamentos impulsivos, emocionais e não conscientes dirigem grande parte das nossas decisões.


    O Código da Persuasão se difere de dezenas, senão centenas, de livros sobre neurociência já publicados. A maioria apresenta o assunto de forma teórica, pouco acessível e até intimidante para os leigos. Neste segundo livro, Morin e Renvoise mergulham ainda mais profundamente nas investigações e, respaldados da metodologia Neuromap, utilizam 293 referências científicas para decodificar a teoria da persuasão.


    Em uma narrativa contemporânea, o livro compreende dezenas de casos reais dos nossos clientes. Sua grande contribuição aos profissionais de marketing é ser uma espécie de manual, capaz de ensinar, de forma prática e detalhada, a aplicar o modelo proprietário de persuasão já aprendido por mais 200 mil executivos e utilizado em cerca de 800 empresas, em mais de 25 países.


    Agora, O Código da Persuasão permitirá ao seu leitor aprender a aplicar um modelo científico capaz de otimizar a comunicação e a venda de produtos e soluções, assim como reduzir e até eliminar os riscos e incertezas sobre efetividade de campanhas e esforços comerciais. Bem-vindo a uma grande transformação.


    Renato Sneider
Sócio da SalesBrain Brasil
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Por que ler este livro?


    Você pode não perceber, mas todos os dias cria mensagens para persuadir os outros. Pode ser em um dos diversos e-mails que você envia regularmente para seus colegas, amigos ou clientes. Ou, no trabalho, você participa da criação de um anúncio, uma página da web, um vídeo corporativo e slides para uma apresentação de vendas. Muitas vezes, esforço cognitivo e dinheiro são investidos nessas tarefas. No entanto, você já se perguntou o quão eficazes são essas tentativas de persuasão do ponto de vista do cérebro humano? Que tipo de atenção é possível de fato captar? Quais são suas chances de ressignificar crenças e opiniões preexistentes? É possível acionar o “botão comprar” nas mentes de seu público-alvo?
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    Figura 0.1 Botão Comprar.


    Fonte: SalesBrain. Todos os direitos reservados. 2002–2018.


    Este livro ajudará você a perceber que a maioria de seus esforços para persuadir os outros não são otimizados para o cérebro. Somos bombardeados com mensagens persuasivas ao longo do dia, e é por isso que 99% delas estão sendo ignoradas. Elas apenas “respingam” em nossos cérebros (veja a Figura 0.2). No entanto, em O Código da Persuasão, você aprenderá estratégias comprovadas para garantir que suas mensagens sejam transmitidas.
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    Figura 0.2 Efeito de respingo.


    Fonte: SalesBrain. Todos os direitos reservados. 2002–2018.


    Simplificando, o objetivo do nosso livro é ajudá-lo a usar o que há de mais avançado em ciência da persuasão para tornar suas mensagens mais amigáveis ao cérebro. Isso significa que você será capaz de convencer qualquer pessoa, em qualquer lugar, a qualquer hora!


    Este livro é uma sequência do inovador livro que publicamos sob o título Neuromarketing: Understanding the “Buy Buttons” in Your Customer’s Brain, o primeiro de seu tipo a incluir o termo neuromarketing. Desde então, o neuromarketing tornou-se um campo vibrante que investiga o efeito de mensagens persuasivas em nossos cérebros. Contra todas as probabilidades, nosso primeiro livro foi um sucesso internacional com vendas estimadas em mais de 150 mil exemplares.


    Alguns meses após o lançamento do nosso livro, criamos uma agência de neuromarketing chamada SalesBrain. A SalesBrain tornou-se a primeira empresa do mundo dedicada a treinamento, pesquisa, coaching e serviços criativos usando um modelo proprietário de neuromarketing chamado NeuroMap. O NeuroMap é projetado para que você aprenda com facilidade e é apresentado na parte interna da capa. Desde 2002, mais de 200 mil executivos foram treinados no NeuroMap em todo o mundo, incluindo mais de 15 mil CEOs. Com a ajuda da SalesBrain, mais de 800 empresas implantaram estratégias inovadoras de neuromarketing para acelerar os ciclos de vendas, fechar negócios estratégicos, otimizar o efeito de sites, folhetos, slides de apresentação, vídeos corporativos e muito mais. Muitos de nossos clientes são líderes em seus setores e contam com grandes orçamentos de marketing e equipes de profissionais de marketing talentosos. Alguns deles são: Avon, TransUnion, Paypal, Siemens, GE, Epson, Hitachi, além de muitos outros que não temos permissão legal para nomear, mas que você certamente reconheceria na hora! As práticas de neuromarketing podem ser consideradas estratégicas demais para que os concorrentes saibam que você as emprega para aprimorar a eficácia das mensagens de vendas. No entanto, muitos de nossos clientes mais satisfeitos são pequenas e médias empresas com orçamentos de marketing limitados e equipes de marketing modestas que, ainda assim, conquistaram vantagens significativas usando o NeuroMap. É por isso que podemos afirmar que o NeuroMap é o único modelo de persuasão científica capaz de explicar e melhorar milhares de mensagens projetadas para desencadear decisões de compra.


    O NeuroMap é baseado no domínio do cérebro primitivo (PRIMAL BRAIN) em nossas decisões de compra, a parte mais antiga composta de uma infinidade de estruturas cerebrais (veja a Figura 0.3). O cérebro primitivo gerencia estados internos cruciais que controlam a atenção e os recursos emocionais para lidar com as prioridades relacionadas à sobrevivência em um nível subconsciente. Pense nele como o sistema operacional de sua mente, um conjunto de instruções básicas que controlam como seu processador recebe entradas e saídas. Assim como a maioria dos usuários não é capaz de alterar o sistema operacional de um computador, seu cérebro primitivo também não pode ser de fato reprogramado. Enquanto isso, o cérebro racional contribui para o processo de confirmação de muitas de nossas decisões. Ele é a parte mais recente e mais evoluída do cérebro. Pense nele como a última versão do Microsoft Office® para o seu cérebro. O cérebro racional é como um conjunto de aplicativos aprimorados que você pode adquirir, alterar ou atualizar durante a vida. Essa parte usa recursos cognitivos mais elevados que ajudam a mediar algumas das respostas do cérebro primitivo. Ao medir a atividade em ambos os sistemas cerebrais, fomos capazes de decodificar o efeito de estímulos de marketing ou publicidade em todo o cérebro.
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    Figura 0.3. Cérebros primitivo e racional.


    Surpreendentemente, a persuasão não é controlada pelo cérebro racional. É o cérebro primitivo que domina o processo, um cérebro principalmente inconsciente e pré-verbal, que surgiu muito antes de começarmos a usar palavras para nos comunicar.


    O domínio do cérebro primitivo em nossas decisões só foi revelado nas últimas duas décadas por pesquisadores como Daniel Kahneman, Richard Thaler (ambos ganhadores do Prêmio Nobel de Economia em 2002 e 2017, respectivamente), bem como Dan Ariely, John Bargh e David Eagleman, para citar alguns dos que receberam reconhecimento público. Este livro integra o complexo campo da neurociência de decisão em um modelo comprovado que você pode usar rapidamente para influenciar o cérebro primitivo de seu público, de forma simples, mas científica!


    Apesar do entusiasmo pelo marketing baseado no cérebro, o ramo do neuromarketing ainda é relativamente pequeno. Um mercado de um pouco menos de 100 milhões de dólares em estimativas conservadoras. No entanto, estudos recentes realizados pela Green Book sugerem que os profissionais de marketing planejam entre 10% e 20% de todos os orçamentos de marketing para ferramentas e métodos de neuromarketing. Somente nos Estados Unidos, o setor de pesquisa de mercado é um negócio de 20 bilhões de dólares, o que significa que os serviços de pesquisa de neuromarketing podem abocanhar entre 2 e 4 bilhões de dólares do mercado potencial dentro de alguns anos.1


    Embora o campo agora seja considerado mais maduro, uma adoção mais ampla do neuromarketing acaba de começar. Essa é a razão pela qual a continuação do nosso primeiro livro é tão importante. Ela fornece uma abordagem profunda, mas prática, para implementar uma estratégia de neuromarketing bem-sucedida usando um modelo de persuasão testado, o NeuroMap. Na última década, cerca de sessenta livros trataram do valor neurocientífico do uso de dados neurofisiológicos para decodificar o comportamento do consumidor e a eficácia da publicidade. No entanto, nenhum livro até agora demonstrou o valor prático e mensurável da aplicação de estratégias de mensagens guiadas por um modelo de persuasão científica como o NeuroMap. Nosso objetivo é levar seu interesse em neuromarketing, persuasão científica, mensagens de vendas, eficácia de publicidade, conversão de sites e apresentações de vendas além do básico de neuromarketing e ajudá-lo a aplicar rapidamente os benefícios do uso do código da persuasão. Para isso, propiciaremos uma discussão científica muito mais abrangente sobre o arcabouço teórico que embasa o NeuroMap. Além disso, forneceremos orientações práticas e baseadas em evidências para ajudá-lo a aplicar nosso modelo de persuasão diariamente. Munido de uma compreensão teórica e prática do NeuroMap, você será capaz de criar e entregar mensagens que catapultam o efeito de todos os seus esforços de persuasão para níveis recordes. Ao contrário do nosso primeiro livro, no qual citamos poucos estudos de caso e fornecemos referências científicas limitadas, O Código da Persuasão inclui centenas de referências científicas, novas pesquisas realizadas pela SalesBrain e materiais nunca publicados antes, bem como muitas histórias de sucesso notáveis. Nos últimos dezesseis anos, centenas de nossos clientes se beneficiaram do NeuroMap. Consequentemente, este livro vai além de ensinar a você um modelo de persuasão comprovado e baseado no cérebro. Ele irá inspirá-lo e guiá-lo para criar sua própria história de sucesso.


    Em resumo, este livro o ajudará a:


    • Obter uma nova perspectiva da enorme quantidade de pesquisas cerebrais que podem ser facilmente aplicadas a todas as suas iniciativas de marketing, vendas e comunicação.


    • Perceber como as escolhas de compra são afetadas por vários processos cerebrais que controlam a atenção, a emoção, a memorização e as decisões.


    • Entender como o cérebro primitivo (camadas evolutivas mais antigas que controlam nosso comportamento automático e centrado na sobrevivência), e não o cérebro racional (camada cognitiva mais recente), domina o processo de persuasão e influencia todas as decisões de compra.


    • Aprender os princípios de funcionamento do cérebro primitivo para que você possa assimilar como o complexo processo de persuasão funciona sem uma formação em psicologia ou neurociência.


    • Conhecer estudos científicos, histórias de clientes e aprender técnicas de pontuação que ilustram rapidamente como suas estratégias de persuasão baseadas no cérebro podem fornecer resultados práticos, previsíveis e mensuráveis.


    Finalmente, observe que o livro está estruturado em torno de três seções principais que apresentam a ciência, a teoria e o processo de persuasão.


    Os cinco primeiros capítulos foram escritos pelo Dr. Christophe Morin; neles, ele apresenta a base científica da persuasão e do NeuroMap. O texto de Morin é concluído com o Diagnostique o PAIN, o primeiro passo do nosso processo de persuasão.


    O restante do livro é escrito por Patrick Renvoise. Patrick trata dos três passos seguintes em nosso processo para persuadir com mensagens que diferenciem seus CLAIMS (reivindicações), demonstrem seus GAINS (ganhos) e dialoguem com o PRIMAL BRAIN. Patrick usa muitos exemplos e histórias para mostrar como você pode aplicar o NeuroMap, seja vendendo produtos de consumo simples, como escovas de dentes, ou soluções multimilionárias complexas. Observe que este livro é escrito de uma forma que permite que você pule as partes I e II se quiser saber o COMO (Parte III) antes do PORQUÊ (Partes I e II). No entanto, recomendamos que leia pelo menos a introdução antes.


    Juntos, todos os capítulos lhe darão acesso para O Código da Persuasão!

  


  
    
[image: ]
Introdução


    Há mais de uma década, neurocientistas e pesquisadores de mídia afirmam que conseguiram decifrar o código neurológico da eficácia da publicidade. No entanto, a adoção de métodos científicos para investigar e criar anúncios ou sites mais persuasivos permaneceu curiosamente baixa.


    NEUROMARKETING É UM CAMPO COMPLICADO?


    A princípio, quando os executivos de marketing e publicidade descobriram o neuromarketing, acreditavam que precisavam de educação superior sobre o funcionamento do cérebro para compreendê-lo e usá-lo a seu favor. É verdade que os estudos de neuromarketing geram gigabytes de informações sobre complexos mecanismos cerebrais e que, para manipular esses dados, é necessário o uso de softwares poderosos que executam algoritmos crípticos. Não há dúvida de que o processo de descoberta de neuroinsights é demorado e um pouco intimidante. Então, você pode se perguntar: será que eu consigo entender isso rapidamente? Isso me ajudará a melhorar radicalmente minha capacidade de persuadir sem me causar mais dores de cabeça? Tenha certeza de que, com este livro, você aprenderá o suficiente sobre o cérebro para entender o valor do neuromarketing e aplicá-lo rapidamente.


    O NEUROMARKETING REVELARÁ AS FALHAS DE CAMPANHAS ANTERIORES?


    Os executivos de marketing e publicidade geralmente têm medo do que os estudos de neuromarketing podem revelar. Afinal, um modelo de persuasão científica pode fornecer evidências inconvenientes ou prejudiciais sobre o fracasso de campanhas anteriores que desperdiçaram milhares, se não milhões de dólares. Sejamos sinceros, todos evitamos confrontar informações que possam questionar os fundamentos do que acreditamos. Muitas vezes, as descobertas de neuromarketing são surpreendentes e colocam em cheque o que aprendemos e aplicamos por décadas. Elas nos mostram por que tantos de nossos esforços para influenciar, vender ou convencer não funcionaram. Podem até revelar nossa incompetência ou falhas. Investigar as partes inconscientes profundas do cérebro primitivo é surpreendente, se não desconfortável, pois são informações que não estavam disponíveis antes. Continuamos perguntando às pessoas o que elas querem, mas as evidências sugerem que não somos capazes de articular facilmente o que queremos!


    Ao embarcar em sua jornada de neuromarketing, parabenize-se pela coragem de questionar o que sabe, desafiar o que faz atualmente e admitir que pode ter desperdiçado tempo e esforços criando mensagens que nunca produzirão resultados mensuráveis. Adotar uma disciplina de neuromarketing nos torna mais modestos, mas também nos empodera. Mas lembre-se de que você pode ter que enfrentar, se não confrontar, players econômicos que não estão muito animados com a revolução do neuromarketing.


    A CRIATIVIDADE E A CIÊNCIA DA PERSUASÃO PODEM SE MISTURAR?


    Desde o início da SalesBrain, conhecemos muitos executivos de publicidade que afirmam não precisar de dados neurofisiológicos para entender ou prever o efeito de suas campanhas. Muitas vezes, consideram a pesquisa de neuromarketing disruptiva para o processo criativo. Eles não acreditam que revelar o que as pessoas não conseguem expressar fornecerá informações valiosas. Pior, eles costumam ver a ciência da persuasão como um limitador de sua liberdade criativa. Afinal, muitas agências dependem do poder de sua execução criativa para se diferenciar. O problema óbvio de nossa exposição a dezenas de agências em todo o mundo (algumas de alto nível) é que quase nenhuma delas usa teorias de persuasão críveis para apoiar a base científica de sua estratégia de mensagens. Portanto, esteja preparado para desafiar agências de publicidade e até de criação ao iniciar sua jornada de neuromarketing. Elas podem recuar inicialmente até perceberem (e aceitarem) que você quer medidas mais objetivas do efeito do conteúdo criativo que você compra.


    POR QUE OS PROFISSIONAIS DE MARKETING SÃO VICIADOS EM ANÁLISES DE WEB?


    No crescente espaço de marketing digital, as análises de web e as análises móveis são tão fáceis de produzir que os profissionais de marketing muitas vezes insistem que conseguem avaliar o verdadeiro impacto dos anúncios sem recorrer a mais ciência. Empresas como Google, Facebook e Twitter gastam milhões de dólares para nos convencer de que seus algoritmos são capazes de revelar e prever a qualidade de qualquer mensagem digital que você criar. A sobrevivência delas depende disso. No entanto, casos recentes revelaram como muitas análises de web podem ser enganosas. Pior, elas geralmente têm definições ruins, suposições questionáveis e até erros matemáticos. Elas são baseadas em dados comportamentais que fornecem uma visão parcial de como as pessoas respondem às mensagens. Elas ignoram os cliques invisíveis que acontecem no cérebro das pessoas!


    Em 2016, o maior anunciante do mundo, Procter & Gamble, reduziu drasticamente sua estratégia de publicidade no Facebook, alegando que segmentar públicos específicos era caro e não resultou em uma diferença significativa.2 Tanto o Facebook quanto o Google argumentam que podem ajudar os anunciantes a atingir públicos específicos. No entanto, a P&G insistiu que não havia evidências de que a segmentação precisa valesse o esforço. Enquanto isso, também em 2016, o Facebook admitiu que superestimou uma métrica-chave de vídeo durante pelo menos dois anos. Apenas visualizações de vídeo de mais de três segundos foram consideradas para calcular a métrica da duração média dos vídeos visualizados. Isso significa que as visualizações de vídeo de menos de três segundos não foram levadas em conta na média, tornando-a muito mais alta do que seria de outra forma. Como resultado, os anunciantes receberam pontuações de desempenho mais altas do que deveriam ter recebido. Embora a rede social tenha afirmado que esse foi um erro de cálculo do tempo médio que os usuários passaram assistindo a vídeos em sua plataforma, muitos anunciantes, como a Publicis, ficaram indignados. A Publicis foi responsável pela compra de 77 bilhões de dólares em anúncios em 2015. Keith Weed, diretor de marketing da Unilever, outro grande anunciante, comentou que empresas como Google e Facebook não permitem que terceiros avaliem sua plataforma, o que significa que, basicamente, eles mesmos avaliam o próprio trabalho.3 Sem dúvida, o erro de cálculo foi um constrangimento para o Facebook. A empresa se desculpou formalmente e disse que corrigiria o erro em seu algoritmo. Sendo assim, esteja avisado. As análises de web têm valor limitado e muitas vezes são falhas. Uma disciplina de neuromarketing fará de você um comprador mais inteligente de publicidade digital, revelando a natureza e a influência de cliques invisíveis. Como resultado, os players de big data no espaço publicitário podem não estar tão entusiasmados com o neuromarketing quanto você.


    Enquanto isso, uma vez que as análises de web não fornecem um quadro completo do que acontece quando os cérebros dos compradores são expostos pela primeira vez a anúncios, você é forçado a mudar constantemente suas chamadas, trocar imagens, basicamente modificar sua mensagem muitas vezes. Isso arruína suas chances de entender por que tantos de seus anúncios não conseguem gerar retorno. Pior, você pode selecionar um anúncio que ainda será ineficaz, embora seja a mensagem de maior desempenho do seu teste. Sem obter uma melhor compreensão de como os anúncios afetam o cérebro, o teste de mensagens (também chamado de teste A/B) é uma armadilha que dá bilhões de dólares para anunciantes e redes de mídia. A busca de mensagens perfeitas por meio de testes é ineficiente, custosa e desafia as leis de como a persuasão funciona no cérebro.


    POR QUE VOCÊ VAI ADORAR UM MODELO DE PERSUASÃO BASEADO NO CÉREBRO


    Nosso primeiro livro forneceu um processo passo a passo bastante simples para melhorar qualquer mensagem de vendas usando uma estrutura teórica holística baseada no cérebro. Apesar de não ser um livro científico em si, ele popularizou o valor de centralizar os esforços persuasivos no cérebro primitivo para disparar e engajar o processo persuasivo em todo o cérebro. Nosso objetivo com este livro, no entanto, é demonstrar a validade científica e prática do NeuroMap, um modelo de persuasão totalmente pesquisado e testado,para que você possa reduzir sistematicamente o risco, eliminar desperdícios e melhorar sua capacidade de convencer qualquer público.

  


  
    PARTE I


    DECODIFICANDO A CIÊNCIA DA PERSUASÃO

  


  
    CAPÍTULO 1
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    Por que o Neuromarketing É um Divisor de Águas?


    Inteligência é a capacidade de se adaptar à mudança.


    — Stephen Hawking


    Este capítulo o ajudará a entender por que qualquer pessoa que crie mensagens persuasivas deve considerar o uso de um modelo de neuromarketing. Em primeiro lugar, focamos as singulares questões de pesquisa respondidas pelo NeuroMap — especificamente, um aspecto não discutido em outros livros sobre o tema. Sim, com todas as suas peculiaridades fascinantes, é fácil se perder nos meandros do neuromarketing. No entanto, conhecer o básico o ajudará a se tornar um persuasor afiado e discriminante!


    Nos cinco capítulos seguintes, escritos por mim, Dr. Christophe Morin, incorporo toda minha paixão avassaladora por decifrar o código científico da persuasão. Como você perceberá rapidamente, sou um pouco nerd e, portanto, tenho muitas informações que estou ansioso para compartilhar sobre esse tópico, mas sempre de modo informativo e agradável. Ministrei 
workshops sobre neuromarketing a milhares de pessoas em todo o mundo por quase vinte anos. Como professor adjunto de psicologia da mídia na Fielding Graduate University, colaboro com os principais acadêmicos para melhorar nossa compreensão da eficácia da mídia em todas as formas. Além disso, tenho estudantes de todo o mundo usando os ensinamentos de neuromarketing para melhorar roteiros de filmes, campanhas publicitárias, campanhas de arrecadação de fundos e até mesmo para decodificar a base neurobiológica da propaganda terrorista.


    Embora o assunto da persuasão baseada no cérebro possa ser intimidante no início, o que você aprenderá sobre o cérebro nas próximas seções pode influenciar sua vida além do que poderia imaginar quando escolheu este livro. Pessoalmente, a neurociência me ajudou a entender os transtornos psicológicos complexos que afetam alguns dos meus familiares próximos; influenciou meu estilo parental e muito mais. Tenha certeza de que, ao ler as páginas seguintes, você não apenas melhorará sua capacidade de persuadir, mas também poderá melhorar sua vida. Muitas vezes, após uma palestra, as pessoas se aproximam de mim e compartilham como o fato de aprender os fundamentos da neurociência facilitou a compreensão de sua dificuldade (às vezes por décadas) em influenciar ou entender os entes queridos. Ouvi histórias poderosas que contam as tentativas desesperadas de convencer um adolescente a não fumar, os esforços compassivos para pedir a um amigo que pare de beber ou os fracassos frustrantes na hora de encerrar discussões acaloradas. No entanto, vamos ser claros: nosso objetivo é discutir o efeito das mensagens de vendas e publicidade no cérebro das pessoas. Porém acredito que o valor do neuromarketing pode ser ampliado para outros aspectos da vida nos quais sua capacidade de persuasão pode trazer alívio e esperança. Na verdade, Patrick Renvoise aborda uma aplicação mais ampla do neuromarketing em sua popular palestra TEDx (tinyurl.com/yb3x79vq).


    O NEUROMARKETING É CAPAZ DE LHE DIZER 
O QUE OS OUTROS MÉTODOS NÃO CONSEGUEM


    Desde o início da criação da SalesBrain, em 2002, Patrick e eu sugerimos que a pesquisa de marketing tradicional fica aquém dos objetivos, especialmente quando se trata de medir o efeito de mensagens publicitárias. Pesquisas, entrevistas ou grupos focais não explicam os mecanismos neurofisiológicos subjacentes ao comportamento do consumidor. No entanto, os circuitos funcionais subconscientes e pré-conscientes do cérebro são essenciais para explicar nossas respostas à maioria dos estímulos de marketing.4-8 É por isso que os métodos neurocientíficos podem gerar insights únicos em comparação aos métodos de pesquisa tradicionais — um fato que agora é amplamente aceito por pesquisadores de marketing e publicidade em todo o mundo.7, 9-11 De acordo com muitos estudiosos, a integração de métodos neurocientíficos na pesquisa publicitária representa um dos eventos mais significativos na pesquisa do consumidor nos últimos cinquenta anos.12


    Apesar do ceticismo inicial e da resistência à mudança, a indústria publicitária começou a reconhecer a importância e a relevância desse movimento. Por quê? Porque, coletivamente, os métodos de neuromarketing vão muito além das técnicas tradicionais de coleta de dados, rastreando as mudanças biológicas, fisiológicas e neurológicas que surgem em nossos cérebros em resposta a estímulos de marketing. Essas configurações experimentais inovadoras nos ajudam a analisar respostas instintivas, emocionais e cognitivas sem impor o ônus da interpretação aos sujeitos da pesquisa. Você pode não perceber, mas, sempre que responde a uma pesquisa, isso requer uma enorme quantidade da preciosa energia cerebral. Ser pago para participar de pesquisas não reduz esse fardo! A energia cognitiva não tem preço. Usar métodos baseados no cérebro significa que não dependemos mais da participação consciente e ativa dos sujeitos. Não estamos pedindo que eles se comportem como zumbis, mas, simplesmente, que relaxem e deixem as mensagens agirem em seus cérebros. Também não há necessidade de os sujeitos verbalizarem. O objetivo é permitir que a exposição a um estímulo funcione em sua neurofisiologia. Enquanto isso, mantemos um ambiente seguro, confortável e livre de artefatos que possam comprometer os dados, como ruído, objetos em movimento, mudança de luz e condições de temperatura.


    Que valor obtemos desses métodos que pesquisas tradicionais e grupos focais não conseguem oferecer? Recebemos medidas de estados dos consumidores que são difíceis, se não impossíveis, de relatar conscientemente. Lembra-se da última vez que lhe perguntaram o que achou do filme mais recente a que assistiu? Que pergunta simples, mas quão difícil seria responder se você fosse forçado a usar escalas emocionais para descrever o grau em que o filme o deixou feliz, triste, animado, nervoso, preocupado, curioso e assim por diante. O mesmo se aplica à forma como respondemos a mensagens publicitárias ou mesmo a um site. Sabemos que esses estímulos têm algum efeito sobre nós, mas não podemos ser confiáveis para avaliar com precisão seu impacto emocional e cognitivo em nosso cérebro. Pesquisas demonstraram que, quando solicitadas a descrever seus humores diariamente, as pessoas usam em média mais de três palavras, sugerindo que as emoções são difíceis de identificar e relatar.13


    Vamos voltar às principais perguntas de pesquisa que podem ser respondidas exclusivamente pela pesquisa de neuromarketing e pelo NeuroMap. As perguntas de pesquisa de neuromarketing são projetadas para criar insights que ajudam você a minimizar o risco e a incerteza associados ao efeito preditivo de anúncios, sites, rótulos de embalagens e muito mais. Para ajudá-lo a entender a relevância dessas perguntas, pode ser útil se lembrar de uma campanha ou de uma mensagem que criou ou usou recentemente para influenciar alguém. Pense no valor de responder a qualquer uma das perguntas a seguir antes de implementar a campanha.


    Existem seis perguntas de pesquisa cruciais que podem ser respondidas por sólidos experimentos de neuromarketing e, é claro, pelo NeuroMap.


    A Minha Mensagem Vai Captar a Atenção
Subconsciente do Cérebro?


    A atenção recruta energia cerebral para permitir que o público se concentre em sua mensagem e processe o conteúdo. Grande parte dessa atenção é gerenciada abaixo do nosso nível de consciência. Portanto, é difícil medir a atenção quando você pede ao público para descrever o quanto ele se concentrou em sua mensagem. A consciência, nossa capacidade de observar e relatar nossa experiência imediata, é lenta e frágil. Suas mensagens são construções narrativas que afetam o público a uma velocidade muito maior do que a consciência permite. Consequentemente, somos inábeis em descrever a qualidade de nossa atenção imediata. Em compensação, a coleta de dados cerebrais é bastante fácil porque não depende da capacidade de relato de um sujeito. Mais importante ainda, ajuda a medir a atenção em uma base de milissegundos, que é um divisor de águas para como você pode explicar o efeito de qualquer estímulo de marketing. As histórias produzem vários ciclos de atenção, durante os quais o público está envolvido, comovido ou entediado, e sua linha do tempo pode ser capturada por diferentes técnicas de neuromarketing, como medir a condutividade da pele, decodificar expressões faciais, rastrear movimentos oculares ou monitorar ondas cerebrais. Uma história funciona de maneiras incríveis. A maior parte de seu efeito não é acessível à nossa consciência. Os métodos de neuromarketing são projetados para mostrar se uma mensagem capturou qualquer forma de atenção, consciente ou subconsciente, automática ou intencional, o que faz uma enorme diferença em sua capacidade de criar mensagens de sucesso.


    Estudo de caso nº 1: quais imagens de animais chamam mais a atenção. Uma proeminente organização sem fins lucrativos com foco na defesa dos direitos de todos os animais queria descobrir por que alguns de seus anúncios funcionam melhor do que outros para gerar doações. Ela forneceu à SalesBrain três anúncios que foram produzidos na última década: um antigo e dois novos. Os novos anúncios não estavam se saindo melhor do que os antigos, mas a organização não conseguia entender o porquê. Usamos nosso NeuroLab para investigar o problema. Ao fazer uma avaliação completa da resposta neurofisiológica de uma amostra de quarenta indivíduos, descobrimos que o nível de atenção era rapidamente reduzido em quaisquer imagens que não mostrassem os animais com uma expressão forte e clara de tristeza. Além disso, uma visão frontal da face do animal gerava mais atenção do que uma visão lateral. Isso estava relacionado ao próprio animal e à sua capacidade de desencadear a empatia humana. No entanto, muitas das respostas pareciam baseadas no poder da própria expressão facial e na quantidade de animais mostrados em uma imagem. Essa hipótese foi confirmada pela observação do rastreamento ocular e dos dados emocionais sobre vários animais, incluindo gatos, cães, cavalos, porcos, vacas, focas e até macacos. Depois que revelamos o código de persuasão de seus anúncios, a agência de publicidade conseguiu lançar um novo comercial de TV, que superou todos os que já havia feito antes. Além disso, os insights produzidos pelo estudo orientaram a equipe de fotos e vídeos sobre como usar as imagens em todas as suas comunicações futuras.


    As Pessoas Conseguem Dizer o que Sentem?


    Somos bons em mascarar e distorcer ao relatar nossas emoções. Estudos recentes de conteúdo de mídia social comparado com perguntas de pesquisa feitas no Google mostram a extensão de nossa capacidade de enganar. As frases de pesquisa revelam preocupações ou interesses que não correspondem ao que as pessoas estão dispostas a divulgar abertamente. Além disso, os dados da pesquisa mostram que escolhemos compartilhar o que faz nos sentir bem e esconder o que diminui nossa autoestima. Quanto mais jovens somos, menos confiáveis nossas declarações tendem a ser. Fiz uma extensa pesquisa sobre adolescentes que me ajudou a perceber que coletar suas opiniões não é capaz de explicar e prever seus comportamentos. Felizmente, os estudos de neuromarketing não dependem do que as pessoas dizem, mas de como seus cérebros respondem. Durante um estudo, observamos como os neurônios dos participantes disparam em intervalos de milissegundos e o que eles sentem, o que é medido pela resposta do cérebro a estímulos externos.


    Os neurônios respondem em uma fração de segundo, desencadeando respostas emocionais antes mesmo que a mente consciente processe a informação. Portanto, um sujeito pode ter uma reação subconsciente, mas, uma vez que se torna consciente, ele pode não se sentir confortável em compartilhá-la com um pesquisador. Talvez ele não ache apropriado ou queira ser percebido favoravelmente pelo pesquisador. Seja como for, na psicologia, isso é chamado de viés de desejabilidade social. Além disso, mesmo que o sujeito acredite que está relatando sentimentos verdadeiros em resposta a um anúncio, os dados cerebrais podem mostrar o contrário. As descobertas do neuromarketing ajudam a identificar a distância, e até as distorções, entre o que as pessoas dizem que sentem e como realmente se sentem ao medir a influência das emoções em nosso comportamento.


    Estudo de caso nº 2: entendendo como os consumidores se sentem sobre os bancos em Marrocos. A Wafacash é uma subsidiária integral do grupo bancário Attijariwafa, o maior banco da África do Norte e o sexto maior do continente africano. Nos últimos vinte anos, a Wafacash desfrutou de uma participação de mercado dominante no negócio de transferência de dinheiro e pagamentos bancários no Marrocos. Empresas de serviços financeiros são atraentes para a maioria dos marroquinos que não confiam em bancos tradicionais: eles valorizam a privacidade de poupar e pagar usando dinheiro sem a exigência de possuir uma conta bancária. No final de 2012, embora a Wafacash tivesse feito sua parte nos estudos de consumo, a administração acreditava que continuar a conduzir grupos focais ou entrevistas tradicionais individuais não geraria insights inovadores para o consumidor. A fim de desenvolver e implantar rapidamente uma estratégia de publicidade e comunicação mais eficaz, a Wafacash contratou a SalesBrain para explorar como os métodos de neuromarketing poderiam produzir insights inovadores sobre os consumidores. Recomendou-se a realização de um estudo por meio da análise de voz.


    Utilizamos a análise de voz durante 24 entrevistas qualitativas em profundidade com clientes e não clientes. O software de análise de voz extraiu cerca de vinte parâmetros vocais para identificar variáveis emocionais na voz do entrevistado, como nível de estresse, sobrecarga cognitiva ou tristeza. Por meio da análise de voz, a equipe executiva do banco obteve uma visão muito mais objetiva sobre o que os clientes sentiam em relação a seus serviços. Por exemplo, os dados revelaram a presença de muitas frustrações e aborrecimentos que haviam sido historicamente mal compreendidos pela Wafacash.


    Com uma melhor compreensão dos sentimentos dos clientes, os gestores foram capazes de criar e implementar uma nova campanha de mensagens. A campanha foi rapidamente aceita e lançada com sucesso em uma rede de mais de seiscentos sites de varejo.


    Quais Emoções Provocam Decisões?


    Vivenciamos milhares de emoções. Portanto, é impossível relatar emoções específicas porque são meros lampejos e, mesmo quando chegam à consciência, nossa percepção é muito lenta e não discrimina o suficiente para classificar e rotular cada sentimento. Porém algumas ferramentas como o software de decodificação facial nos oferecem a capacidade de revelar expressões emocionais universais (por exemplo, felicidade, tristeza, surpresa, raiva, medo, desprezo e nojo), que são acionadas principalmente abaixo do nível de consciência das pessoas. Pequenos movimentos criados por nossos músculos faciais produzem microexpressões que aparecem por menos de 35 milissegundos. Curiosamente, apenas emoções negativas autorreferidas, como nojo ou raiva, tendem a se correlacionar com dados cerebrais. As emoções negativas são sentidas em um nível instintivo e não requerem o filtro e o viés de nossa interpretação cognitiva.


    No entanto, vincular emoções e comportamento é complicado. Compreender essa conexão crítica requer que as emoções e o comportamento sejam definidos e medidos de forma adequada. Infelizmente, as emoções são conceitos abstratos. Não há uma ferramenta pronta para medir todas as emoções. Por exemplo, não existe “um termômetro de raiva”, então, para avaliar a raiva por meio de um questionário, os psicólogos precisam desenvolver uma escala especial. Isso é muito difícil, pois, uma vez que você começa a propor uma escala de um construto psicológico, as pessoas têm opiniões diferentes sobre o que esse construto significa. Felizmente, os estudos de neuromarketing não dependem de escalas ou de interpretação subjetiva de estados psicológicos, mas, sim, de métricas neurofisiológicas conhecidas e aceitas.


    Pense em como medimos o peso dos objetos. As pessoas não discutem sobre as definições do que é leve ou pesado. Utilizamos padrões que foram aceitos e usados por centenas de anos. Entretanto, não existem tais padrões na pesquisa de marketing tradicional para medir estados mentais como atenção, tédio, engajamento, compreensão, memorização e, é claro, persuasão. As pesquisas dependem inteiramente da interpretação subjetiva que as pessoas têm sobre as perguntas. “Você se sentiu empolgado com este anúncio?” “Está entediado?” São questões que pressupõem que todas as pessoas as entenderão da mesma forma, não deixando espaço para a interpretação subjetiva de um dado estado emocional. Por outro lado, os estudos de neuromarketing medem cientificamente os estados emocionais e eliminam o erro proporcionado pela natureza subjetiva de nossa linguagem e pela capacidade de processamento limitada de nossa consciência.


    Estudo de caso nº 3: a eficácia das campanhas de saúde pública. Em 2011, investiguei a eficácia dos anúncios de serviço público (PSAs, na sigla em inglês) em adolescentes e adultos jovens.14 Para avaliar o sucesso de uma campanha, os pesquisadores dos PSAs têm contado principalmente com a capacidade dos sujeitos de relatar seus sentimentos, uma séria limitação considerando que as mensagens emocionais são conhecidas por produzir grandes efeitos subconscientes. Meu estudo testou PSAs com diferentes entonações. Alguns eram positivos, em um tom otimista e engraçado. Outros eram sombrios e assustadores. Como descobertas neurocientíficas recentes sugerem que os adolescentes usam circuitos cerebrais distintos ao processar respostas afetivas subconscientes, previ que o efeito persuasivo das mensagens emocionais variaria entre as faixas etárias. Os achados corroboraram minhas previsões e demonstraram que métodos neurofisiológicos poderiam predizer os efeitos de mensagens de saúde pública direcionadas a adolescentes e adultos jovens. Mais notavelmente, mostrei que as emoções negativas geradas por mensagens ameaçadoras baseadas no medo produzem mais efeito do que as emoções positivas, independentemente da idade.


    Qual das Minhas Mensagens Funciona Melhor no
Cérebro das Pessoas e Por quê?


    Os participantes da pesquisa ficam rapidamente confusos e sobrecarregados com muitas perguntas diretas sobre os vários anúncios que são solicitados a avaliar. Por exemplo, a escala Likert é comumente usada em pesquisas publicitárias. Eis um exemplo: até que ponto você gosta deste anúncio? Use uma escala de cinco opções, que vão de “Muito” a “Nem um pouco”, para responder. No entanto, avaliar até que ponto um anúncio é engraçado ou triste não é capaz de representar o efeito subconsciente de milhões de neurônios disparando durante milissegundos em nosso cérebro. Além disso, estudos convencionais pedem que as pessoas expressem por que gostam ou não gostam de vários aspectos de um anúncio. Essas questões demandam muita energia cognitiva e raramente produzem diferenças significativas entre os sujeitos ou mesmo entre os estímulos.


    Então, quão bom ou útil é o seu estudo se você descobrir que todos os seus sujeitos se sentem da mesma forma e nenhum dos anúncios parece produzir estados diferentes? Já conduzi minha quota de estudos que produzem pouca ou nenhuma diferença significativa entre os sujeitos ou, pior, entre os anúncios. Por que isso acontece com tanta frequência? O motivo é o fato de não conseguirmos expressar o impacto das quantidades excessivas de informações processadas por diferentes camadas em nosso cérebro. Só o próprio cérebro é capaz de executar essa tarefa complicada e tediosa. No entanto, ela é executada abaixo do nosso nível de consciência. Ao usar ferramentas de neuromarketing e interpretar os dados com um modelo de neuromarketing, como o NeuroMap, você pode avaliar como a persuasão afeta diferentes áreas do cérebro e revelar diferenças significativas entre sujeitos e mensagens.


    Estudo de caso nº 4: neurobenchmarking de múltiplos anúncios. Uma grande empresa de tecnologia pediu à SalesBrain para revisar vários anúncios que estavam sendo veiculados nos últimos dois anos. Os dados de 
benchmarking convencionais sobre o desempenho dos anúncios foram inconclusivos, portanto o grupo de marketing que encomendou nosso estudo não sabia que direção seguir. Em muitos casos, o número de variáveis (entonação, cor, caracteres etc.) envolvidas em muitas mensagens publicitárias torna impossível isolar e medir a contribuição de cada variável usando métodos tradicionais. No entanto, nosso estudo de neuromarketing conseguiu medir o grau em que cada anúncio foi capaz de captar a atenção, despertar o interesse e levar o público a estados emocionais agradáveis ou desconfortáveis, determinando se a mensagem criou algum envolvimento cognitivo valioso. O NeuroScore de cada anúncio forneceu um modo objetivo de classificar as mensagens com base em quão bem cada um deles ativou os estágios de persuasão crítica no cérebro do público. Como resultado, nosso cliente foi capaz de obter clareza e confiança sobre o que fazer na direção criativa de uma nova campanha.


    O Neuromarketing Pode Me Ajudar
a Provar o Valor Único da Minha Solução?


    Cada vez mais empresas estão recorrendo à neurociência para obter provas mais contundentes de sua proposta de valor. Você também pode se beneficiar de um estudo que demonstre que seu produto ou serviço produz respostas mais fortes no cérebro de seus clientes do que o da concorrência. Existem muitas maneiras de elaborar experimentos que comparam como os sujeitos respondem aos seus produtos, não com palavras, mas com sinais cerebrais. Considere estas situações em que a neurociência pode oferecer provas valiosas para demonstrar a força de sua proposta de valor.


    • Um fabricante dinamarquês de chocolate queria promover o valor de dar chocolates no Dia dos Namorados. Em um estudo criativo, Paul Zak15 explorou o efeito de presentear a pessoa amada com chocolates e ao mesmo tempo expressar sentimentos românticos. Essa condição experimental elevou o nível de oxitocina dos homens em quase 30%.


    Da mesma forma, você também pode usar a neurociência para demonstrar que:


    • Uma marca de spas é mais relaxante do que outra, medindo como banhos de hidromassagem específicos podem reduzir os hormônios do estresse e aumentar os níveis de endorfinas.


    • Um sistema de cancelamento de ruído pode produzir ambientes de escritório mais produtivos, monitorando o esforço cognitivo e a distração durante a execução de várias tarefas.


    • O design e a cor dos móveis em uma loja podem afetar o estado emocional e cognitivo dos compradores.


    Estudo de caso nº 5: o impacto das mensagens visualizadas no celular. Uma grande empresa de tecnologia cuja receita depende em grande parte da venda de anúncios para plataformas móveis queria decodificar a diferença neurofisiológica entre visualizar os mesmos anúncios em um dispositivo móvel versus na TV. O estudo estava focado em processos neurofisiológicos distintos que são conhecidos por influenciar o engajamento geral com qualquer forma de conteúdo — ou seja, atenção, emoção e retenção. O estudo objetivamente mediu esses estados neurofisiológicos sem qualquer relato consciente dos sujeitos e provou que havia diferenças significativas entre as duas plataformas, algumas favoráveis à plataforma móvel. Para mais informações sobre esse estudo, acesse goo.gl/XjXypL.


    Você Pode Obter Retornos Mais Altos na Publicidade 
Usando um Modelo de Persuasão Baseado no Cérebro?


    Com os benefícios de neurodados e de um modelo de persuasão como o NeuroMap, os clientes da SalesBrain podem otimizar a forma como comercializam, comunicam e vendem produtos ou soluções. Eles também conseguem fornecer melhores briefings de publicidade para suas agências. Ao seguir uma disciplina científica para criar todas as suas mensagens, eles eliminam o risco e a incerteza que tantas campanhas de marketing ou publicidade carregam. Gostaria de poder mostrar aqui alguns dos briefings de publicidade que os clientes compartilharam conosco. Muitas vezes, os anunciantes recomendam gigantescos saltos de fé criativos que arriscam enormes quantidades de dinheiro. Na verdade, em meus trinta anos de pesquisa de marketing, nunca vi um briefing criativo apoiado por um modelo de persuasão científica! Infelizmente, algumas agências de publicidade não estão motivadas a adotar o neuromarketing, pois acreditam que uma abordagem científica pode limitar suas opções criativas. Mas por que fazer tantas suposições, quando a disciplina e o rigor de um processo científico testado são capazes de melhorar o sucesso e o retorno financeiro de seu investimento em marketing e publicidade? Ademais, isso não depende do tamanho do orçamento da sua empresa. Na verdade, você pode aplicar a qualidade e o valor do NeuroMap antes de lançar sua próxima campanha ou implementar um novo site logo após ter lido este livro!


    Retorno sobre Investimento da Abordagem de Neuromarketing: Uma Coleção de Depoimentos de Clientes SalesBrain


    Ler este livro só valerá a pena se o valor proporcionado por ele for comprovado e mensurável. Portanto, compartilhamos aqui alguns depoimentos de clientes. Algumas das empresas são grandes, outras são médias, mas todas compartilham a mesma conclusão: o investimento de tempo e de dinheiro dedicado a implantar uma disciplina de neuromarketing valeu a pena!


    Observe que algumas das histórias são transcrições de entrevistas em vídeo disponíveis em Salesbrain.com.


    O neuromarketing nos ajudou a entregar nossa solução mais rapidamente e ajudou nossos clientes a tomar decisões com muito mais agilidade. Quando as dores de nossos clientes se alinham com seus ganhos e nossas reivindicações, a solução é um sucesso. Todo mundo fala a mesma língua e, assim, você obtém a consistência na mensagem e no resultado. Se seguir à risca o neuromarketing e a metodologia SalesBrain — e quero dizer implementar tudo mesmo —, você descobrirá que seus resultados melhorarão significativamente… não apenas a receita, não apenas a produtividade. Quadruplicamos o número de instrutores ou clientes desde que aderimos completamente ao neuromarketing. Meus clientes me telefonam para dizer: “Você facilitou muito as coisas para mim! Amo seu produto! É muito simples!” E, quando você ouve os clientes repetindo suas reivindicações, sabe que acertou em cheio.


    Bill Clendenen


    CEO, HSI


    Treinamento de saúde e segurança


    Quando a SalesBrain conseguiu analisar as dores de nossos clientes usando o NeuroMap, para mim foi um dos aspectos mais impressionantes de todo o processo. Eles sabiam quais perguntas fazer, eles aprenderam nosso negócio, que não é fácil de aprender… eles chegaram, aprenderam e foram capazes de obter informações, extraí-las das pessoas de que precisávamos. É eficiência de marketing. Se você pode gastar um dólar em marketing e gerar dez dólares em receita… valeu a pena? Sem dúvidas! Na minha opinião, é uma estratégia exponencial!


    H. K. Bain


    CEO, Digitech Systems


    Gerenciamento de conteúdo empresarial na nuvem


    Apoiados por uma sólida ciência que complementa uma excelente pesquisa de mercado, Christophe e Patrick usam seus conhecimentos para capturar sua atenção de maneiras criativas e inteligentes. Em seguida, eles mostram como fazer a mesma coisa com os clientes e com os clientes em potencial. Dezenas de nossas empresas em todo o mundo alcançaram resultados tangíveis com essa abordagem inovadora para melhorar as vendas.


    Pam Hendrickson
COO, Riverside Company


    Private equity


    Acho que todas as empresas dos Estados Unidos provavelmente se concentram no que querem dizer sobre si mesmas, em vez de se concentrarem no que precisam que os clientes ouçam. O neuromarketing realmente nos ajudou a traduzir nossa mensagem e o que queríamos entregar em algo que os clientes gostariam de ouvir. Fui apresentado ao neuromarketing em Chicago anos atrás. Eu estava desconfiado, era o fim do expediente e eu não via a hora de encerrar o dia. Posso dizer hoje, em retrospectiva, que essa apresentação mudou minha vida e nosso negócio para sempre. Em 2005, a CodeBlue era apenas um conceito em nossas mentes. Usamos o modelo SalesBrain para construir esse negócio desde seu desenvolvimento. E hoje ele representa a maior parte da receita de nossa empresa. Quem realmente leva a sério o crescimento dos negócios precisa adotar o modelo neurocientífico da SalesBrain.


    Paul Gross


    CEO, CodeBlue


    Administrador de sinistros de seguros de terceiros


    Somos perguntados com bastante frequência: “Por que devemos usar a Forensic Analythical?” O que nos diferencia? Como podemos explicar? O tempo que passamos, apenas considerando os últimos dez anos, em reuniões e consultorias simplesmente não parecia certo. A SalesBrain nos ajudou a reduzir nossa mensagem a seis palavras: Right People. Right Perspective. Right Now. [Pessoas Certas. Perspectiva Certa. Agora.] Estamos tentando elaborar essa mensagem há dez anos! A sessão durou uma tarde e eles também fizeram o nosso site. Ele é claro, simples e funcional. Nossas reivindicações são bastante claras. Não é como se estivéssemos fazendo algo novo; estamos apenas expressando o que temos feito por 25 anos. E agora somos capazes de expressar isso com muita elegância.


    Fred Vinciguerra


    CEO, Forensic Analytical


    Higiene industrial e saúde ambiental


    Toda a técnica consiste em compreender o processo central de venda emocional, pois você está vendendo para o cérebro primitivo — percebi que não estávamos fazendo isso. Estávamos vendendo nosso produto mais do que estávamos vendendo sentimentos. Eu realmente queria que a equipe adotasse o PAIN (dores), os CLAIMS (reivindicações) e os GAINS (ganhos) de que a SalesBrain fala, aplicando esses princípios fundamentais e estendendo isso para todos os aspectos do marketing que fazemos, seja no telefone, seja em uma apresentação com um grande banco. Hoje somos capazes de identificar claramente qual a dor que estamos resolvendo, como a resolvemos e quais são os benefícios, criando a oportunidade de realmente fechar a venda. As pessoas aqui estão empolgadas com o que estamos fazendo, pois elas entendem melhor agora. Elas compreendem o que estamos levando para os clientes, o que os clientes precisam versus os recursos de que precisam.


    Rene Lacerte


    CEO, Bill.com


    Solução de contabilidade baseada em nuvem


    Trabalho com a SalesBrain há quase dez anos refinando nossa história e nossa apresentação ao cliente. Recentemente, competimos com algumas empresas que são cem vezes maiores do que nós. Então, trouxemos a equipe da SalesBrain para nos ajudar a montar o discurso de vendas e entregá-lo. A meu ver, não estávamos no páreo antes da apresentação. Usamos vídeos, big pictures, criamos todo um minidrama, o que provavelmente foi engraçado. E vencemos.


    Stuart Little


    Diretor de marketing de produtos, Aviat Networks


    Fabricante de rede de micro-ondas


    A Airgas recorreu à SalesBrain para chamar a atenção dos clientes no Havaí, com o intuito de que fizessem uma boa escolha de distribuidor de equipamentos de segurança e proteção respiratória. A SalesBrain foi capaz de produzir um neurofilme que captou a atenção dos clientes de forma única! Ela encontrou o tom e o estilo certos, e a campanha produziu resultados significativos!


    Jason Oshiro


    Vice-presidente de área, Airgas


    Distribuidor de produtos industriais, médicos, de segurança, ferramentas e gases especiais


    O trabalho que fizemos com o Dr. Morin e sua equipe mudou fundamentalmente a maneira como medimos a eficácia criativa e o design. Enquanto todos seguem na corrida para ajudar as máquinas a entender nosso mundo, a SalesBrain continua focada em avançar nossa compreensão da inteligência humana e em possibilitar que os profissionais de marketing se conectem efetivamente com as pessoas.


    Ryan Anthony


    Diretor de criação, Vungle


    O neuromarketing não apenas melhorou a eficácia do nosso marketing, mas também nos tornou uma empresa melhor. Já estávamos cientes da necessidade de traduzir os recursos do produto em benefícios para os clientes, mas não conseguíamos ir longe o suficiente. Agora, começamos com um foco em nossos clientes — suas necessidades fundamentais, suas dores. É a diferença entre realmente ouvir alguém e apenas esperar a nossa vez de falar. Acreditamos na metodologia SalesBrain porque ela funciona. Temos sucesso no mercado porque oferecemos mais valor para as necessidades reais das pessoas.


    Steven Hausman


    Presidente/CEO, Triumph Business Capital


    Para concluir, a pesquisa de neuromarketing pode alcançar melhores resultados encontrando respostas para perguntas de pesquisa cruciais que não exigem a participação consciente das pessoas. Essas respostas ajudam você a criar mensagens que eliminam riscos e incertezas, fazendo com que o dinheiro investido em publicidade trabalhe para seu crescimento e seu lucro.


    O QUE LEMBRAR


    • Os métodos tradicionais de pesquisa em marketing não conseguem captar os mecanismos subconscientes que afetam a maneira como as pessoas respondem a qualquer forma de mensagem persuasiva.


    • As ferramentas de neuromarketing coletam dados cerebrais que conseguem explicar objetivamente os processos neurológicos críticos que os sujeitos não são capazes de expressar. Elas fornecem insights exclusivos sobre como entendemos, sentimos, nos envolvemos e, em última análise, somos persuadidos por uma mensagem.


    • O valor estratégico do uso do neuromarketing vem da possibilidade de responder a perguntas de pesquisa cruciais que intrigam profissionais de marketing, anunciantes e especialistas em mídia há décadas.


    • O retorno sobre o investimento do neuromarketing é mensurável de várias maneiras. Ele reduzirá o desperdício drástico de dinheiro gasto na criação e implantação de mensagens que não funcionam. E, o mais importante, permitirá que você e sua organização cresçam mais rápido.
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