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Introducao

Diversos estudos comprovam que a maior parte das nossas decisoes
sao fortemente influenciadas por fatores inconscientes. Gostamos de
pensar que somos seres humanos racionais - mas, na realidade, somos
propensos a centenas de vieses cognitivos que nos levam a pensar e agir
irracionalmente, meio que no piloto automdtico.

O ganhador do Prémio Nobel, Daniel Kohneman e o professor Robert
Cialdini trouxeram & tona esses atalhos mentais, abrindo o campo em
rdpida expansdo da economia comportamental e levando esses insights
também para o campo do marketing.

Kahneman, junto com Amos Tversky, Paul Slovic no livro “Judgement
Under Uncertainty: Heuristics and Biases” de 1974, jd trazia em detalhes
alguns desses atalhos simplificadores do pensamento intuitivo e
explicava cerca de vinte vieses como manifestacdes dessas heuristicas
— e seu papel em nosso julgamento mental.

As pessoas se apoiam em principios heuristicos que reduzem as tarefas
complexas de avaliar probabilidades e predizer valores a operacoes mais
simples de julgamento. De um modo geral, essas heuristicas sdo
bastante Uteis, mas as vezes podem levar a erros graves e sistemdticos.

Cialdini, em seu livro "As armas da persuasdo" refere-se a esses vieses
cognitivos, utilizando o termo "atalhos mentais", que foi erroneamente
distorcido para criar outro termo que acabou se tornando muito popular
no Marketing Digital, os "gatilhos mentais".
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Introducao

Sendo que o conceito por trds do "gatilho mental" € bem diferente da
heuristica. Enquanto os gatilhos mentais pressupoem que um discurso
pode desencadear um acdo no receptor da mensagem, os vieses tratam
de erros de interpretacdo do cérebro que podem conduzir a equivocos de
julgamento. Sao inclinagoes, desvios de interpretacdo em dado contexto.
Sem o contexto, nada acontece.

Enquanto os gatilhos prometem o disparo de um suposto botdo na
mente do receptor para disparar uma a¢do (Como uma compra ou uma
conversao), os vieses devem ser entendidos como erros em nosso
software mental que interpretam um evento de maneira equivocada,
como achar que a letra O seja o numero zero, por exemplo.

Neste eBook, reuni 20 desses vieses cognitivos em forma de cartas de
baralho, que ajudardo a entender melhor aspectos de como nossa mente
funciona. Em cada pdgina uma nova carta serd "puxada" de nosso
baralho cognitivo e que ajudard, ndo somente no processo de conhecer o
comportamento de consumo, mas conhecer a si mesmo. @

SOBRE O AUTOR

Com mais de 19 anos atuando na drea de comunicacdo, Arthur Paredes
é publicitdrio, professor e autor do livro "Profundamente: neuromarketing
e comportamento de consumo". Junto com Rejane Toigo, administra o
conteudo nas redes sociais do "Aprenda Neuromarketing".
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1. Ancoragem

Também conhecida como
armadilha da relatividade, é a
tendéncia que temos de comparar
e contrastar apenas um conjunto
limitado de itens.

Chama-se efeito de ancoragem
porque tendemos a fixar um valor
ou nUmero que, por suad vez, é
comparado a todo o resto.

O exemplo cldssico € um item na
loja que estd a venda; tendemos a
ver (e valorizar) a diferenca de
preco, mas ndo o preco total em si.

E por isso que alguns menus de restaurantes apresentam pratos
muito caros, além de incluir mais (aparentemente) precos razodveis.
E também por isso que, quando é dada uma escolha, tendemos a
escolher a opcdo do meio — ndo muito cara e nem muito barata.

www.aprendaneuromarketing.com.br



2. O Efeito Avestruz

O efeito avestruz € a decisdo de
ignorar informacgoes perigosas ou
negativas "enterrando" a cabeca
na areia, como um avestruz.

Pesquisas sugerem que
investidores financeiros verificam
o valor de seus investimentos
significativamente com menos
frequéncia durante fases ruim do
mercado.

Mas hd um lado positivo em agir

como um avestruz, pelo menos

para os investidores. Quando vocé tem conhecimento limitado sobre
suas participagoes, € menos provdvel que negocie, o que geralmente
se traduz em retornos mais altos a longo prazo.
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3. O Efeito Manada

O Efeito Manada ou Bandwagon
Effect descreve o fenOmeno
quando as pessoas fazem algo
simplesmente porque outras
pessoas também estdo fazendo.

E o que muitas vezes faz com que
comportamentos, normas sociais
e memes se propaguem entre
grupos de individuos —
independentemente de evidéncias
ou motivos de apoio.

Por isso que as pesquisas de

opinido costumam ser difamadas, pois podem orientar as
perspectivas dos individuos de acordo. Muito desse viés tem a ver
com o nosso desejo interno de nos ajustar e nos adaptarmos.

Um fendbmeno bizarro de pensamento coletivo, um viés cognitivo
bastante utilizado na politica e visto claramente durante uma Black
Friday. Em determinadas condicoes, os individuos comecam a fazer
0 que os outros estdo fazendo de uma forma cega, sem
discernimento racional.
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4. O Efeito Placebo

Em 2007, um estudo para um
medicamento antidepressivo
dividiu em dois grupos pessoas
que sofriam de depressado clinica:
um com os que tomariam o
medicamento verdadeiro e outro
de controle, com os que tomariam
pilulas falsas (geralmente feitas
de acucar).

Um dos participantes, um homem
de 26 anos de idade, tomou uma
super dose de 29 cdpsulas (das
falsas) que resultou em uma
hipotensdo grave, precisando receber fluidos intravenosos. Seu
estado fisico voltou rapidamente ao normal apds Ihe dizerem que as
cdpsulas eram um placebo.

Quando a simples crenca de que algo terd um certo efeito em vocé,
entdo terd. Muito comum na homeopatia ou crendices populares,
também pode ser utilizado pelo marketing para causar percepcoes
artificiais.
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B. Estereotipacdo

Uma das muitas formas de nosso
cérebro economizar energia na
percepcdo de algo é se utilizando
de esteredtipos.

Ocorre quando esperamos que um
grupo ou pessoa tenha certas
qualidades sem ter informacoes
reais sobre o individuo.

Isso nos permite identificar
rapidamente estranhos, amigos ou
inimigos, entretanto também é o
primeiro passo para o preconceito.

Por exemplo, um estudo descobriu que as pessoas eram mais
propensas a contratar um candidato masculino hipotético do que
uma candidata para realizar uma tarefa matemdtica, mesmo
quando descobriram que os candidatos teriam um desempenho
igualmente bom.

Muito usado por publicitdrios em anuncios que precisam criar
identificacdo com um determinado publico, assumindo assim
esteredtipos para sua classificacdo.
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6. Excesso de confianca

Algumas vezes somos tdo
confiantes de nossas proprias
habilidades que isso pode nos
fazer envolver-se em grandes
riscos no dia a dia.

Especialistas sGo mais propensos
a este viés que leigos, pois estdo
mais convencidos que estdo
certos e sabem muito bem o que
estdo fazendo.

Muito além de afetar um individuo,

também pode causar grandes

desastres, como o que ocorreu na usina nuclear de Chernobyl. E é
comum que depois de uma decisdo errada venha sempre a famosa
frase "bem que eu avisel..."
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7 . Heuristica de disponibilidade

A heuristica de disponibilidade
descreve um atalho no qual as
pessoas tomam decisoes com
base nas informacgoes que sdo
mais fdceis de lembrar.

Geralmente as pessoas
superestimam a importdncia da
informacdo que estd disponivel
para elas.

Em um experimento, um professor
pediu aos alunos que listassem 2
ou 10 maneiras de melhorar sua

aula. Os alunos que tiveram que apresentar 10 maneiras deram &
aula classificagdes muito mais altas, provavelmente porque tiveram
mais dificuldade para pensar no que havia de errado com ela.

Esse fenOmeno pode ser facilmente aplicado no caso de entrevistas
de emprego. Quando o entrevistador possui dificuldade em lembrar
o que um candidato fez de errado durante uma entrevista,
provavelmente o classificard com uma nota mais alta do que se
pudesse se lembrar disso mais facilmente.
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8. llusdo de agrupamento

E a tendéncia que nosso cérebro
possui de enxergar padroes em
eventos aleatdrios.

Dai surgem as teorias da
conspiracdo que buscam padroes
em eventos que possam culminar
em uma narrativa bem
arquitetada.

Tendemos a colocar muita
importdncia em eventos
anteriores, acreditando que eles
de alguma forma influenciardo os
resultados futuros.

Isso é particularmente verdadeiro nos jogadores que tentam
desesperadamente "vencer o sistema" vendo padroes de eventos
em cartas e outros jogos de azar.

Nosso cérebro é uma "mdquina de padroes" e reconhecemos
pessoas e coisas pelo seu todo, e ndo pelos detalhes. Pode ser um
viés muito util, mas também significa que podemos enxergar
padroes onde ndo existem.
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9. Risco Zero

Socidélogos descobriram que
amamos a certeza e a segurancga,
mesmo que ela produza
resultados além do esperado.

Em geral, as pessoas tendem a
preferir abordagens que eliminem
completamente ALGUNS riscos,
do que abordagens que reduzam
TODOS os riscos (mesmo que a
segunda op¢do produza uma
maior diminuicdo geral do risco).

E isso é de extrema importante no

marketing que deve sempre eliminar as dores de seus clientes (ou
evitd-las). Portanto, ao apresentar um produto ou servico, entenda
que € da natureza humana buscar a certeza e a seguranga, e vocé
fard isso eliminando as possiveis objecoes.
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10. Percepcdo Seletiva

E como permitimos que nossas
expectativas influenciem a forma
como percebemos o mundo ao
nosso redor.

Um estudo cldssico sobre
percepcdo seletiva é chamado de
"Invisible Gorilla". Dois psicélogos
criaram um video onde dois times,
um de branco e outro de preto,
trocam passes com bolas de
basquete.

Os participantes devem contar o

numero de passes feitos por ambas as equipes. No meio do video,
uma mulher vestindo uma roupa de gorila atravessa a quadra, bate
no peito e sai da tela, o que demora cerca de 9 segundos.

Cerca de metade das milhares de pessoas que assistiram ao video
ndo percebem o gorila, provavelmente porque estdo muito
envolvidos na contagem dos passes de basquete. Obviamente,
quando perguntados se notariam o gorila nessa situagdo, quase
todo mundo diz que notaria.
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1 1. Preconceito do grupo

Quando vemos as pessoas em
nosso grupo de forma diferente de
como vemos alguém em outro

grupo.

Semelhante ao viés de
confirmacdo, o viés do grupo é
uma manifestacdo de nossas
tendéncias tribalisticas inatas. E,
estranhamente, grande parte
desse efeito pode estar
relacionado & ocitocina —a
chamada “molécula do amor™.

Esse neurotransmissor, ao mesmo tempo em que nos ajuda a forjar
lagos mais estreitos com as pessoas de nosso grupo interno,
desempenha exatamente a funcdo inversa para aqueles que estdo
do lado de fora — nos torna suspeitosos, medrosos e até mesmo
desdenhosos com os outros.

Em dltima andlise, o viés de preconceito do grupo nos faz
superestimar as habilidades e o valor de nosso grupo imediato as
custas de pessoas que realmente ndo conhecemos.
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12. Saliéncia

E nossa tendéncia em focar nos
aspectos que sdo mais facilmente
reconheciveis, seja de uma pessoa
ou de um conceito.

Por exemplo, quando vocé pensa
sobre morrer, vocé pode se
preocupar sobre ser atacado por
um ledo, ao contrdrio do que é
estatisticamente mais provdvel,
que seria morrer em um acidente
de carro.

Quando o marketing traz a tona
dores que antes talvez nem tivessem sido percebidas, isso pode ser
salientado na percepcdo dos consumidores.

Por exemplo, todos viviamos felizes da vida até que aquela famosa
marca de creme dental nos alertasse a respeito dos 12 problemas
bucais existentes...
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13. Viés Conservador

Quando as pessoas priorizam
evidéncias anteriores em
detrimento de novas evidéncias ou
informacoes que surgiram.

Nds, seres humanos, tendemos a
ficar apreensivos com a mudanca,
0 que muitas vezes nos leva a
fazer escolhas que garantam que
as coisas permanecam as
mesmas ou que mudem o minimo
possivel. Gostamos de manter
nossas rotinas, partidos politicos e
nossas refeicoes favoritas em
restaurantes.

Parte da perniciosidade desse viés é a suposicdo injustificada de
gue outra escolha serd inferior ou piorard as coisas. Esse viés pode
ser resumido com a frase: “Se ndo estd quebrado, ndo conserte” —
um ditado que alimenta nossas tendéncias conservadoras.

No dmbito do marketing, é a principal barreira para produtos muito
inovadores ou disruptivos que precisam romper com conceitos
teimosos.

www.aprendaneuromarketing.com.br



14. viés de Confirmacédo

O viés de confirmacdo descreve a
tendéncia de ouvir apenas as
informacgoes que confirmam
NOSs0s preconceitos.

Nés amamos concordar com
pessoas que concordam conosco.
Por isso que visitamos sites que
expressam nossas opinioes
politicas e, na maioria das vezes,
ficamos com pessoas que tém
opinides e gostos semelhantes.

Tendemos a se afastar de

individuos, grupos e fontes de noticias que nos fazem sentir
desconfortdveis ou inseguros sobre nossos pontos de vista — o que o
psicélogo comportamental BF Skinner chamou de dissondncia
cognitiva.

Esse viés nos leva a inconscientemente referenciar com frequéncia
apenas aquelas perspectivas que alimentam nossas visoes pré-
existentes, enquanto ao mesmo tempo ignoramos ou rejeitamos
opinides — ndo importa qudo vdlidas sejam — que ameacem nossa
visdo de mundo. E, paradoxalmente, a internet sé piorou ainda mais
essa tendéncia.
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15. Viés de Informacdo

E a tendéncia que temos em
buscar informagdes, mesmo
quando elas ndo afetam uma
determinada acdo.

Mais informacdo nem sempre é
melhor: com menos informacado
geralmente podemos prever as
coisas de forma mais precisa.

Em um estudo, pessoas que
conheciam os nomes dos times de
basquete e seus registros de
desempenho fizeram previsoes
menos precisas sobre o resultado dos jogos da NBA, do que as
pessodas que apenas conheciam os registros de desempenho dos
times. No entanto, a maioria das pessoas acreditava que conhecer o
nome da equipe era util para fazer suas previsoes.

Dai buscamos excessivamente informagdes que acabam
atrapalhando um processo de decisdo. Este é mais um paradoxo da
internet: temos tanto acesso a informacgdo, que em geral ndo
sabemos o que fazer com ela e isso pode prejudicar nossas agoes.
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16. Projecdo

Como individuos presos em
nossas proprias mentes 24 horas
por dia, muitas vezes é dificil nos
projetarmos fora dos limites de
nossa prépria consciéncia e das
nossas preferéncias. Assim,
tendemos a assumir que a maioria
das pessoas pensa exatamente
como nds — embora possa ndo
haver justificativa para isso.

Essa deficiéncia cognitiva
frequentemente leva a um efeito
relacionado conhecido como falsa
tendéncia de consenso, onde tendemos a acreditar que as pessoas
ndo apenas pensam como nds, mas também concordam conosco. E
um viés em que superestimamos o quanto somos tipicos e normais,
e assumimos que existe um consenso em relagdo a questdes que

podem nao existir.

Além disso, também pode criar o efeito onde os membros de um
grupo radical ou marginal assumem que mais pessoas do lado de
fora concordam com eles do que no caso. Ou a confianca exagerada
que se tem ao prever o vencedor de uma partida eleitoral ou
esportiva.
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1 /. Racionalizagao
pOS-compra

Lembra daquela vez que vocé
comprou algo totalmente
desnecessdrio, defeituoso ou
excessivamente gasto, e entdo
voceé racionalizou a compra de tal
forma que vocé se convenceu de
que era uma étima ideia o tempo
todo?

Sim, € a racionalizacdo pds-
compra em a¢do — uma espécie de
mecanismo embutido que nos faz
sentir melhor depois de tomarmos
decisoes ruins, especialmente na
caixa registradora.

Também conhecida como Sindrome de Estocolmo do Comprador, é
uma maneira de justificar de forma subconsciente nossas compras —
especialmente aquelas mais caras.

Os psicélogos sociais dizem que isso decorre do principio do
compromisso, nosso desejo psicoldgico de permanecer consistente e
evitar um estado de dissondncia cognitiva.
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18. Viés de Resultado

Quando julgamos uma decisdo
baseada em seu resultado, ao invés
de como exatamente na forma
como aquela decisao foi feita no
momento.

Por exemplo, ndo € porque vocé
ganhou muito em Las Vegas que
apostar seu dinheiro seja uma
decisdo inteligente.

Entdo o resultado daquilo serd mais
importante que a agcdo em si. Ou
seja, os fins justificam os meios (?)

No marketing pode ser utilizado como argumento de causa >
consequéncia. Se deu certo a primeira vez, ndo importa o que
aconteceu, dard certo nas outras vezes.
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19 Selecao observacional

E quando, repentinamente
passamos a perceber coisas que
ndo notamos muito antes — mas
erroneamente assumimos que a
freqiiéncia aumentou. E o que
acontece depois que compramos
um carro NOVo € ComMmegamos a ver
o0 mesmo carro em todo lugar.

Um efeito similar acontece com
mulheres grdvidas que de repente
notam muitas outras mulheres
grdvidas ao seu redor. Também

pode ser um nUmero ou uma

musica. Ndo € que essas coisas estejam aparecendo com mais
frequéncia, é que nds selecionamos o item em nossa mente e, por
sua vez, estamos percebendo isso com mais énfase.

O problema € que a maioria das pessoas ndo reconhece isso como
um viés de selecdo, e realmente acredita que esses itens ou eventos
estdo acontecendo com maior frequéncia — o que pode ser um
sentimento muito desconcertante. E também um viés cognitivo que
contribui para o sentimento de que a aparéncia de certas coisas ou
eventos ndo poderia ser uma coincidéncia (mesmo que seja).
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20. Pré-inovacdo

Quando uma proposta de
inovacado tende a supervalorizar
sua utilidade e subvalorizar suas
limitacgoes.

Muito utilizado no mercado de
tecnologia para nos fazer
acreditar que aquele novo gadget
€ incrivelmente util, quando na
verdade € somente mais uma
bugiganga tecnoldgica para nos
tomar dinheiro.

E o ponto chave da chamada

"obsolescéncia programada", cada vez mais explorada pela
indUstria, nos forcando a adquirir novos produtos para nos
mantermos sempre atualizados.
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E TEM MUITO MAIS CONTEUDO AQUI:

bit.ly/neuromarketingyt

aprendaneuromarketing.com.br

/aprendaneuromarketing
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