Consideragoes sobre A llusao da Escolha

“Ninguém deveria estar autorizado a se aproximar de um papel ou de um
computador até que leia este livro. E como um antidoto contra a entediante
natureza objetiva e transacional presente em grande parte do marketing
moderno.”

—Rory Sutherland, autor de Alquimia,

vice-presidente da Ogilvy

“Este livro ird aprimorar o seu trabalho. Se vocé estd tentando desvendar
a ciéncia comportamental ou as estratégias de como aplica-la, nao precisa
mais se preocupar — Shotton ja resolveu isso para ¥
pia sempre ao alcance — vocé precisara voltar a

Mantenha uma c6-

—Jonah Berger, professor de marketing n

da Pensilvinia e autor do best-seller internacional Contdgio

“As pessoas podem se comportar s surpreendentes, que frequente-

mente sdao impulsionados porgtendencias cognitivas. A Ilusdo da Escolha é

®

Matthew Syed, esportista olimpico e autor de

um guia direto e pratico sol ensao e a aplicabilidade desses vieses.

Uma leitura essencial pa issional de marketing.”

O Principio da Caixa-Preta

“Alguns livros s3o ‘elaborados para impressionar com linguagens e jargoes
complexos. O projeto deste livro, no entanto, foi pensado para ser ttil, inu-
sitado e pratico, e é por isso que foi escrito de um jeito simples. Aquelas
outras obras s6 servem para decorar a estante ou para aparecer no fundo das
reunioes pelo Zoom. J4 este livro vocé realmente ira usar.”

—Dave Trott, diretor criativo, colunista na Campaign

e fundador de maltiplas agéncias

“A forma com que Richard encara o mundo e os consumidores é, a0 mesmo
tempo, radicalmente diferente e incrivelmente cientifica. Geralmente, o
marketing tem mais a ver com magica do que com ciéncia, mas Richard nos
mostra onde encontra-la e como aplicé-la a fim de aprimorar cada elemento



de nosso negdcio. Seu primeiro livro, The Choice Factory, é um dos meus
favoritos, e A Ilusdo da Escolha é tao bom quanto. Esta é uma leitura obriga-
toria para quem realmente deseja entender os seus clientes.”

—James Watt, fundador da maior cervejaria

artesanal britanica, BrewDog

“Em uma leitura fécil, A Ilusdo da Escolha explica pesquisas menos conheci-
das pelo publico para fornecer aos consumidores e empresas insights sobre
como somos induzidos pelos produtos.”

—Nir Eyal, autor de Hooked (Engajado): Como Construir
Produtos e Servigos Formadores de Hdbitos

“A Ilusdo da Escolha é provocativo e pratico. Val -se\do melhor da ciéncia
comportamental, Shotton demostra formas tes de alavancar o
seu negécio.”

—Seth ens- idowitz, autor best-seller do

rk Times com Todo Mundo Mente

T
“Um guia rapido para aplicar a comportamental ao marketing, este
y U

livro é tao divertido quant estratagema exemplar!”

—Les efe do grupo de Effectiveness, adam&eveDDB

“Aprendi um bocad@de coisas lendo este livro e ainda me diverti bastante.
Cativante, robusto e; acima de tudo, pratico, A Ilusdo da Escolha é um guia
poderoso rumo as dindmicas psicolégicas que moldam os comportamentos
deste mundo complexo.”

—Nathalie Nahai, autora de Webs of Influence

“As pessoas costumam falar sobre a ‘sindrome do segundo disco’. Nao é o
caso aqui. Richard conseguiu emplacar mais uma vez.”

—Phil Barden, autor de Decoded:
The Science Behind Why We Buy



“Richard escreveu um livro sagaz, agradavel e extremamente pratico sobre
as tendéncias e as motivacoes inconscientes que orientam nossas decisoes
cotidianas, seja nos negdcios ou além deles. Contados a partir de uma técni-
ca inteligente de “um dia na vida”, experimentos académicos e histdrias do
mundo real sdo compartilhados, o que acaba despertando no leitor insights
e aprendizados verdadeiros. Eu ndo pensaria duas vezes ao recomendar A
Ilusdo da Escolha para qualquer um que deseje entender o comportamento
humano e aplica-lo as decisoes corporativas. Este é um livro que seria igual-
mente Util para um CEO ou CMO global ou para uma bootstrap startup e uma
equipe de lideranca em expansao.”

—Amelia Torode, ex-CSO da TBWA e

fundador wnbrake Collective

Consideragoes sobre hoice Factory

“Este livro funciona como um s Manual para compreender o compor-

tamento dos consumidores. precisa adquirir o seu — e, depois disso,

adquirir outro para presénte em dos 97% marketeiros que sao jovens

demais para sequer saber e diabos é um Haynes Manual.”

—Rory Sutherland, colunista do The Spectator

e diretor executivo criativo, Ogilvy One

“Em meio a uma cacofonia de declaragdes exageradas, Richard Shotton de-
tém uma voz serena e equilibrada. Neste breve, porém poderoso volume,
vocé podera aprender de qual forma o marketing realmente influencia os
consumidores. Ou, para os mais prosaicos entre nés, como fazer com que
as pessoas reutilizem toalhas, comprem vinho ao escutarem uma musica
alema Oompah e escolham um fornecedor de banda larga ao fazer mencao
a Estacao Charing Cross. Para completar, o livro também cita o0 meu nome
(rapidamente), o que também achei bem interessante.”

—Mark Ritson, colunista da Marketing Week

e professor na Melbourne Business School



“Util, memoréavel e poderoso... Shotton transformou os tesouros da econo-
mia comportamental em algo pratico.”

—Seth Godin, autor de All Marketers Are Liars

“Abrangente, envolvente e extremamente pratico, The Choice Factory retine
as pecas elementares da mudanca comportamental em um s6 lugar.”

—Richard Huntington, presidente e diretor
de estratégia, Saatchi & Saatchi

“Um guia de primeira para quem deseja aplicar a economia comportamen-
tal, em vez de apenas estabelecer uma trajetéria no mundo do trabalho.”

—M autor de Herd
“Um guia sobre a sua préopria mente, um r S pontos cegos, um
kit de ferramentas para uma publicida is apusada. De forma acessivel,
The Choice Factory emprega conceit bustos,da ciéncia comportamental
para demonstrar como as nossas i sao tomadas e como podemos

influencia-las. Sintetizando t rpo de pesquisa, experimentos

presenciais e numerosos ichard Shotton demonstra que existe

¢d6"e apresenta maneiras de utiliza-la como

uma tendéncia para cada

ferramenta para apri omunicacao.”

—Faris Yakob, autor de Paid Attention

“A partir de exemplos diversos, Richard prova a eficicia de trabalhar junto &
natureza humana, e nao contra ela. Um verdadeiro catnip para a indudstria.”

—Phil Barden, autor de Decoded:
The Science Behind Why We Buy

“Richard Shotton aplica a economia comportamental sem erros. Este livro é
pontual, perspicaz, fascinante e divertido.”

—Dominic Mills, antigo editor da Campaign



“Se vocé é um profissional de marketing, entender o que realmente cativa
as pessoas — em vez do que elas dizem que as cativa — é vital. Este livro nos
conduz a um passeio elegante, espirituoso e facil de absorver pelos 25 prin-
cipios basicos da ciéncia comportamental. Richard Shotton leu muito para
que vocé nao precisasse fazer o mesmo, mas caso deseje se aprofundar em
alguns dos topicos abordados, todas as referéncias estao ali, devidamente
citadas. E uma leitura deliciosa e indispenséavel para qualquer pessoa da drea
de marketing, especialmente para quem estd comecando sua carreira.”

—Tess Alps, presidente da Thinkbox, 6rgao de

marketing do Reino Unido para emissoras comerciais

“Finalmente alguém escreveu um guia pratico e s sobre como apli-
car a ciéncia comportamental a venda de produtos\\Pesquisas extensas e
exemplos funcionais extraidos da prépria e @ aci autor, junto ao seu
conhecimento enciclopédico da industrid, dao‘base aos seus fundamentos.
Ou seja, este livro tem tudo para se tornar classico da publicidade.”

—Steve Harrison, copywriter,
diretor criativo e autor britanico

“Este livro lindamente e luz sobre as maneiras contraintuitivas

pelas quais nossas d idianas sdo tomadas.”

Jules Goddard, membro da London Business School

“The Choice Factory¥ uma leitura facil e divertida, repleta de pesquisas soli-
das que os profissionais de marketing podem aplicar instantaneamente aos
seus negocios.”

—Nir Eyal, autor de Hooked (Engajado):
Como Construir Produtos e Servigos Formadores de Hdbitos.
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INTRODUGAO

LGUMA VEZ VOCE j4 se pegou pensando por que a margarina é amare-

la? Provavelmente, vocé deve ter presumido que ela era assim por conta
de alguma etapa do processo de fabricacdo. No entanto, quando a margarina
foi criada, sua coloragdo tinha um tom préximo ao branco — maés linguas
poderiam até chama-lo de cinza.

A mudanca para a cor familiar aconteceu tempos depois, e o principal
responsavel pela transformacao foi o psicélogo ucraniano Louis Cheskin,
contratado pela marca de margarina Good Luck na década de 1940 para ala-
vancar as vendas do produto, que andavam em qued

radores pela man-
sistia em convidar
alestras durante a hora
vido um almoco; nada muito

Para entender os motivos da preferéncia
teiga a margarina, ele bolou um experime
diversas donas de casa da regiao para u

do almoco. Antes de as falas comecarem, era

elaborado — apenas fatias de pao e edacos de manteiga fresca.
Ao fim da palestra, Che uma conversa amigavel com as
participantes.

»

Foi muito longa?” “Qudo bem-vestido es-
tava o palestrante?” “ de terminar... o que vocé achou da comida?”

“Quao cativante foi a

Cheskin repe mesma experiéncia meia dazia de vezes, sempre
alternando entre seryir margarina e manteiga. Os resultados confirmaram a
opinido predominante sobre os dois produtos: as donas de casa foram muito
mais criticas em relacdo a margarina do que a manteiga.

Até uma reviravolta acontecer. Nos testes, ele tingiu a margarina de
amarelo e a rotulou como manteiga e tingiu a manteiga de branco e a ro-
tulou como margarina. Entao, quando as participantes menosprezavam a
margarina por considera-la muito oleosa, na verdade era da manteiga que
estavam falando.

O propdsito da encenacao de Cheskin era provar que as nossas expec-
tativas em relacdo a margarina condicionam se iremos aprecid-la ou nao.
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Todos os elementos da experiéncia — cor, cheiro e até a embalagem — con-
tribuem para formar as expectativas e, consequentemente, os gostos. A esse
fenomeno, Cheskin atribuiu o nome de “transferéncia de sensagao”.

Com essa teoria, Cheskin fez algumas sugestoes ao time de marketing
da Good Luck. De todas as suas recomendacoes, a mais importante foi que
a margarina perdesse a tonalidade esbranquicada para se tornar amarela,
beneficiando-se assim das associagoes com a manteiga.

A Good Luck nao foi a Gnica que tirou vantagem dessa estratégia.
Outras marcas rapidamente copiaram a coloracao amarelada e as vendas
de toda a categoria aumentaram. Na década de 1950, a margarina superou
a popularidade da manteiga — e manteve tal lideranca por mais de cinquen-
ta anos.

A abordagem da Good Luck logo se tor um. Com frequéncia, as
marcas contratavam psicélogos para compreender quais atitudes poderiam
tomar para alavancar as vendas. Apen@as €heskih chegou a trabalhar com
marcas do patamar de Betty Croc arlboro e Gerber a McDonald’s.

Uma tran @ acao subliminar

Apesar disso, o lugar cent
Em 1957, Vance Pack
que vendeu mai

ue a psicologia ocupou nas marcas nao durou.
eveu um livro chamado The Hidden Persuaders
ilhao de cépias e causou um verdadeiro rebulico.

No livro, Packard relatou uma série de revelacoes prestadas por um con-
sultor chamado James Vicary a respeito da “publicidade subliminar”, termo
cunhado por Vicary para descrever a pratica de adicionar mensagens ocultas
nos anuncios. Supostamente, essas mensagens eram exibidas a velocidade
de 1/3000 de segundo — tao rapido que nao podiam ser apreendidas de ma-
neira consciente. Segundo Vicary, ele aplicou tal estratégia na campanha de
um cinema e, com isso, as vendas de pipoca e Coca-Cola aumentaram em
quase 70%.

Durante a atmosfera febril da Guerra Fria, tais especulacdes de mensa-
gens manipuladoras ocultas assemelhavam-se demais ao controle da mente
orwelliano. Assim, a midia entrou em um frenesi de condenacdes e o gover-

Xl
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no americano proibiu a publicidade subliminar. Por tabela, qualquer técni-
ca psicolégica acabou vista com maus olhos, e todos esses insights sairam
de moda.

O mito do Grande Irmao

No fim das contas, o tempo revelou que Vicary inventara a histéria da pu-
blicidade subliminar e que nunca conduzira nenhum teste. A essa altura,
porém, ja era tarde demais. Por mais de cinquenta anos, as técnicas psicol6-
gicas continuaram sendo rejeitadas.

No entanto, agora isso estd mudando. Aplicar a ciéncia comportamen-
tal e a psicologia ao marketing traz resultados positi a0 expressivos que

era apenas uma questao de tempo até voltarem a em trés moti-

interessar por elas.

O primeiro deles é a relevancia. Enconfrar um.assunto que seja mais re-
levante para as dreas de vendas e marketing de que a ciéncia comportamen-
tal e a psicologia nao é facil. Pense fos_principais desafios que as empresas
enfrentam: incentivar os comp
a pagar mais ou entao a adqu
isso concerne a mudancas

deres a abandonar uma marca concorrente,
gama mais ampla de seus itens. Tudo
amento. Logo, qualquer setor estd in-

cluido no ramo das

Sendo assim oceé ignoraria todo o aprendizado relativo a mais
de 130 anos de expefimentagoes sobre o que torna a mudanca comporta-
mental eficiente? Ciéncia comportamental é justamente isso. O estudo de
Cheskin prova como esse tema é relevante. Nao eram conceitos académicos
abstratos que ele estava pesquisando. Sua percepgao sobre o modo com o
qual as expectativas afetam o gosto tinha aplicagoes praticas. Como conclu-
sao, o que a margarina Good Luck precisava fazer nao era se concentrar es-

pecificamente no sabor do seu produto, mas sim em mudar a sua coloracao.

0 segundo é robustez. Algumas teorias do marketing tém fundamentos
duvidosos — frequentemente baseando-se em intuigoes e pressentimentos.
Tomar uma decisao multimilionaria pautada nisso nao é ideal.

Na ciéncia comportamental as coisas acontecem de forma diferente. A
autoridade nao define nenhum parametro; todas as constatagoes devem ser
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provadas experimentalmente. A ciéncia comportamental se apoia em estu-
dos revisados por pares de cientistas de renome mundial. A partir dessas
bases sélidas, vocé pode acreditar genuinamente nas descobertas.

Pense na transferéncia de sensagoes outra vez. Nao foi através de um
argumento l6gico que Cheskin justificou como o gosto era influenciado pela
aparéncia. Em vez de simplesmente se apoiar no que as pessoas afirmavam,
ele montou um estudo controlado no qual pode analisar quais fatores real-
mente influenciavam as impressoes sobre o sabor do produto.

Pressao social positiva

mde 1940, a robustez
. O experimento de
pares. Hoje em dia,

da ciéncia comportamental se aprimorou desd

e

a maioria das descobertas é. Certame existem estudos revisados por

Cheskin, por exemplo, nao chegou a ser re

pares sobre como as expectativas sao capazes de afetar o gosto. Em 2006,
por exemplo, Raj Raghunathan, profe da Escola de Neg6cios McCombs,

investigou o impacto no saboraeacreditar que este é saudavel.

Um grupo de pessoas fo
selecao de comidas e bebi
de que o lassi (uma i
de foi comunica q

ado por Raghunathan para provar uma
as. Metade dos convidados foi informada
gurte) era saudavel, enquanto a outra meta-
nao era. Mais tarde, avaliando o sabor, aqueles a
quem foi dito que'edassihao era saudavel o qualificaram com uma taxa total
de aprovacao 55% mais alta do que os demais.

E, finalmente, raio de alcance. A ciéncia comportamental tem raizes na
psicologia social, disciplina académica que remonta a década de 1890. Desde
entdo, os psicologos identificaram a existéncia de milhares de motivagoes
ocultas no comportamento humano. Essa variedade significa que, ndao im-
porta qual direcionamento de campanha vocé emprega, provavelmente en-
contrard alguma abordagem relevante para utilizar.

Relevancia, robustez e raio de alcance sao trés fortes motivos para apli-
car a ciéncia comportamental ao seu negdcio. No entanto, ter a consciéncia
disso e realmente aplica-la sao coisas bem diferentes.
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Saber por onde comecar pode ser dificil quando existe uma gama tao
grande de tendéncias. O objetivo deste livro é superar esse obstdculo. Por
isso, no lugar de percorrer uma infinidade atordoante de abordagens, sele-
cionei aquelas que sao as mais pertinentes: 16 ideias e meia de facil aplicacao
e que detém o potencial de causar um grande impacto no marketing.

Para que tais ideias sejam compreendidas da forma mais facil possivel,
acompanharemos as escolhas que uma pessoa toma ao longo do dia. Cada
capitulo comeca com uma breve descricao dos detalhes pertinentes a essas
decisoes. A partir dai, o restante do capitulo ird analisar quais descobertas
da ciéncia comportamental estao por trds dos encadeamentos de pensamen-
tos. Em cada uma delas, iremos nos aprofundar nos estudos académicos ou
até mesmo na minha pesquisa e, 0 mais important
obter vantagem comercial.

o aplica-las para

E ai, parece interessante? Sendo assim



FORMAGAO DE HABITOS

VOCE ACORDA COM o som irritante do seu alarme. Vagarosamente, con-
segue abandonar a cama e ir direto ao chuveiro

Agora que ja esta realmente acordadoeeloc aroupa e se enca-
minha para a cozinha.

Depois de tomar uma xicara fé e'@omer uma fatia de torrada
na correria, vocé se apronta p grita “Tchau!" para a pessoa
com quem divide os dias, enta asa e anda até o ponto de 6nibus.

P ENSE NA SUA rotina

Antes mesmo de casa, vocé precisa tomar uma série de decisoes:

0 que vestir, 0 q ual caminho tomar para o trabalho.

E a lista s6 continua.

Mas isso nao acontece s6 pela manha. Sao tantas as escolhas que preen-
chem cada area da nossa vida, das triviais as mais profundas, que acabamos
nao dando o mesmo nivel de ponderacao a cada uma delas. Até porque, se o
fizéssemos, nao suportariamos o dia.

Nas palavras da psicéloga Susan Fiske, da Universidade de Princeton,
somos “mesquinhos cognitivos”. Como pensar consome muita energia, nds
a racionamos.

Daniel Kahneman tem uma opinido mais dramatica sobre isso: “Para
noés, seres humanos, pensar é o equivalente a natagdo para os gatos. Até
conseguimos, mas preferimos nao fazer.”
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Em muitas decisoes, como o que comprar, para diminuir quanto preci-
samos pensar, muitas vezes, nos pautamos em habitos — isto é, simplesmen-
te repetimos o que fizemos da ultima vez em que nos deparamos com uma
situacao semelhante.

Quantificando a importancia dos habitos

A importancia dos habitos foi quantificada por Wendy Wood, psicéloga da
Universidade do Sul da Califérnia. Em 2002, ela recrutou 209 participantes
que, todos os dias, carregavam um alarme que tocava a cada hora, lembran-
do-os de anotar o que faziam, onde estavam e o que estavam pensando na-
quele momento.

Se alguém repetisse a mesma acao no mes ensando em outra

coisa, Wood caracterizava esse comportame itual. Tendo o cri-

tério dela como base, 43% do comportamefito foiglassificado dessa forma.

Uma vez que os habitos repre am a proporcao tao grande do
comportamento, os profissionais ting precisam compreender os
estudos mais recentes sobre c ia e maneira eficiente.

Psicologos como B. Ja F
modelos especificos para

fizermos uma combin

Eyal e Wood criaram seus préprios
ever a formacao de héabitos. No entanto, se
tre as conclusoes desses diferentes modelos,
osirelevantes aos negécios.

encontraremos se

Vamos analisaficada um deles.

Como aplicar esse viés?

1. Escolha o momento certo para
romper com habitos existentes

Quebrar um habito existente ndo é uma tarefa facil. Talvez a citacao mais
memoravel nessa drea venha do autor vitoriano Samuel Smiles. Ele escreveu
no seu bestseller,! Auto-ajuda, de 1859:

[1]  'Best-seller’ é um termo vago que tem sido muito criticado, mas de fato o livro de
Smiles merece tal designagao. Nos 50 anos apds sua publicacao, a obra vendeu mais
de 250 mil exemplares, sendo superada apenas pela Biblia.





