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“Um marketing realmente excepcional é, ao mesmo tempo, 
arte e ciência. Não conheço prova melhor disso do que o 
conteúdo envolvente e esclarecedor deste livro, que mostra 
como algumas das marcas mais bem-sucedidas conseguiram 
dominar ambos de forma simultânea — e com grande 
efeito.”
— Robert Cialdini, autor best-seller do New York Times, 
Influência e Pré-Suasão

“Este é um ótimo livro. Prático, generoso e perspicaz.”
—  Seth  Godin,  autor  best-seller  por  várias  vezes, 
empreendedor e professor

“Este é um livro para a posteridade. Os autores usaram de 
forma engenhosa a ciência comportamental para recriar a 
genialidade psicológica escondida por trás de muitas das 
maiores marcas do mundo.”
—  Rory  Sutherland,  vice-chairman  da  Ogilvy,  Reino 
Unido, e autor de Alquimia
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“Um olhar fascinante sobre como as principais marcas da 
atualidade têm usado sinais sutis e um design inteligente 
para  atrair  atenção  e  inspirar  ação.  Uma  combinação 
maravilhosa de evidências rigorosas e histórias curiosas, 
contada de um modo claro, prático e divertido de ler. Ideias 
e táticas que você pode colocar em prática imediatamente.”
— Jonah Berger, professor e autor best-seller de Contágio e 
O Catalisador

“Você vai descobrir a ciência comportamental por meio 
das marcas mais icônicas do mundo, e terá insights sobre 
as práticas dessas marcas a partir dos princípios básicos 
da ciência comportamental. Shotton e Flicker produziram 
um guia inteligente, espirituoso e incrivelmente útil para 
qualquer pessoa que queira entender (e in)uenciarA seres 
humanos.”
— Lyelet Fishbach, professora e autora de Get It Done

“Se você quer mudar o comportamento humano, precisa 
entender  o  comportamento humano.  ‘eia  este  livro e 
terá uma largada promissora. Ciência comportamental 
condensada em ’hacks mentaisj simples e fáceis de aplicar 
— não apenas para explicar retrospectivamente o sucesso 
de outras marcas, mas para a&udar todos nós a plane&ar 
proativamente o sucesso da nossa marca.”
—  Sarah  Carter,  Global  Planning  Partner  na 
adamDeveTTB e coautora de How Not To Plan
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“Se você gosta que sua inspiração criativa se&a apoiada por 
números sólidos e estatísticas comprováveis — em vez de 
mera retórica vazia —, este livro é para você.”
— Tave õrott, diretor de criação e autor de Predatory 
Thinking

“Parte narrativa, parte insight prático, totalmente valioso. 
Hackeando a Mente Humana é leitura obrigatória para 
todo proMssional de marketing. Tivirta-se com as histórias 
fascinantes das suas marcas favoritas, com detalhes das 
razDes fundamentadas pela ciência por trás de seu sucesso 
— para que você também consiga enxergar os seus. Faça 
um favor a  si  mesmo e  pegue este  livro antes  que sua 
concorrência o faça.”
— Eelina Palmer, CEO da õhe Brainy Business e autora de 
The Truth About Pricing

“Shotton e Flicker combinam narrativa vívida com pesquisa 
de ponta para explicar como sinais sutis, enquadramentos 
e vieses comportamentais in)uenciam as decisDes do dia a 
dia. Se&a você um proMssional de marketing, empreendedor 
ou simplesmente alguém fascinado pelo que motiva as 
pessoas, este é seu guia essencial para transformar insight em 
impacto.”
— õali Sharot, professora e autora de A Mente Influente
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INTRODUÇÃO:
FIVE   GUY

É  um dia chuvoso no calçadão de Ocean City, Maryland. Estamos em 
meados dos anos 1980, época de regatas cavadas e jeans com lavagem 

ácida por toda parte. Jerry Murrell está passeando com seus quatro flhos, 
já quase adultos. Jerry havia o:erecido aos flhos mais velhos uma escolhab 
cursar a :aculdade, se quisessem, ou usar o dinheiro para aórir um negPcio. 
Eles optaram pela segunda alternativa. íor isso, tirar a empresa da :am—lia 
do papel era importante à na verdade, seus :uturos dependiam disso. 
Eles estavam sempre em óusca de inspiração.

E, naquele dia, em meio Ts lanchonetes espalha:atosas, Jerry e seus 
flhos :oram impactados por um vendedor em particularb ’hrasherFs 
úrench úries. íorque a ’hrasherFs o:erecia uma Anica coisab óatatas :ritas, 
nada além disso. xpenas :ritas e…celentes. Jerry fcou impressionado com 
a simplicidade daquilob

Eu vi algo em que simplesmente não consegui acreditarD 
eles tinham um lugar vendendo boardwalk friesD 2evia 
haver uns 30 lugares vendendo boardwalk fries, mas sP um 
tinha uma fla enorme. E era o ’hrasherFs. x fla tinha 
uns H0 metros de comprimento o dia inteiro. Então eu e 
os meninos, isso fcou na nossa caóeçaD BamóArgueres. 
zatatas :ritas. Manter a simplicidade. ’alveR :uncione. E :oi 
da— que a ideia surgiu.1

1
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ISCBxI2 NBO’’OL E  MSCBxEKxxIOL úKSC6EI

Em 198V,  em xrlington,  Girg—nia,  Jerry  e  sua  :am—lia  aóriram a 
primeira úive Quys zurgers and úries.

úive Quys se orgulha de o:erecer o melhor hamóArguer e as melhores 
óatatas :ritas.  Uuando aóriram pela primeira veR,  não havia opção 
vegana ou de pei…e, nem :rango, nem saladas, nem sorvete. O :oco 
estava inteiramente nos hamóArgueres de carne óovina de alta qualidade, 
servidos com uma porção generosa de óatatas :ritas e…cepcionais.

Jerry achou que poderia :uncionar à e :uncionou. x primeira loja 
prosperou, Jerry largou seu emprego f…o e, em 3003, con:orme a marca 
crescia, eles começaram a o:erecer :ranquias. 2esde então, a úive Quys 
cresceu até se tornar uma das :avoritas dos Estados “nidos na categoria 
de ”hamóArguer premium5, e está se e…pandindo gloóalmente, com mais 
de 1.800 lojas no mundo e outras 1.ê00 a caminho.3

Fazendo uma coisa de maneira impecável

Murrell claramente tinha :aro para os negPcios. íorque ele captou o 
principal motivo do sucesso da ’hrasherFs à um aspecto com :orte óase 
em ciôncia comportamental.

xo escolher :ocar apenas um produto, ele estava aplicando uma 
descoóerta da psicologia chamada efeito de diluição de objetivo. É algo 
:ascinante e um tanto contraintuitivob as pessoas tendem a acreditar que 
um produto ou serviço é menos efcaR quando afrma alcançar muitas 
coisas, em comparação com quando se concentra em um Anico propPsito.

“m estudo :undamental que revelou esse :en7meno psicolPgico :oi 
realiRado em 300Y por Zing õhang e xyelet úishóach, da “niversidade 
de Chicago. Elas :orneceram Ts pessoas in:ormaç(es descrevendo como 
comer tomates poderia alcançar um Anico oójetivo â”ajudar a prevenir 
o c)ncer5k ou dois oójetivos â”ajudar a prevenir o c)ncer e doenças 
degenerativas dos olhos5k. 2epois, os participantes :oram convidados a 
avaliar quão efcaR comer tomates era para alcançar o primeiro oójetivo 
âprevenir o c)ncerk 

3
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BxC6ExL2O x MEL’E B“MxLx

Curiosamente, as pessoas avaliaram comer tomates como 12% mais 
eficaz em prevenir o c)ncer quando isso :oi apresentado como o único 
óene:—cio, em comparação com ser listado junto com outro oójetivo. Lão 
é lPgico. Mas nPs fcamos mais confantes quando apenas uma vantagem é 
apresentada. 

O  e:eito  de  diluição  de  oójetivo  tem  uma  implicação  clara  para 
qualquer profssional de mar-eting à concentre$se em transmitir um 
Anico óene:—cio claro aos seus clientes. Ne vocô acrescentar várias raR(es 
para acreditar, isso vai diluir a credióilidade e o impacto da raRão principal.

Esse  :en7meno  parece  ser  algo  para  o  qual  Murrell  tinha  uma 
sensióilidade intuitiva. O cardápio da úive Quys é muito mais curto do que 
o de uma hamóurgueria comum. Ssso prepara os clientes para esperar que a 
comida seja deliciosa. La prática, o mesmo hamóArguer será avaliado como 
mais saóoroso do que seria se servido por uma rede que :aR de tudo. Claro 
à a úive Quys ainda precisa ser uma Ptima marca, com Ptimo serviço e um 
Ptimo produto. Mas o e:eito de diluição de oójetivo lhes dá uma vantagem.

Boje, eles servem 1Vê milh(es de hamóArgueres por ano.H Esses úive 
Quys âagora, os cinco flhos Murrellk estão :aturando mais de “N?3,H 
óilh(es por ano4W E tudo isso se tornou um pouco mais poss—vel porque 
Murrell adotou uma percepção comportamental óaseada em evidôncias de 
uma marca que ele admirava.

Por que essa história importa

LPs à como Murrell à acreditamos que uma das maneiras mais seguras 
de melhorar, mais rápido, é aprender com os outros. É disso que este livro 
trata.

Mas a maioria das marcas é mais comple…a do que a ’hrasherFs úries. É 
di:—cil identifcar o que é responsável pelo sucesso delas quando aplicam 
centenas de aç(es de mar-eting simultaneamente.

Leste livro, analisamos algumas das empresas mais óem$sucedidas do 
mundo pela lente da ciôncia comportamental. 2e todas as táticas que elas 

H
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ISCBxI2 NBO’’OL E  MSCBxEKxxIOL úKSC6EI

usaram, destacamos aquelas que :oram comprovadas como efcaRes em 
condiç(es controladas.

Cap—tulo a cap—tulo,  e…aminamos cada marca à oóservando os 
princ—pios  que  elas  aplicaram,  a  ciôncia  comportamental  que  os 
sustenta e as liç(es práticas que qualquer profssional de mar-eting 
pode usar.

Sdentifcar  essas  táticas  que  tôm  uma  óase  sPlida  de  ciôncia 
comportamental vai ajudar vocô a decidir quais aspectos de uma marca 
talveR queira adotar para si à para que possa eliminar as suposiç(es e 
:ortalecer seus prPprios es:orços com evidôncias.

Ssso não é imitação à é um atalho. “ma :orma de avançar anos 
T :rente de um processo caro de tentativa e erro, aprendendo o que 
outros já descoóriram.

Evidência: disponível para ser usada

Este livro não trata apenas do ”que :uncionou5 à trata do porquê. 
LPs conectamos os pontos entre o sucesso de mar-eting e a ciôncia 
comportamental que o e…plica.

O que queremos dizer com ciência comportamental?
Ela  comóina  ideias  da  psicologia,  sociologia,  economia  e 

neurociôncia, com o oójetivo de revelar vieses humanos por meio de 
pesquisa cient—fca. Essencialmente, é uma coleção de e…perimentos 
acadômicos revisados por pares que revelam como as pessoas realmente 
se comportam. Lão como afrmam que se comportam, nem como a 
lPgica poderia sugerir que deveriam.

E…iste uma ideia amplamente aceita de que os seres humanos não 
gostam de gastar  muita energia  para tomar uma decisão.  Ssso :oi 
resumido de :orma sucinta pela psicPloga Nusan úis-e, que descreveu 
as pessoas como ”avarentas cognitivas5. Ou, como enunciou 2aniel 
6ahneman, espirituosamenteb ”íensar é para os humanos o que nadar 
é para os gatosb eles conseguem, mas pre:erem não :aRer.5

W
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Em veR disso, o céreóro humano adota atalhos, usando regras rápidas 
e práticas que muitas veRes são processos suóconscientes, arraigados. 
E  esses  processos  são  propensos  a  erros  sistemáticos,  ou  ao  que 
chamamos de vieses comportamentais. O ponto crucial éb se vocô está 
consciente desses vieses, pode traóalhar com a natureRa humana, em 
veR de contra ela. E isso sempre será mais efcaR.

xo redor do mundo, pesquisadores estão conduRindo e…perimentos 
randomiRados controlados, testando intervenç(es e puólicando artigos 
que mostram como os seres humanos realmente tomam decis(es. Mas 
suas conclus(es raramente são aplicadas comercialmente.

xchamos que isso precisa mudar. Como empresas, dependemos por 
tempo demais do instinto, da intuição, da ”magia do mar-eting5, e não 
o sufciente de evidôncias.

úoi  isso  que  nos  apro…imou  à  Iichard,  de  Kondres,  e 
Michaelxaron, de Lova Zor- à amóos óuscando maneiras melhores 
de tornar o mar-eting mais efcaR. ía—ses di:erentes, mesmo proólemab 
como garantir  que  o  dinheiro  que  gastamos  está  realmente 
mudando o comportamento das pessoas?

Criamos um podcast, ”zehavioral Ncience :or zrands5, para e…plorar 
esses temas e decidimos escrever este livro para compartilhar alguns dos 
nossos maiores aprendiRados até agora.

Como este livro funciona

Cada cap—tulo se concentra em uma Anica marca l—der, começando 
com a histPria de seu sucesso e analisando alguns de seus elementos 
vitoriosos. LPs vamos além da super: —cie para conectar suas aç(es a 
princ—pios da ciôncia comportamental.

Ssso não é apenas teoria. ’rata$se de esclarecer recomendaç(es para 
profssionais de mar-eting, agôncias e qualquer pessoa que gerencie 
uma marca.

ê
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íor isso, encerramos cada cap—tulo com trôs liç(es principais. Não 
resumos óreves das principais percepç(es comportamentais, o:erecendo a 
vocô um lemórete rápido de como agir. úerramentas simples que vocô pode 
usar no seu prP…imo óriefng, no seu prP…imo pitch ou na sua prP…ima 
reunião de diretoria.

Lossa esperança é que vocô vá além de tratar estes cap—tulos como 
estudos de caso interessantes. Uue leve as percepç(es a sério o sufciente 
para testá$las. E…perimentá$las. E :aRer sua marca :uncionar melhor ao 
alinhá$la  mais  de  perto  com a  :orma como as  pessoas  realmente  se 
comportam.

Estamos :aRendo isso com clientes, com estudantes e com nosso prPprio 
port:Plio de marcas. E esperamos que vocô :aça o mesmo.

V
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1

MACARRÃO COM 
  QUEIO JRAKF

H mmm, macarrão com queijo. O alimento reconfortante rápido e 
fácil por excelência. Carboidrato cremoso e queijo derretido — e 

não nos iludimos achando que seja algo saudável.
Mas suas credenciais nutricionais podem ser melhores do que você 

imagina. E a Kraft foi bastante astuta ao fazer algumas melhorias focadas 
em saúde em seu popular alimento de conveniência. 

Vamos analisar o que funcionou tão bem para essa marca.

Um toque italiano

Macarrão com queijo tem raízes europeias, embora não seja tão totalmente 
italiano quanto se poderia esperar de um prato de massa. Um livro de 
receitas inglês do século XIV apresentava um prato chamado makerouns, 
feito de massa e queijo — descrito na época como pedaços de massa fervida 
em camadas com queijo e manteiga.

Então, de uma forma ou de outra, os europeus vêm apreciando o prato 
há pelo menos 600 anos.

Demorou um pouco mais para a receita cruzar o Atlântico: conta-se que 
o chef pessoal de Thomas JePerson 7cou tão impressionado com o prato 
durante uma visita a Raris que o levou de volta para seu chefe.

S
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NICHAND LHOTTOF E  MICHAEõAANOF óõICKEN

Vers1es iniciais  de macarrão com queijo exigiam muito esforço, 
envolvendo fazer a massa do zero e preparar um acompanhamento 
cheio de queijo. A ideia de uma combinação prática de massa com 
queijo s9 surgiu na década de 23G0, quando um vendedor teve a ideia 
de prender pacotes de queijo Kraft a caixas de massa com um elástico 
e vendê-los como um conjunto.

A Kraft desenvolveu a ideia e,  em 238S, pouco antes do início 
da Legunda ?uerra Mundial,  a marca vendeu sua primeira caixa de 
macarrão com queijo. óoi um sucesso imediato. O racionamento de 
laticínios e carnes durante a guerra contribuiu muito para esse sucesso: 
os consumidores podiam adquirir dois Kraft Dinners usando apenas 
um cupom, ajudando famílias com orçamento apertado a se alimentar. 
Outro fator importante foi  que,  com mais mulheres trabalhando 
fora de casa durante a guerra, os alimentos de conveniência estavam 
ganhando  força.  E,  claro,  você  não  precisava  de  geladeira  para 
armazenar o produto.2 

Fo primeiro ano ap9s o lançamento, 3 milh1es de caixas foram 
vendidas.G E sua popularidade não diminuiu desde então: atualmente, 
a Kraft vende aproximadamente 2 milhão de caixas por dia.8

Como processamos os alimentos processados

Dado o crescente foco na necessidade de alimentos mais naturais, 
talvez se esperasse que o entusiasmo pelos Kraft Dinners, altamente 
processados, estivesse diminuindo.

Rercebendo para onde os ventos nutricionais sopravam, a Kraft 
decidiu que era hora de melhorar as credenciais de saúde de sua receita 
e eliminar os ingredientes arti7ciais, como conservantes, aromatizantes 
e corantes. Mas, ao contrário do que muitas marcas fariam, ela manteve 
a mudança em silêncio.

Em G026, a lista de ingredientes mudou. Ror exemplo, em vez dos 
corantes arti7ciais que antes davam ao prato seu tom laranja Buorescente, 

ô
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HACKEAFDO A MEFTE HUMAFA

passaram a aparecer uma seleção de especiarias naturais: páprica, cúrcuma 
e urucum.

E  adivinhe=  Finguém  pareceu  notar.  Ou,  se  notaram,  não  se 
importaram. As vendas permaneceram fortes — a Kraft havia tornado um 
de seus principais produtos mais saudável, discretamente.

Ror que eles não anunciaram amplamente as melhorias na receita= ;em, 
é possível que a marca soubesse de um importante viés comportamental 
que chamamos de assimilação de expectativa.

Sentimos o sabor que esperamos sentir

O  fen5meno  da  assimilação  de  expectativa  de7ne  como,  de  modo 
geral, recebemos aquilo que esperamos receber. Fossas experiências são 
signi7cativamente inBuenciadas por nossas expectativas.

Infelizmente para marcas mais saudáveis, esperamos que alimentos 
bons para n9s tenham gosto ruim. Talvez nos lembremos de ter sido 
pressionados a comer vegetais sem graça quando éramos crianças. Ou 
talvez seja a forte vantagem evolutiva de sermos naturalmente atraídos por 
alimentos doces, gordurosos e ricos em calorias. De qualquer forma, em 
nossas mentes, saudável % eca.

Agora, como adultos racionais, sabemos que comida nutritiva também 
pode  ser  saborosa.  Mas,  de  alguma  forma,  ainda  esperamos  uma 
experiência desagradável.  E essa expectativa negativa pode se tornar 
autorrealizável.

Um estudo que investigou isso foi conduzido em G006 por Najagopal 
Naghunathan, da McCombs Lchool of ;usiness da UT Austin, e colegas. 
Eles ofereceram aos convidados de uma festa uma bebida indiana de 
iogurte chamada mango lassi.

Fão era uma bebida particularmente conhecida, o que permitiu aos 
pesquisadores explorar reaç1es iniciais a uma nova experiência. Metade dos 
convidados foi informada de que o lassi era saudável( a outra metade, de que 
era não saudável. Todos foram convidados a avaliar se gostaram da bebida.

3
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Os resultados foram reveladores. Aqueles que acreditavam que a 
bebida era não saudável a avaliaram como ))y mais saborosa do que 
os que achavam que ela era boa para eles.  A simples ideia de saúde 
impactou negativamente a percepção do sabor.

Há mais pesquisas mostrando que preferimos a experiência de algo 
que sabemos wou acreditamosà ser um pouco proibido.

E não é apenas nossa percepção do sabor que é inBuenciada pelo 
que esperamos — é o nosso comportamento também. Evidências disso 
vêm de um estudo de G02S conduzido por ;radle“ Turn”ald e colegas 
da Universidade Ltanford, que explorou o efeito das descriç1es no 
consumo de alimentos.

Em  uma  grande  cafeteria  universitária,  eles  randomizaram  as 
descriç1es dos pratos de vegetais disponíveis. Cada dia, ao longo de 
sete semanas, um prato Q base de plantas era rotulado aleatoriamente 
de uma entre quatro maneiras:

  básico wpor exemplo, kfeijão vegano e chalotasÀà(

  saudável restritivo wpor exemplo, kfeijão light vegano, com 
baixo teor de carboidratos e chalotasÀà(

  saudável  positivo wpor exemplo, kfeijão vegano saudável  e 
energizante com chalotasÀà( e

  indulgente wpor exemplo, kfeijão vegano docinho e crepitante 
com chalotas crocantesÀà.

Em consonância com o estudo do lassi,  rotular os pratos como 
saudáveis teve consequências indesejadas.  Uma descrição saudável 
tornava  menos  provável  que  as  pessoas  escolhessem vegetais.  Fa 
verdade,  r9tulos saudáveis  positivos reduziram as vendas em Sy e 
r9tulos saudáveis restritivos em 22y, em comparação com a opção 
básica.
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A maneira mais e7caz de aumentar o consumo de vegetais foi descrever 
os pratos de forma indulgente — isso aumentou as vendas em G)y em 
comparação com a opção básica.

Rortanto,  o  mesmo  prato  era  comprado  signi7cativamente  mais 
vezes quando descrito em termos saborosos em vez de saudáveis. Essa 
constatação tem amplas aplicaç1es. 4uando pro7ssionais de mar#eting 
tentam incentivar comportamentos com prop9sito ético — por exemplo, 
produtos sustentáveis ou saudáveis —, normalmente recorrem a enfatizar 
o elemento virtuoso. Fo entanto, o estudo de Turn”ald sugere uma 
abordagem mais contraintuitiva. [s vezes, a melhor maneira de promover 
os produtos mais saudáveis é focar o apelo, não o dever.

Le isso parece um pouco abstrato,  considere a Tesla.  4uando foi 
lançada, a empresa focou a desejabilidade, não os benefícios ambientais — 
enfatizou o carro como um símbolo de status, com uma aceleração fora do 
comum, em vez de promover suas baixas emiss1es de carbono.
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Ou considere a primeira opção sem álcool da ;ud”eiser. Em vez de 
enfatizar apenas o que as pessoas estariam perdendo, eles a chamaram 
de Rrohibition ;re”. Uma forma tentadora de adicionar um toque de 
mistério ao produto.

Rarece  que  a  Kraft  conhecia  os  riscos  de  enfatizar  a  saúde. 
Inicialmente, não houve qualquer destaque para as credenciais mais 
saudáveis do novo produto. A genialidade da Kraft foi esperar até 
que todos estivessem consumindo o prato por vários meses antes de 
enfatizar a mudança de ingredientes. E esses poucos meses foram uma 
parte crucial de sua campanha.

Timing é tudo

A estratégia da Kraft baseou-se em segurar a informação.
Fa  verdade,  ela  construiu  toda  uma  campanha  em  torno  da 

revelação tardia das mudanças na receita. Tornando isso público ap9s 
três meses, admitiu que os clientes vinham comprando o novo produto 
sem saber. 

Com )0 milh1es de caixas vendidas durante esse período, a Kraft 
chamou  isso  de  kO  Maior  Teste  Cego  do  MundoÀ.]  Fo  dia  da 
grande  revelação,  os  anúncios  traziam  manchetes  como  kF9s  o 
convidaríamos para experimentar,  mas você já  experimentouÀ e a 
hashtag Édidntnotice [não notei\.

A repercussão na mídia foi impressionante, e as vendas fortes vieram 
em seguida.

Há evidências experimentais que sugerem que essa abordagem tende 
a ser e7caz. óazer com que os clientes experimentem um produto antes 
de anunciar uma possível alteração negativa elimina a oportunidade de 
a assimilação de expectativa entrar em ação.

Em G006, õeonard õee, da Universidade Columbia, junto com colegas, 
conduziu um estudo sobre como as expectativas das pessoas inBuenciam 
suas  preferências.  Eles  pediram  a  8ôô  frequentadores  de  bares  que 
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provassem duas  bebidas:  uma cerveja  comum w;ud”eiserà  e  uma 
chamada kMIT bre”À wcerveja comum com algumas gotas de vinagre 
balsâmicoà.

Os participantes foram divididos em três grupos. O primeiro grupo 
provou as cervejas sem saber sobre o ingrediente secreto wo vinagreà. 
4uando questionados, )3y deles preferiram a MIT bre”.

O segundo grupo foi  informado de que a  MIT bre” continha 
vinagre  antes  de  provar.  Em  linha  com  os  outros  experimentos 
discutidos,  ouvir  sobre  um  ingrediente  desagradável  afetou  as 
percepç1es de sabor. Fesse cenário, apenas 80y preferiram a MIT bre”.

O terceiro grupo também foi informado de que a cerveja continha 
vinagre  — mas somente depois  de  provar  we  antes  de indicar  suas 
preferênciasà. Aqui, )Gy dos participantes preferiram a MIT bre”. 
Isso é quase o dobro em comparação com aqueles informados sobre o 
vinagre antes da degustação.

Rarticipantes  que  sabem  sobre  o  vinagre  antes  de  beber 
presumivelmente imaginam que conseguem senti-lo quando dão um 
gole. 4uando são informados depois de provar, não podem alterar 
retroativamente sua reação inicial.

A implicação é clara: se você precisar revelar informaç1es que possam 
criar percepç1es negativas de sabor, faça isso depois que seus clientes 
tiverem a chance de experimentar o produto. Uma vez que as pessoas 
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